


Attraktionsstrategi Hallstahammar

En viktig ambition med framtagandet av attrak-
tionsstrategin har varit att skapa en gemensam
malbild och val fungerade arbetsformer for alla
intressenter. Det stiller krav pa att arbetet byggs
kring dialog, delaktighet och samverkan. For att ta
fram attraktionsstrategin sa har valdigt manga bi-
dragit med sin tid, kompetens och sitt engagemang.
Arbetet 4r sprunget ur en gemensam workshop pa
initiativ frdn naringslivet i mars ar 2020. Deltagare
pad workshopen var kommunala tjanstepersoner,
representanter frdn niringslivet och politiken. Dar
framkom bland annat behovet av att starka vart
varumarke och var marknadsposition inom besdks-
néringen.

En styrgrupp bestdende av politiker och férvalt-
ningschefer fr&n Hallstahammars kommun gav i
uppdrag &t en Strategigrupp med representanter
frdn néatverken, néaringslivet, féreningslivet och
tjAnstepersoner fr&n kommunen att arbeta fram
ett forslag till strategi. Ett viktigt ingédngsvarde till
strategigruppens arbete var den breda enkatunder-
sékning som besvarades av 6ver 200 kommuninvé-
nare. Strategigruppen har lagt ner fem hela dagar
pa att arbeta fram ett férslag. Férslaget har under
resans gang stdmts av med tre referensgrupper
med bred representation samt med ett Advisory
board (tongivande aktdrer frdn regionen och néa-
ringslivet). Styrgruppen har fatt lépande avrappor-
teringar fr&n processen och har kommit med kloka
inspel till det fortsatta arbetet.
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Genom att légga ihop alla vara kunskaper och er-
farenheter och vagt dessa mot trender, marknads-
och omviarldsanalyser s& har vi enats om en fard-
vag for Hallstahammar som vi alla star bakom. Det
har kravts ménga och l&nga sittningar for att kom-
ma dit. Att samverka ar inte alltid l4tt, men det &ren
nédvéandighet fér utveckling och framgéng. Att vi
dessutom haft roligt under resans gang och lart
kénna varandra &nnu béttre, ar en riktig bonus!

Med detta dokument bérjar en ny era

- "resan mot vér framtid"

Eftersom ensam inte ar stark, sd ar det en grupp-
resa vi startat, en “samverkansresa”. Denna strategi
ska vara allas vart verktyg, ”"var karta och kompass”
for hur vi ska bli &nnu mer attraktiva. Det &r var
dvertygelse att, med den héar strategin som grund
och alla de férutsattningar vi har kommer var att-
raktionskraft starkas. Vi kommer att tillhéra vin-
narna i framtiden. Det kraver dock att vi kavlar upp
armarna och krokar arm med varandra.

Valkomna att dra nytta av och
bidra till var attraktionsstrategi
och var framtid!
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Foto: Anders Geidemark

Varfér en attraktionsstrategi?

Bakgrund

Vii Hallstahammar har all anledning och vara stolta och glada éver var plats pa
jorden. Vi har ett mycket bra utgéngslage med vart geografiska lage, var vackra natur
och spannande kultur och historia. Vi har gjort ménga lyckade satsningar och vi har
alla de fantastiska manniskor som bor, lever och verkar har. All den kunskap,
erfarenhet och energi som var och en besitter ar var storsta tillgéng.

Syfte

Syftet med den hér satsningen &r att starka Hallstahammars attraktionskraft, primért
for oss som lever, bor och verkar hiar men aven fér vara besdkare. Vi vill podngtera och
vara extra tydliga med att nir vi sdger Hallstahammar s ar det hela destinationen
Hallstahammars kommun som riaknas dvs Strémsholm, Kolbick och Hallstahammar.

Varfoér vill vi locka fler besdkare?

Vi kan glddjande nog konstatera att vi startar fr&n en stark position. Vi har en positiv
tillvaxt i antalet inflyttande. Vi har klattrat duktigt pd néringslivsrankingen och inte
minst har omséttningen i besdksnéringen &kat.

Infér att vi formulerar vara mél fér framtiden behdver vi veta var vi star. Det &r lite av
en utmaning da det inte genomférts ndgon turistekonomisk métning pa flera ar. Ny
matning &r bestélld, men i vantan p& denna s har vi utgatt frén tillvéxten i Vastman-
land och rédknat upp Hallstahammars med lanets utveckling.
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Turismens betydelse i siffror fér
Hallstahammars kommun ér 2019

. Den totala turismomséttningen i Hallsta-
hammars kommun var drygt 210 miljoner
kronor.

- Sysselsatte 120 arsarbetare.

+ Gav 17 miljoner i skatteintékter till
kommunen.

- Genererade 60 000 kommersiella
gastnatter.

Fler arbetstillfallen

Besdksnéaringen ar den mest sysselsattningsinten-
siva av alla néringar. I Sverige har besdksnaringen
drygt 170 000 arssysselsatta, vilket &r mer &n de fles-
ta andra naringar.

Ingdngsjobb som stannar i Sverige
Besdksnéringen ar ofta inkdérsporten fér ungdomar
och unga vuxna till arbetsmarknaden. Det &r den na-
ring som kan erbjuda stérst variation av arbetstillfal-
len fér manniskor med olika utbildningsbakgrund.

Battre livskvalitet

Med fler besdkare hir ar sannolikheten att vi kom-
mer att fa ett starkare utbud av aktiviteter, upple-
velser, evenemang, caféer, restauranger och handel.
Vilket kommer alla oss som lever och verkar i Hall-
stahammar till godo.

Skyltfénster for platsen

En plats som &r attraktiv att besdka, ar oftast ocksa
mer attraktiv att bosétta sig pa. Ingen flyttar till en
plats som man inte férst har besékt.

Samverkan

Det som kénnetecknar bestksniringen och desti-
nationsutveckling &r att ingen enskild aktér ager
“totalprodukten”. Bilden av destinationen skapar vi
alla gemensamt. En besdkare méste kunna; fa infor-
mation om platsen och dess utbud samt boka sin
vistelse. Sedan behéver han/hon kunna resa dit, ha
ndgonstans att bo, ata, shoppa att uppleva/géra sa-
ker. Likval som gator, vagar, belysning och skyltning
behéver fungera fér att skapa en positiv helhetsbild.
Det som &ar kdnnetecknande &r att de stdrsta resean-
ledningarna, véra natur- och kulturtillgdngar, arenor
for sport, konserter, teater med mera ofta d4gs och
forvaltas av offentliga aktérer. Det ar alltsd valdigt
manga olika intressenter som skapar helheten och
som behdver involveras, vilket kraver samverkan.

Okande marknadsandelar och export

Den turistiska omsattningen i Sverige har gétt frédn
250 miljarder kr, till drygt 375 miljarder pé 10 ar. Var
turistiska export &r 96 miljarder, vilket &r mer &n de
flesta av véra traditionella basnaringar. Med export i
turismnéringen sa avses alla de utlandska besdkare
som kommer till Sverige, privat eller fér affarer. For-
delen héar jamfért med annan export &r att de betalar
moms hér.



Nuldge, malsattningar och indikatorer

Vi kan glddjande nog konstatera att vi startar fran en stark position.

Vi har en positiv tillvédxt i antalet inflyttande. Vi har kldttrat duktigt pa
ndringslivsrankingen och inte minst har omsdttningen i beséksndringen Skat.
(Undantaget 2020, som vi inte kommer orda mycket om, dd det inte dr ndgot
bra referensdr eftersom pandemin pdverkat allas férutscittningar).

Overgripande mal

Genom att vi satsar pa att attrahera fler besckare till destination Hallstahammar,
som spenderar mer, stannar langre s& gynnas alla vi som lever, bor och verkar har.
Vart 6vergripande mal ar darfor att vi senast ar 2025 ska ha:

- Okat den turistiska omsattningen mer &n riksgenomsnittet.
- Okat sysselsattningen inom besdksnaringen i paritet med den 6kade omséttningen.
- Fatt fler féretag i besdksnéaringen att etablera sig har.

Indikatorer

Att 6ka turismomsattningen och sysselsittningen ar vara effektmal. For att veta att vi
ar pd ritt vag och prioriterar ratt insatser. Vi har identifierat ett antal indikatorer som
vi behéver méta och f6lja upp:

- Oka antalet kommersiella évernattningar.
- Oka antalet sysselsatta i naringen.

- Genomslag i sociala medier.

- Antal genomférda publika evenemang som drar besékare till Hallstahammar.
+ Kénnedom och attraktionskraft pd den svenska marknaden (antal artiklar).

- Antal genomférda méten och konferenser.

- Antal aktérer som engagerar sig i destinationens gemensamma aktiviteter
och méten.

- Antalet sampaketerade erbjudanden.

- Att vara ansvarsomraden upplevs som tydliga.

- Att véra arbetsformer upplevs som smidiga och effektiva.

Uppfdljning och utvardering

Vi har i vart évergripande mal slagit fast att vi ska 6ka omséattningen mer &n
riksgenomsnittet i beséksnéaringen till &r 2025. Det ar viktigt att vi kontinuerligt méater
och féljer upp vdra gemensamma aktiviteter och satsningar fér att se att vi &r pa ratt
vag. Av flera skal ar det visentligt att {6lja upp och méita vara insatser:

- Vi ska kunna fira och gliadja oss nér det gar bra.

+ Vi ska kunna korrigera kursen néar det inte gar som vi énskar.

- Dér vi lyckas ska det ge oss rdg i ryggen sa att vi ar uthalliga.

- Det &r viktigt att vi kan visa resultat till alla v&ra intressenter, partners och finansiarer.
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Fokusomrdden och effekter

Om vi jamfsr Hallstahammars férdelning av turismkronan med riket och andra
manga andra destinationer s dr det ndgra saker som sticker ut. Vi har ovanligt
manga dagsbesékare och manga som bor hos slikt och vanner. Av de som bor i
kommersiellt boende (hotell, pensionat, vandrarhem, stugor och camping) s& bor
de flesta p& camping.

Frédgorna vi behéver fokusera pé och driva med kraft ar:

o Hur kan vi fi den stora mingden dagsbesdkare att konsumera mer
och helst stanna 6ver natten?

o Hur kan vi f4 alla som bor och verkar hir att bli bittre pa att
rekommendera varandra och att ’sélja in” vart samlade utbud?

Nar det géller vara aktiviteter/evenemang och upplevelser, s& ar det oftast de som
utgor sjalva reseanledningen. Fér Hallstahammars del handlar det om att utveckla
och tillgidngliggéra dessa samt skapa fler attraktioner. Vi behéver profilera och stirka
var identitet utifrdn vara naturliga férutsittningar. Var kultur, historia, och natur ska
utgéra byggstenarna.

- Vi far en &nnu mer attraktiv kommun att leva och verka i.

- Vinsterna med en satsning pé var destination blir hégst betydande fér
sambhéllsutvecklingen.

- Det skapas sysselsattning och skatteintédkter sa att samhéllsservicen kan utvecklas.

- Vara verksambheter, féretagare och organisationer véxer och blir mer l1énsamma.

- Det blir lattare att attrahera nya invénare, kompetens, etableringar och
investeringar.



Vision, profil, karnvarden
och position

Vision

Visionen &r var gemensamma maélbild och vér led-
stjarna. Fér att géra den tydlig fér oss sjalva och an-
dra har vi beskrivit hur det ska kdnnas nar vi kom-
mit fram och vad andra ménniskor sédger om oss da.
Det ar hit vi vill. Allt vi gér ska féra oss ndrmare var
gemensamma vision.

Det goda livet kan sédkert se lite olika ut fér olika
manniskor. Vi har fina rekreationsplatser, ett rikt
frilufts- och féreningsliv. En spannande historia
och en levande kultur, l4ttillgénglig natur och som
grund anvéander vi var kompetens och innovations-
formaga till att skapa spannande upplevelser. Vi
har promenadavstdnd mellan vara tatorter och
bestksmal, ett rikt natur- och friluftsliv och ett le-
vande kulturliv. Vi har ett bemétande och vardskap
som gor att vara besdkare kdnner sig extra valkom-
na. Vi &r stolta éver vart Hallstahammar och gene-
rosa med att bjuda in andra att ta del av allt vi har.
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Vi ligger néra alla de stérre stdderna i Mélardalen,
vi har bra kommunikationer med buss, t&g och
bil. Vi har nédra mellan vara beséksmal, aktiviteter,
natur- och kulturmiljéer. D& dagens och morgon-
dagens gaster soker fler upplevelser pé kortare tid
ar det viktigt att fortsitta bygga pa narheten och
tillgédngligheten i utvecklingen av véra bescksmal
och erbjudanden.

”Det goda livet i storstadens nérhet”

Upplevelserikt

Profil
Narheten till
upplevelser

Valkomnande




Profil = s& vill vi uppfattas av omvarlden
Om visionen &r det som ska uttrycka var gemen-
samma malbild av vart énskvarda framtida tillstdnd
s& blir var profil vart turistiska varumaérke.

Det vi dnskar att vara gaster skall férknippa oss
med. Det vi vill att alla ska kénna stolthet éver och
att vara géster ska uttrycka efter ett besék hos oss.

Vi har valt att dela upp profilen i ett antal kdrnvir-
den som ska genomsyra det vi gor. Dessa kdrnvar-
den ska, pa ett kort och kérnfullt satt, tala om vad
vi vill att var plats ska kdnnetecknas av. Visionen
(Det goda livet i storstadens néarhet) ska tillsam-
mans med profilen och dess kidrnvarden sékerstalla
helhetssynen - allt som gors ska ligga i linje med
dessa.

”Néarheten till upplevelser”

Véra karnvarden

1. Upplevelserikt

Vii Hallstahammar har valdigt goda férutsattning-
ar att leverera detta genom vara naturliga férutsatt-
ningar i form av var standigt narvarande kultur,
historia och natur som vi tillgangliggdr pé ett nytt
och spannande satt. Var plats ar b&de vacker och
rogivande med véra anrika miljder och fantastiska
Stréomsholms kanal. Dagens och morgondagens be-
sokare vill bli inspirerade, engagerade och delakti-
ga i platsen och dess utbud. F& platser har sd goda
forutsattningar att tillfredsstalla dessa 6nskemal
som vi har har hos oss.

2. Enkelt

Vi vill att vara géaster skall uppleva sitt besdk har
som enkelt och smidigt. Det skall vara latt att hitta
information om oss, att boka sin upplevelse och att
resa hit. Nar vara besokare ar har sa ska det vara en-
kelt att ta sig mellan vara olika bescksmal och akti-
viteter. Vara besokare ska vilja strosa runt, shoppa,

fika, dta och bara vara. Har ar det tydligt skyltat, vi
Hallstabor har stor kunskap om var destination sa
vi kan berétta om allt som finns att géra har. For
dom som vill lagga en konferens hér eller genom-
fora ett evenemang. Det ska gé snabbt att f& svar, vi
ska ge dem en kontaktperson och vi ska kunna ge

snabba besked.

3. Valkomnande

Vi ska kénnetecknas av ett gott vardskap. Vi &r ge-
nerésa och bjuder in véra besdkare till var destina-
tion. Vi &r stolta dver var destination. Inget gor oss
gladare &n nar besdkarna trivs hér, stannar langre,
aterkommer och rekommenderar oss till andra.

4. Omtanksamt

Omténksamhet visas genom ett varmt, personligt
och respektfullt bemétande. Vi ar pd ett omtank-
samt satt nyfikna pé vilka som besdker oss och vad
de vill se och géra pa var vackra plats. Vi tar val
hand om vara besdkare.

Position

VAr position ska uttrycka och ta vara pa var unicitet
(USP, Unic Selling Point) och vara starkaste kon-
kurrensfordelar relativt andra platser. Har ska vi lyf-
ta vara storsta styrkor och kundnytta i mer konkreta
termer. Det speciella som vi vill lyfta fram i form av
platsens unika attraktion och mervérde. Positionen
ska ligga till grund for den fortsatta utvecklingen
av vara erbjudanden.

”Kring en unik kanal, med ett
genuint och levande kulturarv
finns ett nira och rikt utbud av

upplevelser och beséksmal”
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Strategiska utvecklingsomrdden

Fér att vi skall nd vara mal och kunna realisera var attraktionsstrategi s har vi
identifierat sex utvecklingsomrdden som dr extra viktiga. Vi kallar dem vara
strategiska utvecklingsomraden. Det &r omrdden som vi tillsammans behéver jobba
langsiktigt, konsekvent och uthdlligt med for att sdkerstdlla framgdng. Det dr ocksa
till dessa omraden som vi primdrt kommer ta fram arliga handlingsplaner inom.

I handlingsplanerna prioriterar vi vilka aktiviteter som blir viktigast att genomfora
under kommande ar. I bilagor till strategin finns de handlingsplaner som dr framtagna
for dret. Det hdir 4r vara sex strategiska utvecklingsomraden:

1. Vardskap

Vi ska ha ett vardskap som gor att vara besckare
blir néjda, dterkommer och blir vdra marknadsféra-
re. I néstan alla géstundersékningar s& kommer be-
métandet som en av de allra viktigaste faktorerna
for néjdhet och vilja att &terkomma. Nagot av det
basta med just ett positivt bemdtande ar att det ar
“gratis”. En blick, ett valkomnande och ett leende ar
ofta det som lagger grunden for ett positivt méte.
Det &r vi tillsammans som kan gora vart vardskap
till varldsklass. Lat oss géra Hallstahammar till en
annu mer attraktiv, dppen och géstvanlig destina-
tion.

2. Strdk och leder

\Jandring

voddling

Vi slog tidigt fast att en av vara stdrsta styrkor ar
narheten mellan vara tatorter, beséksmal och upp-
levelser. M&nga av dessa ligger ocksd utmed eller
utgar frdn var unika Strémsholms kanal. Fér att f&
vara bestkare att uppleva s mycket som moéjligt
nér de &r har och for att de ska vilja dterkomma, be-
héver vi binda ihop vara besdksmal battre. Det ska
ju vara enkelt att vara gést hos oss, vilket innebar
att man ska kunna vandra, cykla, paddla eller dka
bat. Det i sin tur kraver att det finns leder och strak
som ar lattillgdngliga, vl skyltade med informa-
tion, toaletter, rastplatser etcetera. I férldngningen
sd vill vi ocksa tematisera flera av vara strak, som
till exempel ”Sagostigen”, ”Kultur strédket” etcetera.

- Vandra

+ Cykla - Paddla

3. Besdksmal

I Hallstahammar har vi turen att ha ménga vackra,
unika och intressanta bestksmal. Genom att satsa
pa att utveckla véra strék och leder ska vi se till att
férbinda dessa. Dock kréaver det ocksé att vi starker
bestksmalen i sig, sd att de blir &nnu mer attraktiva
och upplevelserika.

Prioriterade beséksmal
- Stréomsholms kanal
- Kanalen som binder oss samman
. Asby/Skantzen
- Strémsholm/Borgdsund med slott,
parker och stallomréde

4. Produktutveckling

For att Hallstahammar ska kunna starka sin attrak-
tionskraft som destination ar produktutveckling
en kritisk framgangsfaktor. De teman som iden-
tifierats méste fyllas med kommersiella och kon-
kurrenskraftiga erbjudanden och reseanledningar
riktade till vara prioriterade malgrupper. En med-
veten produktutveckling, leder till att vira besdkare
konsumerar mer och vara foretagare kan gora battre
affarer.

5. Marknadskommunikation

Idag &ar det inte latt fér vare sig potentiella bes®-
kare, kommunmedborgare eller féretagare att fa
en bild av destinationens samlade utbud. Det leder
till att vi missar ett stort antal besékare/affarer. Vi
behoéver bli battre pa att tydliggdra och marknads-
fora vart utbud sd att det ar enkelt och latt att vilja
komma, stanna ldngre och uppleva mer pa platsen.

Syfte: Genom att stiarka bilden av en attraktiv be-
soksdestination och tillgdngliggéra vart totala ut-
bud kan vi attrahera fler potentiella besékare och f&
de befintliga besékarna att konsumera mer.
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. Oka stoltheten &ver var destination och
kunskapen om vart totala utbud hos vara
kommuninvénare - férankra attraktions-
strategin.

- Skapa férutsattningar for vara foretag,
organisationer och féreningar att kunna
informera vara géster om allt som finns att
gora - rekommendera varandra.

Skapa en gemensam webbsida, “portal” for
vart samlande utbud. En vég in, underlatta for
bestkarna att hitta och fér oss sjalva att
kunna rekommendera varandra.

Paketera vara erbjudanden sa att géasterna
lockas att stanna langre och uppleva mer.

Skapa info Points som underlattar f6r vara
géster att hitta det de ar intresserade av.

Vi behéver en gemensam historia,
”The Hallsta Story”, som alla kan beratta
och som vi kan gestalta pé olika sétt.

Marknadsféring

Vi har begrénsade resurser f6r marknadsféring och
maste darfér vara “smartare” &n de destinationer-
na som har betydligt stérre resurser. Det viktigas-
te &r dock att vi blir battre pa att samordna véara
resurser och kanalisera dem pa ett klokt sétt. Det
ar ett oerhort brus darute och konkurrensen &r bly-
tung. Vi vill ga tillbaka till metaforen om gallerian.
Férst maste vi f& de potentiella besdkarna att valja
var galleria, d v s destination Hallstahammar. Det
ar har vi maste lagga de storsta resurserna, sedan
skall vi locka dem att beséka sd ménga “butiker”
som mojligt.

- Vi skall image-marknadsféra Hallstahammar,
vart varumarke och beséksprofil, fér att starka
kdnnedomen, kunskapen och attityderna till var
destination. Mélet &r att skapa intresse och ny-

fikenhet och darmed driva trafik till webbplat-

sen och vidare i képprocessen till vara féretag.

Vi skall utveckla var relationsmarknadsféring
och férséljning pa véra befintliga besékare sa
att de konsumerar mer, stannar lingre, kdnner
sig valkomna och vill &tervinda samt rekom-
mendera oss till andra.

12

- Vi skall fylla vdra teman med reseanledningar
och attraktiva erbjudanden och marknadsféra
dessa mot vara prioriterade malgrupper. Det
driver fler besék och skapar battre intékter.

Vi skall stirka vAr marknadskommunikation,
primért genom var nya webbplats och via nar-
varon i sociala medier, genom traditionell PR
och artiklar i media.

Vi skall ingé fler marknadsstrategiska partner-
skap med andra starka reseanledningar i regio-
nen samt utveckla vart samarbete med rese-
arrangérer och &terforséljare.

6. Arbets- och samverkansformer

Ett av de starkaste ledorden under hela den hir
processen har varit samverkan. Fér att bli l&ngsik-
tigt framgéngsrik i varldens stérsta och snabbast
vaxande industri, beséksnaringen, s& ar samverkan
formodligen den viktigaste férutsattningen.

Grunden fér en lyckad samverkan &r att parterna
traffas for att skapa gemensamma malbilder, stra-
tegier och handlingsplaner. Det handlar om att vi
skall prata med varandra, i stallet for till eller om
varandra. [ alla de méten och undersékningar som
gjorts infér den hir strategin sd lyfter deltagarna
upp att, &ven om mycket blivit battre under sena-
re &r, sd méste vi véssa oss vasentligt om vi skall
nd framgéng. Vi behéver métesplatser dar vi kan
diskutera gemensamma frdgor. Vi behéver battre
framforhallning fér att bli proaktiva i stéllet for
reaktiva.

Utgar vi frdn den gemensamma nyttan och respek-
terar vara olika roller samt utvecklar tydliga arbets-
former och spelregler s& blir vi oslagbara.



Utbudsutveckling — 5 temaomrdden

Nér det géller vart utbud i form av produkter och erbjudanden behéver vi bli tydligare
och vassare. Mdnniskor reser idag alltmer utifran sina drivkrafter och intressen.

Vara teman ska underldtta for vara besékare att hitta de aktiviteter och upplevelser
som matchar deras behov och intressen.

VARUMARKE/PROFIL

USP &
PROFILBARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta &
bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD
TOTALT UTBUD

Utbudspyramiden ovan ar en modell fér utbudsutveckling och ska tydliggora var
destination och vart utbud f6r vara besékare. Pyramiden blir ett verktyg for produkt-
utveckling, paketering och marknadsféring som vi arbetar efter. Var utmaning ligger i
att skapa en rorelse uppat i pyramiden, och gé till tydliga paketerade erbjudanden och
ett utbud som &r latt fér kunden att képa.

- Teman, ska underlatta f6r vara géster att hitta erbjudanden utifran sina intressen
(besdksmal, aktiviteter, leder, arrangemang mm).

- Teman ska byggas kring definierade malgruppens drivkrafter och intressen.

- Teman ska samla vart utbud och underlatta fér vara féretag och féreningar i deras
produktutveckling.

- Ett dvergripande tema, kan innehé&lla olika undergrupper, ”produktomraden”.

Temaomré&den

Vi valt fem temaomréden inom vilka vi har eller bedémer att vi har méjlighet att skapa
tillréckligt manga bra erbjudanden inom mot identifierade malgrupper. Inom dessa
fem temaomra&den s& har vi identifierat ett antal produktomraden.

_Qfl\m' 1. Naturupplevelser

= Upptéck var natur frdn land och vatten. Vandra, i vAra naturreservat och
paé vara strak och leder. Cykla, i vara spar och parker. Paddla och 8k bat pa
Strémsholms kanal och i Mélaren. Ridning och fiske.
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Kulturupplevelser

Upplev vart levande kulturarv och var kultur. Guidade turer och visningar i
vara kulturmiljéer. Olika kulturarrangemang. Var industrihistoria med
Strémsholms kanal, Bergslagen och Tréngfors smedja.

Prioriterade beséksmal/platser:

- Stromsholms kanal, vart bla band som binder kommunen samman
- Asby/Skantzen-omradet med levande kulturarv

- Stromsholm/Borgésund med slott, parker och stallomrade

. Lyssna till véra berattelser

Fakta och skrénor pé ett inspirerande satt. Vi vill lyfta fram var spannande
historia, var kultur och véra personer och traditioner genom att férmedla
béde fakta och skrénor pa ett inspirerande sitt.

- Bygdens historia

- Bygdens personer

- Sagor och sdgner om platsen

. Lar dig n&got nytt

Préva och lara sig nya saker. Det finns en stor efterfrdgan hos vara mal-
grupper pa att f4 prova pé och lara sig nya saker. Trender som att leva mer
héllbart och miljévanligt, att odla sjalv och lara sig hantverk, underhélla
fastigheter m m.

Vé&ra evenemang

Bygga vidare och skapa nya. Evenemang ar en viktig del av ett platsvaru-
marke och bidrar till att starka dess attraktivitet och identitet. Platsen blir
trevligare att besdka, bo och verka i och bidrar till en hallbar utveckling.
Evenemang kan vara béde en stark upplevelse i sig och samtidigt starka
samhérighet {6r s&val boende om bestkare, det &r ocksé ett bra sétt att dra
nya besdkare till platsen.

Hela arbetsprocessen i att varva, lotsa och stédja evenemang ska vara
enkel och smidig, cavsett om man &r verksam i Hallstahammar eller om
man 4r extern arrangoér. Den mediala uppmaérksamheten som ett evene-
mang (av ratt dignitet) ofta ger, starker platsens varumérke och bidrar till
dkad omséttning till andra verksamheter pa platsen (restauranger, boende-
anldggningar, handel m m).

Vi skall starka och bygga vidare pa de stora och framgéngsrika evenemang
som vi redan har men ocksa attrahera flera evenemang som kan starka
bilden av Hallstahammar. En viktig del fér att lyckas attrahera nya och
starka befintliga evenemang ar att f4 till en samverkan mellan alla inblan-
dade. Det &r mdnga som behé&ver involveras fér att det skall bli framgéngs-
rikt. M&nga platser strider for att f& fler evenemang och en av de viktigaste
konkurrensfaktorerna ar att destinationen stéller upp och gér det enkelt
och smidigt fér arrangérerna.

De evenemang som vi gemensamt ska kraftsamla kring ar de som:
- Starker vart varumarke

« Skapar medial uppmarksamhet

+ Drar stor publik

- Skapar affarer for évriga aktérer p& destinationen



Marknadsutveckling

En viktig del av att skapa utveckling dr att vi bérjar betrakta var plats som en
destination. For att lyckas med det maste vi samverka och agera som en aktér.
Det dr nédvdandigt for att vi ska kunna konkurrera med 6vriga destinationer.
Precis som alla féretag har destinationen ett huvuduppdrag - att féra ihop vart
utbud med efterfragan. I vart fall betyder det att vara aktérers erbjudanden
(produkter och tjdnster) matchas mot utvalda marknader och mdlgruppers behov,
drivkrafter och intressen.

Ol oo
o Qe C MARKNADEN
och det ar darfér viktigt att vi prioriterar
o .
och fokuserar vér produktutveckling och PRIORITERADE MARNKADER

var marknadsbearbetning till de marknader
och malgrupper som ger flest besékare i PRIORITERADE MALGRUPPER
forhallande till insatsen.

MARKNADS-
POSITION &
IMAGE

VARUMARKE/PROFIL

Vara val av prioriterade marknader och méalgrupper betyder inte att vi &r ointresse-
rade av besdkare frdn andra marknader eller att vi inte vill uppmuntra aktérer som
har andra malgrupper &n vara gemensamma. Vara val av marknader och malgrupper
handlar endast om hur vi far fler besdkare till hela destinationen med véra begrédnsade
resurser. Vilket ddirmed kommer att gynna hela destinationens utveckling och bestks-
néaringens alla aktorer.

Marknadskommunikationen ska starka bilden av Hallstahammar som attraktiv
bessksdestination, primért i Malardalen med fokus p& Visteras, Orebro och Eskilstuna.
Exempel pa aktiviteter &r en gemensam portal och en gemensam story om destinatio-
nen samt image- och relationsmarknadsféring av destinationen.

Geografisk prioritering

Fér var destination har vi listat fyra prioriterade marknader enligt f6ljande ordning:

1. Hemmamarknaden och véra befintliga géster. Vara egna kommuninvénare ar vara
stolta ambassadorer. Nojda besckare konsumerar mer, dterkommer och sprider
positiva budskap i sina natverk och via sociala medier.

2.Lokalmarknaden, v&ra narmaste kringliggande kommuner och lanet.

3.Regional marknad, de som bor inom 2 timmars radie, Malardalen.

4.Nationell och internationell marknad. P4 dessa marknader riktar vi oss priméart
mot nischade malgrupper som till exempel kulturarvsturism, fiske, batfolk,
héastintresserade. Har vinner vi pé att samarbete med andra starka aktérer eller
destinationer.
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Malgrupper baserade pd skede i livet

Det &r viktigt att identifiera ratt malgrupp fér att traffsdkert kunna tréanga igenom
med var marknadsféring och vart utbud. Att arbeta fér brett med marknadsféring

blir kostsamt och ineffektivt. Darfér &r det nddvandigt att ringa in vara priméara
potentiella besdkare.

Férutom ovanstdende geografiska prioriteringarna sé har vi tvé generella mélgrupper
till dar vi ser att var destination och vart utbud passar efter deras behov, dnskemal och
intresse:

1. Aktiva familjen
D& menar vi familjer i vid bemérkelse men &ven mor- och farféréldrar med
barnbarn, med huvudfokus pa barn i 8ldern 4-14 &r. De vi vill attrahera ar
aktiva och friluftsintresserade.

2.Par, + 55, med utflugna barn, som ar intresserade av lattare aktiviteter
(vandra, cykla, paddla). Kulturintresserade, gillar det goda livet och vill prova
pa nya saker och gérna lira ndgot nytt.

Maélgrupper baserade pd intresse
Nischade méalgrupper utméarker sig genom att de har gemensamma intressen och blir
darfor lattare att né i var marknadskommunikation.

- Batfolk
Stromsholms kanal, Borgdsund och Mélaren
« Natur- och friluftsintresserade
Fokus pa var industrihistoria med Bergslagens, Strémsholms kanal och
Trangfors betydelse for var och landets ekonomiska och industriella utveckling.
- Hastintresserade
- Fiskeintresserade
- Idrottsturism
Nar det géller sport och idrottsevenemang som cuper och lager sé ar
Hallstahammar ett intressant alternativ f6r barn och ungdomar.
Lockar vi dessa s8 f&r vi &ven 6vernattningar av medféljande familjer,
sldktingar tranare med flera.
- Méten och konferenser
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Produkt- och marknadsmatris

Dd& ménniskor primdrt vdljer resmdl utifran sina
drivkrafter och intressen behéver vi underldtta for
dem att snabbt hitta vad de dr intresserade av.
Genom vdra teman sd hjdlper vi vara besckare i
det arbetet.

PM-matrisen blir ocksa ett verktyg fér alla oss som
arbetar i besdksniringen. Den ska underlatta for
oss nér vi ska tillgdngligéra vart befintliga utbud
och vigledande fér produktutveckling och mark-
nadsféring. Mélet &r att innehdllet i matrisen ska
férdndras, tack vare konsekvent arbete med pro-
duktutveckling.

For varje tema ska vi ta fram profilbarare och rese-
anledningar - de féreteelser, produkter eller platser
som idag gestaltar vira teman pé ett bra satt. Pro-
filb4rarnas framsta uppgift ar att skapa lyskraft och
bygga bilden av Hallstahammar som en attraktiv
besdksdestination. Profilbararna ska ge publicitet
samt skapa ett dkat intresse fér Hallstahammar.
Profilbararna ska ocks& hjalpa till att lyfta fram det
mindre k&nda. Det &r mixen av vara profilbarare, re-
seanledningar och erbjudanden som gér oss intres-
santa och unika. Vi vill gdrna se fler profilbarare i
Hallstahammars skyltfénster.

Bl& text exempel p& hur PM-matrisen kan anvéndas:

Upptack var Upplev vart Lyssna till Lar dig ndgot Evenemang
natur frén land levande kultur- berdttelsen nytt
och vatten arv och var
kultur

s
3 B Skantzen - Skantzen - Skantzen - Skantzen - Skantzen -
s £ Paddla SUP S& byggdes Stréomsholms Kokstradgérden | Gammaldags
5 L o .. . . . .
Q8 E p& Skantzsjon Stromsholms kanal historia &r 1850 jul
¥ kanal
a T

o

o
e Hyr din SUP- Dramatiserade Det stora Kurser i kdks- Upplev
g . I . . e
= g brada och guidningar mysteriet pd trddgdrdens marknaden
53 paddla p& Skantzen vaxter frén 1850 med genuint
20 Skantzsjén hantverk
38 Aktiva +55 Aktiva +55 +55
£o barnfamiljen barnfamiljien Aktiva
28 barnfamiljen

Till varje tema ska vi koppla vilka marknader och mélgrupper som vi primart ska
locka. I marknadsdelen méste vi starka var marknadskommunikation med utvalda
marknader och prioriterade mélgrupper.

Véra féretag kan med hjalp av matrisen se var deras produkter och erbjudanden passar
in. De f&r en kanal dar deras potentiella besdkare latt hittar deras erbjudanden utifran
de intressen de har. En viktig del av vart arbete ar att féretagen aktivt jobbar med att

utveckla och féradla sitt utbud.

PM-matrisen kommer ligga till grund fér var gemensamma webbplats, dar destinatio-
nens samlade utbud finns presenterat for besdkaren pa ett lattillgangligt satt.
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M&ten och konferenser

Ett viktigt komplement till privatresandet &r méten och konferenser. Férdelen med
dessa ar att de oftast laggs pa andra tider &n privatresande. De flesta ligger p& var-
dagar och under icke semestertid. M&nga av métes- och konferensdeltagarna passar
dven pa att gora saker pa egen hand som shopping, ndjen, kulturupplevelser etcetera.

Ett méte eller konferens hamnar ofta pa en destination dérfér att en lokal ambassadér
racker upp handen och erbjuder sig att vara vard fér ndsta sammankomst. Det innebéar
att alla Hallstahammarbor i sina natverk - politiker och tjanstemén, féretradare for
néaringsliv och ideella organisationer - &r en viktig malgrupp.

Ett viktigt konkurrensmedel idag &r att konferensanldggningen kan erbjuda ndgon
form av mervérde, i form av en aktivitet, upplevelse eller bescksmal.
Konferensanldggningen kan alltsd stirka sitt erbjudande genom att samarbeta
med till exempel ett aktivitetsbolag.
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Sammanfattning

Vi ar valdigt ménga som bidragit till den héar att-
raktionsstrategin, faktiskt éver 300, genom enkiter,
workshops, mdten och seminarier. Trots det &r det
valdigt manga fler som behdver engageras for att
vi ska lyckas genomféra strategin. Vi kan inte géra
allt samtidigt, utan vi behover prioritera vilka akti-
viteter vi kan och vill genomféra férst. Som bilaga
till den hér strategin si finns ett antal handlings-
planer. I dessa har stragegigruppen och styrgrup-
pen identifierat de aktiviteter som blir viktiga att
genomfora initialt. Har finns mal, aktiviteter, vem
som ansvarar och nar det ska vara gjort. Merpar-
ten av de handlingsplaner som hittills ar framtag-
na ar kopplade till tre av vara strategiska utveck-
lingsomraden; vara besdksmal, strdk & leder samt
marknadskommunikation. Det finns samtidigt fle-
ra saker som vi alla behdver hjélpas &t med och som
kommer kunna {3 en stor betydelse.

”Walk the talk”, vi méste bérja leva var strategi,
det &r inte vad vi séger eller skriver som &r det
viktiga utan vad vi gér och hur vi agerar i
motet med varandra och véra géster.

Vi behéver "gora saker tillsammans inte bara
prata”, driva gemensamma aktiviteter som pa
visar pé snabba resultat. Symbolprojekt som
visar strategin i handlingskraft, ”1&gt
hangande frukt”.

Ett gammalt kinesiskt talesatt lyder, *vill du
férandra varlden s& méste du bérja med dig
sjalv”. Vad kan du och jag bérja géra annor-
lunda redan nu?

Vi behéver fa medborgarna med pé tdget och
foérstd att en stark beséksnéaring starker livs-
kvalitet och utbud fér alla som lever och
verkar har.

L&t oss snabbt bérja géra saker inom ramen
for strategin, allt behdver inte vara ratt frdn
start, ”vi kan lara av misstagen”.

Lat oss begrava ”Jante”, gladja oss &t
varandras framgéng och skippa “rattvisa in
absurdum”.

Allt &r inte planer, men om 80 % av det vi gor
ligger inom strategin och i vara planer s har
vi 20 % till att ta vara p& chanser som dyker upp.
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Roll & ansvar

I vart gemensamma arbete framat kommer tydlig-
goérandet av roller, ansvarsférdelning och arbets-
former vara avgérande for processen framaét. Vill vi
att var destination skall bli en attraktiv plats &ret
runt, s& riacker det inte med marknadsféring. Fak-
tum &r att just marknadsféring 4r ndgot som kom-
mer férhallandevis sent i var utvecklingsprocess.
Forst méste vi starka destinationen, véra erbjudan-
den och inte minst hitta ett framgdngsrikt satt att
arbeta tillsammans. Nu tror inte vi att samverkan,
effektiva och motiverande arbetsformer bérjar med
att man “ritar nya rutor i ett organisationsschema”.

Som vi sa i inledningen av det har dokumentet, s&
kan ingen enskild aktér eller organisation klara
uppgiften, "att satta Hallstahammar tydligt p& den
turistiska kartan”. Det 4r ndgon som vi alla maste
hjalpas at med, féretagen, féreningslivet, kommu-
nen och alla vi som bor och verkar i Hallstahammar.
Ingen marknadsféring i varlden kan ersétta stolta
invAnare som med god kunskap och gott vardskap
fungerar som ambassadérer fér Hallstahammar.

D4 hela den héar utvecklingsprocessen bygger pa
dialog, delaktighet och samverkan sa vill vi inom
ramen for vart arbete utveckla ett framgéngsrikt
satt for hur vi skall driva v8ra gemensamma stra-
tegiska fr&gor, bade i ett drifts- och utvecklingsper-
spektiv.

For att bli framgéngsrika, effektiva och anvinda
véra resurser (finansiella och personella) pé ett
klokt sitt, sd behdver vi férdela ansvaret f6r olika
frdgor. "Vem &ger vilka frdgor”, allt fér att undvika
dubbelarbete och tillvarata synergieffekter. Vi be-
hover tydliggéra roller, ansvaromréden och uppgif-
ter likval som utveckla motiverande och effektiva
arbetsformer och spelregler.

Ett av de tydligaste énskemalen som framkommit
i alla v8ra interna undersékningar och méten ar
behovet av en tydligare organisering, med tydlig
rollférdelning, ansvar och mandat. Vem &ger vilka
frAgor? For att driva arbetet vidare med att férverk-
liga den hér strategin sd har vi tagit fram ett férslag
till roll & ansvarsférdelning.
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Attraktionsr&d

Avgorande for att en destination skall blilangsiktigt
framgéngsrik ar att det finns en funktion, eller ett
forum f6r information, kunskaps- och erfarenhets-
utbyte och dar man initierar, koordinerar, driver och
foljer upp de uppgifter som vi beslutat genomféora.

For att skapa en langsiktig utveckling av besoksna-
ringen i Hallstahammar behéver vi samverka pé ett
mer strukturerat satt 4n idag. Initialt vill vi skapa
ett "Attraktionsrdd” bestdende av representanter
fr&n néringslivet, féreningslivet, kommunen och
natverken.

- Attraktionsradet skall bestd av en grupp
pé& max 7 personer och traffas 4-6 gadnger per
ar. Initialt utgors rddet av strategigruppens
medlemmar.

- Attraktionsradet ska ha en ordférande som
inte bér komma fran den kommunala
organisationen (politiker eller tjinsteperson).

- Attraktionsrddets medlemmar bor ha ett hogt
fortroendekapital och representera viktiga
natverk och intressenter.

- Attraktionsradet behdver ha ett stéd och boll-
plank internt i kommunen vilket sker via Till-
vaxt- och utvecklingsgruppen (ToU).

- Attraktionsraddet behéver ha nuldgesanalysen
klar fr&n borjan for att efterhand kunna géra
uppféljningar av de 6vergripande malen.

- Attraktionsradet blir den sammanhallande
funktionen fér de arliga handlingsplanerna.

- Attraktionsradet ska arbeta som en typ av
projektorganisation, dar tillfalliga arbets-
grupper bildas fér olika utvecklingsfragor.
Dessa grupper bildas vartefter behov uppstéar
och bemannas utifrdn kompetens.

- Attraktionsrddets medlemmar erbjuds méojlig-
heten att paverka utvecklingen samt att de
finns budget {6r gemensamma aktiviteter som
benchmarkingresor, kompetensutveckling
m m. Ordféranden kan behdva arvoderas.

- Attraktionsradet ska leda, koordinera och félja
upp arbetet med implementering och genom-
forande av attraktionsstrategin brett hos alla
intressenter.

- Attraktionsraddet sammankallar och leder det
arliga motet med ”Attraktionsfullmaktige”.
Till detta mote bjuds alla intressenter fran
kommun (politiker och tjanstemén), narings-
liv, natverk och féreningar in.



- Vid det &rliga ”Attraktionsfullméktige” gors
en avrapportering vad som skett under &ret,
vad som sker i omvérlden och pd marknaden
samt resultat fr&n férekommande TEM under
sokning.

- Samtidigt gérs en uppféljning av malen samt
en avrapportering av handlingsplanerna, vad
som genomférts, respektive terstar.

- Det tas fram férslag till aktiviteter fér
kommande ars handlingsplaner. Attraktions-
radet gor ett férslag till prioritering av vilka
aktiviteter som ar viktigast.

- Forslagen presenteras fér berérda besluts-
fattare.

Lokala n&tverk

- Aktivt bidra i implementeringen av attraktions-
strategin i de egna néatverken.

- Delta aktivt i Attraktionsrédet.

- Komma med ingéngsvarden till den &rliga
handlingsplanen.

- Pévisa nyttan av strategin hos sina medlemmar
och bistd i att omsétta strategin till konkreta
aktiviteter inom sina verksamhetsomraden.

- Promota att féretagen skall engagera sig i det
gemensamma arbetet.

+ Marknadsféra v&r gemensamma marknads-
kanaler.

- Oka kunskapen hos aktérerna om trender,
omvérlds- och marknadsférutsattningar.

- Oka kunskapen om varandra, lyfta goda
exempel, f& aktérerna att paketera med varandra
och sélja varandra.

- Bidra till att besdksnaringen utvecklas.

- Bidra till att Hallstahammar blir ett féredéme
vad géller samverkan.

Foretog organisationer och féreningar
- Implementera och omsétta attraktionsstrategin
i den egna verksamheten. Ta till sig ny kunskap
om vara malgruppers efterfrdgan (marknads-
analyser, gastundersckningar, trender mm).
Utifrdn denna kunskap utveckla sina erbjudan-
den fér att matcha vara prioriterade mal-
gruppers efterfrdgan.

- Ha en bra service och bemé&tande med ett gott
vardskap.

- Stérka kvaliteten pa sitt utbud.

- Engagera sig i vart gemensamma arbete.

. Tydliggora sina erbjudanden och géra dem till-

gangliga i de gemensamma marknadskanalerna.

. Skapa nya erbjudanden och reseanledningar,

primért inom véra utvalda teman.

+ Ha en god kunskap om Hallstahammars totala

utbud s& att de kan rekommendera och sélja in
varandra.

Hallstahammars kommun
- Det kravs en person med mandat inom

kommunen som héller ihop arbetet med attrak-
tionsstrategin. Under de ndrmaste aren behéver
personen hélla attention pa det attraktionsska-
pandearbetet, vilket innebér att leda, koordinera
och f8lja upp det arbetet inom kommunen.

« Personen behéver driva och félja upp arbetet

med de arliga handlingsplanerna.

- Flera frdgor/uppgifter ar férvaltningséver-

skridande, varfér det stéller krav pé ett samlat
grepp samt koordinering och resursallokering.

- Det kravs ett tydliggérande av riktlinjer fér

beslut och mandat internt.

+ Personen bér vara en del av och rapportera till

kommunledingsgruppen.

- Personens organisatoriska hemvist ar Narings-

livsenheten.

« Personen bér, tillsammans med ordférande, leda

och koordinera arbetet i Attraktionsradet.
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Foto: Anders Geidemark

Slutord

Framfér allt behdvs du for att vi ska kunna
stdrka Hallstahammars attraktionskraft bade for
besskare och fér oss som bor, lever och verkar hdr.

Vi behéver din kompetens, din kreativitet och
ditt engagemang och vill gdrna att du kommer
med i vart fortsatta utvecklingsarbete.

Den hdr strategin skall vara ett levande verktyg.
Det innebdr att vi drligen behéver tréffas fér att
stdmma av och utvdrdera aret som gadtt.

Vi behéver se vad som hént internt hos oss sjdlva
(féretag/féreningar och kommunen), pd marknaden
och i var omvdrld. Utifran det skall vi prioritera
kommande drs utvecklings- och marknads-
aktiviteter i vara handlingsplaner.

Véalkommen till var
gemensamma framtidsresa!
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Attraktionsstrategin ér
gemensamt framtaget
tillsammans med ndringsliv,
féreningar och
Hallstahammars kommun




