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Kommunfullmaktige
Forslag till beslut

Kommunstyrelsen  féreslar
besluta

kommunfullmaktige

att anta Strategi for besoksnaringen fram till ar
2020 enligt &rendets bilaga,

att styrdokumentet “Tillsammans mot elitserien”
samt nu gallande evenemangsstrategi ska ersattas
av nu foreslagen strategi for besoksnaringen,

att uppdra till Destination Uppsala AB imple-
mentera strategin hos ndmnder och kommundgda
bolag,

att uppdra till Destination Uppsala AB att arligen
folja upp strategierna och rapportera till kommun-
styrelsen, samt

att uppdra till kommunstyrelsen att beakta de
ekonomiska konsekvenserna i forslag till reviderad
IVE 2015-18,

Anmals kommunstyrelsens beslut under forutsatt-
ning av fullméktiges beslut enligt ovan

att uppdra till stadsdirektdren att utse del-
tagare i en beslutsgrupp for varvning av eve-
nemang.

Fredrik Ahlstedt (M) Marta Obminska (M) Therez
Olsson (M), Mohamad Hassan (FP), Stefan Hanna
(C), Jonas Segersam (KD) reserverar sig enligt
bilaga A.

Uppsala den 5 november 2014
P& kommunstyrelsens vagnar

Marlene Burwick/ Astrid Anker

| avg6randet deltagande:

Marlene Burwick (S), Erik Pelling (S), Caroline
Andersson (S), Ulrik Warnsberg (S), Rahima Ortac
(S), Maria Gardfjell (MP), Rickard Malmstrom

(MP), llona Szatmari Waldau (V), Fredrik Ahlstedt
(M), Marta Obminska (M), Therez Olsson (M),
Mohamad Hassan (FP), Stefan Hanna (C), Jonas
Segersam (KD) och Simon Alm (SD)

Dessutom ndrvarande: Gustav Lantz (S), Eva
Christiernin (S), Linda Eskilsson (MP), Johan
Lundqvist (MP), Hanna Viktoria Morck (V),
Daniel Rogozinski (V) Rikard Sparby (M), Mats
Gyllander (M), Louise Landerholm Bill (M), Anna
Manell (FP) och Anne Lennartsson (C).

Arendet

Destination Uppsala AB (DUAB) har dverlamnat
forslag till en ny besdksnaringsstrategi, ”Strategi
for besoksnaringen” for Uppsala arendets (bilaga).
Awvsikten &r att kommunfullméktige ska besluta om
strategin, sa att de dven kan vara gallande for de
kommunala bolagen.

Bakgrunden ar att ar 2013 beslutade Regionfor-
bundet i Uppsala 1an om en ny strategi for lanets
besoksnaring, “Strategi for hallbar besoksnaring i
Uppsala lan 2013-2022”. Strategin tar fasta pa
Svensk Turisms nationella strategi for svensk
besdksnédring dar visionen ar att fordubbla be-
soksnaringens omséttning fram till ar 2020. | sam-
band med detta beslutade kommunstyrelsen 4 sep-
tember 2013 att uppdra till Destination Uppsala
AB att tillsammans med kommunledningskontoret,
Fyrishov AB, Uppsala Konsert & Kongress AB,
Uppsala stadsteater AB utarbeta forslag till nytt
styrdokument for besoksndringen for Uppsala
kom-mun. Utgangpunkten var att arbetet skulle ut-
ga ifran lanets strategi. Styrdokumentet ska ersatta
det tidigare styrdokumentet "Tillsammans mot elit-
serien” samt nuvarande evenemangsstrategi som
beslutades av kommunstyrelsen 2006.

Foredragning

Nuvarande evenemangsstrategi och styrdoku-
mentet “Tillsammans mot elitserien” har varit av
stor betydelse for kommunens arbete med be-
soksndring och evenemang. Den nya ”Strategin for
besoksnaringen” foreslar en Okad satsning och
fokusering kring besdksnéringen, vilket innebér ett
Okat engagemang for kommunorganisationen ink-
lusive de kommunala bolagen.

| strategin foreslds nya inriktningar och ny roll-
fordelning. Strategin foreslar karnvarden och posi-
tion for besoksnaringen inom omradena kultur,
historia och kunskap. Ambitionen &r att férdubbla




omséttningen av besoksnaringen fram till 2020.
Strategin foreslar malgrupper, segment och profil-
barare for den fortsatta produktutveckligen och
paketeringen av destinationen. Affarsomradena
privatresande, méten och konferenser och evene-
mang &r fortfarande géllande, men inom respektive
omrade finns egna positioner och en egen strategi
kopplat till affarsomradet.

Kommunens evenemangsorganisation bestar idag
av en strategisk evenemangsgrupp och en intern
evenemangsgrupp som koordineras av evene-
mangslotsen. Den nya strategin innebar inrdttande
av en beslutsgrupp for det fortsatta arbetet med
varvningar av evenemang for att fa en snabbare
och smidigare beslutsvédg for varvningen av storre
evenemang. | beslutsgruppen bor stadsdirektor,
direktorer for kultur-, stadsbyggnad- och miljofor-
valtningen, verkstallande direktér for Destination
Uppsala AB samt evenemangslots inga.

Som ett ytterligare stdd i varvningsarbetet av storre
evenemang foreslas att medel for evene-
mangsbidrag, for narvarande 775 000 kr, dverfors
fran idrotts- och fritidsnamnden till Destination
Uppsala AB. Vidare att beslutsgruppen far medel
att forfoga Over for varvningsarbetet. Kommun-
styrelsen (kommunledningskontoret) foreslas verka
for och underlatta kompetensutveckling och affars-
utveckling for besoksnéringen. Foréndringarna
galler fran 2015 och far inga i beslutet om revi-
derad IVE.

Implementering av strategierna ar viktigt for mal-
uppfyllelsen och for att strategin ska fungera i
praktiken. DUAB foreslas fa uppdraget att imple-
mentera strategin hos ndmnder och kommundgda
bolag men ocksa arligen folja upp strategin och
rapportera till kommunstyrelsen.

Ekonomiska konsekvenser

Strategin innebdr en markering av kommunens
engagemang kring besoks- och evenemangsfragor.
Ekonomiska konsekvenser far beaktas i de arliga
besluten kring IVE.

2(2)

Bilaga A

Reservation (M) (FP) (C) (KD)

Vi anser att det ar viktigt att strategin tydligare
inkluderar centralortens omland och landsbygdens
mojligheter kopplade till besksnéringen. Eftersom
"den globala resenéren”, friska &ldre och konfe-
rensdeltagare ar huvudmalgrupp for var besoks-
néring anser vi det viktigt att 6ka sannolikheten for
ytterligare besoksovernattningar i var kommun.

Fredrik Ahlstedt (M), Mohamad Hassan (FP),
Stefan Hanna (C), Jonas Segersam (KD



Bilaga

STRATEGI FOR BESOKSNARINGEN

Uppsala.



INNEHALLSFORTECKNING

INLEDNING 2
Bakgrund och syfte — varfér en strategi for Uppsalas besdksnéring? 3
NULAGE OCH MALSATTNINGAR 5
Var startar vi ndgonstanse 5
Overgripande mél 5
Malsattningar och indikatorer 6
Effekt 6
Resultat 6
VISION, KARNVARDEN OCH POSITIONERING 8
Vision 8
K&rnvéarden 9
Position 10
STRATEGI PRIVATRESANDE 11
Position privatresande 11
Marknader och malgrupper 12
Utbud — produkfer, ti@nster och upplevelser 15
Var affarsmodell for utveckling 17
STRATEGI MOTEN OCH KONFERENSER 18
Strategier 19
STRATEGI EVENEMANG 21
Bakgrund och nulége — Vad betyder evenemang fér Uppsala 21
Sammanfatining av Uppsalas evenemangsstirategi 22
Syfte med Uppsalas evenemangsstrategi 22
Strategier — hur ska de konkreta mélen nés? 22
Urvalsverktyg 22
Evenemangspyramiden 23
Komplett strategi med urvalskriterier 24
STRATEGISKA UTVECKLINGSOMRADEN 24
Samverkan 24
Stod for aktérerna 24
Produkt- och kvalitefsutveckling 25
Vardskap Uppsala 25
Tillganglighet, synlighet och samordning 26
Extern marknadsféring 27
ORGANISERING 28
Bakgrund — centrala frégestélliningar i turismorganisering 28
Roller och ansvaromréden 30
Roller och ansvar, évriga akiérer 32
Slutord — framférallt behdvs du... 36

STRATEGI UPPSALA 2



INLEDNING

BAKGRUND OCH SYFTE — VARFOR EN STRATEGI FOR UPPSALAS
BESOKSNARING?

Grattis! Du som hdller den hdr strategin i din hand dr en viktig del i véarldens
storsta och snabbast vaxande néring, besoksnaringen. Vi i Uppsala har bestamt
oss for att dra nytta av och bidra till denna tillvéxt.

Idag star 5 % av jordens befolkning for 95 % av allt infernationellt resande. Enligt prognoser kommer
detta antal mer an férdubblas under det kommande decenniet. Enligh WTO (World Tourism Organisation)
kommer den arliga fillvaxttakten att vara minst 4 %!, vilken annan naring kan stéta med defta? Inte nog
med det, andra néringar som skapar tillvaxt gér det ofta med begransade sysselsatiningseffekter — besdk-
snaringen &r den mest sysselsatiningsintensiva av alla naringar. | Sverige har besdksnaringen 168 000
&rssysselsatia?, vilket &r mer én Sveriges folv stérsta féretag har tillsammans. Fér att skapa et nytt arbetsfill-
falle i besdksnaringen sé kravs en dkad omsatining p& ca 1 miljoner kronor, medan ménga andra
branscher kraver en ékning p& motsvarande 4-8 miljoner kronor.

Ingangsjobb som stannar i Sverige

Bessksnaringen ér ofta inkérsporten fér ungdomar fill arbetsmarknaden. Det ér den néring som kan
erbjuda sférst variation av arbetsfillféllen for manniskor med olika utbildningsbakgrund. Det ér ocksé den
naring dar flest utlandsfédda svenskar arbetar.

Okande marknadsandelar och export

Sverige har stérkt sin position som affraktivt turistland och j@mfért med véra konkurrenter har vi tagit
marknadsandelar de senaste aren. Den turistiska omsattningen i Sverige &r 2012 var 275,5 miljarder
kronor och vi har haft en tillvéxt p& mellan 4-6 % de senaste sex @ren. Turismens exporivarde &r 2012
var 106,5 miljarder, vilket ér 85 % mer én jamn- och stélexporten och ndstan tre génger s& mycket som
vardet av den svenska personbilsexporten.®

Omséttningen fordubblas pa 10 ar

| den framtagna nationella turismstrategin f6r Sverige ar malsatingen att den turistiska omsatiningen ska
dubbleras fram fill &r 2020*. Exportandelen av detfta ska fredubblas. Vilken utmaning och vilka majlighe-
fer det ger fér Sverige — och fér Uppsalal Det ér vér évertygelse aft Uppsala, med den har strategin som
grund och alla de férutsattningar vi har fér att samverka under ett gemensamt varumarke, kommer att
fillhéra vinnama i framtiden. Det kréver dock att vi kavlar upp érmarna och krokar arm med varandra.
Dokumentet du hdller i har eft tydligt syfte — det ska vara eft verktyg for att starka Uppsalas affraktions- och
konkurrenskraft som destination, och dérigenom bidra fill en dkad tillvaxt. Den ska underlétta for besoks-
ndringens aktérer att géra fler och battre afférer.

Strategins uppgift

Strategin f6r besdksndringen ér en vikiig del i Uppsalas dvergripande varumdrke och strategi — den vag
vi har beslutat oss fér att g& fér att @nnu fler ska vilia bo och verka hér samt beséka oss. Strategins
uppgift &@r att férena alla krafter i arbetet mot det gemensamma malet vilket bidrar till starkt attraktionskraft.
Genom att arbeta langsikligt, konsekvent och uthdlligt med den har strategin kommer Uppsala locka fler
besckare, som sfannar langre och konsumerar mer.

'Unwio.org
Tillvaxtverket.se
Tillvaxtverket.se

“Strategi2020.se
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Vi maste jobba tillsammans

Det finns en grundsyn som har lett fram till den har strategi: Fér att kunna utveckla Uppsala fill en destina-
fion som vi &r stolta Gver och som é&r attraktiv, konkurrenskraftig och [6nsam, méste vi jobba ihop. De
féretag, féreningar och offentliga organisationer som fillsammans ar Uppsala f6r besckaren har en sak
gemensamt; de paverkar omvérldens bild av Uppsala. Det ér helheten som lockar , véra samlade
majlighefer aft erbjuda upplevelser fill besckare frén nér och figrran. Det som kannetecknar beséksnaring-
en ar aft ingen enskild aktor ager totalprodukten.

En helhetsupplevelse for vara besokare

En potentiell besdkare maste kunna fé& information om platsen och dess utbud samt boka sin vistelse.
Sedan behdver han/hon kunna resa dit, ha nagonstans att bo, &ta, shoppa och uppleva saker. Det ar
alltsé valdigt manga olika intressenter som behdver involveras, vilket kraver samverkan. Det andra som
&r kénnetecknande @r att de stérsta reseanledningarna, véra natur— och kulturtilligéngar, égs av offentliga
akiérer som arenor fér sport, konserter, teater m fl For aft atirahera afférsresendrer och konferensdeltagare
s& behdvs ocksd samverkan med évrigh naringsliv, universitet och organisationer. Om en plafs @r intres-
sant aft beséka paverkas ocksd attraktionskraften for att bosdtta sig dér och aft arbeta/etablera sig i
omradet. V&r destinationsstrategi p&verkar i hdgsta grad Uppalas évergripande varumérke och behdver
koordineras med det.

Valkommen med pa resan till framtidens Uppsala

Alt jobba ihop kréver att vi har en gemensam karta éver terrédngen. Genom aft Iégga ihop alla véra
vilior, kunskaper och erfarenheter har vi enats om en fardvag fér Uppsala som vi alla stér bakom. Det
har krévis ménga och lénga sittningar fér att komma dit. At samverka ar inte alltid 16, men def &r en
nodvandighet for utveckling och framgdng. Vi har dessutom haft roligt under resans géng! Med detta
dokument bérjar en ny era — resan mot framtiden och var vision. Eftersom vi inte récker fill var och en
for sig @r def en gruppresa vi startat. Denna strategi ska vara vart verklyg, i form av bé&de karta och
kompass.

Strategigruppen:

Magnus Backstrém,/Mats Molander, Uppsala Konsert och Kongress
Liisa Hundertmark, Fyrishov

Linus Tunstrom, Uppsala Stadsteater

Engla Bertolino, Uppsala kommun, Kommunledningskontoret
Ann-Sophie Myrefeldt, Hotellgruppen

Mats Block, Uppsala universitet

Kiell-Arne Nilsson, Sveriges Lantbruksuniversitet

Arne Skoglund, Citysamverkan

Lasse Svensson, Restauranger

Sten Bernhardsson, Uppsala kommun, Kulturkontoret

Joachim Danielsson, Uppsala kommun, Kommunledningskontoret
Tia Eriksson, Akademikonferens

Mathias von Schlieben, Statens Fastighetsverk

Jonas Curling, Welcome Uppsala

Gisella Bengtsson, Uppsala universitet

Mattias Enstréom, Bror Hjorts Hus

Tiina Mykkanen, Destination Uppsala

Stefan Pettersson, Destination Uppsala

Johan Graffman, Graffman AB
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NULAGE OCH MALSATTNINGAR
VAR STARTAR VI NAGONSTANS?

Vi kan glddjande nog konstatera att vi startar fran en stark position. Géastnéatterna
har 6kat de senaste aren, dessutom mer an i riket som helhet. Beséksnéringen i
Uppsala omsatter drygt 1,7 miljarder kronor per ar och skapar sysselséttning at
nastan 1450 personer.®

Uppsala har under de senaste aren féit en rad fina utmérkelser. 2013 tilldelades Uppsala Trip Advisors
utmarkelse Travellers Choice 2013, som eft av de 10 populdraste resmalen i Sverige. Uppsala ér ockséd
pd tredje plats i landet nar det galler genomférda internationella kongresser. Uppsalas officiella be-
sékswebb, destinationuppsala.se, vann priset Arets Basta Turistsite 2013. Uppsala har Gven fétt utmérkel-
sen "Most Sustainable Destination”. | rapporten “Scandinavian Desfination Sustainability Index”, som
bygger p& en analys av hallbarhetsarbetet p& 20 destinationer i de nordiska léndema, hamnar Uppsala
p& delad férsta plats i rankningen ér 2013. | en studie 2008 som gjordes i 14 nordiska och baltiska
lander fick Uppsala betyget "Hanging out is best in Uppsala”, en stad med ménga bra muséer och
historiska sevardheter, &r trevlig aft promenera runt i, fika och shoppa i. Uppsala har féit helt andra
férutsatiningar under senare ar, bl a genom fillkomsten av Uppsala Konsert & Kongress (UKK] och Rese-
centrum, uppfraschning av Arummet, samt eft antal nya och renoverade hotell, restauranger, uteserveringar,
gallerior och butiker. Flera stora evenemang pd nya spannande arenor har ocksa starkt bidragit fill att
starka bilden av var stad.

For att kunna lagga ut en rikining, en strategi, méaste man vara dverrens om minst tvé punkter — var vi ar
och vart vi ska. For att f& svar p& den férsta frégan, var vi dr, har vi genomfért:
* Tv& webbenkdter besvarade av cirtka 170 férefag i besdksnéringen

Tre Referensgruppsméten med ca 60 deltagare

Workshops pd Destinationsdagen, 150 deltagare

Studier av marknadsdata, TEM (Turism Ekonomisk modell),

stafistik fran SCB, SCR samt en géstundersdkning (infervjuer med 1000 besdkare)
* Uppsalas Turismstrategi fran 2009, “Mot Elitserien”

Fér aff faststalla den andra punkten, vart vi vill, s& har vi haft nedastéende underlag som hjglp:
e Sveriges Nationella Turismstrategi

Strategi for utvecklingen av en hallbar besdksnaring i Uppsala Ién

VisitSwedens marknads- & malgruppsanalyser

Trender & omvarldsdata
Webbenkatundersskning

Input fréin 2 destinationsdagar

Overgripande mal

Den nationella strategin fér besdksnaringen har lagt upp ribban hdgt fér besdksnaringen. Réknat frén
20117 érs siffror ska omsatingen i besdksnéringen néstan férdubblas fill ar 2020. Fér aft lyckas med
det malet behdver Sverige fler exportmogna produkter och destinationer som klarar en internationell
malgrupps behov och efterfrédgan.

> Resurs
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Uppsala kommer att vara en del av denna utveckling. Véra tv& évergripande mal med denna
strategiplan &r att:
* Uppsalas turistiska omsatining ska dubbleras fram till ar 2020
Det mditer vi genom den &rliga TEM (turistekonomiska modellen)
* Uppsala ska vara en av Sveriges 35 exportmogna destinationer senast &r 2020
Det méter vi genom avstGmning mot kriterierna i den nationella strategin

Malséttningar och indikatorer

Uppfélining och utvérdering &r eff I6pande arbete under genomférandet av vér strategi. Detta ér eft arbete
som maste ske i flera olika tidsperspektiv. | den har strategin s& har vi satt & 2020 som tid fér de flesta
av vara mélsatiningar, infe minst fér aft Sveriges nationella turismstrategi har den tidshorisonten.

Effekt

Destinationen Uppsala ska senast &r 2020:

e Vasentligt ska antalet kommersiella évernatiningar. Mdtning och uppfdlining via &rlig beldggnings-
statistik frén SCB.

 Oka antalet sysselsatta i néringen. Mdtning och uppfdlining via érlig TEM-undersékning.

o Oka antalet entreprendrer i bessksndringen. Mdtning via Svenskt Néringslivs érliga undersskning.

Uppsalas attraktionskraft som besdksdestination ska starkas! Indikatorer:

* Kannedom och affraktionskraft p& den svenska marknaden. Mdining och uppfélining via kontinverliga
varumdirkesundersékningar, basméining genomférd 2014.

* Var marknadsandel pd vara prioriterade utlandsmarknader. Mdts genom avstémning mellan nationell
IBIS-undersckning och lokal gasinatisstatistik.

* Medialt genomslag pé redaktionell plats. Mcitning och uppfélining hanteras av upphandlad mediabyrd.

* Antal genomférda internationella konferenser och kongresser. Métning och uppfdlining via ICCA:s
statistik, definition av stor konferens enligt ICCA.

e Anfal publika evenemang med mer an 1000 besskare som genomférs i Uppsala. Médining och
uppfdlining via Destination Uppsala [DUAB) i samarbete med evenemangsarrangérerma.

Resultat

Graden av samverkan ska ha ékat, vilket vi mater genom:

* Anfal akiérer som engagerar sig i destinationens gemensamma akfiviteter och métesforum. Méaining
och uppfélining genom anmélningar till destinationsdagarna och andra gemensamma evenemang fér
bescksndringen.

® Hur stora resurser (finansiella och personella) vi lagger pd véra gemensamma marknadsférings- och
utvecklingsinsatser. Detta kommer mdtas genom den nya finansieringsmodell som &r under framtagande.

Uppfoljning och utvérdering

Vi har satt upp en utmanande vision och tuffa mal fér vér framtidsresa. Det @r vikfigh aff vi kontinuerligt
mater och féljer upp véra gemensamma aktiviteter och satsningar for att se att vi ar pd rétt vag.

Av flera skl ar det vasentligt aft félia upp och méta véra insatser:

® Vi ska fira och glédja oss nér det gér bra

Vi ska korrigera kursen nér det inte gér som vi énskar

Nar vi lyckas ska det ge oss rdg i ryggen sé aft vi ér uthdlliga

Vi ska lara oss av véra misstag

Det ar viktigh aft vi kan visa resultat fill alla véra intressenter, pariners och finansiarer

Det ger oss férhandlingsstyrka gentemot véra leverantérer och samarbetspartners

STRATEGI UPPSALA



Vad kan den hér satsningen fa for betydelse?¢

Turismens betydelse fér Uppsala kommun &r 2012:

® Den totala turismomsatiningen i Uppsala kommun var drygt 1,7 miljarder kronor,
en okning med + 8 % jamfért med féregdende &r

* Detvar 1437 sysselsatta i besdksnéringen i vér kommun

® Def gav 129,8 miljoner kronor i totala skatteintakter till kommunen

e 67,7 milioner kronor i fotala skatteintékter ill landstinget/regionen

Vi har nu i den dvergripande mdlsétningen slagit fast aft vi ska dubblera omsdtingen i bescksnéringen
fill ar 2020. Varje &r s& gérs det mamingar i form av den s& kallade Turismekonomiska modellen, TEM.
Det gérs pd riket totalt, fér alla regioner samt fér merparten av vara kommuner. | den underskningen
finns ocks& nedbrutet hur pengarna férdelas pd olika branscher, boendeformer och &ven om det ar
dagsbesokare eller dvernattande. Genom den s& kallade turistkronan, visas hur varje krona en besckare
spenderar férdelas mellan; logi, restauranger, shopping, livsmedel, transport och akfiviteter.

Den omsdtting som véra besckare skapar i Uppsala férdelar sig sé har;
27% gar ill restauranger och caféer, 25% gér ill shopping, 18% gér till logi, 13% till transporter,
10% till aktiviteter och 7% fill livsmedel.

Om vi jamfér Uppsalas férdelning av turistkronan med rikefs och andra destinationers, s& ar det nagra
saker som sticker ut. Vi har ovanligt ménga dagsbesékare och ménga som bor hos slakt och vanner. Av
de som bor i kommersiellt boende (hotell, pensionat, vandrarhem, stugor och camping] bor de allra flesta
p& hotell. Vi har en hég andel pé restauranger och p& shopping, men férhdllandevis lagt pé livsmedel
och akfiviteter. Vad sager det d&2 En gammal sanning @r att “det lattaste och snabbaste sdttet att dka
omsdtiningen &r genom merférsalining pé befintlig kund”. Frégoma vi behéver fokusera p& och driva
med kraft &r; hur kan vi f& den stora méngden dagsbesékare ér konsumera mer och helst stanna éver
natten? Hur kan vi bli battre pd att rekommendera och sdlja in varandra?

Nar det géller véra aktiviteter, ér def oftast de som utgér sjdlva reseanledningen. Det ér véra resmél,
stadskdrnan, museer, teatrar, evenemang, idrottsarenor m fl Fér Uppsalas del handlar det om aft utveckla
och tillgéngliggéra dessa samt skapa fler stora atiraktioner med internationell lyskraft. Det finns gott om
historiska monument, trevliga stadskérnor, fina gallerior, fantastiska museer, teatrar och evenemang. De
behdver vi profilera och bygga kring vér identitet samt vér kultur, historia, kunskap och natur.

Vinsterna med en satsning p& vér destination blir hogst betydande:

e Vi f&r en &nnu mer aftraktiv kommun aft leva och verka i. Det blir eft stérre utbud av upplevelser,
restauranger, shopping, kultur och idroftsevenemang.

* Det skapas sysselsatining och skatteintakter s& att samhdllsservicen kan utvecklas

* V&ra verksamheter vaxer och blir mer [6nsamma

® Det blir l&ttare att atirahera nyinflyttande, kompetens, etableringar och investeringar samt studenter

Uppsala har ett bra utgdngslége och en fantastisk potential. Det krévs dock att vi vill och végar satsa.
Tillsammans. Det innebar atf safsa tid, pengar, engagemang och infe minst utveckla en fantastisk samverkan.
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VISION, KARNVARDEN OCH POSITIONERING
HIT VILL VI

Vi sade inledningsvis att det viktigaste for utveckling ar att vi alla bérjar dra at
samma hall i Uppsala. En av de forsta fragorna vi stéllde oss i arbetet var déarfér;
vart vill vi? Om strategin ska vara en karta for framtiden maste den férses med
ett stort rétt kryss - hit vill vi. Var vill vi befinna oss om nagra ar? Vad ska vi
tillsammans skapa?

Det vi vill med Uppsala har vi valt att kalla vér vision. Fér att géra den tydlig fér oss sjéiva och andra har
vi beskrivit hur det kénns nar vi kommit fram, och vad andra ménniskor séger om oss da. Det ar hit vi vill.
Allt vi gér ska féra oss ndrmare visionen.

Uppsala — internationellt och néiral
En plats dér innovation och djcérva méten dverraskar

| visionen finns négra ord som betyder mycket fér oss och som vi hoppas ska kénnas meningsfulla och
utmanande fér alla som lever och verkar i Uppsalo.

Internationellt. Uppsala Gr redan en inferationell destination fér kongresser och méten. Utmaningen
de kommande &ren &r att bli en exportmogen och infernationellt uppmarksammad destination Gven fér
fritidsresande. Vi ska vara méngkulturella, sprékanpassade och valkomnande samfidigt som vi med
stolthet delar med oss av vér identitet, historia och kultur.

Néra. Nérhet och fillgangligheten till Uppsala ér en av véra stora konkurrensférdelar. Vi ligger néra
Arlanda och Stockholm, vi har bra kommunikationer med flyg, 1&g och bil. Vi har ocksé néra mellan véra
besdksmal, akfiviteter och boendeanléggningar. D& dagens och morgondagens gaster soker fler upple-
velser p& kortare tid ar det vikligt aff fortsétta bygga pd nérhet och tillganglighet i vér produkiutveckling.

| néra lagger vi flera betydelser, det ska ocksé vara néra i form av att &t komma i kontakt med nétverk,
beslutsfatiare och inte minst oss uppsalabor.

Innovation och djarva méten. Vi har en fanfastisk grund att bygga vidare pd i form av vér kultur,
historia och kunskap. Utmaningen blir nu aft anvanda den innovationsférméga som praglat Uppsala inom
en rad omréden fill aft nu Gven omfatta besdksnaringen. Det ér i skamingspunkterna mellan tradition och
nytt som de spannande upplevelsera skapas. Med djarva méten menar vi just kontrasterna mellan vér
historia och det senaste inom forskningen, mellan véra anrika milider kring Slottet och Domkyrkan och
den moderna arkitekturen som UKK, Resecetrum m fl.

Overraskar. Uppsala 6r en stad som éverraskar sina besdkare. Vi ér en sforstad med promenadav-
sténd, manga grénomréden samt eft levande café- och studentliv. Vi dverraskar med spannande evene-
mang p& unika historiska miljéer och med vér atmosfér, dar vi genom érhundrande tagit emot manniskor
frén hela varlden. Vi har eft bemétande och vérdskap som gér aft vara besckare kanner sig extra valkomna.
Vi ar éverraskande stolta éver vért Uppsala och generdsa med att bjuda in andra att ta del av vér stad.
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KARNVARDEN

Visionen ska uttrycka var gemensamma bild av et énskvért framfida tillsténd. Det ér vér inferna ledstiarna
for utvecklingen. Den ska ge oss kraft och rikining. V&ra karnvarden &r vart turistiska varumarke, det vi
Snskar aff véra gaster ska forknippa oss med. Vad skulle vi kénna stolthet dver om véra géster tankte,
tyckte och sa efter eft besdk i Uppsala? Nér en fritidsresendr, séval som en konferens- eller evenemangs-
arrangdr ska vélja destination, vad &r det d& som ska géra att valet faller pd osse Véra kamvérden ér
styrande for utvecklingen av véra erbjudanden, fignster och agerande, likvél som vér marknadskommuni-
kation. De ska, pd eft kort och karmnfullt satt, tala om hur vi ska uppné& visionen, och vad vi vill att vért
omrade ska kénnetecknas av. Kamvardena ska ange varfér gdsterna ska besdka oss, vad som gér oss

unika samt sakerstélla helhetssynen.

Varmt
Arligt

Narhet Originalitet
Design
Historia
Lekfullt

Kultur
Deltagande
Akta
Linné
Kreativt INSPIRERANDE
Genuint

Innovativt
Spénnande
milier/personer
Vikingar
Internationellt

Larande

Sport & hélsa

Tillvaxt

Puls
Kontakter

Rekreation

Informativt

Nytéinkande

) Akta
Vérdskap Omfamnande

(")ppet

VALKOMNANDE

UPPSALA

OVERRASKANDE

Entreprendrsskap Minnesvért

Kreativitet

Hanging out

Utatriktad

Lekfullt

Tillatande
Lustiyll Personligt
Méngfald
Nyfikenhet
Samarbete
Enkelt
Tillgangligt
“En ddrr in”
Snabba beslut
SMIDIGT Cykel
Naéra Arlanda
Bra
kommunikationer
Nara till allt
i staden
Kompakt centrum
Tryggt och sckert
Kunskapen

Hallbart/Gron stad

Unika events
Kulturen

K&rnvarden fér Uppsalas turistiska profil i den inre cirkeln. Stédjande begrepp som identifierats under

processen i den vyttre cirkeln.
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POSITION

Uppsalas position ska uttrycka var unikitet och véra starkaste konkurrensférdelar jamfért med andra
platser. Har ska vi tydliggdra véra mervarden och kundnytta i mer konkreta termer, det speciella som vi
vill lyfta fram som Uppsalas atiraktion och mervarde. | eft konkurrensperspektiv ska var position vara en
differentieringsférdel. Gentemot kunden ska den vara véardefull och kommunicerbar, gentemot en konkur-
rande desfination ska den vara unik och svérimiterad. Positionen ska ligga fill grund fér den fortsatta
utvecklingen av véra erbjudanden.

Vi har valt att definiera ett antal andra kommuner som vi benchmarkar mot. De vi valt &r:

e Vasterds
e Orebro
e linképing
e Umed

* Malmd

Vi har valt definiera fre positioner fér véra fre respektive affarsomréden, privatresande, méten & konferenser
samt evenemang. Positionen fér var och en av dessa beskrivs under respektive afférsomréde.
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STRATEGI PRIVATRESANDE

| def hér segmentet beskriver vi Uppsalas strategi for aff locka de som vi i dagligt fal kallar "turister”, allts
de som reser pd sin fritid. Végen till framgéng i detta segment handlar om att vara tydlig som destination
— vad ar det vi kan leverera och vilka ér véra malgruppere Vi méste ocksa bli battre pa aft skapa tydliga
reseanledningar som motiverar b&de en resa fill Uppsala och négra évemnatingar i kommunen.

UPPSALAS POSITION, PRIVATRESANDE

Y vi 6 ledande pd att
tillgéingliggéra var kultur, KULTUR KUNSKAP
historia och kunskap
genom lustfyllda méten
och upplevelser déir del-
tagande, interaktivitet och
Iérande stér i centrum. HISTORIA

Kalla: Destination Uppsala AB

Uppsalas unikitet ligger i motet mellan var sarpraglade historia, kultur och kunskapen i den anrika
universitetsstaden. Harifrén kommer ménga valkanda kulturpersonligheter och vetenskapsman som har
varit banbrytande, internationella féregangare. Var framtida framgéng bygger pé aft ta detta arv vidare
och utveckla det. Véra gaster ska inte vara passiva askadare eller dhorare. Nej, vi vill ot de ska delta
akfivt och vara en del av upplevelsen.
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MARKNADER OCH MALGRUPPER
VARFOR BEHOVER VI VALJIA MARKNADER OCH MALGRUPPER?

En viktig del i aft skapa utveckling @r aft vi bérjar betrakia Uppsala som en destination. Vi tignar pé aft
samverka och agera som en akiér fér aft kunna konkurrera med évriga destinationer och regioner. Precis
som alla féretag har destinationen Uppsala ett huvuduppdrag — aft féra ihop vért utbud med efterfrégan.
| vart fall betyder det att véra akiérers erbjudanden (produkter och fignster] ska matchas mot utvalda
marknader och mélgruppers, livsstil, behov och intressen.

Véra gemensamma resurser fér marknadsféring ar begrénsade och det é@r darfér viktigt att vi prioriterar
och fokuserar vé&r marknadsbearbetning till utvalda geografiska marknader och malgrupper som ger flest
besdkare i forhallande fill insatsen. Vi har i en marknadsanalys undersdkt véra befintliga besdkare och
kartlagt frén vilka marknader de kommer, vilken typ av besékare de @r och syftet med resan. Vi har vidare
gjort en beddmning av var den stérsta marknadspotentialen finns fér aft locka fler besékare genom en
kostnadseffektiv bearbetning.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER

PRIORITERADE MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION
& IMAGE

VARUMARKE /PROFIL

Struktur fér marknads- och mélgruppsstrategin, Graffman AB

Vé&ra val av marknader och mélgrupper betyder infe aft vi ér oinfresserade av besckare frén andra
omraden eller att vi infe vill uppmuntra aktérer som har andra mélgrupper och marknader én vara
gemensamma. Vé&rt val av marknader och mélgrupper handlar endast om hur vi kan f& flest besékare fill
hela destinationen Uppsala med vara begransade resurser, vilket darmed ska gynna hela destinationens
utveckling och besdksnaringens alla akiérer. En destination kan p& ménga satt jamféras med en galleria.
Det handlar mycket om ait férst f& in kunderna i gallerian dér sedan alla butiker exponeras tydligt och
drar fill sig kunder ufifrén deras behov och dnskemal.

STRATEGI UPPSALA
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OVERGRIPANDE MALGRUPP - DEN GLOBALA RESENAREN®
Precis som méanga andra sfora destinationer och regioner anvénder vi oss av VisitSwedens malgrupper.
P& sa& vi f&r vi draghjdlp i infernationella kampanijer. Mé&lgruppen kallas "Den globala resendren”.

Den globala resendren:

Ar ekologiskt och socialt engagerad, séker annorlunda, IGrande upplevelser och aktiviteter pa genuina
resmdl. Resenciren bokar ofta resan pd& infernet, har god resvana och héga krav pé fillgénglighet och
akfiviteter. Reser utomlands 2-3 ggr per ér, féretradesvis med direkiflyg.

Segment enligt VisitSweden

| m&lgruppen har VisitSweden valt ut fyra segment. Dessa kallas fér Active family, WHOPs, DINKs och
Det globala férefaget. | Uppsala prioriterar vi WHOP s och DINKs pd infernationella marknader. | vissa
feman (dessa presenteras langre fram) kommer vi under strategiperioden dven arbeta med med bamfamilier.

WHOPs

WHORPs stér for Wealthy Healthy Older People. De ér vitala och friska, oftast éldre par med utflugna
barn. De ser resandet som en sjalvklarhet och spenderar sina pengar pd resor, néjen, upplevelser samt
unnar sig vardagens lyx. De vill uppleva naturen, géra med en kombination av lattare akfiviteter med
bra boende och vallagad mat. De ar ocksd kulturintresserade, vill besoka sevardheter, storstader och
uppleva den lokala stémningen. De séker ofta kunskap och vill I6ra sig nya saker.

DINKSs

DINKs star for Double Income No Kids. De ar yngre vuxna innan familiefasen i livet som reser i par eller
med vénner. Dessa unga par reser ofta och har héga krav pd resmélet. Fér dem ar nyheter och berattar-
varde vikfigh. Resandet ar en del av att bygga det personliga varumérket och destinationen hissas eller
dissas i realtid i sociala medier. Uppsala inrikiar sig primért p& den del av denna mélgrupp som ar mer
an genomsnittligh kulturintresserade.

Active family (en kommande malgrupp fér Uppsala)

Den akiiva familien lider ofta av for lite tid gemensamt. Nar semestern kommer vill man darfér géra saker
fillsammans. De har eft starkt infresse for natur- och kulturupplevelser, olika sportaktiviteter och vill uppleva
den lokala st&émningen. De reser gérna tillsammans med andra familjer och vérdesditter stort utbud av
akfiviteter dar hela familien kan delta. Den har mélgruppen har Uppsala idag en begransad férmaga att
aftrahera. Undantaget ar det regionala upptagningsomrédet (2 timmars radie), d& vért utbud récker for
ett dagsbesk. Nar det géller sport- och idroftsevenemang som cuper och lager s& @r Uppsala eft
infressant alfernativ och d& Gven fér dvernatining fér deltagare med familier. | den har strategin far vi héjd
for &r 2020 och fram fill dess ska vi aktivt verka for eft storre utbud fér denna mélgrupp, som ar viktig fér
Sverige generellr.

NISCHADE MALGRUPPER

Ovanstéende mélgrupper ér férhéllandevis grovt indelade. Var ambition ér att bryta ner dessa yiterligare
for att mer effektivt kunna n& dem. Vi kommer styra var s& kallade "marketing mix” p& eft satt som gér aft
vi kommunicerar mer direkt mot véra besdkares intressen.

INTERNATIONELLT POSITIONSTEMA - SWEDISH LIFESTYLE

VisitSweden har formulerat fyra positionsteman fér Sverige som internationellt resmél. Syftet med dessa
positionsteman @r att bygga bilden av Sverige som infressant bescksmal. Varje tema har en primar
maélgrupp. For privatresendrer finns tre positionsteman: Urban Nature, Natural Playground och Swedish
Lifestyle. Av dessa har Uppsala bast férutsatiningar fér att ta en plats inom Swedish Lifestyle.

5 VisitSweden

STRATEGI UPPSALA
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Swedish Lifestyle

Férdjupade upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil. Allt frén design, historia och traditioner fill
mdten med manniskor som berdttar négot om det moderna Sverige och vart ursprung. En kultur som ar
naturnéra, enkel, hallbar och respekifull och samtfidigt éppensinnad, nyfiken och innovativ.

PRIORITERADE GEOGRAFISKA MARKNADER MED MALGRUPPER

Konklusionen av den samlade nationella marknadskunskapen och marknadsstrategiemna samt Uppsalas
egna marknads- och utbudsanalyser visar p& fyra prioriterade geografiska marknader, med fill viss del
skilda malgrupper:

* Sverige: 2 timmars resa fill Uppsala som geografisk avgransning. VWHOPs, DINKs och Active family.

* Tyskland: WHOPs

e USA: WHORPs

e Storbritannien: DINKs (de &@r nagot dldre @n i Sverige och primart vill vi né dem som &r mer kulturintres-
serade an genomsnittet]

| nasta del av strategiplanen, under utbudet, tydliggérs vilken typ av erbjudanden och upplevelser som
ska marknadsféras och sdljas fill de olika mélgruppema.
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UTBUD — PRODUKTER, TJANSTER OCH UPPLEVELSER

Nar det galler vart utbud i form av produkter och ti@nster behdver vi bli tydligare och vassare. Vi méste ta
fram fler bokningsbara, prissatta paketerade erbjudanden fér de marknader och mélgrupper vi prioriterat.
Hér innebdr det strategiska arbetet att bl a identifiera inom vilka infresseburna teman vi i Uppsala har
naturliga férutsatningar att skapa tydliga och mélgruppsanpassade erbjudanden. Ménniskor reser idag
allt mer utifrén sina intressen och varderingar och det méste vi beakia och underlétta fér.

UPPSALAS TEMAN
Genom tydliga teman kan vi ocks& skapa reseanledningar under nya sasonger. Produktutvecklingen utgér
ifrdn malgruppernas behov och infressen.

VARUMARKE /PROFIL

USP &
PROFILBARARE

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta & bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD
TOTALT UTBUD

Utbudspyramiden — modell fér tematisk produktutveckling. Graffman AB

Utbudspyramiden ovan har varit var modell fér strategiutvecklingen fér hur vi ska tydliggéra Uppsala och
vért turistiska utbud. Pyramiden blir nu det verktyg fér produkiutveckling, paketering och marknadsféring
som vi verkar effer. V&r utmaning ér att skapa en rérelse uppat i pyramiden, och gé till tydliga paketerade
erbjudanden och ett utbud som &r 16t f6r kunden aft képa. For att underldtia for véra potentiella besékare
har vi valt att gruppera vara erbjudanden i sex dvergripande teman.

Véra teman inom privatresesegmentet dr:

e Kultur & historia

Kunskap & vetenskap

|drott

Ambiance (atmosfér, stémning, méten, "hanging out”)

Naturupplevelser
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PRODUKTUTVECKLING - PRODUKT- OCH MARKNADSFORINGSMATRISEN

Som hjélpmedel fér vér produkiutveckling och paketering har vi sammanstallt en prelimingr PM-mairis

(produkt - och marknadsféringsmatris| enligt nedan. Matrisen utgdr frén utbudspyramiden och &r ett
fortydligande av reseanledningar och teman. Den visar ocksé vilka profilbarare som ska symbolisera och
synliggdra teman fér att skapa intresse och locka fler besdkare fill Uppsala. | modellen har vi tydliggjort
vilket tema vi ska marknadsféra mot respektive marknad och mélgrupp.

Tema Natur- Kultur & Kunskap & Idrott Méten & Atmosféar
upplevelser historia vetenskap kongresser
Profilbarare | Fyrisén Uppsalas historiska | Linné, Celsius och Studentidrotten UKK Svensk “livsstil”
Figlinora stadscentrum andra vetenskaps- Elitidrottslag,/ uu Arummet
Mlaren, Ekoln Historiska handelser | mén —féreningar Sl Kafekultur
Linnéstigarna och personer Nobelpristagare drottsprofiler Svenska kyrkan Antikt & loppis
Gamla Uppsala Linné Universiteten Kluster: Pelle Svanslés,
Korlivet Cleantech, ICT, Fyrisén,
Uppsala hagar Life Science Engelska parken
Studentnationerna Giintherska
Ofvandals
Evenemang | Vikingardnnet Gitarrfestivalen Forskarfredagar Storvrefacupen | Fyrishov Matfestivalen
Tradgérdsnatten Valborg Nobelférelcsningar | lce-tacing Uppsala Arena Bondens marknad
Kulturnatten Kongresser Skandis Storvrefa cupen Kaffe & chokladfes-
Kortfilmsfestivalen Scifestival Studentidroft Health Summit tivalen
OD Caprice Valborg
linnédagarna
Arenor UKK UKK Fyrishov UKK Botaniska trédgar-
Stadsteatern uu Studenternas P | UU den
Botan SWw Sl Stadstrédgérden
Linnétrédgérdama Biotopia Fyrishov Arummet
Katalin UU Museer Uppsala Vaksala Torg
studeninationer
Marknader | Tyskland USA USA Sverige Sverige USA
Sverige Sverige Sverige Internationell: fokus | Sverige
UK UK pd& de fyra lustren. | UK
Tyskland Tyskland Tyskland
Malgrupper | DINKS DINKS DINKS DINKS Clobal enterprices | WHOPS
WHOPS WHOPS WHOPS WHOPS Meetings DINKS
Active Family (2) Active Family (2) Active Family Forskare/ Active family (2)
akademiker

Produkt- och marknadsfdringsmatris som tydliggér profilbdrare, resenledningar, markander och mélgrupper fér respektive tema. Matrisen dr inte statisk. Destinaiton Uppsala AB.

PMrmatrisen blir eft vikiigt verktyg fér alla oss som arbetar i beséksnéringen. Den ska underlétta fér oss

nar vi ska tillgangligéra vart befintliga utbud och vara végledande fér produkiutveckling och marknadsfé-

ring. Mélet &r att innehdllet i matrisen ska féréndras, tack vare konsekvent arbete med produkiutveckling

— innehdllet &r en dgonblicksbild 2014,
PROFILBARARE

Fér varje fema finns ocksé profilbérare; de férefeelser, produkter eller platser som idag gesfaltar véra
feman pd eft bra satt. Vi kan likna dessa vid “lockvaror som vi sétter i skylifénstret” och kan anvéndas fér
aff sélja in Uppsalas évriga utbud. Profilbararnas frémsta uppgift ér aft skapa lyskraft och bygga bilden
av Uppsala som en affrakiiv besdksdesfination. Profilbararma ska ge publicitet samt eft dkat infresse for

Uppsala. Profilbérarna ska ocksd hidlpa till aft lyfta fram det mindre kanda. Det ér mixen av véra
profilbérare samt starka argument och budskap som gér oss unika. Vi vill géma se fler profilbérare i

Uppsalas skylifonster.

STRATEGI UPPSALA
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VAR AFFARSMODELL FOR UTVECKLING

Genom att kombinera de bada modellerna fér vi vér modell fér hur vi ska géra fler och bétire afférer i
besdksnaringen i Uppsala. | marknadsdelen maste vi starka vér kommunikation med utvalda marknader
och mélgrupper. Detta méjliggors dock genom arbetet i den nedre produkidelen av modellen. Bara genom
aft skapa tydliga erbjudanden och reseanledningar som gér att kdpa har vi ndgot att kommunicera samt
skapa media och uppmarksamhet runt.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER

PRIORITERADE MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION
& IMAGE

VARUMARKE /PROFIL

USP &
PROFILBARARE

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta & bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD

TOTALT UTBUD

Afférsmodell fér privatresesegmentet med Uppsalas turistiska profil som samlande punkt. Graffman AB
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STRATEGI MOTEN OCH KONFERENSER

Merparten av de méten som idag arrangeras i Uppsala har kopplingar fill vara universitet, sjukhus,
offentlig verksamhet och myndigheter i Uppsala. Den absoluta majoritefen av métena arrangeras under
veckodagarna som ett engagemang direkt kopplat till arbefet och dér arbetsgivaren/uppdragsgivaren
star for kostnaderna som t ex avgifter, logi och resor och mat. Mé&nga av métes- och konferensdeltagarna
passar dven pd aftt géra saker p& egen hand som shopping, besdka museer efc.

Métesindustrin ar i sitt vidaste begrepp det samlande namnet pa eft helt spekirum av méten:
* kongresser, konferenser, mdssor och symposier

* seminarier, workshops, styrelsemdte och drsmaten

events, kickoffs och incentiveprogram,

technical visits, mdssor och utbildningar

bolagsstammor, ledningsgruppsméten, temadagar och arbetsmaten

DEN SVENSKA
MOTESINDUSTRIN

MASSOR

KONGRESSER

Konsument-
mdssor

SEMINARIER
SYMPOSIER
WORKSHOPS

Styrelse-
lednings-
gruppméten

Bolags-
stdmmor

Technical visits/
studiebesok

Arsméten

Projektmaten

Temadagar

Vetenskapliga
kongresser

Affars-
kongresser

Férenings-
kongresser

Den svenska métesindustrin och dess komponenter. Peter Hellamn, Pemilla Bonde, Roger Kellerman och Jerry Bergstrém.

Varje enskilt méte omsatter stora summor per besdkare i Uppsala. Privatresendrer omsatter mellan 700-
Q00 kronor per dygn, medan en infernationell kongressbesdkare spenderar ca 3 000 kronor per dygn.
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POSITION MOTEN & KONFERENSER

Uppsala dr vérldsledande p& méten och konferenser inom vetenskap, sérskilt inom
Life Science, ICT och Cleantech under Grets alla mé&nader

Med vérldsledande, menar vi inte i anfal personer, ufan aff vi ska vara den sjélvklara platsen fér moten,
konferenser och kongresser dar spetskompetensen inom véra kluster i positionen tréffas.Vi ska fortsatt verka
for att s& ménga maten som méjligt inom alla fakulteter, sjukhuset, offentliga organisationer, féreningar,
kulturen och idrotten férlaggs fill Uppsala.

MARKNAD OCH MALGRUPP

Véra fre kluster &r de malgrupper dér vi kan ta en position internationellt fér méten och konferenser. For
évriga branscher och omréden fér méten arbefar vi framférallt p& den svenska marknaden, med malsat-
ningen att vi ska vi behdlla och befdsta vér position som landets fredje métesdestination effer Stockholm
och Géteborg. Métessegmentet skilier sig frén privatresesegmentet p& et avgdrande satt, vi har en viktig
infern mé&lgrupp. Ett nationellt/infernationellt méte eller kongress hamnar ofta p& en destination dérfér att
en lokal ambassadér récker upp handen och erbjuder sig att vara vard f6r nésta sammankomst. Det
innebdr att allo Uppsalabor med nationella och infernationella nétverk — forskare, politiker, féretrédare for
naringsliv och ideella organisationer — ar en viktig malgrupp. Dessa méste vara trygga i rollen som
vardar och ha en grundlaggande kunskap om métesmajligheterna i Upppsala fér aft kunna agera som en
férsta marknadsférings- och forséljningskanal.

PROFILBARARE

Precis som fér feman inom privatresesegmentet finns ocksd profilbérare fér métesstaden Uppsala — de
foreteelser, produkter eller arenor som idag gestaltar véra teman pé ett bra sétt. Vi kan likna dessa vid
"lockvaror som vi satter i skyltfénstret” och kan anvanda dem fér att sélia in Uppsala som métestad.
Profilbararnas framsta uppgift &r att skapa lyskraft och bygga bilden av Uppsala som en aftraktiv besdks-
destination. Profilbararna ska ge publicitet samt ett dkat infresse fér Uppsala, tex:

* Uppsala Konsert & Kongress

Uppsala Universitet

Sveriges Lantbruksuniversitet, SLU

Kluster

STRATEGIER
GRUNDLAGGANDE FAKTORER FOR VAL AV MOTESPLATS

De vikiigaste fakforerna fér val av métesplats for métesindustrin stéms av érligen av branschféreningen
SHIE, Swedish Hospitality and Events. Uppsala ska fortsatta att stérka dessa faktorer, som ar vitala fér
aft attrahera moten.

Tryggt och sékert. Sverige som helhet bedéms som en mycket irygg och scker plats fér maten. |
Uppsala bor vi fortsatt stérka kénslan av en trygg plats, vilket omfattar allt frén stadsplanering fill vardskap.

Bra kommunikationer. Vi har eft utmarkt strategiskt Iége med nérhet fill Arlanda och mitt p& den
norra stambanan. Detta &r framférallt en kommunikativ uppgift — att visa vart éverlégsna lage.

Lokalernas kvalitet och utrustning. En mangd anldggningar har fillkommit de senaste éren,
vilket gor att Uppsala stér sig val i den nationella konkurrensen.
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Service, bemétande och sprakkunnighet. Fit standigt pdgdende arbete, hos frontpersonalen
fér maten men ocksé fér uppsalabon i allménhet.

Spdnnande och utvecklande miljéer och kringaktiviteter. Har finns en stor utvecklingspo-
fenfial for Uppsala; tydliga erbjudanden fér vad som hander fére, under och efter kongressen, samt vad
som finns aft erbjuda fér medféliande. Hér ar det upplevelserna som pekas ut inom privatreseteman som
blir centrala Gven fér motessegmentet.

Ekologiskt och etiskt hallbart. Uppsala fick &r 2013 utmarkelsen "Most Sustainable Destination”,
vilket ar en mycket stark konkurrensfakior f6r nafionella och internationella méten. Hallbarhetsperspekiivet
maste ocksa bli tydligt p& alla boende- och métesanlaggningar.

AMBASSADORSNATVERK LOKALT

Méten och kongresser blir verklighet i hég utstréckning genom eft starkt lokalt engagemang frén verksam-

heter p& destinationen. Framg&ngsfakiorn ligger i den lokala stoltheten och att uppsalaborna séljer in

Uppsala i sina nationella och internationella nétverk som kongressort fér kommande méten. Framgangs-

faktorn ligger ocksé& i aft anvéinda méten som strategiskt verktyg fér att belysa den egna lokala verksam-

hetens och stadens framg&ngar. Méfen p& den egna desfinationen méjliggér fér fler inom den egna
organisationen att delta/ta del av den kunskapsimport som kongresser och konferenser betyder fér de
enskilda deltagarna.

e |dentifiera ambassadérer i systemet. Detfta Gr de individer som i kraft av egna nationella och
infernationella nétverk kan péverka placeringen av kongresser.

* Framtagande av profilmaterial; varfér Uppsala och vad kan staden erbjuda? | nésta skede behdvs
ett profilmaterial som hiclper ambassadérerna aft presentera och skapa infresse fér Uppsala som
kongressdestination.

* |3pande former for dialog och relation med ambassadérsnatverket. Ambassaddrerna behéver
lépande information och stéd fér aft kunna agera i sina respektive nétverk.

AMBITION OCH ARBETSFORM

Métesindustrin @r et prioriterat marknadsomréde fér Uppsala. Destination Uppsala, DUAB samarbetar
sedan flera &r fillbaka med bescksnaringen i Uppsala fér att bl a utveckla kongress- och konferensverk-
samheten, genom parinerskapet Uppsala Convention Bureau, UCB.

Syftet med verksamheten UCB ér aff stérka destinationens position som métesstad i den internationella
och nationella konkurrensen. Malet ar aft 8ka antalet méten fill regionen, bidra till aft dka antalet deltago-
re och medféljande personer fill beslutade méten, samt aft vistelsen p& destinationen férlangs. Detta ér eft
langsikiigt arbete fér aft éka fillvéxten av méten och p& s& sétt generera besok, kunskapsimport och
synlighet fér destinationen och dess lokala verksamheter. UCB ska aktivt paverka, stédja och underlétia
arbetet fér personer inom organisationer, féreningar och férefag, som prévar férutsétiningarna or eft mote
i Uppsala. UCB ska vara en samlande resurs och stéd fér métesplanerare, dvs vara en one-stop-shop fér
presumtiva méten. De ska positionera, marknadsféra och sdlia Uppsala mot prioriterade mélgrupper
fillsammans med sina partners. UCB ska pd eft salj- och resultatfokuserat satt bidra till édnnu fler méten till
destinationen.

Partnerskap i UCB ar dppet for alla féretag och organisationer som stédjer och vill verka fér Uppsala som
motesstad.
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STRATEGI EVENEMANG
BAKGRUND OCH NULAGE - VAD BETYDER EVENEMANG FOR UPPSALA

Mycket har hant kring evenemangsutvecklingen sedan ar 2006 da evenemangs-
strategin for perioden ar 2006-2013 antogs av kommunstyrelsen. Antalet stérre
evenemang har tredubblas i staden.

Behovet av en uppdaterad evenemangsstrategi har identifierats och att bygga den baserad p& Uppsalas
férutsctiningar och styrkor ér givet. En evenemangsstrategi ar det gemensamma verktyget fér att koordinera
och hantera evenemangsfrdgoma pa ett enhetligt, tydligt, effektivt och rétivist sétt. Syftet ar aft fillféra
stadens invénare och tillresande besckare positiva evenemangsupplevelser samt dka tillvaxten.

Strategin ska underlétia fér oss och arrangérerna s& att vi fér fler evenemang i vér kommun. Hela
arbetsprocessen i att varva, lofsa och stodja evenemang ska vara enkel och smidig, oavsett om
man &r verksam i Uppsala eller om man @r extern arrangér.

Evenemang &r en viktig del av en plats varumarke och bidrar il att starka dess attraktivitet och identitet.
Platsen blir trevligare aft besdka, bo och verka i och bidrar till en hallbar utveckling. Evenemang kan
vara bade en stark upplevelse i sig och samtidigt starka samhérighet fér séval boende som besdkare.

En satsning pd fler evenemang till Uppsala férbéttrar for uppsalaborna, dels genom turistekonomiska
intakter i form av sysselsatining och skatteintckter och dels genom dkat underlag fér bl a kollektivirafik,
restauranger, bescksmal och akfiviteter. Det @r vinster vi drar fréin att ha en vél genomarbetad, férankrad
och tydlig langsiktig strategi med gemensamma mdlsatiingar, investeringar och ett gemensamt mélmed-
vetet arbete lokalt.

Uppsala vill ha ett varierat utbud av evenemang och upplevelser. Men med begrénsade resurser krévs
tydliga urvalskriterier fér vad som ska stottas med gemensomma resurser. Uppsala som destination
behover definiera vad staden har férmaga aft genomféra och fill det addera vad som gér oss unika.
Vilka evenemang har vi bast férutsatiningar att utveckla fill varumarkesbyggande, imageskapande och
aftraktiva? Arbefet med aft planera, utveckla och vérva evenemang behdver standigt utvecklas och
fillféras de resurser som kravs fér leverans.

Evenemangen ar ocksd varumarkesbyggande. Ett evenemang ar en chans att gestalta vér profil och vért
varumarke “live” tillsammans med véra besckare. Inom varje tema” kan och bér vi utveckla evenemang
som sdljer in de évriga tematiska produkiemna, och agerar skylfénster fér Uppsalas tofala utbud. Evene-
mang ar darfor inte bara en viklig del av utbudet, utan ocksd av marknadsféringen av Uppsala

UPPSALAS POSITION, EVENEMANG

Uppsala dr en ledande plats fér unika evenemang i spénnande milider — levande,
smidig och valkomnande

Uppsala har de senaste &ren dppnat upp fér evenemang i nya och unika milider, b&de inomhus och
utomhus. Vi ska stérka och bygga vidare p& de stora och framgéngsrika som vi redan har i form av t ex
Valborg, Kulturnatten, Storvreta Cup m fl Vi behéver dock flera nya evenemang som kan stérka bilden av

7 Fér Teman se sid 17
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Uppsala. De evenemang som vi gemensamt ska kraftsamla kring ér de som:
e Starker vart varumarke

e Skapar medial uppmarksamhet

* Drar stor publik, med fokus p& nationellt och internationellt

e Ar ekonomiskt sunda i sig och for évriga aktérer pa destinationen

En vikiig del for aft lyckas atirahera nya och stérka befintliga evenemang ar att vi far fill en samverkan
mellan alla inblandade. Det &r mé&nga som behéver involveras fér att det ska bli framgéngsrikt. Mé&nga
platser krigar for att f& de sfora arrangemangen och en av de viktigaste konkurrensfaktorerna &r att
destinationen stdller upp och gor det enkelt och smidigt fér arrangérerna.

SAMMANFATTNING AV UPPSALAS EVENEMANGSSTRATEC

Uppsalas evenemangsstrategi ar den l&ngsiktiga planen fér att stérka vart gemensamma varumdarke och
stérka Uppsalas atraktivitet som en stad aft beséka, bo och arbeta i samt bidra fill en héllbar framfida
stadsutveckling och tillvéxt, éven i framtiden. Med denna evenemangsstrategi vill vi ta Uppsala till en
annu hégre nivé, samordna engagemang och resurser fér aft generera fler evenemang och skapa
starkare aterkommande evenemang med stérre besdkspotential. For att kunna prioritera och vélia evene-
mang som ar ratt for Uppsala tar strategin upp de verktyg och de kriterier som ska anvandas for aft
uppn& vér valda varumérkesposition samt vér vision.

SYFTET MED UPPSALAS EVENEMANGSSTRATEC

* Hantera evenemangsfrégor, for Uppsalas bésta

* Vara eft stod for vérvnings- och stodfunktioner

* Engagera och involvera hela destinationen och kommunens funkfioner som en del av Uppsalas
framgdéngar inom evenemangsindustrin

STRATEGIER — HUR SKA DE KONKRETA MALEN NAS?2

* Ce dgarskapet av berérda fragor fill en part

® Bilda en styrgrupp med den kompetens som behdvs och sékra dess beslutsmandat och ansvar mot
satta mél. Det férenklar beslutsvdgen och dérmed nés snabba beslut

* V&ga vélia och vdlja bort fér att optimera nyttjandet av de gemensamma resurserna fér att né& de
uppsatta mélen

URVALSVERKTYG

Den har strafegin ska ses som ett stod for alla typer av evenemang. Eit stod fér utveckling, mélsatning
och insféllning. Men i alla goda strategier som ska vara végen mellan medel och m&l méste man véga
vélia och prioritera. Vi anvénder oss av féljande urvalsverktyg:

EVENEMANGSPYRAMIDEN

Evenemang ér viktiga oavsett pd vilken nivé de genomférs. For en taktisk fordelning av befintliga resurser
ska strategin hjdlpa fill aft prioritera val av stéd och resurser i olika omfattning. Vi har valt aft férhélla oss
fill samma nivéer som den tidigare evenemangstrategin, nivé 2 och 3 och i viss mén 4, se evene-
mangspyramiden pd& nésta sida.

UPPSATTA KRITERIER FOR EVENEMANG TILL UPPSALA
P& foljande sidor har vi satt kriterier som ska uppfyllas fér att kunna & ta del av de fostslagna finansiella
och personella resurserna. Graden av uppfyllandet av kriterierna utgér berdkningsmodell fér méjlig insats.
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EVENEMANGSPYRAMIDEN

Vi har valt att anvénda en vedertagen modell fér aft dela in evenemang efter geografiskt infresse och
utbredning (Shank 1999). Den utgér grunden fér en férsta selektering, ndr vi pratar resursférdelning och
statsningar, dar Uppsalas fokus fér nya méten och evenemang ska ligga pé& niva 2, nivé 3 och utveckling
av befintliga fill en del p& nivéa 4.

STORRE NATIONELLA
& INTERNATIONELLA

NATIONELLA
& INTERNATIONELLA

‘AT
A

Evenemangspyramiden efter geografiskt infresse och utbredning, Shank 1999

Niva 1 - Mega

| toppen av pyramiden &terfinns de internationellt allra stérsta idrotisevenemangen. Har finns ocksé
Vérldsutstaliningar och andra stora och unika internationella projekt. Dessa evenemang ar vikfiga fér att
visa pd stadens och landets unika méjligheter, stérka stadens, regionens och landets varumérken, ge
staden en kvalitetsstémpel som evenemangsstad internationellt, skapa tillvéxt och turistekonomiska
infloden, skapa arbetsfillféllen, erbjuda regionens invanare livskvalitet samt stimulera och inspirera
ungdomar till aft sjdlva aktivt delta i kultur- och idroftsaktiviteter.

Niva 2 - Stérre nationella och internationella

P& denna niv& &terfinns EM och VM inom ménga idrotter, vissa andra stora idrottsevenemang och de
allra stérsta &rligen dterkommande kultur- och idrottsevenemangen. Har finns dven stora kongresser,
utstaliningar, uppsatiningar och konserter.

Niva 3 - Nationella och internationella

P& denna nivé handlar idrotten om landskamper, svenska mésterskapstévlingar samt cuper som vuxit sig
stora. Inom kultur och néjen &terfinns stérre festivaler, stéme gastspel, stérre profilerade utstéliningar,
konserter samt shower och musikaler. Eft sfort antal méssor och kongresser &terfinns ocksé p& denna niva.

Niva 4 - Storre lokala
lag och spelare, s&ngare, skadessplelare och dansare ger upplevelser fill Uppsalabor och ér férebilder
som stimulerar unga utévare att akiivt vilia delta

Niva 5 - Lokala
Ur bredden vaxer professionella utévare fram. Det lokala kulturlivet och idrotten utgér med hela sin bredd
och rikedom den nédvandiga basen fér evenemangen i stdder som Uppsala.
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KOMPLETT STRATEGI MED URVALSKRITERIER

Den komplefta evenemangsstrategin finns som bilaga fill denna destinationsstrategi. Dar finns bl a de
urvalskriterier som kommer att anvéndas fér att prioritera och vélja vilka evenemang som kommer f& stod
och tillgang fill gemensamma resurser. For oss ar det vikfigh aft kriterierna &r transparenta, s& att alla fér
samma mojligheter.

STRATEGISKA UTVECKLINGSOMRADEN

For att vi ska na var vision och kunna realisera strategin har vi identifierat ett
antal utvecklingsomraden som &r extra viktiga. Vi kallar dem vara strategiska
utvecklingsomréaden.

SAMVERKAN

Ett av de starkaste ledorden under hela den har processen har varit samverkan. Fér att bli langsiktigt
framgéngsrik i vérldens stérsta och snabbast véxande industri, besdksnaringen, ér samverkan férmodligen
den viktigaste forutsatiningen. En av anledningama @r att ingen enskild akiér éger totalprodukten. For aft
ett besok fill en plats ska bli majligt krévs eft anfal olika komponenter. Fér aft den potentiella gasten (oavsett
om det &r en privatresendr, en konferensgdst eller en evenemangsbesdkare), ska kunna genomféra sitt
besok behsver flera olika akiérer bli inblandade. Den potentiella gésten behdver & information om
platsen, kunna boka, resa, bo, dta, handla och delta i négon akfivitet.

| vé&r kommun &r def ocks@ sé& att ménga av arenoma och de stérsfa reseanledningarna dgs och drivs
av véra universitet, kommunen eller andra offentliga akiérer som Statens Fastighetsverk, Svenska kyrkan,
Riksantikvariedmbetet m fl Exempel p& detta ér t ex Botanska trédgdrden, Gustavianum, Slottet, Dom-
kyrkan, Fyrishov m fl Det innebar att den s& kallade Triple Helixmodellen (samarbetet mellan néringsliv,
offentliga organisationer och universitet/hdgskolor] behéver fungera mycket bra fér aff vi ska bli en av
landets mest framgéngsrika destinationer

Grunden fér en lyckad samverkan ér aft partema tréffas for att skapa gemensamma mélbilder, strategier,
samverkansformer och handlingsplaner. Det handlar om att vi ska prata med varandra, istéllet fér om
varandra. | alla de méten och undersdkningar som har gjort infér den har strategin yfter deltagarna upp
aft &ven om det blivit béttre under senare &r s& mdste vi vassa oss vasentligh om vi ska nd infernationell
framgang. Vi behéver fler mtesplatser dér vi kan diskutera gemensamma frégor. Vi behéver battre
framfarhalining for att bli proaktiva istéllet fér reaktiva. Utgér vi frén den gemensamma nyttan och
respekterar véra olika roller samt utvecklar tydliga arbetsformer och spelregler s& blir vi oslagbara. Ett
konkret forslag @r aff det utses ndgon form av réd, dér representanter fér de tongivande akiérerna och
ndtverken traffas for att diskutera gemensamma frégor.

Det finns redan idag exempel p& val fungerande métesplatser som t ex DUABs arliga desfinationsdag
och UCBs natverkstraffar. Dessa behdver dock kompletteras med 16pande afférsdrivna méten, dar man
tréffas for att skapa konkreta offérer ihop. Exempel kan vara att det kommer en stérre kongress fill staden
och hur vi d& kan skapa mervarden och merférsdlining kring denna.

STOD FOR AKTORERNA

For att Uppsala ska kunna starka sin attraktionskraft som destination &r produkiégama en avgérande fram-
géngsfaktor. De tfeman som identifierats mé&ste fyllas med kommersiella och konkurrenskraftiga erbjudan-
den och reseanledingar riktade till véra prioriterade malgrupper. Hér ligger Uppsalas sfora utmaning fér
aft uppnd de dvergripande mélen om exportmognad och férdubblad omsatining — det behdvs “fler varor
p& hyllorna”.
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En desfinationsorganisation bér inte agera produkidgare, det méste Uppsalas féretag och organisationer
gora. Daremot kan systemet kraftsamla for att stddja akidrerna inom besdksnaringen. Att fé& fart pé
entreprendrskapet kréver olika former av insatser. Vi behéver utveckla battre platiformar dér entreprendrer
och néringsidkare kan métas for att dela behov och idéer. En entreprendrslots som kan férmedla desfina-
fionens behov och halla kontakt med entreprendrer ar en majlig startpunkt. Turismakademin och Uppsala
Innovation Center, UIC &r ocks& vikliga parter for detta.

PRODUKT- OCH KVALTETSUTVECKLING

Som vi tidigare konstaterat ér négot av det viktigaste vi har aft ta tag i utvecklandet av fler reseanledning-
ar och attraktiva erbjudanden. Det hér galler speciellt fér att kunna attrahera betydligt fler privatresendrer,
vilket i sin tur ér nédvandigt fér att fylla véra boendeanléggningar under helger, lov och under sommaren.

For att klara denna utmaning har vi identifierat négra viktiga utvecklingsomréden:

 Oka och sprid kunskap om vara malgrupper, deras efterfréigan, res- och konsumtionsménster till alla
infressenter. Det ar en viklig grund fér vi ska kunna véssa vara befintliga erbjudanden och skapa nya.
Det &r i sin tur avgdrande fér aft vi ska kunna géra fler och bdttre offérer.

® Regelbundet genomféra géstundersdkningar for att f& véara besskares feedback pé vad som ér bra
och vad vi behdver forbattra

* |dentifiera, tydliggéra och férankra en relevant modell, for att skapa afférsutveckling. Identifiera
entreprendrer som vill bérja jobba med detta.

e Skapa en finansieringsmodell och finansieringskallor som majliggér investeringar fér de mindre okiérerna

e Skapa en process hos akiérerna fér aft de ska bérja:
— Produkiutveckla (vassa befintliga, skapa nya mélgruppsanpassade, bokningsbara erbjudanden)
— Starka kvaliteten pd befintliga erbjudanden (Tour Quality, Kurbits, Exportmognad, Welcome Sweden m fl)
— Skapa erbjudanden tillsammans med andra akiérer

e Tydliggéra processema fér aff identifiera de svaga lankarna p& desfinationen och i distributionskedjan
utifrén eft exportmognadsperspektiv

Har finns ménga spannande safsningar p& géng som vasentligt kan dka stadens attrakfionskraft. Vi har
Grénby Arena och en vikingapark i Fullerd pa gang och en fortsatt satsning p& Arummet, Stadsparken
och Studenternas. Minst lika stora méjligheter finns genom aft fortsétta utveckla och tillgangliggéra
universifetefs samlingar, museer, arenor och kunskap. Ett spénnande férslag som kom upp under vért
arbete, var att gora eft Uppsalas motsvarighet till Gotlands Almedalsvecka. Fast i vért fall ska den byggas
kring kunskap och vefenskap. Att under en vecka i slutet av sommaren géra ett evenemang med férelds-
ningar och workshops kring véra olika forsningsdiscipliner, men p& ett popularvetenskapligt satt fér en
bredare allmanhet. Ett annat spannande férslag ar att géra Uppsala fill Sveriges basta “Mandagsstad”.
P& mé&nga andra platser i landet, t.0.m. i Stockholm, s& &r mé&ndagarna den veckodag som flest be-
soksmal ar stangda. Museerna i var huvudstad hélls t ex stdngda pd méandagar. Tank om vi skulle kunna
ta den positionen, Uppsala, Sveriges roligaste mandagsstad, vilken uppmarksamhet det skulle vacka.
Det handlar mycket om att ténka annorlunda och innovativt fér att vi ska lyckas.

VARDSKAP UPPSALA

Uppsala behdver utveckla sitt vérdskap inom flera omréden. Det géller aft bade dka vart utbud av
upplevelser men Gven sékerstélla aft det som erbjuds héller en hég kvalitet. Det finns Gven behov aft jobba
med affityder i néringsliv, offentlig verksamhet och bland Uppsalas invé&nare genfemot véra besékare. |
nastan alla gastundersdkningar s& kommer bematandet som en av de allra vikligaste fakiorerna fér
nojdhet och vilia att &terkomma. Det ar hdgst allménménskligt, alla har vi behov av att bli bekraftade.
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Det handlar om aft bli sedd, lyssnad p& och respekterad. Néagot av det basta med just eft postivt bemd-
tande &r aft det ér "gratis”. En blick, eft vélkomnande och eft leende r ofta det som Iégger grunden fér
ett positivt méte. Det ér vi tillsammans som kan géra vart vérdskap fill varldsklass. L&t oss géra Uppsala fill
en annu mer attraktiv, Gppen och gastvénlig destination.

Vérdskap @r bade en attitydfrdga och en kunskapsfraga. For att stérka attraktionskraften behdver akiérer
nas kunskap om Uppsalas totala utbud stérkas. Hos tiénsteman och politiker behovs en battre kunskap
och forstaelse for besdksnaringens branschlogik och speciella férutsatiningar. Det ar ocksd vikfigt med eft
tydligt stéllningstagande om att besdksnaringen ar en av Uppsalas basndringar som ocksd stérker
livskvaliten fér kommunens invéinare. Aven har har vi identiferat ett antal viktiga forbattringsomréaden:

Vi behover paverka véra interna attityder genom;

o Okad kunskap om Uppsalas styrkor som resmdl. Var nérhet och goda kommunikationer, vart stora
utbud pd en liten yta. Var spannande historia, var rika kultur och starka kunskapscentra.

* Ju batire vi blir p& aft gemensamt lyfia Uppsala och sdlja in varandra, desto fler och bdtire affarer gor vi.

* |dentifiera "early wins" som skapar fériroende fér vart gemensamma arbete.

® leva som vi lar, i enlighet med vér strategi. Det @r inte vad vi sager eller skriver som &r det vikfiga utan
vad vi gér och hur vi agerar i métet med varandra samt véra gdster.

* &t oss snabbt bérja géra saker inom ramen fér strategin, allt behdver inte vara rétt frén start, vi kan
lara av misstagen.

e Allt &r inte planer, men om 80 % av det vi gér ligger inom strategin och i véra planer sé& har vi 20 %
kvar fér aff ta vara p& chanser som dyker upp.

* 4t oss begrava Jante, glédja oss &t varandras framgéng och skippa “réttvisa in absurdum”

* Vi behover f& medborgama med pd tdget och férstd att en stark besdksnaring starker livskvalitet och
utbud for alla som lever och verkar har.

TILGANGLGHET, SYNLGHET OCH SAMORDNING

Stora delar av Uppsalas utbud ér idag dolt eller svaratkomligt fér besdkare. Baserat p& strategiplanen
behéver en utbudsinventering och scanning géras for aft samla och synliggéra det som finns idag.

® For aft klara det méste vi kartlégga vért befintliga utbud, tillgangligéra det for alla véra féretag och
intressenter. Ett enkelt system, kompletterat med att vi besoker varandras anlédggningar, gér det bade
lattare och roligare aft sélja in varandra och skapa fler gemensamma afférer.

* Vi behdver géra saker fillsammans inte bara prata, driva gemensamma aktiviteter som pdvisar p&
snabba resultat. Symbolprojekt som visar strategin i handlingskraft.

For att kunna bygga en starkare destination krévs det béttre dialog mellan akiérerna. Genom kommunika-
fion och samarbete mellan boendeanléggningar, restauranger, caféer, museer, universitet, kommun,
landsting och andra naringsidkare kan Uppsalas infrastruktur och utbud bl tillgangligare. Bétire dialog
kan bana vag fér dverenskommelser kring gemensamma infressen som dppettider, parkeringsméjligheter
for turistbussar och kollekfivirafik som fillsammans gér Uppsala fill en tillganglig stad i et besdksperspekiiv.

| takt med att Uppsala fér allt fler arenor s& ékar behovet av att profilera och positionera dessa utifréin eft
helhetsperspekiiv. Vi behdver kartldgga vilka arenor som passar bést fr olika typer av arrangemang och
evenemang. Det @r viktigt b&de fér arrangérerna och malgrupperna samt fér att vi ska kunna optimera
belaggningen. | allt frén véra konferens- och idrottsanlaggningar il véra spannande kulturscener och
unika utemilider behdver vi kunna styra férfragningar till de arenor som ér bast lémpade.
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EXTERN MARKNADSFORING

Uppsala har blivit betydligt vassare i sin marknadsféring under senare ér. Vi har dock begrénsade

resurser och mdste vara "smartare” an de destinationer som har betydligt storre resurser. Det viktigaste @r

dock att vi blir battre p& att somordna véra resurser och kanalisera dem pé& ett klokt satt. Det @r eft oerhért

brus dérute och konkurrensen @r blytung. Vi vill gé tillbaka till metaforen om gallerian. Férst maste vi f& de

potentiella besdkarna att valja var galleria, d.v.s. Uppsala. Det @r hér vi maste lagga de storsta resurser-

na, sedan ska vi locka dem att besdka s& manga “butiker” som majligt.

® Vi ska imagemarknadsféra Uppsala, vért varumarke och bessksprofil fér aft starka kédnnedomen,
kunskapen och attityderna fill vér destination. Mdalet ér att skapa intresse och nyfikenhet och dérmed
driva frafik fill webben och vidare i képprocessen.

® Vi ska fylla vara teman med profilbérare och aftraktiva erbjudanden som underlattar fér véra besékare
aft hitta sina intresseburna reseanledningar.

* Vi ska starka var marknadskommunikation, primart genom var nya webb och via nérvaron i sociala
medier.

® Viska ingd i fler marknadsstrategiska partnerskap med andra starka destinationer samt utveckla vért
samarbete med VisitSweden, researrangérer, agenter och aterférsdljare.

® Vi ska utveckla var relationsmarknadsféring och férsélining pé& véra befintliga besdkare sé att de;
konsumerar mer (sélja in varandra), stannar langre (6kat utbud), aft de kanner sig vélkomna och vill
&tervénda somt rekommendera oss till andra (CRM-system samt vérdskap).
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ORGANISERING
BAKGRUND — CENTRALA FRAGESTALLNINGAR | TURISMORGANISERING

TURISMENS INTRESSENTER - VILKA AR DET VI SKA ORGANISERA?
En region eller en destination ar ett samverkande system utan makistrukiur. Turismens intressenter ar ocksd
en heterogen grupp, med maénga olika malbilder och syften for sitt agerande.

PRISVARD UPPLEVELSE LONSAMHET
HOG KVALITET LIVSSTIL

IDE-FORVERKLIGANDE

@ /\ PRODUCENTER

INTRESSENTER >
SYSSELSATTNING LIVSKVALITET
MILIO BEVARA OCH FORNYA
INFRASTRUKTUR SAMHALLSSERVICE
SKATTEINTAKTER UTBUD

Turismens intressenter och deras drivkrafter, Graffman AB

Det som gér besdksnaringen speciell ar detf fakium aft ingen enskild akiér dger den totala produkten
(bo, ata, géra, shoppa, resa), den skapas i samverkan. Det &r offa mer relevant att fokusera p& begreppet
"Organisering” istdllet fér p& "Organisation”, d& ingen enskild akiér eller organisation klarar uppgiften
aft satta en destination/plats tydligt p& den turistiska kartan. Alla akiérer i modellen ovan behdvs i det
arbetet. Oavsett organisatorisk hemvist fér turismfrdgoma i Uppsala, krévs en dkad grad av samverkan
mellan turismens intressenter. Aven med en ny organisatorisk [6sning kommer alla akforer att fortsatt
behdva hantera turistrdgor inom den egna organisationen.
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UPPGIFTERNA SOM SKA HANTERAS AR BASEN FOR ORGANISERING

Allifér ofta startar diskussionen om organisation och organisering i frdgan om organisationsform eller
dgandeskap av organisationen. Det ar dock séllan en frukibar vag aft gé.

Trender
Marknadsanalyser Gastundersokningar
PRODUCENTER Res- och konsumtionsménster MARKNAD
& UTBUD
® Kompetens

o Kontakter
o Kvalitet INTERN MLF

Samverkan med

® Regionen

e Andra stora
EXTERN MF destinationer
o VisitSweden

STRATEGISK

SAMORDNING
e Kapital

e Affarsutveckling o ,quefrlfer“%

e Produktutvecklin Gtertorsdljare

* Pakefering : Imagemarknadsféring * Transportdrer

e Disiribution Malgruppsanpassad riktad * Researrangérer
produkimarknadsféring

* M Relationsmarknadsféring

PR

Destinationens affdrsprocess. Avgdrande for hur framgéngrika vi blir i Uppsala dr hur vél vi organiserar den grundléggande affdrsprocessen. Utgéngspunkt méste fas i vilka
uppgifter vi ska hantera gemensamt. Graffman AB

Organiseringen av turismfrégorna i Uppsala méste utgd frén et uppgiftsperspektiv. Modellen ovan visar
affdrsprocessen i eft turistiskt system och pekar pé ett antal grundléggande uppgifter och roller som méste
hanteras i systemet.

Omvarldsbevakning. For aft en destination ska bli lyckosam kravs en aktiv marknads- och omvarlds-
bevakning. Vi mé&ste ta reda pd vilka trender som réder, vad véra mélgrupper efterfrégar, deras rese- och
konsumtionsmonster. Vi behdver ocksd ta reda p& vad véra gaster tycker om var plats, vart utbud och om
oss genom aff vi konsekvent genomfér géstundersékningar. Med den kunskapen kan féretag, féreningar
och organisationer utveckla sina verksamheter och erbjudanden.

Marknadskommunikation. Nar vi har tydliggjort vért varumarke/profil, bestémt vilka marknader
och malgrupper vi ska prioritera och har utvecklat fillréckligh ménga attraktiva och bokningsbara erbju-
danden méste vi f& ut detta till marknaden. Vi behéver samordna véra marknadsaktiviteter infernt och
soka strategiska partnerskap med andra destinationer. Vi behover utveckla samarbetet med VisitSweden,
&terforsaljare, researrangdrer och agenter.

Producenter. For aft ovansidende afférsmodell ska fungera s& ér det en rad fragor/uppgifter som
maste hanteras. Efter beslut om vilka mélgrupper man vill attrahera och nér vi kénner fill deras behov och
efterfrégan behdver vi férmodligen utveckla véra verksamheter och véra erbjudanden. Behoven hos véra
féretag ser med sfor sannorlikhet lite olika ut. Vissa behover kanske ckad kunskap (kompetensutveckling),
andra behdver kanske investeringskapital, en tredje behdver affarsutveckling, medan ytterligare andra
behdver kontakter for aft kunna paketera med andra.
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Strategisk samordning. For aft bli framgangsrika, effektiva och anvanda véra resurser (finansiella
och personella) p& ett klokt sétt, s& behdver vi férdela ansvaret fér olika frégor. Vem dger vilken fréga?
Allt fér att undvika dubbelarbete och fillvarata synergieffekter. Vi behdver tydliggéra roller, ansvaromréden
och uppgifter likval som utveckla motiverande och effektiva arbets- och samverkansformer samt spelregler.

ROLLER OCH ANSVARSOMRADEN
BAKGRUND, SYFTE & MOTIV

Ett av de tydligaste énskemélen som framkommit i alla véra inferna undersékningar och méten &@r behovet
av en gemensam stark turismorganisation, med tydligt mandat och resurser i paritet med sitt uppdrag.
Nar vi studerat andra framgéngsrika regioner och destinationer samt forskning s& finns vissa gemensam-
ma drag. Nér vi sedan ocksd tittat p& den svenska nationella turismstrategin s& framstér det som dnnu
viktigare aff vi arbefar gemensamt i ett Uppsalaperspekiv.

For att skapa en l&ngsiktig utveckling av besdksnaringen i Uppsala behdver vi samverka pé& ett betydligt
mer strukiurerat séit &n idag. Det styrs dels av eff antal externa fakforer och dels utifrén eff antal interna.
Nar det galler de externa s& ar det kraven frén den nationella turismstrategin avseende exportmognads-
kriterierna® (se nedan).

* Destinationen maste kunna erbjuda 2-5 dagars aktiviteter samt helhetsupplevelsen (bo, éta, gora,
resal).

* Destinationens erbjudande behdver vara samlat, paketerat och képbart.

* Det ska finnas en stark organisation med tydligt mandat att representera destinationen.

® Det ska finnas en gemensam prioritering av marknader och mélgrupper.

® Det ska finnas en plan och l&ngsikfig finansiering av marknadsaktiviteter samt en gemensam
varumarkesplattform.

* Den gemensomma organisationen ansvarar fér utveckling och implementering av destinationens gemen-
samma sfrategier och afférsplan utifrén kunskap om marknad, mélgrupp, produkiutbud och resurser.

e Forattingd i eft s& kallat partnerskap med VisitSweden (ansvarar fér att marknadsféra Sverige och
vara svenska destinationer utomlands) krévs ett gemensamt varumdrke, en strategi som &r accepterad
av offentliga organisationer och naringslivet samt en regional organisation med tydligt mandat aft
foretrada destinationen.

® Den nya konkurrenslagstifiningen férhindrar att offentligégda organisationer arbetar med férsdljning
och produkimarknadsféring.

e Underlatta prioritering av resurstilldelning utifrén nytta/verkningsgrad, “effektiv resursallokering”.
Kriterierna fér styming av projekimedel mm ska bygga pé& den nya gemensomma strategin. | dag ér
manga av de projekt som initieras inte koordinerade och svéra att félja upp. DUAB blir en viktig dialogpart
vid initiering och prioritering av resurser, projekimedel mm utifréin var gemensamma destinationssirategi.

* En gemensam furismorganisation med mandat aft féretrdda néringen blir en kompetent dialogpart i
alla turismrelaterade frégor och kan effekfivisera arbetet med andra lokala utvecklingsplaner samt
remissvar.

e Genom aff organisationen kraftsamlar Uppsalas resurser mot valda marknader och prioriterade
malgrupper kommer verkningsgraden av investerade medel att vasentligt dka.

* Organisationen har ocks& den kunskap som kravs fér att vardera vilka kanaler och budskap som
ger bast effekt p& respektive marknad och mélgrupp.

e Organisationen fillhandahdller métesplatser fér kunskapséverféring, dialog och samverkan.
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TURISMORGANISATIONENS ROLL & ANSVAR

Fér aft en destination ska bli langsiktigt framgéngsrik behéver den kunna hantera afférsprocessen enligt
tidigare beskrivning (se modell). Helt avgérande fér att lyckas ar aft den koordinerar, driver och félier upp
de uppgifter som behéver utféras. Det handlar om aft sammanstélla omvérlds- och marknadsundersdkningar
samt omvandla dessa fill verkningsfulla beslutsunderlag fér besdksnaringen och dess intressenter. Det
handlar ocksd om aft ge féretagen underlag fér att kunna skapa fler och bétire afférer. Organisationen
ska Gven ansvara fér aff skapa system och rutiner f6r hur Uppsala ska sétta sig tydligh p& den “turistiska
kartan”. Det innebdr att optimera anvéndning av véra resurser fér den gemensamma marknadsféringen
av Uppsala. | det ligger ansvar f6r imagemarknadsféringen av Uppsala, d v s bilden av Uppsala i
omvarlden samf varumarket Uppsala. Organisationen ska skapa system fér och bidra ill produkimark-
nadsforingen, vilket bl a innebdr att fillhandahalla kanaler fér akiérernas erbjudanden (produkter, paket)
p& valda marknader och mot prioriterade mé&lgrupper. Vér turismorganisation ska verka for att Uppsalas
utbud blir exportmoget och bokningsbart genom bl a kompetensutveckling med hjalp av Turistakademin.
DUAB behéver ocksa skapa strategiska allianser med viktiga partners som VisitSweden, resarrangérer,
&terforsaliare, transportérer samt i relevanta fall med Stockholm, Sigtuna m fl.

Internt behdver bolaget vara huvudansvarig fér implementering, utvérdering och revidering av vér strategi.
Bolaget blir navet i destinationen, vilket innebér aff; uppmarksamma turismen och besoksndringens betydel-
se hos véra offentliga beslutsfatiare, hos évrigt néringsliv och allménheten. Vé&r gemensamma turismorgani-
safion ska skapa métesplatser fér dialog, erfarenhetsutbyte och kompetensutveckling samt effektiva kommuni-
kationskanaler.

Nedanst&ende uppgifter bér hanteras av DUAB:

* Marknadsféring (Imagemarknadsféring; bilden av Uppsala i omvérlden, produkimarknadsféring, primért
via webben, PR samt utveckling av gemensamt CRM-system som bas for relationsmarknadsféring).

* Drift och utveckling av den nya gemensamma informations- och marknadsféringsplatiformen, samt
konsekvent arbeta med sociala medier.

e Drift och utveckling av UCB.

e Strategiska samarbeten med andra starka destinationer.

* Deltagande p& méssor, bearbeta terférséliare, agenter, mm.

e Sakerstdlla beslutsunderlag i form av géstundersdkningar, marknads- frend- och omvérldsanalyser.

® Verka fér och bidra fill produkiutveckling och framtagande av nya bokningsbara, mélgruppsanpassade
och tematiska erbjudanden fér den internationella marknaden (genom kunskap, modeller och kontakter).

* Aff koordinera och optimera fillvéxiframjande atgarder och projekimedel utifréin desfinationsstrategin.

* F& dlla att dra & samma héll genom implementering och uppfélining av vér strategi. .

e Skapa fériroende och fillit s& att organisationen fér ett starkt och tydligt mandat.

e Karfldgga de finansiella medlen som laggs pé drift och utveckling av turismen béde lokalt och regio-
nalt for att se hur vi kan f& en battre verkningsgrad av dessa genom att samordna véra insatser via den
gemensamma organisationen.
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ROLLER OCH ANSVAR OVRIGA AKTORER
VART INTERNA ARBETE, ROLLER, ANSVARSFORDELNING OCH ARBETSFORMER

Ett gammalt kinesiskt talesatt lyder, “Vill du férandra vérlden sé méste du bérja med dig sjalv”. Vill vi at
Uppsala ska bli en attraktiv destination &ret runt, s& récker det inte med marknadsféring. Fakium ér att just
marknadsféring &r négot som kommer férhdllandevis sent i vér utvecklingsprocess. Férst méste vi starka
destinationen, vara erbjudanden och inte minst hitta eft framgéngsrikt satt att arbeta fillsommans. Nu fror
infe vi att samverkan, effekfiva och motiverande arbetsformer bériar med att man ritar nya rutor i eft
organisationsschema. Som vi sa i inledningen av det har dokumentet, s& kan ingen enskild akicr eller
organisation klara uppgiften aft satta Uppsala tydligt p& den turistiska kartan. Det ér nédgon som vi alla
maste hidlpas &t med. Féretagen, féreningslivet, kommunen, regionférbundet, Iansstyrelsen, universiteten
och alla vi som bor och verkar i Uppsala. Ingen marknadsféring i vérlden kan ersétta stolta invéinare som
med god kunskap och gott vérdskap fungerar som ambassadérer fér Uppsala. D& hela den har utveck-
lingsprocessen bygger pd dialog, delaktighet och samverkan kommer vi inom ramen fér vért arbete aft
fillsammans utveckla et framgéngsrikt sétt f6r hur vi ska driva véra gemensamma strategiska frégor, béde
i eft drifts- och utvecklingsperspekiv.

For att bli framgangsrika, effekliva och anvénda véra resurser (finansiella och personella) pd eft klokt satt,
s& behdver vi férdela ansvaret fér olika fragor. “Vem ager vilka fragor”, allt fér aft undvika dubbelarbete
och tillvarata synergieffekter. Vi behover tydliggéra roller, ansvaromréden och uppygifter likval som
utveckla motiverande och effektiva arbetsformer och spelregler.

For att driva arbetet vidare med att férverkligo den hér strategin s& har vi fagit fram et férslag fill roll- och
ansvarsférdelning. Den grupp som arbetat med analysen och tagit fram strategin ér Strategigruppen.
Deras arbete har stémts av vid jémna mellanrum med eft anfal referensgrupper. Dessa referensgrupper har
representerat handeln, restaurangerna, hotellen, aktivitetsféretagen, kulturen, idrotten, kommunen m fl.

ROLL OCH ANSVAR LOKALA NATVERK

e Aktivt bidra i implementeringen av destinationsstrategin i de egna natverken.

* Pavisa nyttan fér féretagen och bist& i att omsatta strategin fill konkreta akfiviteter.

* Promota att féretagen ska engagera sig i de tematiska natverken.

* Marknadsféra www.destinationuppsala.se som en viklig marknadskanal.

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

e Oka kunskapen om varandra, lyfia goda exempel, fa aktérermna att paketera med varandra och sdlja
varandra.

* Bidra fill att besoksnaringen utvecklas till ett av Uppsalas viktigaste kluster och tillvaxtbranscher.

e Bidra fill att Uppsala blir outstanding p& en vél fungerande "Trippel Helix-modell”.

ROLL OCH ANSVAR TURISTFORETAG

e Omsdtta desfinationssirategin i den egna verksamheten genom anpassning av sina afférs- och
handlingsplaner.

e Ta fill sig ny kunskap om véra malgruppers efterfrégan (marknadsanalyser, géstundersékningar,
trender mm).

e Utifran denna kunskap utveckla sina erbjudanden fér aft matcha véra prioriterade mélgruppers
efferfrégan.

e Skapa nya erbjudanden och reseanledningar, primért inom véra utvalda teman.

* Ha en god kunskap om Uppsalas totala utbud s& att de kan rekommendera och sélia in varandra.

e Tydliggdra sina erbjudanden och géra dem bokningsbara i den gemensamma webben.

e Starka kvalitefen pa sitt utbud, géma kvalitetsskrat.

* Ha en bra service och bematande, "vérdskap”.

* Engagera sig i vart gemensamma arbete.
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ROLL OCH ANSVAR KOMMUNEN

Skapa férutsétningar fér en dkad turism och for tillvéxt i besdksnéringen

Implementera det dvergripande varumérket och destinationsstrategin i den kommunala organisationen
Beakia turismen i sina ordinarie verksamheter, beslut, planarenden mm

Utveckla infrastrukturen utifrén véra mélgruppers behov

Driva och félja upp destinationsstrategin samt koordinera med andra viktiga projekt och processer
Bidra fill aft bescksnaringen utvecklas som eft av Uppsalas vikfigaste kluster och tillvaxtbranscher
Scikerstdlla olika former av investerings- och projekimedel fér aft utveckla besdksnaringen
Tydliggéra kommunens inferna ansvarsomréden och arbetsformer samt kommunicera dessa
Utveckla effektiva och processorienterade arbetsformer f6r samverkansuppdrag, “en dérr in”

Skapa en smidig organisation som underldttar planering och genomférande av stére arrangemang
och evenemang

Bidra ill att Uppsala blir outstanding p& en vél fungerande” Trippel Helix-modell”

Stodja naringslivsutvecklingen i besdksnaringen genom:

— Kompetensutveckling, affarsutveckling

— Etableringsfragor, inkubatorverksamhet etc

— Formedla investeringslosningar

— Samordna néringslivsstrategier och planer med destinationsstrategin

— Infern férankring av strategin inom den kommunala organisationen

— Overgripande omvérldsbevakning

ROLL OCH ANSVAR REGIONFORBUNDET

Skapa férutséttningar fér en dkad turism och fér fillvéxt i besdksnaringen.

Implementera destinationsstrategin i den egna organisationen.

Beakta turismen och destinationsstrategin i sina ordinarie verksamheter, beslut, plandrenden
(RUP, RUS mm).

Utveckla infrastrukturen aven utifrén turismens behov.

Séikerstélla olika former av investeringsstod och projekimedel for att utveckla bessksnéringen.
Stodja och félja upp turismstrategin samt koordinera med andra vikliga projekt och processer.
Se dver och rikia olika former av offentliga medel och projekimedel s& att de féljer strategin och
stodjer dess realisering.

Stréva efter optimal resursallokering, verka fér l&ngsiktig finansiering.

Bidra fill att Uppsala blir outstanding p& en vél fungerande "Trippel Helixmodell”.

ROLL OCH ANSVAR LANSSTYRELSEN

Implementera destinationsstrategin i den egna organisationen.

Beakta turismen och destinationsstrategin i sina ordinarie verksamheter, beslut, plandrenden mm.
Bidra fill att Uppsalas natur- och kulturtiligéngar gérs attraktiva och tillgéngliga fér besdkama ufifrén
ett hallbarhetsperspektiv.

Verka for att olika former av projekimedel finns for att utveckla besdksndringen och destinationen i
enlighet med strategin.

Stédja och félja upp destinationsstrategin samt koordinera med andra viktiga projekt och processer.
Skapa férutsattingar fér en dkad turism och fér fillvéxt i besdksnaringen.

Bidra fill att Uppsala blir outstanding p& en vél fungerande "Trippel Helixmodell”.

ROLL OCH ANSVAR UNIVERSITETEN

| samverkan med kommunen och bescksnaringen verka fér att Uppsalas aftraktionskraft stérks genom
eft starkt engagemang i varumarkes- och strategiarbetet.

Bidra fill att tillgangligéra sina resmal, arenor och samlingar fér besékare pd ett attraktivt och
spannande saft.
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* Bidra fill att Uppsalas mélgruppers efterfrégan pé larandeupplevelser kan fillgodoses.

* Bidra fill att Uppsala blir outstanding p& en val fungerande” Trippel Helixmodell”.

e Tiillgéngliggora relevant kunskap och forskning till utvecklingen av destinationen och dess
besdksnaring.

BESOKSNARINGENS ORGANISERING PAVERKAR AVEN ANDRA SAMHALLSSEKTORER
OCH DEN TOTALA KOMMUNIKATIONEN

En plats har flera olika mélgrupper i sitt affraklionsskapande arbete. Vid sidan om turismen arbetar man
for att attrahera inflytining och férefagsetableringar, kompetens och kapital. Trenden gér mot aft samorda
mycket av detta arbete. Ibland gérs det genom aft man bygger en gemensam organisation (marknads-
och/eller utvecklingsbolag] eller i vart fall aft man skapar en formaliserad samverkan mellan dessa olika
funktioner. D& besdksperspektivet oftast utgdr skyltfénstret for en plats (f& fiyttar eller efablerar sig pé& en
plats som man infe férst besdkt) s& brukar turistorganisationen ta det stérsta ansvaret fér den évergripande
imagemarknadsféringen.

TURISMORGANISATION
BESOKARE ° FIT
e Fvent

® Méten och konferenser

" GEMENSAM
NARINGSLIVSORGANISATION e it
e Stédja/utveckla befintliga FOR
* Attrahera nya férefag KOMMUNIKA-
* Attrahera invesferingar TION

INFLYTTARSERVICE
BOENDE * Nya boende

® Kompetent arbetskraft
* Arbete for medféliande

De olika spéren i attrakiionsskapande arbete har stora samverkansférdelar. Graffman AB

FINANSIERING AV DESTINATIONSUTVECKLING OCH MARKNADSFORING

Den totala turismomsatiningen i Uppsala var 1,7 miljarder kronor ar 2012. Vi har satt mélet att den ska
fordubblas fill & 2020, vilket ér i paritet med Sveriges mal. Vi har fanfastiska férutsétiningar men konkur-
rensen ar stenhdrd. For att lyckas kommer det att kriévas béde att vi jobbar smartare, samverkar battre
och att vi férdubblar de operativa medlen fér vér gemensamma marknadsféring. Lat oss hélla kvar
mefaforen om gallerian. Idag ar det s& aft de mesta resurserna gér &t ill att marknadsféra den “egna
butiken” och en férhallandevis liten del gar fill att marknadsféra “gallerian”. | vér strategi har vi ambitio-
nen aff bli en infernationellt efterfrégad destination. Ska vi atirahera besdkare frén véra prioriterade
utléndska marknader (Tyskland, UK och USA) reser inte de énda hit f6r aft beséka “en butik”, de vill
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uppleva Uppsala och eft stort antal aktiviteter och resmal. Vi behover alltsé hjclpas &t med aft kommunice-
ra bilden av Uppsala, "var galleria”. Nér gésten val ar pd plats kan han/hon valja det utbud som
passar dennes behov och infressen.

For att kunna realisera var vision och strategi s bedémer vi att en dubblering av operativa medel
kommer aft krévas. Vi vet t ex att om vi ska g& in i eft parterskap fér en infernationell marknad, s& kostar
det minst Tmiljon kronor per marknad,/mélgrupp/ér och att satsningen bér vara i minst tre ér. Den
finansieringsmodell vi arbetar fér bygger p& att 1 krona offentlig insats matchas av 1 krona frén ndringslivet.
Det finns en gammal sanning som sdger, det kostar pengar att tjgna pengar. Att sétta en plats p& kartan
ar dyrt, men i gengdld &r vinsterna betydande. Alla vill vi aft det ska komma betydligt fler besckare fill
Uppsala, att de évernattar och konsumerar mer. Med den ambitionen s& kommer vi bade behdva
utveckla vara arbetsformer och starka vér marknadskommunikation.

Under arbetet med implementeringen av den hér strategin kommer ett férslag ill ny finansieringsmodell
fas fram. En modell som flera starka destinationer idag arbetar efter, i en eller annan form, &r den som
presenteras nedan. Yiterligare en form som anvands sedan ménga é&r av andra lénder &r antingen en
form av baddpeng, d.v.s. att man I&gger pd t ex10 kronor per évernatining som gér fill gemensam
destinationsutveckling och marknadsféring. Andra anvénder en speciell “turismskatt”, vilket Are ar forst |
Sverige med att inféra under 2014.

Alt skapa en finansieringsmodell som alla aktérer accepterar och ser nyttan av &r en larprocess. Nedan
finns en grundmodell som, med vissa variationer, anvénds av mé&nga framgéngsrika destinationer i Sverige.

GRAD AV NYTTA

BASFINANSIERING (% AV OMSATTNING OCH BRANSCH)

Finansieringsmodell fér destinationsorganisationer. Graffman AB

En basverksamhet som finansieras gemensamt. | denna del ligger imagemarknadsféringen
av Uppsala som destination, vart varumarke, samt omvérlds- och marknadsanalyser, gastundersdkningar
samt kvalitetsscikring. Hér bér alla som har nytta av att Uppsalas attraktionskraft stérks, vara med och
finansiera. Styrkan &r dppningen fér néringslivet utanfér besdksnéringen att férsté vérdet av et starkt och
positivt destinationsvarumarke; det underlattar i rekryteringen av kompetens, att behdlla befintlig personal,
aft hitta nya kunder och samarbetspartners efc. Det ger ocksé stérre méjligheter fér co-branding. Den hér
delen av verksamheten finansieras ofta genom en medlemsavgift baserad p& omsdtining hos féretag/
organisationer, med motfinansiering med offentliga medel dér en krona frén néringslivet matchas med en
krona frén offentlighefen.
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Riktade insatser finansieras utifrén grad av nytta. En nivé upp i modellen hamnar de
insafser som @r rikiade mot speciella evenemang, mélgrupper eller produkisegment. Vissa av en destina-
fions insatser kommer att gynna négra akiérer mer an andra, varfér dessa fér fa eft stérre ansvar for
finansieringen. Fér utveckling av befintliga eller nya evenemang ér det ocksd relevant aft se p& graden
av nytta.Ett stort evenemang i Uppsala lémnar mycket pengar hos restauranger, handeln m fl. Dérfér bor
de fa ett storre finansiellt ansvar fér evenemanget.

Projekt och tjansteforsaljning. Nasia niva i modellen har tv& delar, projekifinansiering och
konsultférsalining. Projekifinansiering @r en 16sning fér aft hantera utvecklingsfrégor eller specifika produk-
tutvecklingsbehov. Ett antal privata och offentliga akiérer gar samman f6r 16sa en fréga som ar tidsméssigt
avgransad och har eft tydligt mél. Konsultrollen innebér att ndgon/négra av akidrerna pd platsen vill ha
higlp med en specifik uppgift. Det kan vara ett enskilt féretag, en férening eller férvalining som exempel-
vis vill ha hiélp med marknadsféring av sitt evenemang eller sitt féretag. Dé& kan turismorganisationen
sdlia denna tidnst.

SLUTORD - FRAMFORALLT BEHOVS DU...

... for att vi ska kunna starka Uppsalas attraktionskraft, skapa tillvéaxt i besksné-
ringen och en 6kad sysselséattning. Vi behéver din kompetens, kreativitet och
engagemang och vill gérna att du kommer med i vart fortsatta utvecklingsarbete.
For att stérka turismen i Uppsala krévs det att alla aktérer samverkar och drar at
samma hall.

Den har strafegin ska vara ett levande verklyg, det innebér att vi arligen ska tréffas for att stémma av och
utvardera dret som gatt. Vi behdver se vad som hant internt hos oss sjélva, p&d marknaden och i var
omvarld. Utifrén det konstateras om vi behéver revidera strategin, men framfér allt hur vi ska prioritera
kommande &rs utvecklings- och marknadsaktiviteter.

Véalkommen till var gemensamma framtidsresa!

Ar du intresserad av att veta mer kan du kontakia Destination Uppsala eller nagon av oss i strategigruppent:
Magnus Backstrom/Mats Molander, Uppsala Konsert och Kongress
Liisa Hundertmark, Fyrishov

Linus Tunstrom, Uppsala Stadsteater

Engla Bertolino, Uppsala kommun, Kommunledningskontoret
Ann-Sophie Myrefeldt, Hotellgruppen

Mats Block, Uppsala universitet

Kiel-Ame Nilsson, Sveriges Lantbruksuniversitet

Arne Skoglund, Citysamverkan

Lasse Svensson, Restauranger

Sten Bernhardsson, Uppsala kommun, Kulturkontoret

Joachim Danielsson, Uppsala kommun, Kommunledningskontoret
Tia Eriksson, Akademikonferens

Mathias von Schlieben, Statens Fastighetsverk

Jonas Curling, Welcome Uppsala

Gisella Bengtsson, Uppsala universitet

Mattias Enstrém, Bror Hjorts Hus

Tiina Mykké&nen, Destination Uppsala

Stefan Pettersson, Destfination Uppsala

Johan Graffman, Graffman AB
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