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1. Ingress

Goteborg har utvecklats starkt i manga &r, de senaste tre aren starkare dn nagonsin. Det har
varit en tillvaxttakt utan tidigare motsvarighet. Nationellt har bes6ksnéringen fatt en helt annan
uppmarksamhet adn tidigare, mycket tack vare dels starka sysselsiattningseffekter och dels att det
ar en naring som kan fa hela Sverige att leva. Det ar samtidigt viktigt att notera att de tre
storstadsregionerna stér for ca 50 % av alla kommersiella 6vernattningar och fungerar som
motorer for Sveriges utveckling.

Men forandringen sker snabbt. Darfor behovs en ny strategi for besoksniringens tillvaxt 2018—
2020, pa viag mot 2030. Nir den kommande tredrsplanen ar genomford star dorren 6ppen till
ett spannande jubileumsér.

Den nya affarsplanen anammar det stora skifte som sker inom besoksnaringen just nu. Alla
trender pekar pé fortsatt stark global tillvixt och ambitionen ar att G6teborg ska ta del av den
positiva utvecklingen.

Vi tror starkt pa den roll besoksnéringen kan ta for att hallbart utveckla livskvalitet i var stad
och region. Vi vill gora goteborgare stolta 6ver sin stad. Vi vill ha evenemang som skapar
internationell lyskraft, och som ar inkluderande. Vi vill sté vird for fler internationella moten
som kopplar ihop akademi och virt spannande naringsliv. Vi vill att alla akt6rer inom
besoksniringen ska hjélpa till att skapa majligheter for nya invanare att komma in pa
arbetsmarknaden.

Vi vill att det hér ska vara en affarsplan for destinationen som hanterar de fallgropar som
turismens utveckling fért med sig i delar av Europa genom att tala om HUR vi vill vixa - pa ett
héllbart sitt. Dar vi bestdmt adresserar den negativa paverkan som turismen kan ha pa savil
maéanniskor som pa var planet.

Det handlar ocksd om hur vi som destinationsbolag, Goteborg & Co, pa bésta sitt ska skapa
varde for Goteborg. Vi ska forst och framst jobba med att skapa héllbar tillvixt och starka
destinationens varumirke, det vill siga besoksnéringens utveckling. Vi vill vara bast i klassen pa
att attrahera internationella kongresser och evenemang. P4 att lyfta fram Go6teborg pa den
internationella scenen och stimulera till innovation och nya affirsmojligheter. Som DMO,
Destination Management Organisation, r var roll att i alla parter att vilja jobba tillsammans
for att bygga och utveckla en dnnu battre stad. Vart jobb handlar om att facilitera samverkan och
innovation i besoksnéringen. En niring som har alla forutsattningar att bidra till en béttre stad.
Det menar vi att vi gor genom att lyssna, inspirera, involvera och leda. P4 kommande sidor har
vi forsokt att, utifrén alla inspel och kloka tankar, sammanfatta vad vi tror kommer att vara
viktigast pa resan mot 2030.

Tack.
Camilla Nyman, VD Géteborg & Co
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2, Inledning

Destinationens affarsplan 2018 — 2020 dr en vigyvisare till hur destinationen Goteborg ska
utvecklas som en av de mest attraktiva storstadsregionerna i norra Europa att leva och verka i
samt att besoka. Huvudstrategierna dr destinationens vigval infor framtiden. Syftet ar att locka
fler besokare och skapa tillvixt. Det bygger pa en stark Gvertygelse om att besdksnéringen kan
spela en mycket storre roll i utvecklingen av ett levande Goteborg, en mer attraktiv
storstadsregion.

De kommande tre aren leder fram till 2021 d& Goteborg fyller 400 ar. Det ar ocksa ett viktigt
steg mot 2030 d& malbilden ar att turismen till Goteborgsregionen ska ha fordubblats. Det
innebar bland annat 9 miljoner géstnitter, en arlig tillvixt pa 4,5 procent. Det ar ett hogt satt
mal, men ingen omdajlighet.

All tillvaxt méste vara s hallbar som mdjligt, i alla tre dimensioner. Turismens och
besoksniringens tillvaxt ska bidra till 6kad livskvalitet for invdnarna. Dir kan evenemang spela
en roll for att skapa kénsla av samhorighet. Internationella kongresser och méten framjar
forskning och kompetens hos akademi och naringsliv i regionen.

Den stora expansion som Géteborgsregionen ar inne i kommer att 6ka tillvixten pa alla
omréden, inklusive bes6ksniringen. Varen 2017 passerade regionen en miljon invanare vilket
var en viktig milstolpe. Med alla nya bostidder och arbetsplatser som ska byggas sd kommer
underlaget for besoksniringen att 6ka. Battre infrastruktur innebar bland annat att man kan
kliva av taget utanfor entrén till Svenska Massan och Liseberg. Den lokala och interregionala
turismen kommer att 6ka vilket dr en viktig parameter for tillvaxt.

Det internationella resandet forvintas 6ka, men fa av dem kommer att hitta till Goteborg av sig
sjalva. Och konkurrensen frin andra stiader och regioner i varlden ar hard. Det kravs att
Goteborg berittar att det finns. Och anvinder de kommunikationskanaler och plattformar som
ar de mest effektiva.

Attraktiviteten sitter i hela staden. Arenor, attraktioner, sevardheter, kulturupplevelser med
mera kommer alltid vara viktiga som besoksnéiringens motorer. Men ocksa det som finns i
mellanrummen, pé sidogatorna. Att destinationen Goteborg kommer att vixa de niarmaste aren
ar ingen overdrift. Det som behdver tas fasta pa i den har planen ar hur det bidrar till ett levande
Goteborg, 365 dagar om aret. Darfor fokuserar destinationens affiarsplan 2018 — 2020 pa
fragan: Hur ska besoksnéringen vixa?
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3. Omvirldsanalys och trender

Under aren 2011 — 2015 har Géteborg 6vertriaffat manga stiader i Europa, bade i tillvaxt av
internationella och inhemska kommersiella gistnitter. Detta placerar Goteborg i en exklusiv
skara av Europas tillvixtdestinationer; “boom towns”. Bilden nedan visar hur Géteborg har vaxt
snabbt bade inhemskt och internationellt.

Growth Indices: International Versus Domestic 2011-2015 - Premiere League Cities
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Killa: European Cities Marketing

Anda3 iterfinns Goteborg inte bland de mest internationella stiderna i Europa. I en stad som
Bryssel dr ndstan 9o procent av gastnitterna internationella, medan det i en stad som Dresden
ar det omvinda med nira 9o procent inhemska géster. I Goteborg ar mixen 70 procent
inhemska och 30 procent internationella. Detta forandras i takt med en 6kande globalisering,
vilket kommer 6ka antalet internationella besokare till stiderna i Europa totalt sett. De stader
som uppfattas som mest attraktiva kommer héavda sig bast i konkurrensen.

Utblick 2030: Goteborgs marknadsmix forindras

De kommande 13 — 15 dren kommer resandet i virlden att 6ka. Enligt FN:s turistorgan,
UNWTO, vintas antalet internationella resor vixa frén cirka en miljard till nistan det dubbla
fram till 2030. En ndarmare granskning av siffrorna visar att Europa kommer ta emot en stor
andel av detta vixande resande. Antalet resendrer till Europa okar fran 550 miljoner ar 2016 till
cirka 750 miljoner &r 2030, enligt UNWTO.

Ut6ver detta visar statistiken att storstadsturismen 6kar snabbare &n all annan turism i Europat.
Enligt European Cities Marketing (ECM) har turismen till stader vixt med 5 — 6 procent per ar

1 European City Tourism Benchmark Report, various editions 2010-2016, produced by Modul
Universit/Tourmis data, published by European Cities Marketing (F).
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medan 6vrig turism bara vaxt med halften. Med andra ord: Som destination vixer Goteborg
snabbare dn genomsnittet av europeiska stider, i ett vixande stadssegment, i en expanderande

global marknad.

Om den nuvarande trenden fortsdtter kommer Goteborgs marknadsmix att dndras betydligt.
Andelen internationella besokare kommer att stiga fran 30 till 40 procent fram till 2030.
Dessutom forvéntas en storre del av turismen komma frén utanfor Europa, framfor allt frin

Kina.

Utblick 2030: Hur Goteborgs marknadsmix fordandras

Linjar utveckling av den arliga tillvaxttakten 2010 - 2016

Killa: Tillvixtverket & egen bearbetning
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Trenderna i diagrammet speglar bade varldsekonomins globalisering och resandestrommarnas

utveckling. Bada drivs av en global urbanisering och en snabbt vixande global medelklass; fran
2 miljarder ménniskor ar 2009 till 5 miljarder ar 2030, enligt OECD. Over nista decennium
kommer dessa trender att paverka sammansattningen av turismen till Géteborg.

Flygets expansion innebar en stor klimatmassig utmaning som maéste hanteras. Dar dr nya
effektivare plan och miljévanligare brianslen en del av 16sningen. Men det kommer behévas
andra atgarder for att kompensera for det 6kande flygets utslapp. Goteborg har mojlighet att

péaverka som internationell forebild i hallbarhetsarbetet samt att styra resandet till sa
klimatvénliga transportslag som mgjligt och arbeta aktivt med héllbarhetsfragor lokalt. Med
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Goteborgs geografiska lage sd kommer flyget fortsitta vara av storsta betydelse for
tillgéngligheten fran lander dar tagforbindelser inte ar tillrackligt konkurrenskraftiga.

Reseindustrin och storstadsturismen har genom digitaliseringen varit med om omvilvande
forandringar. I dag s6ker man ofta information, bokar och betalar sin resa via nagon stor global
plattform som Expedia, Tripadvisor, Kayak, Booking, AirBnb, Google eller liknande. Marknaden
ar helt transparent och jamforbar vilket pressar 16nsamheten och gynnar konsumenten genom
lagre priser. Det informationsmonopol som tidigare destinationerna sjilva hade ar helt borta.

Samtidigt 6ppnar digitaliseringen majligheter for smaskaliga 16sningar. Det ar enkelt att
erbjuda sina tjanster eller sitt boende via ndgon av de ménga plattformar som erbjuds. Har kan
kunden kommunicera direkt med sin vird vilket ocksa blir en ny form av
destinationsmarknadsforing.

En konsekvens &r att turistndringens gemensamma marknadsforing stélls infér nya utmaningar
i hur arbetet ska ske for att gora sin destination mer kénd nar traditionella kampanjer inte har
samma effekt som tidigare.

Vissa populédra stiader har fatt problem med for manga turister samt att bostadslagenheter i
stadskarnor omvandlas till turistboenden. Detta har drabbat bland annat Barcelona,
Amsterdam, Dubrovnik och Venedig i olika omfattning. Géteborgsregionen har stor mojlighet
att ta emot betydligt fler besokare 4n i dag, men tillvixten méste ske kontrollerat och far inte
komma i konflikt med dem som lever och verkar har.

I den nya globala ekonomin har turismutvecklingen blivit ett strategiskt insatsomrade for
stiader, regioner och nationer. Synen pa beséksnaringen som en del av serviceindustrin riktad
mot besokande konsumenter har ersatts med ett mycket bredare perspektiv dar 6kad turistisk
konsumtion inte bara ar ett mal i sig, utan ocksa en strategisk roll i stadsutvecklingen och i
anstrangningarna att visa upp stiaders/regioners kompetenser och kvaliteter for att bli attraktiv
for inflyttare, studenter, arbetskraft och investerare.

4. Destinationens affarsplan 2015 — 2017

Affarsplanen 2018-2020 ir linkad bade i forfluten tid och i framtiden. I Affiarsplanen 2015—
2017 som togs fram under 2014 utvecklades en grundliaggande malbild med sikte pa
jubileumsaret 2021. Malbilden formulerades.

Destinationen Géteborg ska vara en internationell forebild genom att alltid
utmana de tre hillbarhetsdimensionerna.

Den tuffa malbilden kompletterades med nyckeltal fér utveckling inom géstnitter,
sysselsittning, turismomséttning och marknadsandelar dterinfordes som ett centralt begrepp.
Det hogt satta mélet i affarsplanen 2015 — 2017 var att Goteborgsregionen skulle né 4,6 miljoner
gastnatter pa hotell och vandrarhem, en 6kning under perioden pé 13,8 %. Det passerades redan
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2016. Det ar en mycket stark utveckling, 4ven i internationell jamforelse, som Goteborg delar
med de andra svenska storstaderna.

For tredrsperioden utvecklades fyra huvudstrategier:

1.

Utveckla en ny modell for samverkan.

I en period ndr Géteborg dndrade sin dgarstruktur for bolaget och de privata deldgarna
lostes ut stdlldes krav pd en helt ny modell for samverkan. Beséksndringens forum
etablerades som ett “advisory board” och efter hand utvecklades nytt fortroende for
samverkan kring destinationens utveckling. Mycket arbete dar gjort men krdver fortsatt
stort engagemang och strategiskt utvecklingsarbete.

Sdtta hallbarheten i fokus.

Med en utmanande malbild for hela destinationen har fokus varit att aktivera
destinationens alla aktorer, att sdkra fortsatt certifiering, hjdlpa och utmana arrangorer
som ett kravstdllande i samverkan och att internationellt lyfta fram Goteborg och det
arbete som bedrivs. Bdde som en konkurrensfordel men ocksa for att sdakerstdlla att
ansvaret tas for framtida generationer. Det som utmanar dr resan till destinationen. Som
ett kvitto pa att arbetet gar at rdtt hdll tilldelades Goteborg priset for Global Destination
Sustainability Index i november 2016 och 2017.

Gora det lattare att valja Goteborg.

Tillgdnglighet. Fokus under perioden har mycket varit att ta vara pa de méjligheter som
skapas av den digitala utvecklingen. Det har krdvts ny kompetens, nya processer och
fordandrade attityder. Stora steg har tagits men arbetet behéver intensifieras under de
kommande dren. Destinationens webportal gar till skillnad fran Europas webportaler
starkt framat, innehdllet som skapas av hog kvalitet och relevans, sdkerstdller att det
delas och lyfts in i de sammanhang ddr innehallet ska vara, mycket dGterstar dock. Den
infrastrukturella utmaningen i tillgdnglighet handlar om tdg, avstdndet till norra Europa
dar pa sa kallat tagavstand men tillforlitlighet och bokningsbarheten dr otillfredsstdllande.
Flygtillgdngligheten har forbdttrats under perioden pa den av ndringslivet identifierade
topplistan av onskvdrda stdder att kunna resa direkt till. Dock aterstdr en direktlinje till
Nordamerika.

Fran genomforare till mojliggorare

Som ett ingdngsvdrde till innevarande affdrsplan var produktion av evenemang i bolagets
regi ett aktuellt dmne. Bolaget skulle dndra fokus frdn genomforande till mojliggorare.
Vid den tidpunkten var forhallandet ca 80—20, mdlet var ddrfor att ga emot motsatt
forhallande. Konkret fordes diskussion om att andra kan bygga tdlt och spika thop
bryggor mm. Den omstdllningen har gjorts. Ett exempel var Volvo Ocean Race 2015 ddr
till och med delar av projektledningen upphandlades istdllet for att anstdllas, men ddr
staden behdller styrningen. For att framja att fler aktorer ska vdlja att forldgga sina
moéten, evenemang och andra attraktioner i Géteborg har ett annat slags mojliggérande
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borjat urskiljas. Faciliterande, som ska gora det ldtt att gora affdrer med Géteborg,
krdver insatser som inte tidigare har varit fokus pa. Har finns stort utrymme att ta
position men krdver ett aktivt arbete mot kollegor inom stadens organisation for att
bygga savdl kunskap om besoksndringen som forstdelsen for sin egen myndighets
péverkan pa besoksndringens mojlighet att utvecklas.

Malen for destinationens tillvixt sattes med hjilp av ett antal nyckeltal och indikatorer som
regelbundet foljdes upp. Aven om mélen d& upplevdes som hogt satta jamfort historisk
utveckling sa har utfallet 6vertraffat forvantningarna:

Mal destinationen 2015 - 2015 Utfall 2016 Utfall 2017 Prognos

2017 (Mal) (Mal) (Mal)

Tillvixt gastnitter % 10 % (4,9 %) 6 % (4,7 %) 3% (3,8 %)

Gastnitter (x 1000) 4 488 (4 250) 4713 (4 450) 4 837 (4 610)

Internationella gistnitter (x PREENEEER)) 1447 (1 186) 1389 (1 231)
1000)

Marknadsandel 11,2 % (10,7%) 11,3 % (10,8 %) 11,2 % (10,8 %)
Sysselsittning 17 600 (17 200) 18 100 (17700) 18 400 (18 100)

Turismomsiittning Mkr 24 200 26 700 27700 (25 300)
(23 800) (24 700)

5. Destinationens malbild 2030

Affarsplanen for de kommande tre aren tar sikte pa den maélbild f6r destinationen som slogs fast
i dialog med besoksniringens parter och intressenter under 2016 och som finns beskriven i
forslaget till "G6teborgs Stads program for besoksnaringens utveckling”: Besoksniringens olika
aktorer uppvisade en start framtidstro och en ambition att niringen ska kunna bidra 4n mer till
Goteborgs utveckling de kommande aren. Det giller saval sysselsiattningseffekter som att stiarka
destinationens varumairke och dirigenom dess attraktivitet, for savil besokare som géteborgare.

Malbilden for Destinationen Goteborg: 2030 har turismen till Goteborg
Sfordubblats.

Detta innebdr foljande kvantitativa mal for perioden 2015 — 2030:
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e Fordubbling av antalet kommersiella gdstndtter fran 4,5 miljoner 2015 till 9 miljoner
2030. Tillvixten i gdstndtter per dr blir da cirka 4,5 procent.

e Andelen internationella gdstndtter ska 6ka frdn 1,35 miljoner till 3,6 miljoner.

e 12 500 nya jobb pa hel- eller deltid, motsvarande 8 500 nya drsverken till 2030. Vilket
innebdr en 6kning med 50 procent.

e Ien skandinavisk jamforelse ska Goteborg uppfattas mer attraktiv dn évriga
storstdder att bo i och besoka.

I programmet lyfts fem strategier som staden har radighet 6ver och dar staden i vissa fall har ett
avgorande eller stort inflytande. Strategierna ar beroende av varandra och bygger gemensamt
mot den 6vergripande malbilden.

6. Vision och huvudstrategier 2018 — 2020

Visionen for destinationen Goteborg dr oférandrad och foljer med fran tidigare affarsplaner.
Den ar fortfarande kiarnan och sjélen i destinationens utveckling:

Goteborg ska vara ett forstahandsval bland storstiderna i Europa genom att vara:
En av Europas minskligaste och mest attraktiva storstadsregioner att leva och
verka i, samt att besoka.

Visionen har en grundldggande tanke om att goteborgarna maste tycka om och trivas i sin stad,
annars blir det svart att attrahera besokare. Trender visar alltmer att attraktiva stiader dr de dar
invénarna trivs, stider som uppfattas som genuina och darigenom intressanta. Just nu ar det
dessutom ett stigande intresse for andrastidder. Visionen ar lang och svar att minnas. Darfor
beho6ver den uttryckas enklare, och kortare, i vardagligt tal. En forkortad version ar att
destinationens arbete ska: Bidra till ett levande Goteborg

Det betyder att allt arbete som leder till att stdrka destinationens Goteborgs varumarke och
bidra till hallbar tillvaxt, ocksa automatiskt leder till ett mer levande Goteborg. Det sker till
exempel via upplevelser inom kultur, ngjen, mat och i naturen. Hur framtiden blir beror pa de
vagval som gors i dag och 2030 ar inte langt borta.

I arbetet med affarsplanen har fem huvudstrategier identifierats som visentliga for att starta
resan mot mélbilden 2030 och Jubileumsaret 2021. Att tillvixten ska ske pa ett s hallbart sitt
som mojligt ar en grundsten som ska genomsyra alla strategier. Darfor anvinds mélbilden
fran foregdende affarsplan som ingédngsvirde och fundament: Destinationen Goteborg ska
dubbla turismen genom att vara en internationell forebild och alltid utmana
héallbarhetsbegreppen.

Huvudstrategi 1: Manifestera Géteborg globalt

Goteborg ska ta plats internationellt. Storstadsregioner konkurrerar om besokare, om stora
evenemang, om moten, om investeringar, om studenter, om talang och om medial
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uppmairksamhet. Det ar ocksad konkurrens om de resurser och den kompetens som kravs for att
skapa tillviaxt och vélfard for invénarna, i dag och i framtiden.

I en virld dar storstadsregioner far storre betydelse som tillvixtmotorer samtidigt som
konkurrensen hardnar sa behover Goteborgsregionen manifesteras som en attraktiv destination
att besoka, motas, arbeta, studera och investera i. Det behover ske i nya konstellationer och
andas att Goteborg borjar bli en stad som &r vard att besoka vilken dag som helst, dret runt. En
kreativ bubblande destination dir bredden utgdr spetsen.

Atgiirder:

e Lyfta fram unika tillgdngar och hindelser i ett levande Goteborg
e Evenemang och méten som stirker bilden av Gteborg

e Samarbeta med globala varumirken

¢ Kommunicera tillgdngligheten till G6teborg

Huvudstrategi 2: Initiera och uppmuntra nya samverkansmodeller

Goteborg dr samverkan. Det dr och har lange varit destinationens viktigaste konkurrensfordel.
Samverkan ska lyftas till en ny niva. De etablerade strukturerna ar basen i destinationens
samverkansmodell. Men den ska kompletteras med nya som hdmtas ur det levande Go6teborg
dar de nya idéerna spirar. All samverkan bygger pa fortroende och tillit, men ocksa 6vertygelse
om att resultatet blir bittre om man arbetar tillsammans. Férutom att fortsitta bredda och
fordjupa den samverkan som fungerar bra i dag, behover destinationen hitta nya natverk och
mojligheter. Framforallt aktivt soka framtidens aktorer och stjarnor dar stor kreativ kraft finns
och kunskap om vad morgondagens besokare attraheras av.

Atgiirder:

e Tillvarata de nya idéerna som skapas i det levande Goteborg
e Tillvarata morgondagens generations kreativa tankar

e Utnyttja styrkan i en vixande regions attraktivitet

e Utveckla morgondagens finansieringslosningar

Huvudstrategi 3: Skapa innovation for morgondagen

Samverkan ar grogrund for innovation. Det 4r genom innovation som utvecklingen drivs framat
inom alla naringar. Goteborg ska aterta positionen som en féregadngare inom
destinationsutveckling genom att lyssna, inspirera, involvera och leda. Det betyder att inte bara
gora smarta 16sningar for olika arrangorer av méten och evenemang. Utan ocksa att utmana
genom att hitta nya sitt att arbeta nir det giller att bidra till att skapa reseanledningar.

Atgirder:

e Systematisera kunskapsbasen, nyttja tekniska l6sningar och sprid via nya plattformar
e  Utveckla nya koncept for destinationen (sdsonger, moten eller evenemang)

10
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e Utveckla Goteborgs attraktiva platser

Huvudstrategi 4: Dela med oss av ett levande Go6teborg

Goteborg har inget Eiffeltorn eller liknande ikoner att visa upp. Daremot finns andra tillgédngar
som tilltalar bes6kare och som ar starka budskapsbérare for destinationen; skiargarden,
kulturlivet, stadsdelarna, arenor och attraktioner, nirhet till naturen.

Men det dr en kreativ bubblande stad, ett egensinnigt smasyskon med stort hjirta, en levande
smaéskalig region som ar attraktiv dret runt. Ett levande Go6teborg &r en reseanledning i sig sjalv
som invénarna generost delar med sig av.

Det handlar 4ven om livsstil, om det svenska sittet att leva, om tolerans och jamlikhet, om
oppenhet och demokrati. Att dela med sig handlar ocksd om kunskap, i forskarnitverk eller
genom kultur. Goteborg har stark position inom flera forskningsomraden som girna delar med
sig av sina framgangar bland annat genom att forsoka sta vird for internationella kongresser.

Atgiirder:

e Aktivera och stimulera bestksnéringens aktorer att dela med sig av sitt Géteborg
e Setill att Goteborg Okar synligheten i de stora globala plattformarna
e Dra fordelar av framvéxten av delningsekonomin

Huvudstrategi 5: Forbittra tillgingligheten

Effektiva transporter via land, luft och vatten ar avgérande for att bide besoksniringen och
ovrigt naringsliv ska kunna vaxa och 6ka sin konkurrenskraft. De kommande &ren ska Go6teborg
genomga stora byggnationer som kommer péverka tillgéngligheten inom staden, vilket blir en
utmaning for besoksnaringen pa flera sitt. Viktigt blir att sakerstilla att utvecklingen mojliggor
en besoksnaring i tillvaxt.

Atgirder:

e Stddja Landvetters expansion/utvecklingsplaner

e  Aktivt verka for battre tagférbindelser

e Forbered destinationen for en utbyggnadsperiod

e Nyttja digitaliseringens majligheter i en uppkopplad varld

7. Destination Goteborg - en internationell forebild
inom hallbar destinationsutveckling
Besoksnaringen stir infér samma hallbarhetsutmaningar som samhillet i stort — séval globalt
som lokalt. Klimat, integration, ojaimlika samhéllen, bevarande av levande, rika hav och

naturmiljoer; Detta 4r utmaningar som i allra hogsta grad ligger i besoksniringens intresse att
hantera och bidra till att 16sa — de ar grundforutséttningar for naringen.
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Destinationens upplevelser, moten och evenemang gor avtryck pd miljon samt paverkar
manniskor och lokalsamhille. Det innebéar ett ansvar och en mojlighet att vara en kraft for
positiv paverkan och férdndring.

For att skapa kraft och riktning i destinationens héllbarhetsambitioner har vi formulerat

foljande mélséttningar:
« Eninternationellt ledande hillbar destination for moéten, evenemang och turism med
ett attraktivt och brett utbud av hallbara upplevelser, moétesplatser och erbjudanden.
+ Innovativ och nytdnkande destination avseende héllbar utveckling inom
besoksniringen.
+ Nojda intressenter; besokare, goteborgare, samarbetspartners, medarbetare.

Med utgangspunkt i vedertagna definitioner och ramverk for hallbarhet2 definierar och
konkretiseras destinationens hallbarhetsarbete i fyra 6vergripande omréaden:

1. Miljo- och klimatsmart med omsorg om resurser.

Atgiirder:

e Ta hinsyn till vir padverkan pa miljo och klimat. For besoksnéringen ar resor och
transporter ett sarskilt utmanande omrade.

e Visa omsorg om hav och natur.

e GoOra miljomassigt omsorgsfulla val.

2. Vilkomnande destination med utbud och upplevelser for alla.

Atgirder:

e Erbjuda en destination och ett utbud som ar vilkomnande for alla
e Alla behandlas med respekt oavsett vem man ar och fragor som jamstéalldhet,
tillganglighet och inkludering ar sjdlvklara i det vi gor.

3. Vixande, vilmaende, niring med méingfald och justa villkor.

Atgiirder:

o Ett ansvarsfullt foretagande och att bidra till en sund diversifierad niring med en
méngfald av foretag som skapar sysselséttning och ger direkta och indirekta
ekonomiska effekter.

e Attrahera fler besdkare frdn vara malgrupper och att verka for en siasongutjimning.

e Att virna lokala leverantorer och arrangorer

2 Hallbarhetsarbetet grundar sig pa Brundtlandkommissionens och UNWTOs definitioner om hallbarhet, vilket betyder
ett omsesidigt beroende och samtidigt utveckling av de miljomassiga, sociala och ekonomiska dimensionerna.

Haéllbar turism har definierats av UNWTO och UNEP som:
“Turism som tar full hansyn till de nuvarande och framtida ekonomiska, sociala och miljoméssiga konsekvenserna och
som kan tillgodose behoven hos gésterna, industrin, miljon och vérldssamhéllena.
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4. Langsiktiga och bestaende positiva effekter pa niring och i samhiillet.
Atgiirder:

e Genom samverkan, genom vara verksamheter och evenemang bidra till att utveckla
sambhallet i hallbar riktning,

e Bidrai positiv riktning nér det géller samhillets utmaningar sdsom i frigor om
utanforskap och integration.

e Vir niring kan, och vill, vara en del av 16sningen.

8. Nyckeltal och Indikatorer (KPI)

Mitetalen for destinationen bestér av en kvantitativ del dir gistnitter, turismomséttning och
sysselsattning ar de centrala delarna. Dessa dr indikatorer pd destinationens attraktivitet och ar
jamforbara med andra destinationer i bade Sverige och utomlands.

Indikator 2017* 2018 2019 2020

4 900 000 5140 000 5400 000 5600 000

Internationella 1540 000 1 650 000 1760 000 1 880 000

Gastnitter

11,2 11,4 11,5 11,6
Turismomsiittning RIPle]e) 33 300 35 200 37 400
mkr

18 200 18 800 19 400 20 000
Hotellkapacitet 11 600 12 100 12 600 13 100

rum

*Maltalen for 2017 har reviderats utifran SCB/Tillvaxtverkets nya beriakningsmodell och Gbg
Stads program for besoksniringens utveckling.

**Kommersiella gistnitter pa hotell, vandrarhem, stugbyar.

I tillagg till de kvantitativa indikatorerna som beskrivs hér ovan infors fran och med 2018 ocksa
tva kvalitativa indikatorer for att mata Goteborgs attraktivitet. Dessa bygger p& undersokningar
dels bland boende i Goteborgsregionen och dels bland besokare.

Besokare:
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For att 6ka kunskapen om besokarna till destinationen ska med start 2018 en arlig
bes6karundersokning genomforas dar fragor stills om hur besokarna upplever Goéteborg som
destination. Resultatet ska ligga till grund for beslut om destinationens utveckling och f6ljs
regelbundet som en kvalitativ indikator.

Boende:

De som lever och verkar ar viktiga ambassadorer. forslag &ér att vartannat ar genomféra en
undersokning bland boende i Goteborgsregionen svarar pa fragor om hur de uppfattar Géteborg
som en stad att bo och leva i. Denna &r en del av den storre undersékningen av Goteborgs image
som destination.
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