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() INTRODUKTION

Besdksniringen har stor betydelse f6r Ostersund och &r
en av vara viktigaste naringar. Besokare fran Sverige och
ovriga varlden bor, handlar, besoker vara turistattraktioner,
deltar i moten och evenemang vilket genererar stora ekono-
miska varden. Bland besokarna finns ocksa potentiella in-
flyttare som i en framtid kanske valjer att bosatta sig i var
stad.

OSTERSUNDS BESOKSNARING | SIFFOR

Omsattning:

2018: 845 mkr 2023: 1miljard

2023: 1 286 000 6vernattningar totalt.
(Varav 454 000 kommersiella gastnatter)

Bemétande:
2018:5.4 2023:4.4
6-gradig skala 5-gradig skala

Belaggningsgrad:

2018:62% 2023:66%

Tidigare har vi lagt stort fokus pa att utvardera besoks-
naringens utveckling utifradn kvantitativa mal sdsom
gastnatter. Nu gar trenden allt mer mot att inkludera
faktorer som livskvalitet for destinationens invanare,
trygg och saker destination, utbudskvalitet, viljan att
rekommendera slakt och vanner etc.

BesSksniringen 8Rkar i hela Sverige och Ostersund
haller takt med ovriga riket. Stora evenemang satter
Ostersund pa kartan. Det, tillsammans med ett 6kat
intresse for "nemester” och utvecklade kommunikationer till
t.ex. Storbritannien, talar for en fortsatt god utveckling. Det
vill Destination Ostersund och Ostersunds kommun ta fasta
pa. Darfor har vi arbetat fram den har
besdksndringsplanen.

Syftet med planen ar att den ska peka ut riktningen samt
ge stod och vagledning for de aktorer - kommunen, desti-
nationsbolaget, foretag med flera - som pa olika nivder
arbetar med att utveckla bestksnaringen. Det ar forst nar
manga drar at samma hall som saker och ting bérjar handa
pa riktigt!

MAL 2024

1. En miljard i omsattning.
2.66% i belaggningsgrad.
3. Betyg 4,4 i bemétande

Dessa mdl uppfylldes 2023, mdlsdttningen dr att bibehdlla
dem 2024.

o
KOMMENTARER TILL MALEN:
I RS e Skning om 155 i For

att na det omsattningsmalet kravs en kombination av tkat
antal gastnatter och en 6kning av besdkarnas genomsnittliga
dygnsutlagg. For att nd en omsattningsékning om 70 miljoner
i nya gastnatter innebar det att 60 000 nya kommersiella
gastnatter behdver skapas, en 6kning om 14% fram till 2024.
Har behovs dels ny kapacitet tillféras stan, dels behover vi bli
battre pa att nyttja de delar av &ret dar en kapacitetsokning
ar mojlig. En genomsnittlig 6kning av besokarnas dygnsutlagg
om 10% (fran 580 kr/dygn till 640) fram till 2024 skulle
innebara en omsattningsokning pa ca 85 miljoner kronor.

kapacitet i vara boenden och okat

antal gastnatter. Med de forutsattningarna ar malet att
behalla belaggningsgraden pd samma niva som i nulaget,
alltsa 66%.

pé en 5-gradig skala i vara gést-

undersokningar, det innebdr en medelbetygsdkning med 0,1
per ar.

Detta ar de tre Overgripande malen, ambitionen ar att
komplettera dem med mal for bland annat hallbarhet,
varumarke m.m.

UTVECKLINGSOMRADEN

For att lyckas nd malen for 2024 krévs utveckling inom flera
omraden. Dessa omraden och forslag pa atgarder har
arbetats fram under intervjuer och workshops som genom-

forts inom ramen for besdksnaringsplanen. De nio priorit-
erade utvecklingsomradena beskrivs pd kommande sidor. »

1. VARUMARKET OSTERSUNDSPULSEN
2. MALGRUPPER OCH MARKNADER

3. VARDSKAP

4. SAMVERKAN

5. HALLBARHET

6. PRODUKTUTVECKLING

7. STADSKARNEUTVECKLING
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9. GASTRONOMI




() INTRODUKTION

SA HAR BESOKSNARINGS-
PLANEN ARBETATS FRAM

Besoksnaringsplanen arbetades fram under varen 2019 i
form av ett gemensamt utvecklingsprojekt mellan Desti-
nationsbolaget och Ostersunds kommun. Planen ska dels
peka ut riktningen for utvecklingen inom besoksnéaring-
en de kommande aren, dels fungera som underlag for
kommunens upphandling av besoksservice och kommuni-
kation/marknadsforing. Ett 80-tal personer med koppling
till besoksnaringen har fatt ge sin input till planen genom
intervjuer, workshops samt via en referensgrupp. Aven
aktuella undersokningar, statistik och rapporter ligger till
grund for planen.

HANDLINGSPLAN - NASTA STEG

Om Destinationsbolagets styrelse och kommunala organ
fattar beslut om besdksnaringsplanen tar férankringspro-
cessen ytterligare fart. Handlingsplaner som prioriterar
och konkretisera vad som ska goras, vem som ansvarar och
budget for olika insatser behdver tas fram. For att planen
ska bli framgéangsrik behovs delaktighet fran alla olika akto-
rer - kommunen, destinationsbolaget, organisationer och
foretagen inom besoksnaringen.

UPPFOLJINING & UTVARDERING

Planen inklusive genomforda atgarder ska foljas upp
arligen i Destination Ostersunds styrelse och i lampligt
politiskt organ inom kommunen. Uppféljning bor inte bara
ske av maluppfyllelse utan &ven vara larare och framat-
syftande.
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) VARUMARKET OSTERSUNDSPULSEN

Med varumérket Ostersund menar vi de tankar som
uppstar i manniskors medvetande nar de hor talas om
Ostersund. For att bygga ett starkt varumaérke och en I&ng-
siktig profilering av Ostersund har Destination Ostersund
tillsammans med Ostersunds kommun under 2017/18
arbetat fram en varumarkesplattform och strategi, Oster-
sundspulsen, som definierar vad som gér oss unika i
konkurrensen med andra platser och vilka budskap vi ska
trycka pa i var kommunikation.

All vdr Rommunikation ska ta sin utgdngspunkt i Oster-
sundspulsen. Det finns manga som vill dela sin story om
Ostersund och tillsammans kan vi sprida en tydlig bild och
attrahera fler bestkare. Pa www.ostersundspulsen.se finns
bland annat bilder och texter for fri anvandning for alla som
pa olika satt vill marknadsféra Ostersund. Ostersunds-
pulsen har utvecklats for att fungera for en bredd av
malgrupper: allt fran affarsresenarer till studenter eller
internationella investerare. Det innebdr att oavsett vem
som ska attraheras finns mojlighet att anvanda Ostersunds-
pulsens verktygslada.

HUVUDBUDSKAP I
OSTERSUNDSPULSEN:

STADEN | JAMTLAND.

| Jamtland Harjedalen spelar Ostersund rollen som det pul-
serande hjartat i regionen. Ostersund skiljer sig fr&n andra
stader genom att erbjuda en direkt narhet till fjdllvarlden.
Varden att kommunicera: Det rika mat- och kulturlivet, de
stora evenemangen, studier och forskning samt féretagan-
de och innovation.

ETT AKTIVT LIV.

Genom den direkta narheten mellan stad och fjallvarld
ges mojlighet till en aktiv livsstil pa stadens och naturens
villkor. Varden att kommunicera: Ett aktivt liv, vara fem ars-
tider, narheten mellan stad, fjall/natur och Storsjon.

MANNISKOR OCH IDEER.

Ostersund praglas av en kultur som gynnar samarbete och
initiativformaga. En foretagsamhet som vuxit fram tack
vare Ostersunds geografiska ldge och genom var historia.
Varden att kommunicera: Smaskaligt och gréansoverskri-
dande, eldsjalar och fargstarka initiativ, mangsidigt och
mangkulturellt.

OSTERSUND | VARLDEN.

Ostersund i vérlden hjalper oss att berétta om Ostersund
pa ett satt sa att det blir relevant och intressant ur ett
omvarldsperspektiv. Det gor vi genom att lyfta fram de
lyskraftiga initiativ vi tar. Varden att kommunicera: Evene-
mang och prestationer i varldsklass, entreprendrskap och

innovativa idéer som star ut, jamtldndsk gastronomi, en del

av Sapmie, initiativ for en hallbar varld.

Varumirket Ostersund har under &ren 2018-2023
starkts. Imageundersokningar visar pa en positiv
utveckling kring kannedomen om Ostersund och
uppfattningen om att vilja resa hit for besok, studier
eller inflyttning.

Trender i samhdllet visar att gransen mellan
invanare och besokare suddas ut samtidigt som
Ostersund star infor flera nya, stora etableringar som
kommer att krava stor inflyttning. Under 2024 paborjas
darfor ett varumadrkesarbete kring utveckling av nya
kommunikativa strategier och arbetssatt med grund i
Ostersundspulsen utifrdn olika teman och malgrupper
som har relevans fér Ostersunds attraktionskraft och
tillvaxt de kommande aren.

Under 2024 inleds ett strategiskt arbete med
hallbarhet i Ostersunds besdksnéring, ndgot som
ocksa ska starka varumarket. Under aret testas det
internationella ramverket GDS-index som utvecklings-
verktyg for det praktiska arbetet med héllbar plats-
utveckling. Syftet ar aven att undersoka i vilken man
detta kan bidra till att positionera Ostersund nationellt
och internationellt som en héllbar destination och
evenemangsstad och hur vi kan forstarka kommunika-
tionen kring detta.

FORSLAG TILL ATGARDER

e FOr att stalla besokaren i fokus bor kommunikationen
utga ifran den internationellt erkdnda Travel Cycle
modellen, dar de olika faserna drémma, inspireras,
soka information, planera/boka, uppleva pa plats och
reflektera/dela/minnas ingér.

e Att I&ta andra skapa innehdll och berdtta om Oster-
sund dr ett kostnadseffektivt och trovardigt satt att
sprida kannedom. Vi behover darfor 13ta journalister,
bloggare och andra influencers skriva om oss. Sam-
tidigt ar det viktigt att vi har egna kanaler som inspi-
rerar till besék och dar vi sjdlva bestdmmer éver inne-
hallet och vad som exponeras.

e Destinationen ska kommunicera i nara samverkan med
foretagen i besoksnaringen. Den internationella mark-
nadsforingen ska ske i nara samverkan med lanets
foretradare for besdksnaringen, Visit Sweden och
andra samverkansparter.




€) MARKNADER OCH MALGRUPPER

For att gora Ostersund framgangsrikt som destination
ar det viktigt att vaga vélja specifika malgrupper och
marknader som passar stadens naturliga forutsattningar
och varumarke. Under de senaste dren har vi upplevt
pandemi, krig i Europa och lagkonjunktur. Distansarbete,
digitala moten och dndrade resmonster har férandrat vart
satt att jobba och resa. De kommande dren har vi goda
mojligheter att flytta fram vara positioner som en aret runt
destination med ©kat fokus pd "att trivas i Ostersund”
oavsett om man ar besokare, longstay gast eller invanare.

Idag ar den suenska marknaden den storsta marknaden
for Ostersund och svarar for 68% (2023). Norge ar var
storsta utlandsmarknad med 20%, foljt av Tyskland,
Storbritannien och Holland. For att nd storre volymer och
okad ldbnsamhet kravs bade en 6kning av den inhemska
men dven den internationella turismen.

Hallbarhetsperspektivet gor att vi bor fokusera pd be-
s6kare som har goda transportmaojligheter till Ostersund.
Kostnadseffektiva kommunikationskanaler for att nd mal-
grupperna ar ocksa en forutsattning for hdllbar utveckling.
Det finns ett behov av att ytterligare analysera befintliga och
potentiella malgrupper for att kunna rikta fokus mot de
l6nsamma och hallbara segmenten, dvs hitta de gast-
kategorier som betalar bra, matchar vart erbjudande och
som ger ett s litet miljomassigt avtryck som maojligt.

samtidigt ar det viktigt att kunna vara flexibla och
snabbt agera pa mojliga malgrupper och marknader som
inte dr prioriterade idag men som genom nya mojligheter
kan bli intressanta. Ostersund har en hdg andel besékare
som bor hos slakt och vanner (upp till 60 % av alla gastnat-
ter). Detta ar en grupp som kan vara svara att nd direkt, men
fokus kan istéllet laggas pa att skapa stolta och vélkomnan-
de invanare som gérna bjuder hit slakt och vanner.

Ostersund har utvecklats till att bli en framgangsrik
evenemangsstad och det finns potential att utvecklas inom
moten och konferenser. Besokare till olika typer av evene-
mang och moten kommer darfor dven fortsattningsvis vara
viktiga malgrupper for Ostersund.

Tilludxt Ostersund Idag suddas gransen mellan invénare
och bestkare alltmer ut, samtidigt som Ostersund star infor
flera nya, stora etableringar som kommer att krava stor
inflyttning. Under 2024 paborjas darfor ett varumarkes-
arbete kring utveckling av nya kommunikativa strategier och
arbetssatt med grund i Ostersundspulsen utifran olika
teman och malgrupper som har relevans for Ostersunds
attraktionskraft och tillvaxt de kommande aren.

Fortsitta satsningar pa virdskap och ambassadoérskap
dar Ostersunds invanare ar véra viktigaste ambassadérer och
darmed en oerhort viktig malgrupp. Har vill vi 6ka kanne-
domen bland alla som bor i och runt Ostersund att léra kanna
sin stad battre, bli mer medvetna och stolta 6ver det som
finns att se, gbra och uppleva har och hur det ar att bo har.
Malsattningen &r att f& fler Ostersundare bidra till att sprida
bilden av Ostersund och inspirera andra att upptacka var
stad. Syftet &r dven att framja trivsel och kvarstanning bland
nyinflyttade.

Oka samarbetet med ambassaddrsnitverket JH som
kan bidra med att sprida en stolt, positiv och inspirerande
bild av Ostersund.

Oka samuerkan med foretag, varumarken och influencers
som har férméaga att fungera som profilbarare for Ostersund
for synlighet i deras egna kanaler.

Okad kommunikation kring hallbarhet genom fortsatt
analys av befintliga och potentiella malgrupper ur ett ekono-
miskt och miljomassigt perspektiv. Utifran de matvarden som
hallbarhetsramverket GDSI innebér under 2024 se éver
malgrupper och utveckla budskap/kommunikation utifran
detta. Fortsatta kommunikationen mot Longstay-gdster.

Pa sikt en ny kommunikationskanal som syftar till att
sprida positivt budskap kring Ostersund péd ett bredare plan
an existerande kanaler idag med fokus p& Ostersunds
attraktionskraft och tillvaxt.

Med anledning auv nya direktflyg skapas nya marknader.
Tva exempel &r det nya direktflyget mellan Képenhamn och
Ostersund samt den nya farjan Vasa-Umed inleds under 2024
forsiktiga satsningar pa dansk och finsk marknad.

FORSLAG TILL ATGARDER

e Analysera befintliga och potentiella malgrupper
ur ett ekonomiskt och miljomassigt perspektiv.

e Erbjuda stdd och utbildning till féretag inom besoks-
naringen i syfte att utveckla arbetet gentemot internatio-
nella mélgrupper. Det kan t.ex. handla om utbildning,
produktutveckling och visningsresor for researrangorer
eller internationell media.

e Erbjuda kontinuerlig kompetensutveckling och stéd inom
digital kommunikation.

e Samverka med foretag och féreningar som har intresse och
mojligheter att marknadsféra Ostersund pé olika satt ska
tas tillvara och vidareutvecklas.




€) VARDSKAP

Ostersund far goda betyg i bemotande i de géstunder-
sokningar som genomfors. Ett professionellt vardskap leder
till 6kad attraktionskraft och I6nsamhet for det enskilda
féretaget och destinationen.

Hur Ostersunds beskare beméts av alla som de moter
under sin vistelse i var stad ar avgérande for deras upple-
velse. Det &r summan av alla moten; pa hotellet, i butikerna,
pa restauranger, pa aktiviteter, med invanare etc. som ger
helhetsupplevelsen. Inget bygger vart varumarke lika
effektivt som stolta och valkomnande invanare. Ett gott
vardskap ger fler néjda besdkare som ar villiga att spendera
mera, stanna langre, dtervanda och rekommendera oss till
vanner och bekanta. Det digitala bemd&tandet infor och
under besoket, till exempel via webbsidor och kontakter i
sociala medier, bidrar ocksd i stor utstrackning till upp-
levelsen och valet att besdka oss.

FORSLAG TILL ATGARDER

Vi behover kontinuerligt jobba med att bygga vardskapet
utifrdn en rad parametrar, t.ex.

° Utb\jldmn%ar och stod till besdksnaringen och andra
narliggande branscher [opande och 6Ver aret.

e Utbildningar och aktiviteter som syftar till att starka
kdnnedomen om Ostersunds utbud och vikten av vardskap

hos lokalbefolkningen. Viktigt dad 65% av besékarna bor hos
slakt och vanner!

e Ett utvecklat vardskap dar gasterna interagerar och upp-

lever Ostersund ihop med lokala vardar - lokala ambassa-
dorer.

o Ett digitaliserat vardskap som fortsatter utvecklas - dar det
ska vara latt att vara gast, infor, under och efter besoket.

e Ett utvecklat internationellt vardskap for vara utlandska
besokare.

e Ett fortsatt utvecklat vardskap ur ett tillganglighetsper-
spektiv med inkludering och mangfald.

e Ett utvecklat vardskap i "andras” (stora internationella)
digitala kanaler.

e Ett utvecklat vardskap utifrdn Besoksservice/Turistcenter
och Info Points. Hitta en balans mellan det digitala och det
personliga som ar av allt mer vikt framover.

e Se Over mojligheterna till ett "gemensamt” vardskap hos alla
evenemangsfunktiondrer. Har ar det viktigt att vi skiljer det

destinationsgemensamma vardskapet fran det som
funktionar ska kunna om sjdlva eventet.

e Aktivt kommunicera och agera med berord part nar vi
stoter pa ett bristande vardskap.




SAMVERKAN

Fa branscher har stérre behou av samordning och
samverkan an just bestksndringen. Besoksnaringen ar en
bransch som involverar manga aktorer. Den som intresse-
rar sig for att resa till Ostersund &r i behov av transport,
boende, mat, aktiviteter av olika slag, méten, shopping,
kultur, kanske aterforening med néra och kara. Detta leve-
reras av foretag, organisationer och ideella krafter, dar det
offentliga ska bidra till att ratt forutsattningar skapas. God
samverkan och rollférdelning mellan aktérerna ar centralt
for att kommunens besoksnaring ska vara langsiktigt hallbar
och attraktiv.

Graden av samuerkan och samarbete ar relativt ojamn.
Vissa grupperingar samverkar ofta och bra medan andra
aktorer knappt traffat varandra trots att de arbetat i samma
bransch i flera ar. Det finns en gemensam 6nskan om ett
tydligare samarbete och 6kad samverkan, framfor allt frén
de mindre aktorerna.

e Tydliggtra roller, ansvar och samverkansformer i relation
mellan olika aktérer och nivaer.

Tydliggdra finansieringen av en turistiska infrastrukturen.

Tydliggora mal och strategier for den framtida
utvecklingen.

Tydliggora ett besoksndrings perspektiv i samhalls-
planeringen.

e Tydliggtdra bestksnaringens behov och agera aktivt nar det
galler fragor om infrastruktur och tillganglighet.

e Oka samverkan mellan de olika parterna i kundresan och
pd destinationen.

e Oka samverkan med olika intressegrupper/samverkans-
grupper som paverkar destinationens utveckling.

o Oka samverkan mellan aktérer som arbetar med
Ostersunds attraktivitet ur perspektiv sdsom inflyttning
och foretagsetableringar.
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© HALLBARHET

Aldrig forr har begreppet hallbarhet varit mer angela-
get an nu. Det ar bara vi sjélva och vara handlingar som kan
styra var vérld mot en hallbar framtid. | Ostersund vill vi 6ka
antalet besokare, det medfor en del utmaningar t.ex. iform
av den klimatpaverkan som ett 6kat resande innebar samt
ett potentiellt dkat slitage pa var natur.

Hallbar destinationsutveckling syftar till att bevara och
utveckla en destinations attraktionskraft utan att dventyra
framtida generationers mojligheter att tillgodose sina behov.
Sverige ligger i framkant internationellt nar det galler hallbar
utveckling for besodksnaringen. Vi i Ostersund behéver bidra
till en mer hallbar besoksnaring, vilket ar en forutsattning
for en langsiktigt attraktiv destination och plats for oss som
bor, arbetar och besdker oss. Genom att alltid vaga in
ekonomisk, ekologisk och social hallbarhet vid beslut om
satsningar och prioriteringar sakerstéller vi att var
destination kommer att vara attraktiv en lang tid framéver.

Vart fokus ska ligga pa hur vi kan bidra till en hallbar
plats och det vi kan paverka, t.ex. genom att erbjuda
hallbara upplevelser och stotta besoksnarings-foretagen i
sitt hallbarhetsarbete. Vi uppmuntrar till ett mer hallbart
resande med samtliga transportslag till destinationen och
stodjer initiativ for mer klimatsmarta infrastrukturldsningar.

Det finns flera olika s&tt att mata och berdkna besokar-
nas klimatpaverkan och vi behéver enas om vad som ska
galla for oss. Det finns flera kalkylatorer for att berdkna
klimatpaverkan och CO2-utslépp per gastnatt. Framfor allt
ar det hur besokaren reser till oss (transporter) som
paverkar, men val av kost och logi liksom val av aktiviteter
pa plats har ocksa betydelse.

Enligt lanets Rlimatstrategi ska Jamtlands lan ar 2030
vara en fossilbranslefri region och en nationellt ledande
exportor av fornybar energi. Besoksnaringen behover
utveckla vad detta mal och liknade styrdokument pa lokal,
regional och nationell niva betyder for var bransch samt hur
vi ska omsatta det i praktiken, for en mer hallbar
besdksndring.

FORSLAG TILL ATGARDER

Undersoka alternativ for ett gemensamt arbetssatt for
besoksnaringen och destinationen med utgadngspunkt
i Agenda 2030. Under 2024 kommer vi att testa hall-
barhetsrankingen Global Destination Sustainability
Index (GDSI) med ambitionen att na topp 20.

Kartlagga befintligt utbud med hallbarhetsprofil.

Tillgangliggéra produktutbud med hallbarhetsprofil
digitalt (identifiera kanaler for hallbar turism, forum,
bloggar, media) samt etablera narvaro i relevanta
kanaler.

Stotta utvecklingen av klimatsmarta infrastruktur-
losningar, t.ex. utveckling av Green Highway.

Folja trender och forandringar genom omvarldsanalys.
Inspireras av andra destinationer och branscher.

Kartlagga och definiera behov av inspiration och
kunskap, skapa strukturer for kompetensutveckling och
tillhandahélla "verktygslador” till foretagen i besoks-
naringen, allt med syfte att fler ska vilja engagera sig
och arbeta med sitt eget hallbarhetsarbete.

Bygga in hdllbarhetsperspektiven i alla utvecklings-
insatser aven i t.ex. pressresor och sa kallade FAM-trips
for turoperatorer.

Systematiskt och konsekvent kommunicera hallbara
produkter och tjanster och inspirera till hallbart
resande.

Underlatta for gasten att gora hallbara val, bade pa

plats och nar det géller resan till och fran destinationen.

Oka tillgangligheten for fler besokare, skapa produkter
och aktiviteter som ar tillgangliga for alla och forbattra
informationen om tillganglighet.
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() PRODUKTUTVECKLING

I Ostersund finns idag ett relativt brett spektrum av
aktiviteter for olika malgrupper. | gdstundersokningar
konstateras att manga atervandande bestkare upplever
att "det inte hander ndgot nytt” samtidigt som vi i dessa
undersékningar ser att manga inte i tillracklig utstréackning
kanner till det faktiska utbudet. Flera av vdra stora be-
soksmal utvecklas, t.ex. Jamtli med Nationalmuseum, vi far
allt fler evenemang till stan och citykdrnan utvecklas med
stadsupplevelser.

samtidigt dkar andelen besokare som vill ta del av natur
och friluftsliv. Redan idag finns forutsattningar for ett brett
och attraktivt outdoor-utbud men som besokare kan det
vara svart att ta del av detta. En del &r ddligt kommersiali-
serat, annat ar inte fullt ut anpassat for besokare.

For att utvecklas maste vi anpassa vara produkter

och tillganglighet till besdkarna. Var attraktionskraft kan
starkas genom produktutveckling med utgangspunkt i de
olika malgruppernas behovsanalyser och i de budskap som
tagits fram i varumarkesplattformen Ostersundspulsen.

Vibehduer ocksa anpassa oss till digitaliseringen och de
nya beteende som skapas ur den. Vi behover se mojlighe-
terna med vad den nya delningsekonomin, t.ex. Airbnb,
Uber med flera erbjuder samt forhalla oss till t.ex.
Booking.com som forutom logibokning borjar erbjuda bok-
ning och betalning av aktiviteter och upplevelsepaket.

GENERELLA TRENDER | VARLDEN SOM PA-
VERKAR VAR PRODUKTUTVECKLING AR T.EX:

Flerresormenkortaretidslangd.

Senarebeslut, mangabeslutarsigsentoch haller
mangamojligheter 6ppna.

Avkoppling + aktivitet.
Koncept-gora, trana,lara.
Generationsresor.
Sasongsforskjutningar.
Bekvamlighet blir allt viktigare.

Varldendigitaliseras.

Medvetna resenarer med 6kad efterfragan pa
hallbara upplevelser.

FORSLAG TILL ATGARDER

Arbeta med produkt- och afférsutveckling inom priorit-
erade teman i kommunikationsplattformen och
besoksanalyser t.ex. inom friluftsomradet, gastronomi
och stadsupplevelser. Forstark och utveckla det som
redan finns!

Skapa fler reseanledningar aret runt, bade vad géller
fasta attraktioner och upplevelser samt evenemang
utvecklade med tanke pa de generella trenderna.

| mojligaste man styra nya evenemang mot perioder
med lagre beldaggning.

Oka samverkan och utveckling kring framfor allt stérre
evenemang.

Se over mojligheterna till strategisk finansiering och
etablering av storre reseanledningar (s.k. upplevelse-
ikoner).

Utveckla gemensam paketering dar flera foretagare
samverkar.

Utveckla konferenser och kongresser som rese-
anledning.

Oka exportmognaden p& destinationen fér att kunna
bli attraktiv hos valda internationella malgrupper.

Oka den digitala mognaden pd destinationen for att
vara ett attraktivt resmal i framtiden.

Efterstrava att anvanda hallbarhet i ekonomiskt, socialt
och miljdmassigt perspektiv i all utveckling av nya
erbjudanden och produkter for att skapa inkluderande
upplevelser.




€) STADSKARNEUTVECKLING

Ostersund har en attraktiv stadskirna. Det finns en tydlig
koppling mellan handel, besdksnaring och stadsutveckling, dar de
senaste drens forbattringsarbete har givit resultat. Ostersund
utnamndes till Sveriges basta cityhandel 2018, dar gott kund-
bemdotande, stor variation av restauranger, caféer och ett bra utbud
av butiker bidrog. Under varen 2019 vann Ostersund titeln Arets
Stadskarna i kamp med flera andra stider. Utmarkelsen Arets Stads-
karna delas ut till den svenska stad eller ort som visar pd storst
framsteg, utveckling och fornyelse av centrum. Juryn lyfte bland
annat hur Ostersund pé ett foredomligt satt skapat samarbete
mellan bade privata och offentliga aktérer och lyckats involvera bade
natverk med kreativa manniskor och fasta strukturer i arbetet.

En attraktiv stadskarna skapar forutsattningar for tillvaxt och
paverkar stadens varumarke. Manga intressenter ar beroende av att
stadens centrum dr levande och vitalt. Det ar en férutsattning for att
locka till sig fler investeringar, invénare, besokare, studenter och
entreprendrer. Erfarenheten visar att alla intressenter maste sam-
verka for att hantera fragor som ror stadskarnans utveckling for att
uppna ett framgangsrikt resultat. Under pandemin fick vi dven kvitto
pd att det det I6nar sig att konsekvent och langsiktigt jobba med
samverkan. Aktérerna i stadskarnan, bade de privata och offentliga,
samlade sig och hanterade de kriser och nya situationer som
l6pande uppstod. Beslutsgangen var kort och vi arbetade verkligen
tillsammans pd det satt som Svenska Stadskarnor beskrev i
Ostersunds vinnarmotivering.

Ostersunds stadskirna ska fortsitta vara en Sveriges mest
attraktiva och valkomnande stadskarnor med motesplatser som
restauranger, caféer och torg i kombination med ett konkurrens-
kraftigt shoppingutbud och ett rikt utbud av kultur och evenemang.
Vi ser dven att vart arbetssatt fungerar pa fler stallen an stadskarnan
och att det &r madnga platser som gemensamt bidrar till att en stad
eller destination blir attraktiv. Darfor arbetar vi allt mer med plats-
utveckling an med enbart centrumutveckling.

FORSLAG TILL ATGARDER

Arbeta fram en ny handlingsplan for utvecklingen av stadskarnan i
styrgruppen Forum for stadsutveckling (fd Framtidens Stadskarna).

Oka attraktiviteten genom platsunika upplevelser med avstamp i
stans kulturella, historiska och geografiska identitet.

Fortsatta utveckla samordningen och internkommunikationen
mellan stadskarnans aktorer.

Purple Flag certifiering, Ostersund blev certifierade i maj 2023 av
Svenska Stadskarnor.

Dekoration och tematisering av stadskarnan efter event/arstider.

Forbattra logistik, transportsystem, parkerings/cykelmajligheter etc.




() EVENEMANG OCH MOTEN

Ostersund ir en evenemangsstad och 2023 vann
Ostersunds kommun priset Sveriges framsta elitidrotts-
kommun. Det prestigefulla priset delas ut av tidningen Sport
& Affarer som har rankat alla Sveriges kommuner. Oster-
sund kommer aven valdigt hogt i de ovriga kategorierna;
tredje plats som evenemangskommun och pé femte plats
som idrottskommun. Evenemangen &r viktiga for Oster-
sunds utveckling. Stora nationella och internationella
evenemang lockar till sig en stor publik och ett stort antal
aktiva. De skapar ett bra turistekonomiskt netto, ger ofta en
medial uppmarksamhet, starker platsvarumarket och ar
nagot som kan paketeras ihop med andra upplevelser och
produkter.

En positiv upplevelse au Ostersund som evenemangs-
stad kan 6ka andelen dterkommande bestkare samt bygga
upp en framtida relation, exempel pa detta ar Storsjécupen
och Storsjéyran. De senaste &ren har Ostersund dven blivit
ett naturligt val for vintersport inom parasport, bade
nationella och internationella tavlingar.

OSTERSUND HAR GODA FORUTSATTNINGAR
SOM EVENEMANGSSTAD. NAGRA AV DESSA:

En kompakt stad med narhet mellan tavlings-
arenor/scener och stadskarnan/flygplatsen
m.m. men ocksa organisatoriskt latt att na
varandra.

Internationellt konkurrenskraftig skidstadion.
Kompetens i karnprodukten av evenemangen.

Manga evenemang pa internationell och
nationell niva.

Befintliga evenemang for manga olika
malgrupper.

Vilja bland manga aktérer att utveckla
evenemangen.

NAGRA AV UTMANINGARNA:

+ Langt ifran marknaden - beroende av
transportldsningar.

» Vara motesanlaggningar haller bara delvis
modern standard.

* Ingen tydlig satsning kring métesmarknaden.
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BEHOVET AV EVENEMANGS- OCH
MOTESUTVECKLINGEN I QSTER-
SUND KAN DELAS INI TVA DELAR:

PLANERING OCH UTVECKLING PA EN STRATEGISK NIVA.

Idag finns resurser hos Ostersunds kommun fér att stédja
och utveckla befintliga evenemang, liksom resurser for
att varva nya evenemang. En modell ar framtagen med
beddmningskriterier for stottning och varvning av evene-
mang, dar t.ex. turistekonomiska effekter och hur evene-
manget starker varumarket Ostersund utvédrderas. Har
behover besdksnaringen vara involverad.

KONKRET UTVECKLING AV BEFINTLIGA EVENEMANG.

Manga av de befintliga evenemangen har sitt ursprung i
ett helhjartat och entusiastiskt engagemang av eldsjalar.
Manga arbetar ideellt och ger sig inte tid att mota varandra
och utvecklas ihop - istéllet fokuseras det pa det operativa
utférandet. En hogre grad av samverkan skulle leda till mer
kvalitativt genomférda evenemang, 6kad kostnadseffek-
tivitet och mojlighet att bygga upp kompetens och syn-ergi-
effekter t.ex. nar det géller arbete med funktionarer,
vérdskapsutbildningar, sponsorfragor, kompetensutveck-
lande seminarier etc. »
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EVENEMANG OCH MOTEN

Bilda en samradsgrupp kring evenemang och moten med
tydlig naringslivsrepresentation (Vail-modellen).

Se dver mojligheterna till vissa gemensamma evene-
mangsfunktioner som t.ex. vardskap/funktionarer,
logisamordning m.m.

Se dver mojligheterna till samverkan kring funktiondrer,
gemensamt vardskap etc.

Se dver funktionen Ostersund Convention, dess
finansiering och framtida placering.

Utveckla en tydligare strategi for de moten och de
malgrupper som vi vill attrahera.

Stérka Ostersunds position p& motesmarknad den genom
att samordna kommunikationen av Ostersund som en
attraktiv motesplats i dnnu hogre grad.

Strdva efter att bredda sdsongerna.

Utveckla aktiviteter vid sidan av huvudarrangemanget

(tavlingen/konserten etc.) som forstarker besokarnas
helhetsupplevelse.

Forstarka de stora evenemangens betydelse som
imageskapare for Ostersund.

Samverka for att 6ka kompetensen och professionaliteten

hos evenemangsarrangodrerna och alla 6vriga parter som
berdrs av ett evenemang.

Oka tillgéngligheten for fler aktiva och besékare, skapa
produkter och aktiviteter som ar tillgangliga for fler och
forbattra informationen om tillganglighet i samband med
evenemang.




0 cAsTRONOMI

Intresset for mat och dryck, smakupplevelser och lokala
smaker blir en allt viktigare reseanledning. Matturism ar

en av de snabbast vaxande resetrenderna i varlden och
har fatt okad betydelse for besoksnaringen i Sverige. Enligt
Visit Sweden spenderar en besdkare 30% eller mer av sin
reskassa pa mat och dryck. Vad, var och hur gésten ater
under resan far stor uppmarksambhet, fran inspirationsfa-
sen till det egna berdttandet efter hemkomsten.

Begrepp som dkta, ursprungligt, lokalt och hallbart
blir allt viktigare begrepp for vara bestkare generellt och
aven vad galler smakupplevelser. Allt fler bestkare sdker
upplevelser som ar karakteristiska for platsen och forank-
rade i historien. Var regions gastronomiska profil bygger
pa fina ravaror producerade med lag miljopaverkan och
ett hogkvalitativt mathantverk samtidigt som vi har en rik
mattradition och en stark kulinarisk identitet att hamta
inspiration ur.

Sueriges mest smaksikra region, Ostersund och Region
Jamtland och Harjedalen ar UNESCO Creative City of
Gastronomy. Vi fick utmarkelsen ar 2010, av UNESCO-
natverket Creative Cities Network och ar hittills den enda
regionen i Sverige som har blivit tilldelad utmarkelsen. Det
sager en hel del om vara snillrika matkreatoérer och vart
fantastiska mathantverk. Det sager inget mindre an att vi ar
Sveriges mest smaksakra region! Under 2023 presenterade
UNESCO:s generaldirektor Audry Azoulay pa World Cities
Day att 55 ytterligare stader gar med i UNESCO:s natverk
for kreativa stader, vilket gor att UNESCO-natverket verkar

i 350 stader i over 100 lander varlden 6ver. Vi utsags till
UNESCO Creative City of Gastronomy eftersom vi jobbar
aktivt och langsiktigt med smaskaligt mathantverk. Har finns
en stark tradition av att koppla samman mathantverket med
vart vackra kulturlandskap, var rika kulturhistoria och var
rena natur.

Ostersund och Jimtland har 120 mathantverksforetag,
som bidrar till ett starkt varumarke for regionen. Cirka 20
caféer och restauranger finns listade i White Guide. Jamt-
land har ockséa under flera ar plockat hem flest medaljer i
Svenska Masterskapen i mathantverk.

Under en lang rad ar har ldnet jobbat med gastronomi
som en viktig del i utvecklingen av bestksnaringen. Sedan
2018 finns en regional matstrategi och handlingsplan, den
kommer att revideras 2024-2025. For att Ostersund och
ldnet ska vara langsiktigt intressant som matregion kravs
fortsatt produktutveckling inom gastronomi, kultur och
turism med malet att bredda utbudet, skapa nya foretag
samt oka tillganglighet och Iénsamheten.
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FORSLAG TILL ATGARDER

Oka synligheten och kommunikationen om lokal mat,
lokalt mathantverk och smakupplevelser frén Ostersund

och regionen, bade till nationella och internationella
besdkare.

Stimulera till nya och utvecklade produkter och upp-
levelser t.ex. nar det galler mangfald, "outdoor cooking”
och inom ramen for Creative City of Gastronomy. Fler
produkter behdver ocksd vara guidade samt boknings-
bara digitalt.

Sampaketera smakupplevelser med andra besoks-
anledningar som t.ex. kultur och natur.

Oka samverkan mellan bestksdestinationen och
mathantverkare/restauratorer.

Arbeta for att fler smakupplevelser, restauranger etc. ska
bli exportmogna.

Undersok hur matupplevelser kan starka destinationen
under perioder med Iag belaggning.

Oka andelen lokal mat p& vara evenemang, bl.a.
Skidskytte-VM har visat pa den mojligheten.

Identifiera och stimulera aktorer att skapa event kring

mat, det finns en del idag men goda maojligheter finns till
ytterligare utveckling.

Oka kunskagendgenom projekt som initieras t.ex. Visit
Sweden’'s Maltidsprogram.

Utveckla "lagstanivan” nar det galler mat pa
destinationen.

Utveckla Storytelling inom matupplevelser.






