Halmstad

Strategi 2030

Sa ska vi bli en mer attraktiv destination



Grattis!

Du som laser det
har ar en viktig del av varldens
stdrsta och snabbast vaxande naring:
besdksnaringen. Nu har vi i Halmstad bestamt
oss for att dra nytta av och bidra till denna till-
vaxt. | "Strategi 2030" berattar vi narmare om
hur vi ska ga till vaga for att starka Halmstads
attraktions- och konkurrenskraft som de-
stination. Det ar en resa som ligger
ratt | tiden sett till bade Sverige
och varlden i stort — och en
resa som vi alla tjanar
pa. Nu gor vi
det har!
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... vi hade fler an

677 000 6vernattningar
pa kommersiella boenden
under 2016.

3 miljarder kronor
omsatte beséksnaringen
i Halmstad ar 2016.

Antalet sysselsatta
personer (cirka), omraknat
i arsverken: 2000.
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Halmstad 2030

Fordelar med en
stark besoksnaring

Ingangsjobb som stannar i Sverige
Det &r svart att flytta produktionen utomlands — sa jobben stannar i Sverige.
Besoksnaringen ar ofta inkorsporten till arbetsmarknaden for ungdomar. Det &r den
naring som kan erbjuda storst variation av arbetstillfallen f6r manniskor med olika
utbildningsbakgrund, men ocksa den néring dar flest utlandsfédda svenskar far
sina forsta jobb.

Okande marknadsandelar och export
Sverige har starkt sin position som attraktivt turistland och jamfért med vara
konkurrenter har vi tagit marknadsandelar de senaste dren. Den turistiska om-
sattningen i Sverige ar 2016 var drygt 290 miljarder kronor och vi har haft en
tillvaxt pa mellan 6-8 procent per ar.

Vad betyder det har for Halmstad?
Det ar var overtygelse att Halmstad, med den har strategin som grund och en
samverkan under ett gemensamt varumarke, kommer att tillhéra vinnarna i
framtiden. Men det har ar ett arbete som inte bara gynnar och skapar tkad
tillvaxt for Halmstad — det ger dven positiv effekt for dig och din verksamhet.
"Strategi 2030" ska underlatta for besdksnaringens aktorer att gora fler
och battre affarer och fér Halmstads kommun att prioritera och fatta beslut i
fragor som berér besdksnaringen.

Det kraver dock att vi gor det tillsammans. Dags att kavla upp darmarna
och kroka arm med varandra!
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Nulage och

malsattningar

Statistiken talar sitt tydliga sprak: Halmstad startar fran en stark position och ska vara

med pa Sveriges resa mot att dka turistomsattningen de ndrmaste aren. Det som gor 0ss

unika ar att Halmstad ar en av landets absolut starkaste sommardestinationer. Det ska vi

ta vara pa — men vi ska aven utveckla 6vriga arstider och locka fler utlandska besodkare.

illvaxten kommer primart att ske pa de interna-

tionella marknaderna, varfor vi lagger extra stor

tonvikt pa dessa under de kommande aren. For att
lyckas med Sveriges hogt satta mal kring omséattningen i
besoksnaringen behovs fler exportmogna produkter och
destinationer som klarar en internationell malgrupps behov
och efterfragan — och har kommer Halmstad in i bilden.

Overgripande mal

Vi har satt vara mal, tydliggjort var vision samt tagit fram
en skarp strategi for hur vi vill att Halmstad som besoks-
destination ska ha utvecklats fran 2017 till 2030.

Halmstad ska férdubbla turismomsattningen och dar-
med Oka sysselsdttningen i takt med denna till 2030

Vi ska ...

. verka for en hég belaggningsgrad pa befintliga
kommersiella baddar.

. sakerstalla att antalet baddar ar tillréckliga for att sakra
en férdubblad turismomsattning.

. verka for en cityndra kongressanlaggning.

. verka for en 6kad tillganglighet for internationella
besokare.

Antalet utlandska besokare ska fyrdubblas och Halm-
stad ska vara en av Sveriges exportmogna destina-
tioner till ar 2030

Vi ska ...
. aktivt starka var destination och vart utbud med
exportmognadskriterierna som bas.
. vara med pa Swedish workshops med Visit Sweden, pa
vara prioriterade marknader och ha skapat minst ett
partnerskap med Visit Sweden.

Exportmognadskriterierna

(urval av de mest centrala)

e Destinationen kan erbjuda 2-5 dagars helhets-
upplevelse (bo, ata, gora, resa).

e Destinationens erbjudande ar samlat, paketerat och
kodpbart.

e Sprakanpassad kommunikation.

e Destinationens tillganglighet ar god.

e Det finns en lokal organisation med tydligt mandat att
representera destinationen.

e Gemensam prioritering av marknader och malgrupper.

e Det finns en plan och langsiktig finansiering av
marknadsaktiviteter samt en gemensam varumarkes-
plattform.

Halmstad ska fordubbla aktivitetsdelen av
turistkronan till ar 2030

Dagens besokare vill till stor del vara aktiva under sin
semester — det ar deras livsstil och intressen som styr valet
av resmal. Vi maste starka vart utbud, skapa fler rese-
anledningar och erbjudanden som ska locka besokare till
var destination.

Vi ska ...

. utveckla fler reseanledningar och erbjudanden inom
vara teman.

. lagga extra fokus pa att komplettera vart utbud med
upplevelser av deltagandekaraktar.

. starta produktutvecklingsnatverk inom véra teman for
att stodja vara foretag.

. sakerstalla att vi har attraktiva erbjudanden under hela
aret.



skapa fler reseanledningar oc
erbjudanden som ska locka

besdkare till var destination.
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Vision, profil
och position

Det viktigaste for utveckling ar att vi i Halmstad borjar dra &t samma hall.

En av de forsta fragorna vi stallde oss i arbetet var darfér: Vart vill vi? Om

strategin ska vara en karta for framtiden maste den férses med ett stort

rott kryss: Hit ska vi.

Vision

Visionen ska uttrycka var gemensamma bild av ett 6nsk-
vart framtida tillstand — det ar var interna ledstjarna for
utvecklingen, men det &r inget vi kommunicerar utat. For
att gora den tydlig for oss sjalva och andra har vi beskrivit
hur det kanns nar vi kommit fram till malet, och vad andra
manniskor séger om oss da:

“Halmstad — destinationen med sommarkéansla aret runt,
dar besékaren mots av omtanke och fylls av livslust.”

Nyckelord i visionen

I visionen finns nagra ord som betyder mycket for oss som
tagit fram den, och som vi hoppas ska kdnnas menings-
fulla och utmanande for alla som &r en del av destinatio-
nen Halmstad.

Sommarkansla

Finns det ndgot skénare an kanslan av sommar med
rofyllda vatten, smaken av solmogna smultron och ljudet
av skvalpande vagor mot en strand? Vi kan inte leverera
sommar aret runt — men val kénslan av den. Det gor vi
genom vart bemd&tande av vara gaster, i leveransen av vara
upplevelser och inte minst genom skénheten i hela var
destination.

Aret runt

Aven om vdra besokare ofta vill ha sol och vackert vader s3
vill vi att var destination, oavsett arstid, ska upplevas som
spannande och trevlig. For vi vet att Halmstad verkligen
kan leverera 365 dagar om dret — i alla vader.

Omtanke
I nastan alla gastundersékningar s@ kommer bemaotandet
som en av de allra viktigaste faktorerna fér néjdhet och
viljan att aterkomma. Det &r vi tillsammans som kan géra
vart vardskap till varldsklass. Lat oss géra Halmstad till en
annu mer attraktiv, ppen och gastvanlig destination!

Var varumarkesundersokning visar att vara bestkare
uppfattar Halmstad som en trevlig stad och ger i allmanhet

vart bemotande ett bra betyg. | omtanke sa ligger allt fran
ett varmt mottagande till att proaktivt 16sa problem innan
de uppstar.

Det ska dven vara smidigt for besokare att vistas i
Halmstad: latt att ta sig till var destination, ta till sig infor-
mation och &ka runt till alla vara besdksmal. Vi Halmstad-
bor ska vara vélinformerade sa att vi kan beratta for vara
besokare om allt som finns att goéra har. Vara foretag,
konferens- och evenemangsarrangoérer ska uppleva det
enkelt att komma i kontakt med och fa hjalp av kommu-
nen, vart destinationsbolag och andra organisationer.

Livslust
Naturen, havet och stranderna i kombination med kulturen
och var anrika historia stimulerar alla sinnen och skapar
passion till livet. Halmstad ar en plats som framkallar
livslust hos manniskor. Vi stravar efter det som &r naturligt,
akta och genuint och arbetar for en hallbar utveckling.

De korta avstanden ger mycket fri tid for familjen eller
for att delta i det aktiva idrotts-, férenings- och kulturlivet
—som finns aret runt.

Profil

Var profil &r vart turistiska varumarke. Vad skulle vi kdnna
stolthet 6ver om vara gaster tankte, tyckte och sa efter

ett besok i Halmstad? Nar en fritidsresenar, saval som en
konferens- eller evenemangsarrangér ska valja destination,
vad ar det da som ska gora att valet faller pa oss?

SOMMARKANSLA ARET RUNT

Omtdnksamt — Nara — Inspirerande — Kreativt



Mer av
livet

Naturen
Skogen, vattendragen,
tystnaden - allt finns

nara. ‘\\‘
Kusten
;(\ Havet och vara
Narheten
Har ar det nara till det

strander i alla vader.
mesta och vi har en bra
infrastruktur.

—

¥

Kulturen
Vart levande kulturliv
— konst, musik, teater,

design med mera.

A och livsstil.

Maten
Maltidsupplevelser
med fokus pa det
lokalproducerade.

Halmstad 2030.

.

Valkomnande
Overraskande
gott vardskap.

Y =

Hoégskolan
Med profil inom halsa

A

Aktiviteter

Ett rikt utbud av resmal

r och upplevelser.
<>

Sport & idrott
Evenemang, cuper och
idrottslager.

Halmstads position ska uttrycka vad som gor oss unika och uttrycka vara starkaste konkurrensfordelar.

Profilen ska besta av ett antal vdarden som ska vara
styrande for utvecklingen av vara erbjudanden, tjanster,
agerande, och var marknadskommunikation.

e Sommarkansla

I var vision definierar vi ndrmare vad vi menar med
"sommarkansla” (se féregdende sida). Sveriges viktigaste
malgrupp, “den globala resendren”, reser garna till platser
som uppfattas som genuina och som har en story att
beratta. Det har vi!

Detta vill vi lyfta fram &nnu mer, genom att beratta om
var historia och kulturella sarart, likval som var fantastiska
natur och vart levande centrum med dess rika utbud av
shopping, mat och ngjen.

¢ Omtanksamt

Halmstad ar, som tidigare namnts, kant for sitt goda
vardskap. | omtanksamheten ligger bemotandet — att vi
har en god kunskap om var plats och allt som finns att
uppleva har. Vi vill ¢vertraffa vara gasters forvantningar.

e Nara

Det ska vara latt att fa information om, boka och att ta
sig till Halmstad. Pa var destination ar det nara mellan alla
vara besoksmal och upplevelser. Det ar ocksa nara i motet
mellan vara gaster och oss.

e Inspirerande
Oavsett om vara besokare kommer hit for semester eller

arbete sa ska Halmstad vara en plats dar man hamtar
energi och far livslust. Vi vill att vara besokare ska férknip-
pa 0ss med “har hander det alltid ndgot”. Vi ska ha ett
rikt utbud av aktiviteter och upplevelser kopplat till var
fantastiska natur och var rika kultur. Halmstad &r en plats
for rekreation likval som for upptackter. Var fina kust, vara
fantastiska strander och var sagolika natur ar tillgangliga,
vackra och fyllda av upplevelser.

e Kreativt

Digitaliseringen ger oss stora mojligheter att fordjupa och
forstarka detta. Samtidigt som vara besokare vill ha fler
upplevelser — dar de &r delaktiga och utvecklas — ar den
stora bristvaran tid. Tid att bara vara, tid for reflektion i en
milj6é som stimulerar deras kreativitet och nytankande. Vi
som bor och verkar i Halmstad behover vara kreativa, se
nya mojligheter och skapa unika upplevelser.

Position
Inom vilket omrade kan du bidra med din specialitet? Det
kan vara allt fran en ny matspecialitet som satter Halmstad
pa kartan — till ett internationellt sportevenemang som
utspelar sig langs var vackra kust. Om vi lyckas skapa nya
reseanledningar inom vara starkaste konkurrensférdelar
kan vi tillsammans na var slutgiltiga vision om en mer
attraktiv destination — aret runt.

Samarbete &r, som tidigare namnt, ocksa a och o. En-
sam ar inte alltid starkast och vi ska bli battre pa att bade
rekommendera och ta hjélp av varandra.
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Var vision:

Halmstad — destinationen
med sommarkansla aret
runt, dar besdkaren mots
av omtanke och tylls av
livslust .
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Utbud - produkter,
tjanster och upplevelser

Nar det galler vart utbud i form av produkter och tjanster behéver vi
bli annu tydligare och vassare. Vi maste ta fram fler bokningsbara,
prissatta paketerade erbjudanden fér de marknader och malgrupper

som vi prioriterar.

ar innebar det strategiska arbetet att bland annat

identifiera vilka intresseburna teman vi i Halmstad

har naturliga forutsattningar att skapa tydliga,
malgruppsanpassade erbjudanden inom. Manniskor reser i
dag allt mer utifran sina intressen, livsstil och varderingar
— och det maste vi ha i dtanke.

Utbudspyramiden

Genom tydliga teman kan vi ocksa skapa reseanledningar
under nya sasonger. Produktutvecklingen utgar ifran mal-
gruppernas behov och intressen.

Utbudspyramiden har intill har varit var modell for strategi-
utvecklingen och hur vi ska tydliggéra Halmstad och vart
turistiska utbud. Pyramiden blir nu det verktyg for produktut-
veckling, paketering och marknadsféring som vi verkar efter.

Var utmaning ar att skapa en rorelse uppat i pyramiden,
och ga till tydliga paketerade erbjudanden med hogt férad-
lingsvérde och ett utbud som &r latt for kunden att kdpa.
For att underldtta for vara potentiella bestkare har vi valt att
gruppera vara erbjudanden i sju évergripande teman.

Teman
Halmstads teman kan liknas vid vara affarsomraden. Vi har
pekat ut fem teman dér vi redan har ett stort och starkt utbud,
samt tva stycken som vi har vi forutsattningar att skapa attrak-
tiva reseanledningar och erbjudanden inom. Vi har pekat ut
fem teman dar vi redan har ett stort och starkt utbud:
e Experience nature
e Beach & coastal lifestyle
e Sport and leisure
e Culture & history
e Meet

Dessutom har vi tvd teman som
vi har férutsattningar att skapa
attraktiva reseanledningar och
erbjudanden inom:
e True taste
e Shopping

RESEANLEDNINGAR

Paketerade, prissatta och bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD

TOTALT UTBUD

Kopplat till varje tema finns de marknader och mélgrupper
som vi primart ska rikta dessa mot.

Profilbarare

For varje tema finns ocksa profilbarare — de foreteelser,
produkter, personer eller resmal som i dag gestaltar vara
teman pa ett bra satt. Vi kan likna dessa vid "de lockvaror
som vi satter i skyltfonstret” och dessa kan anvandas for
att sélja in Halmstads évriga utbud.

Profilbararnas framsta uppgift ar att skapa lyskraft
och bygga bilden av Halmstad som en attraktiv bestksde-
stination. De ska ge publicitet samt ett 6kat intresse for
Halmstad. Profilbararna ska ocksa hjalpa till att lyfta fram
det mindre kdnda. Det ar mixen av vara profilbdrare samt
starka argument och budskap som gor oss unika.

Evenemang - en reseanledning
Evenemang é&r starka reseanledningar i sin egen ratt, men
ocksa viktiga marknadsforingskanaler for hela destina-
tionen. De evenemang som vi lyfter fram ar de som drar
bestkare och skapar uppmarksamhet utanfor vart narom-
rade — garna nationellt eller internationellt. De ska stddja
och starka Halmstad varumarke, profil och position. Bra
evenemang skapar ocksd medial uppmarksamhet.
Det ar viktigt att vi hittar evenemang for alla delar av
aret och att de garna far vara arligen aterkommande. En
evenemangsbesokare lagger ofta betydligt mer pengar
utanfor sjalva evenemanget. Manga 6vernattar, de
flesta ater och dricker pa restauranger och caféer
samt shoppar i vara butiker. Stora evenemang ar
ofta bra skyltfonster, dar vi ska vara duktiga
att marknadsféra vara profilbarare och rika
utbud pa ratt satt. Da det ofta ar manga
olika aktorer inblandade for att kunna
genomfora ett stdrre evenemang
sa behdver vi hitta en effektiv
samverkansmodell och tydliga
processer kring detta.
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Marknader

och malgrupper

En viktig del i att skapa utveckling ar att vi boérjar betrakta Halmstad som

en destination. Vi tjanar pa att samverka och agera som en aktor for att

kunna konkurrera med 6vriga destinationer och regioner.

recis som ett foretag har destinationen Halmstad

ett huvuduppdrag: att féra ihop vart utbud med

efterfragan. | vart fall betyder det att vara aktorers
erbjudanden (produkter och tjanster) ska matchas mot
utvalda marknader och malgruppers livsstil, behov och
intressen.

Vara gemensamma resurser for marknadsforing ar be-
gransade och det ar darfor viktigt att vi prioriterar och
fokuserar var marknadsbearbetning till utvalda geografiska
marknader och malgrupper som ger flest besokare till
Halmstad i férhallande till insatsen.

Vara val av marknader och malgrupper betyder inte att
vi dr ointresserade av bestkare fran andra omraden eller
att vi inte vill uppmuntra aktérer som har andra malgrup-
per och marknader an vara gemensamma. Valen handlar
endast om hur vi kan fa flest besokare till hela destina-
tionen Halmstad, vilket ska gynna hela destinationens
utveckling och bestéksnaringens alla aktorer.

En destination kan pd manga satt jamfoéras med en
galleria. Det handlar mycket om att forst fa in kunderna
i var galleria dar sedan alla butiker exponeras tydligt och
drar till sig kunder utifran deras behov och énskemal.

e Narmarknad
Omkringliggande kommuner i Halland, vastra Smaland och
Skane.

¢ Nationellt

Hela bandet fran Oslo till Képenhamn

— via Goteborg, Helsingborg och Malmé. Vi vill dven starka
var position pa Stockholmsmarknaden, primart weeken-
dresor i samband med evenemang, utstallningar, golftur-
neringar etcetera fér manniskor mitt i livet. Stockholm och
Malardalen &r dven intressant for affarsturism.

¢ Internationellt
Norge, Danmark, Tyskland &r vara storsta marknader foljda
av Polen och Holland. Vi bedémer att det ar dessa mark-

nader som aven fortsattningsvis kommer vara viktigast for
oss. Det ar en stark konkurrens sa vi behover ett sam-
arbete med Halland, Visit Sweden och andra regioner for
att kunna starka var position internationellt.

Demografiska malgrupper och segment
Visit Sweden, var nationella turistorganisation, med uppgift
att marknadsfora Sverige och vara destinationer internatio-
nellt, har valt ut en huvudmalgrupp: “den globala resena-
ren”. De har sedan delat in den gruppen i fyra segment: Ac-
tive family, WHOP:s (wealthy healthy older people), DINK:s
(double income no kids) och Det globala foretaget.

Halmstad har pekat ut Active family och WHOP:s som
vara prioriterade malgrupper, utifran att deras intressen
och livsstil passar bast for vart utbud. Dessutom ar dessa
tva grupper redan vara viktigaste privatresande.

e Active family
Karakteristiskt for segmentet aktiva familjer ar att de har
ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser och olika
sportaktiviteter. Under semestern vill de umgas och upple-
va saker med familj och véanner.

e WHOP:s (wealthy healthy older people)
De ér vitala och friska, har god ekonomi och ar oftast ett
aldre par med utflugna barn. Karakteristiskt for WHOP:s &r
att de har ett starkt intresse for kultur och naturupplevelser.



Deras nyfikenhet gor att de vill uppleva och lara nya saker.
Utover dessa sa arbetar vi aktivt mot de som reser i
tjansten, i form av affarsresenarer, moéten, konferenser och

technical visits.

Malgrupper efter drivkrafter och intresse

Visit Swedens drivkraftssegment

Visit Sweden har utvecklat ett satt att beskriva malgrup-
per. Det som mest styr vilket segment en resenar tillhor ar
anledningen, eller deras drivkraft, for att gora en resa. Seg-
ment som identifierats med hjalp av drivkrafter gar tvars
over nationsgranser och demografi sa som alder och famil-
jesituation. Studier visar ocksa att individer i allt mindre ut-
strackning beter sig som “sin alder” eller familjesituation.
Istallet &r det intressen, varderingar och drivkrafter som
avgor vilka beslut som fattas och vilken typ av semester
som bokas. Drivkraftssegmenten beskrivs nedan:

Nyfikna upptéackare

Personer i detta segment vill uppleva nya stader

och platser. Naturupplevelser och rundresor ar
starka drivkrafter. De vill lara sig ndgot nytt pa sin se-
mester. Det finns ett intresse for det lokala och genuina,
svensk kultur och livsstil. Nyfikna upptéckare vill se och
gobra sa mycket som mojligt pa sin Sverige-semester och
vill ldra sig nagot nytt om Sverige nar de ar har. Detta
segment stdmmer val med inriktningen pa Halmstad
teman: "Experience nature” och “Culture & history”.

Aktiva naturdlskare

Personer i detta segment vill uppleva allt mojligt

men drivkraften ar mest att uppleva naturen,
vara aktiv och réra pa sig. Drivkrafterna stammer val med
inriktningen pa temat "Experience nature”.

Vardagssmitande livsnjutare.

Vardagssmitande livsnjutare vill framfér allt koppla

av, slippa rutiner och kanna sig fria pa sin semes-
ter. De njuter garna av god mat & dryck under semestern.
Gemenskapen ar viktig fér dem, att ha roligt och att
uppleva nya saker tillsammans med de man reser med.

Halmstad 2030

Drivkrafterna stammer val med inriktningen for tema “True
taste”, "Beach & coastal lifestyle” samt “Shopping”.

Nischade malgrupper

Bestar av potentiella besdkare som har ett

gemensamt intresse. Exempelvis kan detta vara
intresse for golf, konst, musik, kultur, cykling, vandring,
idrottslager och sa vidare. Ofta ar dessa malgrupper
lattare att na da de laser samma media, gar pa specia-
larrangemang och massor. Vi prioriterar nu att ta fram
underlag som tydligt visar vilka nischade malgrupper dar
Halmstad kan na storst framgang.

Méten, konferenser och technical visits

En stor och viktig malgrupp for oss i Halmstad &r

affarsturismen, vilket innebér alla besokare som
kommer hit i tjansten. Det kan vara i form av kdpare/
saljare eller leverantérer av varor och tjanster, likval som
konferenser, massor eller technical visits. Dessa star for en
mycket stor del av turismomsattningen och vara hotellnat-
ter. En konferensbestkare lagger i snitt cirka 3 000 kronor
per dygn pa hotell, restauranger, transporter och shopping.

En annan mycket viktig faktor &r att de reser under
perioder da vi inte har sa mycket privatresande, exempelvis
under andra arstider an sommar samt under veckodagar.
Vi har i Halmstad ska hjdlpas at att anordna sa manga

moten och konferenser som mojligt. Vi har en utmarkt
CVB (convention bureau), manga stora foretag, var
hogskola, sjukhus, med flera organisationer som drar
hit manga besdkare. Nu behdver vi bli battre pa att sélja
in Halmstad och vart utbud till dessa, sa att de rekom-
mendera det vidare. Manga som varit har i tjansten kan
namligen aterkomma som privatturister om de ar ndjda
med sitt besok.

Halmstads viktigaste malgrupp: vara besokare

Det finns ingen battre marknadsféring an en nojd

gast. Det har alltid varit sa, men med dagens digi-
tala kanaler blir det oerhért mycket starkare. Vart storsta
fokus ar darfor att ha landets mest nojda gaster. Vara
bestkare ska bli vara ambassadérer och marknadsforare.



Strategiska

utvecklingsomraden

FOr att vi ska na var vision, utveckla var destination och inte minst

sakerstadlla att vi gor fler och battre affarer i besdksnaringen, har vi

identifierat fem utvecklingsomraden som ar extra viktiga. Vi kallar

dem vara strategiska utvecklingsomraden. Vi har dven tydliggjort

tre fokusomraden, vilka ska genomsyra allt vi gor.

ara strategiska utvecklingsomraden ar ”sakomra-
dena” som vi behdver arbeta med. De beskriver
vad vi behdver utveckla och hur vi ska arbeta.De
overgripande fokusomradena beskriver de tre viktigaste
utmaningarna som vi i Halmstad maste hantera for att vara
konkurrenskraftiga i en global konkurrens.
De ska genomsyra alla utvecklingsomraden, oavsett om
vi arbetar med framtidens marknadskommunikation eller
var interna produktutveckling.
Pa foljande sidor gar vi narmare in pa vara strategiska
utvecklingsomraden och 6vergripande fokusomraden.

Ett av de starkaste ledorden under hela den har process-
en ar samverkan. For att bli Iangsiktigt framgangsrika i
varldens storsta och snabbast véaxande industri, besoks-
naringen, ar samverkan férmodligen den viktigaste férut-
sattningen. En av anledningarna ar att ingen enskild aktor
ager "totalprodukten”.

Forst nar vi gemensamt tar ansvar for vart Halmstad
kan vi lyckas. Det krdvs ett stort utbud av aktiviteter och
upplevelser for att locka till oss dagens och morgonda-
gens besokare. Trenden ar solklar: besdkarna vill ha fler
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Internationalisering

Digitalisering

Fokusomraden a

upplevelser och aktiviteter pa kortare tid. Detta kan vi bara
leverera tillsammans.

Vi ska utveckla vara samverkansformer till varldsklass.
Dialog, delaktighet, samverkan och ansvarstagande ar
honnérsord. Vi behover traffas och prata med varandra,
inte till eller om varandra. Vi ska tydliggora vara arbets-
former och processer for att bli annu mer proaktiva och
framgangsrika.

Utbuds- och kvalitetsutveckling

Som vi konstaterat tidigare sa ar ndgot av det viktigaste vi
har att ta tag i ar att utveckla fler reseanledningar och att-
raktiva erbjudanden. Det har géller speciellt for att kunna
attrahera betydligt fler besdkare under icke sommartid. For
att klara denna utmaning har vi satt ett tufft mal och tagit
fram ndagra viktiga strategier.

Mal: Inom tva ar ska vi ha tagit fram minst tre nya resean-
ledningar inom varje tema och vi ska ha minst tre export-
mogna erbjudanden inom varje tema.

Hallbarhet

Halmstad 2030.

Utvecklingsomraden v

Samverkan

Utbuds- & kvalitetsutveckling

Marknadskommunikation & férsaljning

Vardskap

Internkommunikation & implementering

Vi ska ...

. ©6ka och sprida kunskap om vara malgrupper, det de
efterfragar, res- och konsumtionsménster till alla in-
tressenter. Det ar en viktig grund for vi ska kunna vassa
vara befintliga erbjudanden och skapa nya.

. regelbundet genomféra gastundersokningar for att
fa vara besokares feedback pa vad som é&r bra, vad vi
behover forbattra respektive utveckla.

. kartlagga vart befintliga utbud sa att vi ser luckorna i
det — och for att vi ska kunna rekommendera varandra.

. ta fram en tydlig modell fér att skapa produktutveck-
ling. Vi maste vaga vara innovativa och modiga samt
identifiera entreprendrer som vill borja jobba med
detta.

. skapa en process hos aktorerna for att de ska borja:

e Produktutveckla (vassa befintliga, skapa nya
malgruppsanpassade, bokningsbara erbjudanden)

e Borja skapa erbjudanden tillsammans med andra
aktorer.

. aktivt jobba for att bli exportmogna, genom att bland
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annat genomféra utbildningar for naringen inom
exportmognad.

. verka for att entreprencrer ska kunna testa verksam-
heter under en period. Det kan vi géra genom att exem-
pelvis kommunen skapar enhetliga, designade bodar vid
strander och vattendrag dar olika typer av aktivitets-
foretag, restaurang och caféer kan bedriva verksamhet.

. Oka antalet genomférda evenemang éret runt, med
fokus pa arligen aterkommande sadana.

. i samarbete med naringslivet, hogskolan, foreningsli-
vet och offentliga organisationer 6ka antalet moten,
konferenser och technical visits i Halmstad.

Halmstad behover utveckla sitt vardskap inom flera omra-
den. Det galler dels att 6ka vart utbud av upplevelser, dels
att sakerstalla att det som erbjuds haller en hég kvalitet.

Vardskap ar bade en attitydfraga och en kunskaps-
fraga. For att starka attraktionskraften behover aktérer-
nas kunskap om Halmstads totala utbud starkas. Hos
tjiansteman och politiker behévs en battre kunskap och
forstaelse for besoksnaringens branschlogik och speciella
forutsattningar. Det ar ocksa viktigt med ett tydligt stall-
ningstagande om att besdksnaringen ar en av Halmstads
viktigaste framtidsbranscher som ocksa starker livskvalitén
for kommunens invanare. En plats som ar attraktiv att be-
soka blir ocksa mer lockande for potentiella Halmstadbor,
etableringar och investeringar.

Genom att 6ka kunskapen om Halmstads styrkor som
destination starker vi stoltheten hos vara invanare. Styrkan
i var narhet och goda kommunikationer, vart rika utbud av
aktiviteter, var vackra natur, var spannande historia och var
rika kultur bildar en bra grund. I var syn pa vardskap ligger
aven att vi gar fran att se varandra som konkurrenter till
att vara samarbetspartners.

Vara gaster beddmer Halmstad efter hur val vi samord-
nar oss och rekommenderar varandra. Vi behéver arbeta
medvetet med vara attityder och vara gastundersékningar
ska ge oss bra ingangsvarden for hur vi kan forbattra oss.
Ingen kedja &r starkare an sin svagaste lank.

Mal: Halmstad ska ha ett véardskap i varldsklass. Vi ska fa
det hogsta betyget bland Sveriges destinationer avseende
bemdtande.

Vi ska ...

. kontinuerligt genomféra gastundersdkningar och
férankra resultatet.

. genom internkommunikation och implementering
pavisa betydelsen av ett gott vardskap och lyfta fram
positiva exempel.

. erbjuda vardskapsutbildningar.

. utse Arets Vardskapare!

Image-marknadsféring

Vi ska 6ka kannedomen och kunskapen om samt attrakti-
viteten for Halmstad och vart varumarke pa vara prioritera-
de marknader (varumarkesundersokningar, You Gove).

Produktmarknadsforing

Genom en frekvent marknadsforing av vara teman, profil-
barare och reseanledningar ska vi skapa en 6kad efterfra-
gan av Halmstads utbud.

Relationsmarknadsféring

Genom vart goda vardskap och var kunskap om Halmstads
totala utbud ska vi vara bast pd att sélja in varandra. Vi

ska 6ka merforsaljiningen till vara befintliga gaster och
sakerstalla att de blir vara basta marknadsforare — samt

att de aterkommer, bland annat genom att aktivt anvéanda
vart CRM-system.

PR

Vi ska ha en tydlig mediestrategi och arrangera pressresor
samt verka for att f Halmstadbor som lamnat var
kommun att bli goda ambassadorer.

Mal: Inom tva ar ska Halmstad, tillsammans med regionen,
vara med i Swedish Workshops och inga i internationella part-
nerskap med Visit Sweden pa vara prioriterade marknader.

Vi ska ...

. arbeta med image-marknadsféring (var profil),
produktmarknadsféring (vara teman, profilbarare och
reseanledningar), relationsmarknadsféring (vart vard-
skap och CRM) och PR (media, pressresor).

. tanka plattformar, kanaler, budskap och argument.

. arbeta aktivt med olika former av marknadsféring, inte
minst i de digitala kanalerna (vi ska vara i de kanaler
dar vara kunder ar).

. starka #halmstad med hjalp av bilder och storytelling.

. aktivt arbeta med riktad pressbearbetning inom olika
segment, fackpress med mera.

. skapa relationer med journalister med specialintressen,
bloggare, influencers med flera.

. lyfta positiva exempel (foretag, produkter etcetera.)

. medvetet lyfta alla vara sasonger, fokus pa icke
sommarmanader.

. starka vara position som destination fér méten och
konferenser.

Destination Halmstad ar sammanhallande i den interna
kommunikationen och motor i implementeringen.



almstad ska ha ett vardskap |
varldsklass. Vi ska fa den hégsta

score bland Sveriges destinationer
avseende bemdtande.

Viska ...
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. férankra strategin genom dialog och delaktighet.

. ha "Alla hjartans dag” som startskott for vart strategi-
arbete. Denna dag ska &ven vara Halmstads “national-
dag”.

. verka for en kvalitetsakring, och ge de som kvalificerat
sig en symbol.

. anordna en tavling for vara lokala konstnarer om att
gora den mest kreativa gestaltningen av Halmstads
profil.

. utbilda interna processledare som ska leda vara tema-
tiska natverk av foretag, i syfte att ta fram och/eller
vassa sina erbjudanden.

. implementera var strategi i den kommunala organisa-

tionen.

. varna om de tongivande féretagen. De ar en viktig

malgrupp och ska vara forebilder.

. ta fram en populdrversion av strategin. Den stora stra-

tegin ar primart till for vara beslutsfattare.

. ta fram ett gemensamt utbildningsmaterial i tre

versioner; 10-, 30- minuter alternativt for tre timmar.

. haen plan for var interna marknadsféring.
. planera for PR- och mediaarbete.
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Halmstad véljer att grunda hallbarhetsarbetet pa UNWTO:s
definitioner av hallbarhet — det vill séga en samtidig
utveckling av ekonomiska, sociala och miljomaéssiga
aspekter. Vi kommer att mata oss mot GDS Index — Global
Destination Sustainability Index, som mater och jamfor
sociala och miljdmassiga hallbarhetsstrategier samt pre-
standan i de deltagande destinationernas arbete. Lang-
siktighet ska genomsyra var destinationsutveckling

— de satsningar som genomférs ska dven kunna nyttjas av
kommande generationer.

Att hallbarhetscertifiera moten, evenemang och
foretag ses redan i dag nastan som en sjalvklarhet i vart
samhalle. Den miljdmassiga aspekten av hallbarhet har
ocksa ett vaxande marknadsféringsvarde. Malgruppen
"den globala resendren” valjer redan i dag en femtedel av
sina besoksmal med hansyn till miljon, och fler uppger att
de vill gora det i framtiden.

Tre insikter:

1. Att skapa en beséksnaring som ar ekonomiskt, eko-
logiskt och socialt hallbar &r en 6verlevnadsfraga for
Halmstad.

2. Ur marknadsperspektivet ar det en nédvandighet
— regioner, destinationer och féretag som inte upplevs
som ansvarstagande i ett hallbarhetsperspektiv valjs
bort av konsumenterna.

3. For var del handlar det om att var upplevelseproduk-
tion inte tar pa de resurser vi har i termer av miljo,
natur och kulturhistoria. Vara investeringar ska vara
langsiktigt ldnsamma och besdksnaringen ska bidra till
en hallbar samhallsutveckling.

Besokarens upplevelse av en destination har under det
senaste artiondet i hdg grad digitaliserats. Alla steg i be-
soket — fran information, urval och bokning till det fysiska
besoket, likval som feedback, sker i hog grad digitalt. Fér
yngre generationer ar det en férutsattning att alla steg ar
tillgangliga digitalt for att destinationen ska vara relevant
for dem.

Digitaliseringen galler aven internt, dar vara verksam-
heter kan effektiviseras genom digitaliserade processer —

och generera hogre I6nsamhet. Samverkan, kunskapsutby-
te och utbildningsinsatser &r nagra verktyg for att utveckla
digitaliseringen inom alla omraden.

Utdver processerna ar dven utvecklingen av digital
infrastruktur central for destinationens utveckling.
Genom Smart City kan vi i samverkan med Hogskolan i
Halmstad anvanda tekniken for att gora vara upplevelser
mer tillgangliga och spannande saval fére som under och
efter vistelsen. Via vara digitala kanaler ska vi géra Halm-
stad och vart utbud sokbart, valbart och bokningsbart.

Halmstad ar en stark besdksdestination i Sverige sett till
nastan alla parametrar man kan mata. | ett avseende ligger
vi dock under Sverigemedel — andelen utléndska gaster ar
l&gre an riksgenomsnittet och hos vara konkurrenter.
Tillvaxten pa den svenska besdksnadringen har de senaste
tio dren varit begransad. Den stora 6kning som skett har
nastan helt byggt pa utlandska besokare, och progno-
serna pekar pa att detta kommer fortsatta att 6ka i annu
snabbare takt.

Darfor maste vi attrahera internationella gaster i en
annan omfattning &n vi gor i dag. Det l6ser vi inte i forsta
hand med fler internationella marknadskampanjer — utan
det staller krav pa var kunskap, kompetens, utbud och
tillganglighet. Den svenska marknaden ar fortsatt viktig for
Halmstad, inte minst ur ett dret runt-perspektiv.

Mal: Halmstad ska vara en av Sveriges exportmogna
destinationer. Halmstad ska vara medlem i ICCA och aktivt
arbeta med motessegmentet. Inom senast tva ar ska vi
vara mogna for att ta emot internationella konferenser.

Vi ska ...

. aktivt verka for att vara foretag och erbjudanden,
liksom hela destinationen, ska bli exportmogna. Det
kommer vi géra genom implementering av export-
mognadskriterierna och anvanda dessa i vara tematiska
produktutvecklingsnatverk.



Vi ska ha Alla hjartans
dag som “Halmstads
nationaldag”.




Ingen marknadstdring i varlden kan
ersatta stolta invanare som med god
kunskap och gott vardskap fungerar
som ambassadorer T16r Halmstad.
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Roller och

ansvarsomraden

Ett gammalt kinesiskt talesatt lyder: "Vill du forandra varlden s& maste du borja

med dig sjalv.” Om vi vill att Halmstad ska bli en attraktiv destination aret runt

sa racker det inte med marknadsféring — faktum ar att just marknadsféring

ar nagot som kommer forhallandevis sent i var utvecklingsprocess. | ett forsta

skede maste vi starka destinationen, vara erbjudanden och inte minst hitta ett

framgangsrikt satt att arbeta tillsammans.

om vi sa i inledningen av det har dokumentet kan

ingen enskild aktor eller organisation sjalv klara upp-

giften att satta Halmstad tydligt pa den turistiska
kartan. Det ar nagot som vi alla maste hjalpas at med.
Foretagen, foreningslivet, kommunen, regionen, lansstyrel-
sen, hogskolan och alla vi som bor och verkar i Halmstad.
Ingen marknadsféring i varlden kan ersatta stolta invanare
som med god kunskap och gott vardskap fungerar som
ambassadorer for Halmstad.

For att bli framgangsrika, effektiva och anvanda vara
resurser (finansiella och personella) pa ett klokt satt, sa
behover vi férdela ansvaret for olika fragor, och vem som
ager dessa. Allt for att undvika dubbelarbete och tillvarata
synergieffekter. Vi behover tydliggora roller, ansvaromra-
den och uppgifter likval som utveckla motiverande och
effektiva processer, arbetsformer och spelregler.

En strategigrupp har tagit fram forslag till roll- och ansvars-
fordelning. Som stoéd har de haft ett antal referensgrupper
som representerat handeln, restaurangerna, hotellen, akti-
vitetsforetagen, kulturen, idrotten, kommunen och region

Halland, med flera.

Ansvarsfordelning aktorer

Destination Halmstad

Vart gemensamma destinationsbolag, Destination

Halmstad ska ansvara for:

e Samordning och koordinering av besdksnaringen.

e Den strategiska samordningen av destinationen och
vart gemensamma arbete.

e Attinhdmta kunskap i form av trender, marknads- och
omvarldsundersodkningar, data och statistik, initiera
gastundersokningar etcetera och gora dessa tillgangli-
ga for intressenterna.

e Marknadsféring av destinationen och dess utbud (ima-
ge- och utbudsmarknadsféring).

e Inforsaljning av Halmstad och dess utbud via webb, PR,
B2B, méssor etcetera.

e Attinspirera och bidra till produktutveckling genom att
bland annat leda de tematiska natverken.

e Strategisk varvning av evenemang, konferenser och
moten.

Lokala Natverk
Vi i Halmstad har manga olika féreningar och natverk. Det
ska vi vara stolta och glada 6ver. Deras roll och ansvar blir
att initiera och driva relevanta utvecklingsfragor utifran var
gemensamma strategi. De blir en viktig kommunikations-
kanal for Destination Halmstad och tillika samverkanspart.
Vi tanker ocksa starta upp ett antal tematiska nat-
verk dar vi ska ge mojligheter for féretagen att vassa sina
erbjudanden s att de kan gora fler och battre affarer samt
samverka for att skapa mer kompletta erbjudanden. Vi har
ocksa geografiska natverk som till exempel Simlangsdalen
— och vill uppmuntra till fler sddana initiativ.

Foretagen

Alla de féretag som tillsammans star for vart utbud (bo

ata, gora, resa, shopping med mera) i Halmstad ar helt av-

gorande for var framgang. Utifran den kunskap vi samlar

in om var omvarld, marknad, trender och gastundersok-

ningar behover de:

e Starka och utveckla sina erbjudanden och produkter.

e Driva sina verksamheter pa ett affarsmassigt satt.

e Marknadsfora savél den egna verksamheten som 6vrigt
utbud i Halmstad.

e Samverka med andra.

e Vara goda vardar och ambassadoérer fér Halmstad
(informationskanal).

Kommunen
Kommunen har manga viktiga ansvarsomraden och upp-
gifter som paverkar bes¢ksnaringens forutsattningar. Det



handlar om allt fran att man beaktar turismen i 6versikts-
och detaljplaner till olika former av tillstandsarenden.

Att sénka trosklar och vara smidiga i samband med
exempelvis evenemang ar en stark konkurrensfaktor vid
varvning och genomférande. Vara politiker och tjansteman
behover tydligt markera att besoksnaringen ar en av de
viktigaste framtidsbranscherna for att starka Halmstads
attraktivitet och skapa tillvaxt. Beséksnaringen bidrar till
att rekrytera kompetens, skapa sysselsattning och stérka
livskvalitén fér de som bor i Halmstad.

Kommunen sitter ocksa pa manga viktiga resurser i
form av mark, kultur och naturtillgdngar och inte minst
anlaggningar. Halmstads kommuns agerande paverkar
bade bilden av Halmstad i omvarlden men ocksa var inter-
na stolthet. Det finns mycket kompetens hos kommunens
féretradare som bor foras ut till besdksndringen.

Kommunens néringslivsenhet

Halmstads naringsliv bidrar med omvarldskunskap,
kunskap om andra branscher och kontakter. De kan
inspirera, motivera och skapa mojligheter for besoks-
naringen. De har god kompetens om affarsutveckling och
ett brett kontaktnat till andra framjarorganisationer som
bor komma beséksnaringen till godo.

Region Halland

Ska bidra till att stédja och utveckla besoksnaringen,
primart utifran ett internationellt perspektiv. Genom sin roll
som kontaktyta mot vara nationella framjarorganisationer
Visit Sweden, Tillvaxtverket med flera, far de in kunskap
som behover férmedlas till Halmstads besoksnaring och
dess intressenter. Region Halland behover sakerstélla en
aktiv medverkan i Visit Swedens kampanjer, workshops
och B2B-mdten pa Halmstads prioriterade marknader. De
bor aven bidra till affarsutveckling och kunna agera som
motesvardar. Samtidigt bor de verka fér en affarsmassig
samverkan mellan Hallands destinationer och skapa syn-
ergier i form av gemensamma utvecklings- och marknads-
aktiviteter.

Lansstyrelsen

Lansstyrelsen forvaltar och utvecklar manga vardefulla
natur- och kulturmiljéer och beséksmal. De besitter en

hoég kompetens om miljéfragor och har ett langsiktigt
hallbarhetstank. De behover férankra detta i besdksnar-
ingen och bistd med rad for hur vi kan bedriva verksamhet
i kansliga miljder pa ett hallbart sett. En annan viktig roll ar
medfinansiering i olika utvecklingsprojekt. Det &r viktigt att
lansstyrelsen har god kunskap om Halmstads besoks-
strategi sa att de kan sakerstalla att beviljade projekt

ligger i linje med var strategi.

Halmstad 2030

Hoégskolan

Hogskolan har flera viktiga roller, i allt fran forskning och
utveckling till kompetensforsorjning. Vi behéver sakerstélla
att vi kan omsétta forskningen till innovativa affarsmojlig-
heter. Halmstads position lyfter fram “mer av livet” och
har finns en stor mojlighet att koppla positionen till ett av
hogskolans starkaste profilomraden: halsa.

Vi behover sakra bade spets och bredd i utbildning-
arna. Hogskolan kan ocksa starkt bidra till att attrahera
md&ten och konferenser till Halmstad och de star ofta
som vardar for dessa. Aven technical visits utgér en viktig
malgrupp. Genom sin kompetens och forskning har de
goda forutsattningar att ge ingangsvarden till innovatio-
ner i besdksnaringen och tips om hur vi kan komma upp i
vardekedjan. Studenterna ar ocksa en viktig malgrupp och
kan bidra i projekt och som kompetensférsérjning.

Finansiarer

Tillvaxtverket, Jordbruksverket, Almi, Lokalt Ledd utveck-
ling i Halland och High Five &r exempel pa viktiga finans-
iarer for vara utvecklingsplaner. Vi behover sakerstéalla goda
kontakter och att de har en bra kunskap om och forstaelse
for var strategi och hur de kan bidra till forverkligandet av
denna.

Halmstadborna

Fa saker ar sa viktiga som att fa alla som lever och verkar

i Halmstad att se sin roll som goda ambassadorer for var
destination. Kanner de stolthet och har bra kunskap om
allt som finns att uppleva, sa far vi ett bra vardskap och en
viktig inforsaljningskanal. Vi far inte heller gldmma bort
vara halmstadbor i férskingringen, det vill séga alla de som
bor pa andra platser, men som har sin uppvaxt och hjarta
har. Vi vill fa dem till att vara vara ambassadorer.

Vara gaster/besokare

Sist men inte minst sa har vi vara bestkare. De fyller
manga olika roller nar de ar har och gastar oss. De ar har
som konsumenter nar de spenderar sina pengar pa allt
fran resa, boende och mat till aktiviteter och shopping. De
utgor en av vara viktigaste marknadskanaler, da de saval i
sociala medier som i moten med sina slaktingar och vanner
berattar om sina intryck och upplevelser av Halmstad. De
ar, om vi vill, den kanske viktigaste kallan till produkt- och
destinationsutveckling. Att vi medvetet staller fragor, i
form av till exempel gastundersokningar, ger oss ingadngs-
varden till en framgangsrik utveckling.
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Halmstads
processer

For att lyckas med att na var vision och férverkliga var strategi, sa ar var metod

for att jobba medvetet och uthalligt tillsammans den mest avgérande faktorn.

Vi har identifierat nagra barande processer dar vi behdver engagera oss och

jobba konsekvent och uthalligt.

Utvecklingsprocessen

For att skapa destinationsutveckling behéver alla Halm-
stads intressenter fa en god kunskap om var vision, vart
varumarke och var strategi. Nar vi implementerat dessa
kan vi bryta ner dem i mer konkreta handlingsplaner som
omfattar utvecklings- och marknadsaktiviteter. Vara fore-
tag far konkreta verktyg for hur de kan forfina sina affars-
och marknadsplaner.

Destination Halmstad kommer att skapa tematiska nat-
verk, dar féretagen inom ett visst tema bjuds in for att fa
kunskap om trender, efterfragan, prissattning med mera.
De kommer att f& modeller och verktyg for hur de kan
vassa sina produkter och erbjudanden, for att darigenom
kunna gora fler och béttre affarer.

Vi kommer att arrangera drliga storméten dar vi
utvarderar dret som gatt, gar igenom vad som hant i var
omvarld, pa vara marknader och inte minst internt i Halm-
stad. Utifran det gor vi en analys som ligger till grund for
eventuell strategirevidering men framfér allt for komman-
de ars marknads- och utvecklingsaktiviteter.

Vi ska dven genomféra kompetensutvecklingsinsatser i
allt fran kvalitet och hallbarhet till affarsutveckling och ex-
portmognad. Det gor vi i samarbete med Region Halland,
Halmstads naringsliv och Destination Halmstad.

Marknadsprocessen

Marknadsféringen syftar till att féra ihop vart utbud med
marknadens efterfragan. Det handlar om att finnas i ratt
kanaler med ratt budskap och argument anpassade efter
respektive malgrupp.

Marknadskommunikationen syftar till att budskapen
fran Halmstad ska forstarka varandra. Image-marknadsfo-
ringen ska férmedla en positiv bild och skapa en langtan
och 6nskan att bestka Halmstad. Néar vi finns pa valbar
plats i konsumentens medvetande ska produktmark-
nadsforingen ge ett konkret erbjudande som leder till ett
kop. Aterkommande gaster och merforsaljning skapas via
relationsmarknadsféring. Vara 6vergripande fokusomra-
den — som sager att kommunikationen ska vara digital,
internationell och hallbar — staller nya krav.

Konsumenternas krav pa tillganglighet och enkla kop-
processer kommer att 6ka de kommande aren. Halmstads
utbud behover finnas i de kanaler dar vara kunder finns.
Var marknadskommunikation ska sakerstalla att Halmstad
har ett starkt varumdrke som attraktiv destination och ett
konkurrenskraftig forsaljnings- och distributionssystem
som gor att vara produkter ar |atta att hitta, kdpa och
konsumera.

Vara marknadsprocesser syftar till att:

¢ Ha en konsekvent image-marknadsféring av varumar-
ket Halmstad och bilden av Halmstad som den ledande
besoksdestinationen.

e Skapa forutsattningar for att besdksnaringens intres-
senter ska finnas pa ratt plattform, i ratt kanaler, och
med ratt budskap dar gasten befinner sig.

e Skapa digitala affarsmodeller och leveranslésningar
som gor att Halmstads utbud bara &r ett klick bort.

e Aktivt paverka féretag och organisationer i Halmstad
att lagga sina konferenser har.

¢ Tafram gemensamma modeller och verktyg for hur
attrahera och genomféra event, med ett fére-, under-,
efterperspektiv.

Strategisk samordning

Destinationens framgang bygger till stor del pa:

e Hur val vi lyckas samordna vara aktorer och resurser.

e Hur val vi lyckas matcha vara malgruppers efterfragan
med vart utbud.

e Hur effektiva vi ar i vara utvecklings- respektive mark-
nadsprocesser.

Det kraver att vi har en strukturerad och fungerande
arbetsform mellan Destination Halmstad, Region Halland
och Visit Sweden samt 6vriga intressenter i besdksnarings-
klustret (kommunen, Hogskolan i Halmstad, Halmstad
Naringsliv, Almi med flera).



Var marknadskommunikation
ska sakerstalla att Halmstad
har ett starkt varumarke som
attraktiv destination.
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Du behovs!

Vi behover dig for att vi ska kunna starka Halmstads attraktionskraft,

skapa tillvéxt i besdksnaringen och utveckla var destination. Din kom-
petens, kreativitet och ditt engagemang ar avgérande. Vara viktigaste
framgangsfaktorer kommer att vara att:

e Satta Halmstad pa kartan som destinationen med sommarkansla dret runt.

e Skapa ytterligare stolthet och géra Halmstadbor till vardar och ambassadorer.
e Lyfta fram vara teman och profilbérare tydligare.

e Skapa fler reseanledningar, erbjudanden och evenemang aret runt.

e Paketera och tillgangliggodra vart utbud.

e Blibastilandet pa att rekommendera och sélja in varandra.

e F3 Sveriges mest ndjda — och darmed aterkommande — gaster.

Vad kan du bidra med for att géra var framgangsvision till verklighet?
For att starka turismen i Halmstad kravs det att vi alla samverkar och drar
at samma hall. Nar Halmstad upplevs som en attraktiv destination tjanar
vi alla pa det och kan goéra fler och battre affarer.

“Strategi 2030" ska vara ett levande verktyg — vi ska traffas arligen for att

stamma av och utvardera aret som gatt, samt se vad som har hant internt, pa
marknaden och i var omvarld. Utifran det konstaterar vi om vi behéver revide-
ra strategin, men framfor allt ska vi prioritera kommande ars utvecklings- och

marknadsaktiviteter.

Nu dr det dags att kavla upp armarna och kroka arm! Valkommen till var gemen-

samma framtidsresa!

Ar du intresserad och vill veta mer kan du kontakta ndgon av oss i styrgruppen
som aktivt arbetar med strategin.

Ann-Charlotte Castler
Fredblads Arkitekter
Ann Johansson
Destination Halmstad
Anders Thorén
Teknik och
Fritidsforvaltningen
Carina Jakobsson
Destination Halmstad
Cecilia Paulsson
Paulssons Paleo
Christian Jakobsson
Halmstad GK

Johan Graffman
Graffman AB

Jonas Olsson
Region Halland
Kalle Svensson
KiteKalle

Karolina Davidsson
Halmstad Naringslivs AB
Karolina Peterson
Kulturforvaltningen
Katarina Raskow
Raskov utveckling
Leif Nilsson
Halmstad/HylteVolley
Lina Siljegard
Destination Halmstad

Lotta Edin
Stadskontoret

Lotta Eriksson
Destination Simlangsdalen
Malin Backe
Destination Halmstad
Petra Schollin
Eventrestaurangen
Halmstad Arena
Sanna Westerberg
Halmstad city

Sarah Forss
Destination Halmstad
Ulrika Drakenberg
Grand Hotel Halmstad

Mer information och kontaktuppagifter hittar du pa destinationhalmstad.se.
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