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Om denna rapport

Detta dokument ar en sammanfattande popularversion av Malgruppsanalys Hoga
Kusten 2026. Rapporten ar framtagen av Devocy Communication i samarbete med
Héga Kusten Destinationsutveckling. Rekommendationer, forslag och eventuella asikter
ar Devocy Communications egna och inte nédvandigtvis antaget av Hoga Kusten
Destinationsutveckling.

En komplett kallférteckning samt djupare dataunderlag finns redovisat i huvudanalysen.
For den som 6nskar ta del av Malgruppsanalys Héga Kusten 2026 i sin helhet hanvisar vi
till Hoga Kusten Destinationsutveckling.
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INTRODUKTION

Malgruppsanalys
och strategiska vagval

EN FARDPLAN MOT INTERNATIONELL TOPPKLASS
OCH HALLBAR TILLVAXT

Hoga Kusten stér infér en avgérande fas. Vi har lamnat stadiet av att vara en do/dpéir[a
och etablerat oss som en av Sveriges starkaste besdksdestinationer. Nu ska vi ta nésta steg.
Malen i Sl%ll‘egi 2030 sr ambitidsa: vi ska fordubbla omsattningen, nd internationell
toppklass och bli en koldioxidneutral destination. For att lyckas med detta kan vi inte navigera
efter gamla kartor.

Denna rapport sammanfattar insikterna fran Mé[gruppmnalys 2025, ett omfattande
arbete dar vi vagt in data fran en mangd oberoende kallor. Vi har lyssnat pa gasten via
Research One och Géastundersdkningen, analyserat varumarkets kdnnedom och associationer
via Mantap och Inquita, granskat vart faktiska utbud via Svedest utbudsanalys, analyserat
megatrenderna via Kairos Future och Visit Sweden, samt vagt in den senaste forskningen
kring hallbarhetskommunikation fran BFUF. Vi har dven studerat flera andra kallor inom
marknadstrender och varumarkesteorier. Dessutom har vi analyserat faktisk statistik fran
Hbgél Kustens egna kdmpamjer som visar vad som klickas pa, vem som engagerar sig
och vad det kostar.

Resultatet ar en strategisk kompass. Den visar inte bara €771 vi ska prata med, utan hur i
ska gora det for att flytta besokare fran att bara dromma om Héga Kusten till att faktiskt boka
resan — aret runt.



1. MEGATRENDER

1. Globala megatrender
som paverkar oss

Varlden férandras snabbare an nadgonsin, och beséksnaringen ar inget undantag. For att Hoga
Kusten ska fortsatta vara relevant och attraktivt méste vi férsta de globala krafter som formar
morgondagens resenér. Har ar de sju viktigaste trenderna som paverkar var destination och hur vi
moter dem.

@ Hallbar och ansvarsfull turism
Detta ar bade en utmaning och en majlighet. Efterfradgan péa héllbara alternativ 6kar,
sarskilt gallande lokal mat och révaror.

For oss innebér detta att vi moéter trenden Coolcatz'on — resenarer som soker svalka
och trygghet undan extremhetta i sédra Europa. Hallbarhet ska kommuniceras som en
kvalitetsmarkér (som genom lokala smaker).

@ Tech-driven innovation genom data och Al
Al och data férandrar resebeteenden, fran planering till bokning. Digitala assistenter
kraver att informationen ar korrekt och lattillganglig.

Var strategi ar digitalt forst. Al ska anvandas for effektivisering (6versattning, struktur)
och prediktiv analys for att styra besdksfloden och jamna ut sdsongerna, men inte for att
skapa genererat/fejkat bildmaterial.

@ Den digitala individen - Internetianer
Vi har passerat en punkt dar det digitala inte ar ett komplement utan utgédngspunkten

(infrastruktur) fér de flesta méanniskors liv.

For oss innebar detta att varje tjanst och process bor analyseras utifran sin digitala logik
forst. Det digitala gapet mellan inspiration och bokning maste éverbryggas for att moéta
denna malgrupp.

@ Personalisering

Resenarer forvantar sig skraddarsydda upplevelser. One sz'zeﬁts all fungerar inte
langre.

Vér strategi ar att anvénda tekniken for att ge ratt person rétt tips (jmf. en barnfamilj
mot en solovandrare). Vi lyfter fram lokala beréttelser och entreprenérer fér att skapa
igenkanning och relevans.

@ Reseupplevelsen blir ’THuman-centric”
Sokandet efter valbefinnande, mental aterhamtning, natur och méansklig kontakt star i

centrum.

For oss innebar detta en perfekt matchning med destinationens karna. Vi positionerar oss
med Det storslﬂgmz 7 mdnsk/zg skala och Noctourism (médrkerturism) fér mental
aterhamtning.



1. MEGATRENDER

Motstandskraft och krishantering
| en orolig omvérld blir flexibilitet, trygghet och sékerhet konkurrensférdelar.

For oss innebér destinationens rykte som en trygg och séker plats med robust
infrastruktur en tillgdng som kan anvandas mer aktivt.

Fran stora berittelser till meningsskapande
Stora, generella slogans tappar effekt. Manniskor séker mening genom specifika, dkta
beréattelser.

Var strategi ar att lyfta fram de lokala entreprenérerna och deras specifika "varfér”. Det
bygger trovardighet.



2. VAR MALGRUPP

2. Den aktiva naturalskaren 2.0

Nar vi analyserar data fran tusentals bestkare framtrader en kristallklar bild: Vi ska inte byta
malgrupp. Vi ska foradla den. Den aktiva naturilskaren srinte bara en 6nskad positionering,
det &r en statistisk realitet. Mer &n sju av tio besdkare anger naturupplevelser och vandring som sin
priméra reseanledning. Det &r har vi har var trovardighet. Men dagens naturélskare ar mer komplex
an gardagens.

SOFT ADVENTURE OCH BEKVAMLIGHET

Malgruppen soker Soﬁ adventure. De vill uppleva det vilda, det dkta och det storslagna, men de
ar inte extremister. De vill vandra upp pa Skuleberget, men de vill avsluta dagen med en god middag
och en bekvam séang.

Det ar naturen, vyerna och varldsarvet som fangar intresset och skapar drémmen. Darefter ar det
bekvamligheten, matupplevelsen och boendestandarden som avgér om de faktiskt bokar. Naturen
ar anledningen till resan, men servicen ar forutsattningen foér kopet.

Detta gar hand i hand med den globala trenden Human-centric travel. Dagens resenér scker
inte bara en plats att bestka, utan en plats att ma bra pa. Genom att lyfta fram tystnaden, den friska
luften och det trygga omhandertagandet positionerar vi Hoga Kusten som en destination fér mental
aterhamtning och meningsfulla méten, snarare an bara avbockning av sevardheter.

ETT DIFFERENTIERAT BILDSPRAK

Analysen visar att vi maste segmentera vart visuella berattande beroende péa vem vi vill na. Den
yngre dventyraren (Gen Z/Millennials) séker Bravecations och status. Vi ser darfor ett behov av
att utveckla unika dventyr som skapar ambassadérer och delningar i den yngre malgruppen. Har ska
bildspraket signalera puls, héga hojder och unika, Instagram-véanliga 6gonblick. De vill visa varlden
att de g0 saker.

Livsnjutaren och barnfamiljen séker ddremot trygghet och gemenskap. Har ska bilderna visa
kaffepausen, det varma leendet och det sociala umganget med naturen som fond. De vill kdnna att
de dr tillsammans.



3. MARKNADER

3. Marknader

For att nd malen om bade 6kad volym och férdubblad omséattning maste vi vaga prioritera. Vi kan
inte bearbeta alla marknader lika intensivt. Strategin bygger péa en tydlig rollférdelning mellan
exportmarknader (fér pengar) och narmarknader (fér volym). De internationella géasterna stannar
langre och spenderar mer per dygn, vilket ar nyckeln till 6kad omséattning och héllbarhet.

TYSKLAND OCH NEDERLANDERNA

Dessa ar strategiska basmarknader. Har finns volymer, betalningsvilja och en perfekt matchning mot
Outdoor szésly[e Analysen visar att de sdker snarlika upplevelser — den svenska idyllen och det
aktiva upptéckandet — vilket 6ppnar fér en kostnadseffektiv strategi:

% Gemensamt visuellt innehall: Vi kan producera bild- och filmmaterial som fungerar
for bada marknaderna samtidigt. Det aktiva upptdc/eandet ser likadant ut visuellt
oavsett vem mottagaren ar.

9 Differentierade budskap: Diaremot maste vi lagga resurser pa att anpassa texter och
tilltal. Tyskarna soker struktur, fakta och tydlighet. Nederléndarna tilltalas av en personlig,
informell tonalitet och drémmen om det goda livet.

Strategin &r alltsa att samordna det vi visar, men skréaddarsy det vi sdger. Genom att investera i den
kulturella relevansen i texten far vi storst effekt pa fértroendet

NORGE - STOR POTENTIAL

Analysen pekar ut Norge som marknaden med stérst orealiserad potential. Det ar redan var storsta
utlandska marknad sett till gastnatter, och norrman har ett betydligt stérre intresse fér vandring

(67 procent) an vara finska grannar. Data fran vara digitala kampanjer 2025 visar dessutom att det &r
billigare att nd norrménnen &n finlandarna (lagre annonskostnad). Norge bér prioriteras upp till en
priméar marknad.

FINLAND OCH "DEN NORRA LOOPEN"”

Trots den geografiska narheten slapar volymerna fran Finland efter. Har kravs en ny taktik. Har kan
marknadsféring av Héga Kusten som den naturliga, vilda forlangningen av en resa till Umeé och
Wasaline vara ett bra grepp.

NATIONELLT FOKUS FOR VOLYM

Den inhemska marknaden stér fér basvolymen och aterbeséken. Malardalen/Stockholm &r fortsatt
var viktigaste nationella motor. Har finns képstarka gaster som séker kontrasten till storstaden.

VI rekommenderar att vi justerar siktet fran Trestadsomridet (dar Ostersund ingér) till att
tydligare bearbeta Norrlandskusten (frdn Gavle/Séderhamn upp mot Umed). Har ser vi en naturlig
rorelse langs E4:an och stor potential for kortare resor och weekends.



4. POSITIONERING

4. Positionering —det storslagna
i mansklig skala

Matningar visar en paradox. Hoga Kusten &r extremt starkt associerat med orden vacker och unik.
Daremot presterar vi simre (-10 procent mot snittet) p& associationen vilkomnande innan
bestket. Detta ar markligt, eftersom géster som val ar pa plats ger absolut toppbetyg till vart
bemétande (77 procent positiva). Vi r alltsd battre an vad vi uppfattas vara. Vardskapet ar vér dolda
superkraft — vi har helt enkelt varit daliga pa att beratta om det.

VALJ RATT STRIDER

Analysen av vara konkurrenter visar att vi maste valja var position noga. Norge dger positionen for
“extrem natur” med hégre berg och djupare fjordar. Alperna positionerar sig med massiv infrastruktur
och total tillganglighet. Vi ska inte tavla dar.

Var unika position &r balansen. Vi erbjuder dventyr dar berg méter hav — en kombination som
ar ovanlig internationellt — men vi gor det tillgangligt. Strategin framat ar att ta positionen Det
storslagnd i Wld}’lskllg skala. Det innebar naturupplevelser i varldsklass, men utan krav pa
extrem utrustning eller prestation. Har ar dventyret nara, tryggt och omfamnat av ett personligt
véardskap.

For att bevisa detta i Fommunikationen krivs tre insatser:

% Visa vagen till trygghet. Vi ska inte sluta visa natur, men vi ska visa att man ar vdalkommen
i den. Omtanke handlar ocksad om férberedelse. En kritisk insikt ar att gasten soker trygghet
i det vilda. Genom att proaktivt informera om logistik, vader, vind och ratt kladsel visar vi
digitalt vardskap. Vi hjélper gésten att bli en trygg besdkare innan de ens lamnat hemmet.

% Ladda med dnnu mer ldgereldskinsla. Vi laddar varumérket med varme. Det handlar inte
om en fysisk eld, utan om varmen i mtet, gemenskapen pé restaurangen och tryggheten
i att bli sedd. Vi ar platsen fér den som vill uppleva natur och dventyr, men dnda kéanna sig
hemma.

% Kombinera natur med vardskap och kommunicera Vacker natur med vérldens
béista w'irdskﬂp. Detta skapar den emotionella trygghet som kravs for att en
internationell gast ska vaga boka.

HALLBARHET

Vi &r noggranna med att inte anvidnda det generella ordet héllbarhet i marknadsféringen. Forskning
visar att det upplevs som abstrakt eller, i varsta fall, som greenwashing. Gasten letar inte efter
”hallbara destinationer”, de letar efter kvalitet.

Darfér kommunicerar vi i stéllet ommn/ee, rent, vilskott och lokala smaker. Nar vi lyfter
fram att maten ar lokal, att leden &r valsk&tt och att det finns laddstolpar, uppfattar gésten det som
hég kvalitet. Vi driver beteendeférandring genom attraktion ("What’s in it for me?”), inte genom
pekpinnar.



4. POSITIONERING

ISCENSATT DE LOKALA SMAKERNA

Vi har dryck och ravaror i varldsklass — fran gin och whisky till tunnbréd och vilt. Analysen visar dock
att vi ofta missar att koppla smakupplevelsen till platsen. Lat menyn beratta om de lokala ravarorna
och Iat bilden visa dem i sitt ratta element. Lat ocksd maten bli en del av dventyret, oavsett var i
Hoga Kusten det dger rum. Naturen far gésten att titta, men matupplevelsen far dem ofta att boka.



5. ARET RUNT STRATEGI

5. Strategifor aret runt:
attraktion bortom sommaren

Hdéga Kusten &r i dag en utpraglad sommardestination (71 procent av besdken). Ldgsasongen —en
period pa hela nio manader — stér i dag for knappt 30 procent av volymen. Mélet ar att 6ka denna
andel till 35 procent fér att ndrma oss rikssnittet (ca 40 procent) och skapa en mer ekonomiskt
hallbar besbksnaring.

Men vi kan inte applicera sommarstrategin rakt av. Lagsdsongen spretar och kraver differentierade

insatser:

% Vintern (6 procent): Har ar trosklarna hdgst och volymen lagst. Potentialen ligger i att
paketera unika och specifika reseanledningar.

% Hosten (12 procent): En starkare sdsong som fungerar som en naturlig férlangning

av sommaren. Har finns redan en bas att bygga vidare pd genom vandring och
smakupplevelser.

Trots sommarens dominans ser vi en positiv trend dar gastnatterna 6kar under arets alla manader
jamfort med 2019. Genom att sikta pa en forflyttning fran 30 till 35 procent satter vi ett ambitiost
men realistiskt mal for att jamna ut kurvan.

SYNKRONISERING AV LOFTE OCH VERKLIGHET

En kritisk insikt fran Utbudsanalysen &r att gaster under ldgsdsong ofta upplever ett glapp mellan
marknadsféringens [6ften och verklighetens stangda dérrar. Strategin ar darfor att sluta sélja in hela
destinationen under hésten och vintern. | stéllet ska vi exklusivt marknadsféra specifika, ppna
dragare — de noder som garanterar en fullvardig upplevelse, som hotell, spa och anlaggningar som ar
6ppna aret runt. Vi saljer inte en stangd skargard, vi saljer en 6ppen upplevelse.

LOKALT FORST - BASEN FOR OPPET UTBUD

Vi kan inte bjuda in varlden om restaurangen &r stangd. Vinterstrategin bygger pa att férst aktivera
lokalbefolkningen och den regionala marknaden (Umea till Sundsvall). Genom att paketera
vardagsaventyr, helgpaket och lokala evenemang skapar vi den basbeldggning som kravs for att
aktorer ska kunna hélla 6ppet. Det ar grunden. Nar servicen finns pa plats kan vi skala upp mot
internationella géster.



5. ARET RUNT STRATEGI

SASONGSPOSITIONERING MOT NATIONELLA
OCH INTERNATIONELLA GASTER

Aven om var |agsasongsstrategi bygger pa att primart forst aktivera lokalbefolkningen och den
regionala marknaden kan det finnas utvalda tillféllen da vi behdver locka de ldngvaga besdkarna
under "fel” sdsong. D& kravs en tydlig spetspositionering som skiljer oss fran konkurrenterna:

% Hést — aterhimtning och det mjuka dventyret
Vi kommunicerar vandring, fiske och tid for gemenskap. Vi trycker pa sdsongens styrkor:
den klara luften, fargerna, lugnet och orérdheten. Hallbarhet kommuniceras har genom
mojligheten till &terhamtning och tid.

% Vinter - den tillgéngliga och kustnira vintern
Vi positionerar Hoga Kusten som den kustnéra vintern. Vi erbjuder “riktiga” och
lattillgangliga vinterupplevelser (langdskidor, snéskor, is), utan fjéllvarldens trangsel och
langa avstand. For Malardalen ar Hoga Kusten en vinterhelg som sparar resdagar jamfért
med norra fjallen.

MORKRET SOM TILLGANG

Vi maste omvardera en av vara mest patagliga vinteregenskaper — morkret. | stallet for att se det
som ett problem, vander vi det till en exklusiv tillgdng genom konceptet Noctourism (mérkerturism).

For den internationella gasten, sarskilt fran ljusférorenade storstader i Europa, ar tystnaden,
stjarnhimlen och chansen att se norrsken en lyxvara. Vi paketerar mérkret som mental dterhdmtning
och det "exotiska norr”, samtidigt som vi erbjuder virme och god mat som kontrast.

COOLCATION OCH TAKTISKA FONSTER

Under var och tidig hést positionerar vi oss mot trenden Coolcation dér Héga Kusten som en
sval, frisk tillflyktsort nar sédra Europa plédgas av varmebéljor. Trenden med Coolcation utgdr en
strategisk 6ppning mot marknader som Schweiz och Sydeuropa.

Det ar dock avgorande att vi anvander detta argument taktiskt mot specifika malgrupper och inte
later det definiera hela destinationens varumarkeslofte. D4 Hoga Kusten redan i dag ar en utpraglad
sommardestination (71 procent av beséken sker sommartid), finns en risk att ett fér ensidigt fokus pa
“svalka” cementerar bilden av oss som ett resmal enbart fér sommarménaderna. Strategin bor darfor
vara att anvanda klimatet som en havstang, men att vi i den breda varumarkeskommunikationen
balanserar detta med budskap som bygger &ret-runt-attraktion, som exempelvis Noctourism
under vinterhalvaret

Vi ska ocksé anvanda var starkaste period for att sélja in var svagaste. Eftersom vi har
hundratusentals bestkare har i juli, kan vi skapa fonster mot vintern pé plats. En framtida idé kan
vara att man genom fysiska installationer och digitala skarmar pa platser som Skuleberget visar vi
hur magisk platsen &r i vinterskrud, med budskapet: "Du dlskar det héir nu — véinta tills
du ser det i februari’.
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EVENEMANG SOM MOTOR

Evenemang fungerar som anledningar att resa nér naturen ensam inte racker till for att driva ett
beslut. Vi rekommenderar att strategiskt flytta profilerade evenemang som Eldveckan till "shoulder
seasons” (exempelvis bérjan av september). Detta ger beséksnaringen ett konkret incitament att
hélla 6ppet langre, vilket stracker ut sdsongen for hela destinationen.

Vi prioriterar evenemang som stérker vara karnvarden (natur och gemenskap), som Ho"ga Kusten
Winter Hike, framfor generiska stadsfestivaler.

SAMMANFATTNING AV LAGSASONGSSTRATEGIN

Silj det 6ppna
Marknadsfor enbart bokningsbara, 6ppna dragare — inte en stangd destination.

Moérkret ar vart guld
Paketera Noctourism och norrsken fér internationella gaster.

Lokalt forst
Fokus ar framst mot en lokal/regional marknad under lagséasong. Vi aktiverar lokalborna
for att sakra basen som haller servicen 6ppen.

Konvertera pa plats
Anvand sommargasterna for att salja in vinterresan.

®» @O
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6. VAR KOMMUNIKATION

Nivadefinierad kommunikation
och det digitala gapet

For att starka varumarket maste vi bli spetsigare i vad vi sédger. Analysen visar att vi behover skilja pa
det som lockar hit géasten och det som servar gasten. Strategin utgér fran en kommunikationstriangel

i tre nivaer:

9

%

%

Profilerat och varumirkesstirkande (toppen): Har kommunicerar vi véra unika
séljférdelar (USPar) och starkaste associationsvarden. Det handlar om det storslagna,
vyerna och de unika dventyren. Detta ar var aktiva kommunikation fér att vinna nya géster
och ska svara mot: Vilken bild dr det vi ska Zl'gél?

Forvintat och adderande (mitten): Det som gésten férvintar sig ska finnas pé plats
utifran var varumarkesassociation, som varuméarkesprofilerat utbud, boende, mat och
service. Dessa delar stottar varumarket och bevisar platsens profil, men &r séllan den
priméra reseanledningen for den breda massan.

Informativt och kompletterande (basen): Hir finns nischade aktiviteter, lokal kultur och
specifik information. Det &r viktigt mervarde for gasten som redan ar intresserad eller pa
plats, men det driver inte den initiala drommen om resan och adderar inte lika starkt till
platsvarumarket.

Genom att st7ikt hilla den externa marknadsforingen i toppen av triangeln
undviker vi att urvattna varumarket.

Forvantat och
adderande

Informativt och
kompletterande

Detta &r en modell som ser till att vi alltid prioriterar budskap som
starker varumérket i vdra huvudkanaler.



6. VAR KOMMUNIKATION

DIGITALISERING OCH PAKETERING

Vi &r experter péa att inspirera. | fasen dromma ar Hoga Kusten starkt. Men analysen visar ett
kritiskt konverteringsgap. Vi tappar gésten i faserna planem och boka. Nastan en femtedel av
recensionerna som rér bokning/kontakt dr negativa. Gasten vill boka, men hittar inte knappen.

Besokaren, sarskilt den internationella, vill ha enkelhet. Vi méaste ga fran l6sa tips till bokningsbara,
fardigpaketerade dventyr. Det ar affarskritiskt att fler entreprendrer gér sina produkter bokningsbara
online. Vi méaste ga fran "intresseanmalan via mejl” till "direktbokning” for att inte tappa affaren till
mer digitalt mogna destinationer.

Har spelar Al en nyckelroll. Inte fér att skapa fejkade bilder av var natur (vi star for det aktal), utan for
att effektivisera processen och méta kravet pa skraddarsydda |6sningar. Genom Al kan vi gé fran att
ge alla samma generella tips till att erbjuda personliga rekommendationer baserade pa vem géasten
ar. En fardig rutt for barnfamiljen eller en guide f6r soloresenaren 6kar bade relevansen, néjdheten
och merforsaljningen pa plats.

AI kan hjélpa 0SS Al-drivna reseplanerare for
farsté, eﬁektivisera paketering och digitala assistenter

och innovera

Analys for flédesstyrning och
sésongsutjamning

Automatiserad sentimentanalys
for kvalitetsutveckling

Vi behéver gverbrygga det
digitala gapet for gasten och att
bygga resiliens for destinationen
genom datadriven styrning

Generativ Al for 6versattning och

texter, med forsiktighet och undantag

AMBASSADORERNA - VAR SUPERKRAFT

Av vara besotkare hittar 28 procent hit via rekommendationer fran slakt och véanner, och vart NPS-
véarde (rekommendationsvilja) ar extremt hogt. Gasterna alskar oss, men vi maste bli battre pa att ge
dem verktygen att sprida det budskapet vidare till andra. Strategin &r att aktivt forse vara besokare
med berattelser och Instagram-vanliga 6gonblick som gor det enkelt for dem att fungera som
marknadsférare at oss.



6. VAR KOMMUNIKATION

INSIKTER FRAN META

Analys av véra faktiska kampanjer under 2025 ger oss tydliga riktlinjer f6r medieinképen.

®

@
®

Undvik aldersfillan

Om vi later algoritmerna styra fritt, dominerar malgruppen 65+ totalt (6ver 40 procent
av klick). Fér att na var huvudmalgrupp (30-55 &r) och barnfamiljer maste vi aktivt styra
annonseringen och acceptera en hogre kostnad per klick. Vi ska na ratt gast, inte den
billigaste.

Video bygger varumirket
Rorligt material kostar mer att visa, men kostnaden fér att ndgon faktiskt ser innehéllet ar
l&g (ca 0,36 kr). Video ar ratt vag for att bygga kénsla.

Prioritera budget mot export

Lokala inlagg far enorm organisk spridning till lag kostnad. Strategin &r att anvénda det
billiga lokala engagemanget for att bygga stolthet och ambassadérskap inat, och anvanda
den betalda budgeten strikt fér att bearbeta de dyrare exportmarknaderna som vi inte nar
organiskt.

RATT KANAL FOR RATT SYFTE

Baserat pa var vara féljare finns och hur olika generationer konsumerar media, géller féljande

fordelning:

%

%

Facebook: Var viktigaste kanal for volym, community och den nationella marknaden
(62 procent av foljarna finns har). Har ar fokus pa trygghet, praktisk information och
gemenskap (lagereldskénslan).

Instagram/TikTok: Kanalerna fér inspiration, visuellt drama och for att na den yngre
malgruppen, samt internationella gaster. Har bygger vi drommen om det storslagna
aventyret.
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7. SAMMANFATTNING

Sammanfattande
rekommendationer

For att realisera potentialen och nd mélen i Strategi 2030 rekommenderas féljande
sex strategiska grepp:

@

@)

Vidssa geografin

Prioritera Norrlandskusten och Malardalen nationellt. Lagg internationellt krut pa
Tyskland och Nederlanderna for omsattning, men véxla upp Norge for volym. Mot
Tyskland och Nederlanderna arbetar vi kostnadseffektivt: Vi anvander samma bildmaterial
men anpassar texterna — fakta fér tyskarna, drommar fér nederlandarna.

Digitalisera och personalisera

Fokusera resurser pa att stotta entreprendrer att gora sitt utbud bokningsbart online.
Anvand data och Al f6r att ga fran generella tips till personliga rekommendationer.
Samtidigt maste vi ta kommandot 6ver annonseringen. Data fran Meta visar att
algoritmerna automatiskt prioriterar malgruppen 65+ eftersom de genererar billigast
klick. Detta motverkar var strategi att nd en yngre, mer aktiv mélgrupp.

Silj det 6ppna och mérkret

Under lagsdsong, marknadsfor enbart det som faktiskt ar ppet. Anvand lokalborna for
att sékra basbelaggningen och paketera mérkret (Noctourism) som en exklusiv tillgéng
for internationella géster. Sommaren positioneras mot sédra Europa som Coolcation —en
sval tillflykt.

Vidlkomna mer

Tona inte ner det storslagna i bildspraket, men 14t manniskor och varme bara budskapet
i storre utstrackning — dock alltid med naturen som viktig och positionerande fond. Vi
méste bevisa vart goda vardskap redan i marknadsféringen for att 6ka tryggheten. Ett
konkret exempel &r att proaktivt informera om logistik, vader och kladsel. Det signalerar
omtanke och skapar trygghet for den ovana vandraren.

Konkretisera hallbarhet och smaker

Ju mer precist erbjudande desto battre. Prata om kvalitet, lokala smaker,
handikappanpassat, rent och valskétt. L&t menyn beratta om ravarorna och lat bilden visa
maten i sitt ratta element — utomhus. Det konkretiserar héllbarhet och visar vinsten for
gasten.

Aktivera ambassadérerna

Med ett NPS-virde i toppklass (69) och 28 procent av besékarna som kommer via
rekommendationer, har vi en oanvand superkraft. Ge vara nojda géster verktygen att
sprida bilden av H6ga Kusten at oss.

Tydligare nivadefinierad kommunikation

Ta fasta pa var position och spetsa bilden av Héga Kusten annu smalare och tydligare
pa nationell och internationell niva. Vid lokal och regional kommunikation, samt i vara
informativa kanaler (som webben), tillater vi oss en bredare utbudskommunikation som
visar hela destinationens bredd.
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