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Halmstad — Sveriges destination nr 1!

Det ar hit vi ska nd! Detta ar malet for Destination Halm-
stads strategiarbete, som pagar sedan drygt tva ar tillbaka.

Hur gor vi da den etablerade sommarstaden Halmstad
attraktiv aret om? For att na dit behover vi bl a kunskap.
Vad betyder turismen ekonomiskt? Vem kommer hit? Vad
tycker de? Vad tycker Halmstadborna sjalva? Vad behover
vi bli battre pa?

For att skapa en gemensam kunskapsbas presenterar vi har
nagra undersdkningar. De visar t ex att turismen omsatter
3 mdr (2004) och ger 1.950 arsarbeten; att Skane, Vastra
Gotaland, Stockholm och Smaland dominerar besdken; att
shoppingen 6kar snabbt och att ndjen, sol och bad toppar
attraktionsligan. De visar ocksa det kanske viktigaste av
allt: att Halmstadborna ar goda ambassadorer for sin stad!

Tillsammans kan vi géra Halmstad till Sveriges
destination nummer ett!

Trevlig lasning!
Elenor Nilsson, Halmstads Turistbyra
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Var vision:
“Halmstad vagar vara Sveriges destination nr 1

- genom att aret om erbjuda en kombination av
storstadens utbud med smastadens charm.”

Halmstads varumarke som turiststad handlar i stor
utstrackning om sol, bad, néjen och golf i toppklass.
Utgangslaget ar alltsa mycket gott: vi har en stark profil
och vi férknippas med kvalitet

A andra sidan kan kopplingen till sommaren innebara
svarigheter nar vi nu vill lansera Halmstad som Sveriges
destination nr 1 — aret om. Men det galler att vaga, och
det vi kan erbjuda ar en svarslagen kombination av
storstadens utbud med smastadens charm.

For att lyckas maste vi vaga sta ut, tanka nytt och vara
annorlunda. Var och en maste ocksa ta sitt ansvar for den
helhet vi formedlar. Fér genom att skapa en enhetlig bild
av Halmstad som besdksdestination, kan vi ocksa hitta en
gemensam riktning fér de manniskor som tillsammans
ska utgora Sveriges destination nr 1 ...

VISIONEN
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Framgangsreceptet

Hur ska vi arbeta for att nd malet och forverkliga visionen?
Var affarsidé och vart recept pa framgang beskriver tva
saker: hur vi ska forhalla oss till kunderna/gasterna och
hur vi ska forhalla oss till varandra internt. Allt for att vi
ska kunna agera gemensamt och uppfattas som en tydlig
destination av vara gaster.

Vi gor Halmstad till nr 1 genom att:

¢ Utga fran kundernas behov och énskemal.
e Samverka 6ver granser.

e Ha gemensamma mal.

¢ Vara uthalliga och konsekventa.

e Tanka nytt och annorlunda.

e Satta guldkant pa allt vi erbjuder.

* Visa engagemang

e Ge varandra positiv kritik

o KANNA ANSVAR FOR HELHETEN!

For mer information om Strategiplanen “Resan till Sveriges destination nr 1:
Halmstad” — kontakta oss pa Halmstads Turistbyra.

VISIONEN
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Turistomsattning
I Halmstad 2004

Siffrorna i analysen ar framtagna av Turismens Utrednings-
institut. Syftet med analysen var att fa fram de ekono-
miska effekterna inom de branscher som berérs av
besbéksnaringen. Volymerna baseras pa officiell statistik.

Kalla: “Turistomsattning i Halmstad 2004" av Turismens Utredningsinstitut.
Berakningarna baseras dels pa offentlig statistik, dels pa Turismens
Utredningsinstituts egna databaser.

OMSATTNING & UTVECKLING
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Turismen ger nastan 2.000 heltidsarbeten
i Halmstad!

Turistomsattningen bestar av den konsumtion som gene-
reras av manniskor som beséker Halmstad. For att ge en

rattvisande bild av besékarna — och tydliggora skalen till

deras besok — delas de in i tre grupper:

Egentlig turism: Den omsattning som genereras av
“vanliga” turister, dvs av besdkare som overnattar i
Halmstad eller som gjort en dagsresa langre &n tio mil.

Narshopping: Den omsattning som genereras inom
handel av besdkare som reser kortare an tio mil och
besoker Halmstad utan att 6vernatta.

Genomfartsturism: Den omsattning som genereras pa
bensinstationer utéver den egentliga turismen samt
Halmstadsbornas egna inkop.

Omséattning  Sysselsattnings-

effekter
e Egentlig turism 1.165 mkr  1.060 arsarbeten
e Narshopping 1.511 mkr 783 arsarbeten
e Genomfartsturism 325 mkr 115 arsarbeten

OMSATTNING & UTVECKLING | 7



Turistutveckling i Halmstad 1997-2004
Halmstads besdksnaring har haft en mycket god utveck-
ling under aren 1997-2004. Vi ar med andra ord pa ratt
vag — men kan fortfarande bli mycket battre!

Egentlig turism

Under 2000-talets forsta ar 6kade omsattningen kraftigt,
framst beroende pa att fint sommarvader. Trots en margi-
nell nedgang 2004 ar dagens turistomsattning betydligt
storre &n under 1990-talets sista ar.

Narshopping

Narshoppingens omsattning 6kade med hela 500 mkr
fran 2003 till 2004. Detta forklaras till stor del av det
daliga sommarvadret 2004 som fick manga turister att
agna sig at shopping istallet for at sol och bad. Detta
marks dven pa den kraftiga 6kningen i fritidsrelaterade
dagsbesok.

OMSATTNING & UTVECKLING
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Antal géstnatter

Besoksvolymen i Halmstad minskade nagot under 2004.
Overnattningarna pa hotell, campingplatser och andra
kommersiella boendeanldaggningar minskade med 10 %.
Det kan jamféras med riksgenomsnittet dar de kommer-
siella gastnatterna minskade med 3 %.

Att vi hade en storre nedgang an riket i 6vrigt kan forkla-
ras av att Halmstad, som en utpraglad sommarstad, paver-
kades mer av det regniga vadret an andra destinationer.

Antal dagsbesok

Under den senaste femarsperioden har antalet dagsbesok
i Halmstad néastan fordubblats. Fran 2003 till 2004 6kade
antalet dagsbesok kraftigt fran ca 500.000 till ca 600.000.

OMSATTNING & UTVECKLING
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De flesta turisterna kommer
fran Gotaland

Syftena med undersékningen “Turismen i Halmstad” var
att fa veta dels vem den typiske sommarturisten i Halm-
stad ar, dels hur han/hon uppfattar staden som turistort.
For tydlighetens skull delades besékarna in i tva grupper:
"vanliga” turister samt fritidshusagare.

Halmstadturister

Den genomsnittlige Halmstadturisten &ar 41 ar och kommer
framst fran storstadsregionerna Vastra Gotaland, Skane
och Stockholm. De utldndska turisterna ar oftast nagot
aldre och kommer huvudsakligen fran Danmark och Norge.
Besdkare over 35 ar reser oftast med familjen, medan de
yngre reser med sina vanner. Sallskapet bestar av 3 till 4
personer. Sju av tio utlandska turister reser med familjen.

Fritidshuségare

Fritidshusagarna ar i genomsnitt 47 ar. Drygt halften kom-
mer fran Goétaland och ytterligare en tredjedel fran Svea-

land. Atta av tio har familjen med sig, medan 6vriga reser
med vanner. Sallskapet bestar i snitt av 3 personer.

TURISTFAKTA

Kalla: Marknadsundersokningen “Turismen i
Halmstad”, utférd av Inregia AB i juli 2004.

Vi konkurrerar med Skéne och
ovriga Vastkusten

Var fjarde turist valjer mellan flera resmal utéver Halm-
stad. Majoriteten av de konkurrerande resmalen finns i
Skane eller pa Vastkusten. Det vanligaste skalet till att
Halmstad “vinner” ar besék hos slékt och véanner. Andra
utslagsgivande argument ar vara fina strander och golf-
banor, att Halmstad &r en trevlig stad, att man av tradition
aker hit och att det finns en hog puls i staden.

Halmstad ar oftast turisternas huvudresmal

Halmstadturister

Néara 60 % av turisterna ser Halmstad som resans huvud-
sakliga mal, medan 25 % ar har pa en 1-dagarsresa.
Tendensen ar att ju yngre turisten ér, desto vanligare

ar det att ha Halmstad som huvudresmal. Majoriteten
stannar hogst en vecka.

Fritidshuségare

Nastan alla fritidshusagare har Halmstad som resans
huvudresmal. Drygt 60 % stannar har i tva veckor eller
langre. De flesta bor i Tylésand och vid Ostra stranden.

TURISTFAKTA
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Okad shopping &r en positiv bieffekt

Halmstadturister

De flesta kommer till Halmstad fér att sola och bada
samt for att besoka slakt och vanner. Syftet skiljer sig
nagot beroende pa varifran man kommer. Turister fran
Gotaland har besok hos slakt och vanner som framsta
anledning, medan turister fran Svealand och utlandet i
framst kommer hit for att sola och bada.

Sex av tio Halmstadturister shoppar under sitt besok i
staden. Av dessa valjer merparten att gora sina ink6p
i Halmstads city.

Fritidshusagare

Den priméara anledningen till att fritidshusagarna reser
till Halmstad ar forstas for att njuta av sitt fritidshus.
Hela 85 % i denna grupp uppger att de shoppar under
vistelsen i Halmstad. Av dessa valjer en klar majoritet

(92 %) Halmstad city, medan Eurostop och Flygstaden far

besok av 33 % respektive 25 %.

TURISTFAKTA

Slaktbestk och shopping ger mersmak
Halmstadturister

Under de senaste tre aren har tre av tio besokt staden
aven nar det inte varit sommar, framst for att besdka
slakt och vanner. De darefter vanligaste anledningarna
att aka hit ar for att shoppa och roa sig. Drygt sex av tio
uppger att de absolut kommer att atervanda inom de
narmaste tre aren.

Fritidshuséagare

Tva av tre har besokt Halmstad aven utanfér sommartid
under de senaste tre aren. Den framsta anledningen till
dessa besok ar forstas en vistelse i det egna fritidshuset.
Ett fatal uppger shopping som framsta anledning.

TURISTFAKTA | 13
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Vad tycker Halmstadborna
om sin hemstad?

Under varen 2005 genomférdes en attitydundersékning
bland Halmstads invanare som ett examensarbete av tva
studenter vid Hogskolan i Halmstad. Syftet var att under-
sOka invanarnas bendgenhet att ge positiva referenser
om kommunen, dvs att fungera som ambassadorer for
sin hemort.

Undersdkningen avgransades till personer mellan 18 och
80 ar. Totalt intervjuades 185 personer, slumpmassigt ut-
valda fran folkbokféringsregistret. Intervjuerna genom-
fordes via telefon.

Halmstadborna stormtrivs

Undersokningen bestod av fragor som rér Halmstadbor-
nas attityder till kommunen och turismen. De allra flesta
verkar trivas mycket bra med livet i Halmstad och sager
sig férmedla en positiv bild av staden till vanner och
bekanta i 6vriga Sverige.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER

Hur trivs du i Halmstad?
70

64

60

50

40

30

20

Mycket Ganska Varken Ganska Mycket
bra bra eller  daligt daligt

Svaren visar att merparten av Halmstadborna
tycker om och trivs i sin hemkommun. Over 90 %
svarade att de trivs mycket bra eller ganska bra.

Vad anser du ar det basta med Halmstad?

@ Naturen 34 %
® Laget 18 %
® Sommaren 14 %
Lagom storlek 14 %
Vet ej 5%
Ovrigt 120 %

Denna fraga stélldes for att mer specifikt fa reda pa vad det
ar som gor att Halmstadborna trivs sa bra. Svaren visade att
naturen och det geografiska laget ar de faktorer som de
flesta anser ar det basta med Halmstad.

Vad anser du ar det samsta med Halmstad?

@ Klimatet 20 %
@ Vet ej 14 %
®Inget 12 %
® Invanarna 10 %

Kriminalitet 6 %
For litenstad 5%
Politiska styret 5 %
Ovrigt 28 %

Den andra vagskalen, vad man réknar som det sémsta med
kommunen, toppas av klimatet. Med det avsag de flesta det
myckna regnandet och blasten under vintern.

Drygt en fjardedel av de tillfragade svarade dock antingen
“Inget” eller “Vet ej” pa denna fraga, vilket val ocksa kan ses
som ett bra betyg fér Halmstad.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER
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Halmstadborna kan mycket
om sin hemstad

For att kunna fungera som ambassadorer ar det viktigt
att Halmstadborna har information om omraden, som
skulle kunna intressera potentiella besékare. Darfor
stalldes fragan: "Anser du dig ha tillracklig kunskap for
att kunna informera slakt, vanner och bekanta i 6vriga
Sverige om utbudet i Halmstad?”.

Drygt halften av de tillfragade ansag sig ha tillracklig
kunskap inom alla dessa omraden. Restaurangutbudet
var det omrade som de flesta sade sig ha koll pa medan
kunskapsluckorna var storst gallande kommunikationer
mellan Halmstad och 6vriga Sverige.

Undersdkningen visade dven att Internet ar den popu-
laraste informationskanalen bland Halmstadborna. En
annan viktig informationskalla ar Halmstads Turistbyra.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER

Anser du dig ha tillracklig kunskap om

foljande for att informera andra?

Overnattnings-
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Caféutbud
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Turistattraktioner

NEJ

Var soker du information om
Halmstad i forsta hand?

@ Internet

@ Turistbyran

®5slakt & vanner
Tidningar
Utskick
Vet ej

41 %
25 %
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13 %
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4%

Manga talar val om Halmstad

Hur fungerar da Halmstadbon i rollen som ambassad6r?
For att ta reda pa det stalldes fragan: "Har du rekommen-
derat slakt, vanner och bekanta i 6vriga Sverige att
komma till Halmstad i annat syfte &n att besdka dig,
under de senaste sex manaderna?” Har visade det sig att
over 70 % inte har rekommenderat nagon att komma till
Halmstad under de senaste sex manaderna.

Under genomférandet av intervjuerna svarade manga
spontant att de rekommenderat andra att beséka Halm-
stad, dock innan de lyssnat klart och hort de sista orden:
"... under de senaste sex manaderna”. Efter att ha hort
hela fragan andrade manga sitt svar fran “Ja" till “Nej”,
dvs att de inte rekommenderat andra att beséka Halmstad
under den senaste sexmanadsperioden.

Efter detta svarade manga spontant att sommaren ar den
tid da man oftast rekommenderar Halmstad till andra.
Detta berodde framst pa att man tycker att Halmstad har
mest att erbjuda pa sommaren, att man traffar mer folk
under denna tid och att det ar just under sommarsemes-
tern som de flesta vill ha tips om vart de kan aka.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER
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Halmstadborna formedlar en positiv bild

Fragan 16d: "Vilken bild av Halmstad anser du dig for-
medla till slakt, vanner och bekanta i 6vriga Sverige?”
Svaren var bade samstammiga och positiva. Hela 88 %
ansag sig formedla en mycket eller ganska positiv bild
av Halmstad.

Darefter stalldes fragan: “Kommer du i framtiden att
rekommendera slakt, vanner och bekanta i 6vriga Sverige
att besdka Halmstad i annat syfte an att besoka dig?”.
Sammanlagt svarade 6ver 80 % antingen "Ja, absolut”
eller "Ja, eventuellt”.

18 | HALMSTADBORNAS ATTITYDER

Vilken bild anser du dig férmedla
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innebar for Halmstad?

HALMSTADBORNAS ATTITYDER

19



20

Turismen anses positiv

Gallande fragor som ror turismen sa visade sig Halmstad-
borna 6verlag vara mycket positivt installda. Pa fragan
"Vad ar din instéllning till turismen i Halmstad?” svarade
drygt 90 % att de &r mycket positiva eller ganska posi-
tiva. Ingen av de intervjuade svarade att de var mycket
negativa till turismen.

Hur &r din instéllning till turismen i Halmstad?

e Mycket positiv 49 %
e Ganska positiv 42 %
e Varken positiv eller negativ. 8 %
e Ganska negativ 0,5 %
e Mycket negativ 0 %
e Vet gj 0,5 %

| enkéaten stalldes dessutom en 6ppen fraga om vad man
anser att turismen innebar foér Halmstad. De flesta svara-
de att turismen dels innebéar pengar till naringslivet, dels
livar upp staden. Endast ett fatal ansag att turismen
framst innebér nagot negativt.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER

Prat kan vara smart!

Attitydundersékningen visar tydligt att Halmstadborna
bade trivs i sin stad och har en positiv installning till
turismen. Det betyder i sin tur att de kan fungera bra
som ambassadorer — och att det darmed finns en stor po-
tential nar det galler att marknadsféra Halmstad.

Halmstadbornas formaga att fungera som ambassadérer
skulle dock kunna bli annu battre genom informations-
kampanjer av olika slag. Aktiv marknadsféring fran
kommunens sida skulle t ex bade kunna visa invanarna
vad Halmstad har att erbjuda och samtidigt géra dem
stolta 6ver sin hemstad.

HALMSTADBORNAS ATTITYDER
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Resor till Halmstad aren 2003-2004

Varje ar sedan 1989 har 24.000 boende i Sverige inter-
vjuats om sitt resande i Sverige och utomlands, saval
arbets- som fritidsresor, Gvernattnings- som dagsresor
(minst 100 km enkel vag). Eftersom faktaunderlaget
for ett ar ar for litet for resandet till Halmstad har tva
ar lagts ihop. For att fa relevanta jamforelser har samma
tabelluttag gjorts for 6vriga Sverige.

Kalla: TDB Rese- och TuristDataBasen

Varifran kommer bestkarna?

Skane star med 27 % for den storsta andelen av det totala
antalet resor till Halmstad. Narmast efter foljer Goteborg
med Vastra Gotaland med 26 %. Utdver dessa ar det
enbart Jonkopings [an som nar 6ver 10 %.

Vad galler fritidsresorna ar det samma férdelning, fran-
sett dagsresorna dar Kronoberg passerar Jénkoping.

Arbetsresorna visar ungefar samma férdelning med Skane
och Goteborg med Vastra Gotaland i tatposition, men har

RESOR TILL HALMSTAD

faller Jonképing langt tillbaka. Daremot finns Kronoberg
med, liksom Stockholm och Norrland — och da géller det
arbetsresor med 6vernattning.

Konferenser med 6vernattning ar viktiga

Nastan en tredjedel av samtliga arbetsresor (med och

utan 6vernattning) till Halmstad ar internresor till annan
arbetsplats/filial. Nar det galler dagsresorna svarar tjanste-
resorna for 37 %, att jamforas med riksnittet som ar 32 %.

Konferensresor i allménhet svarar for 12 %, att jamféras
med 15 % i hela riket. Inkluderar man daremot évernatt-
ning star konferenserna for hela 43 % av arbetsresorna
till Halmstad vilket ar markant 6ver rikssnittet pa 26 %.

RESOR TILL HALMSTAD
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Sommarmanaderna toppar
besbksstatistiken
Av det totala antalet resor till Halmstad sker 41 % under

juni—augusti, (33 % i hela landet med juli som toppmanad).

| Halmstad ligger juni manad nagot fore juli i statistiken.

For fritidsresor med Gvernattning ar sommarmanadernas
dominans — som vantat — an storre med 56 %, att jamforas
med hela landet som har 39 % under denna period. En
markant skillnad fran riket i 6vrigt ar att september just

i Halmstad nastan ligger i niva med juni-augusti.

November manad har den hogsta andelen (28 %) arbets-
resor med 6vernattning medan april ligger i topp (14 %)
vad galler arbetsresor 6ver dagen. For riket ar det ocksa

november manad (11 %) vid évernattning, men septem-
ber (11 %) fér dagsresor.

RESOR TILL HALMSTAD

De flesta tar bilen till Halmstad

Bilen ar det klart viktigaste transportmedlet och svarar
for 85 % (77 % i riket) av det totala antalet resor till Halm-
stad. Narmast efter kommer tag med 6,5 % (10 %). For
arbetsresorna ligger bilen ocksa i topp med 66 % (58 %)
medan reguljart flyg intar andraplatsen med 22 % (17 %).

Affarsresenarerna bor helst pa hotell

Vid arbetsresor med 6vernattning valjer 83 % att bo pa
hotell nar de ar i Halmstad (74 % i landet).

Boende hos slakt och vanner dominerar fritidsresandet
till Halmstad med 43 % (jamfort med 52 % i riket).
Darefter foljer fritidshus pa 23 % (19 %), hotell 13 %
(11 %) och campingplatser 9,5 % (5 %).

RESOR TILL HALMSTAD
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Nojeslivet lockar fritidsresenérerna

Att fa uppleva ndje och underhallning ar syftet med hela
50 % av alla resor till Halmstad, vilket ar dubbelt s& mycket
som rikssnittet. Lugn och avkoppling har andelen 29 %
(23 % i riket) medan sol och bad svarar fér 26 % (9 %).

Turistkronan Resor per boendeform i hemmet

(genomsnitt utlagg per person och person)

Overnattningsresor totalt ® Hyreslagenhet33 %

Bostadsratt 17 %
o Villa 42 %
®Rad-/kedje-/ 5%

tvafamiljshus
® Lantgard 3%

Ovrigt 0%

LinsBoxen.se

® Transport 7%

Logi 39 %
® Livsmedel 12 %
®Restaurang 22 %
® Aktiviteter 4%

Shopping 1%
@ Konferens 5%

Mer &n halften, 51 %, av arbetsresorna till Halmstad
géller konferenser. Motsvarande siffra for riket ar 28 %.

Lagre alder och inkomst &n genomsnittet
Genomsnittsaldern pa det totala antalet besokare i
Halmstad &r 36 ar (37 ar i riket). Snittet for arbetsresor ar
nagot hogre: 38 ar vid dvernattning (43 ar) och 42 ar vid
dagsresor (43 ar).

Dagsresor totalt

Hushallsinkomsten for fritidsresenarer 6ver dagen till

Halmstad &r nagot lagre an i landet som helhet. ®Transport 16 %

Logi 0%
@ Livsmedel 1%
®Restaurang 31 %
® Aktiviteter 6 %
Shopping 36 %
@ Konferens 0%

26 | RESOR TILL HALMSTAD RESOR TILL HALMSTAD | 27
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Unders6kning om farsen
”Hederlige Harry”

Hosten 2005 tog Thomas Petersson for attonde aret i rad
Halmstads Teater i besittning for att spela fars. Arets fars
hette "Hederlige Harry” och blev liksom féregangarna
en stor publik framgang.

Da ar fragan: har dessa farser en positiv inverkan pa
beséksnaringen i Halmstad? For att fa svaret gjordes en
undersokning bland teaterbesékarna.

Den genomsnittlige besdkaren &r kvinna i aldern 36-50
ar och bosatt utanfér Halland. Hon har fatt information
via annons och kopt biljetten via biljettkontor i Halmstad
(Biljettcentrum, Turistbyran). Hon har sett pa fars i Halm-
stad nagra ganger tidigare och rest hit tillsammans med
sin respektive och/eller vanner i sallskap om 3-5 personer.
Efter forestallningen gar halften av besdkarna garna pa
restaurang. Ett mycket litet antal av teaterbesdkarna, ca

4 %, bor 6ver pa hotell i Halmstad i samband med besoket.

Undersékningen ar utférd av studenter vid Hogskolan i Halmstad pa upp-
drag av Halmstads Turistbyra och 2Entertain. Genomférandet skedde under
hosten 2005 i direkt samband med férestéliningarna.

FARS PA TEATERN

Hur manga &r ni i sallskapet?

Tva faktorer avgor sallskapets storlek. De yngre
besokarna reste i huvudsak i sma sallskap pa upp
till 6 personer, medan de lite dldre ofta var nagra
fler. Generellt sett blir ocksa sallskapen storre ju
langre ifran Halmstad man utgar.

Hur har ni fatt information om farsen?

Oavsett alder och hemort har de flesta fatt infor-
mation via annonser. Tips fran vanner kommer
pa andra plats och ar vanligast bland de lite
aldre. Riktade utskick utanfér Halland har funge-
rat val och lockat nara en femtedel av bestkarna.

Hur skaffade du biljetten?

Att de flesta Halmstadbor skaffade sin biljett pa
teatern var vantat. Att manga langvaga gaster

— framst de lite aldre — gjorde detsamma ar mer
férvanande. Kanske ar det en generationsfraga,
for ser man det generellt var annars Internet den
vanligaste inkdpskanalen bland langvaga besoka-
re. Att ge bort en biljett som present var mycket
populart, medan relativt fa fatt den som del av
en paketresa.

Aktiviteter i anslutning till teaterbestket

Halften av gasterna gick pa restaurang fore eller
efter forestallningen. Ett utokat samarbete mel-
lan teatern och stadens restauranger skulle sa-
kert kunna hoja den siffran ytterligare. Nagot
som férvanar negativt ar att knappt en av tio
passar pa att shoppa nar de ar anda i Halmstad.
En utmaning att bita i fér stadens handlare.

Teaterpubliken Aktiviteter

® Utanfor Halland 47 % ® Restaurangbesok 50 %
® Ovriga Halland 23 % ® Shoppat 8%
Halmstads kommun 18 % ®Deltog i reseprogram 2 %
Halmstad stad 12 % ® Besokt slakt & vanner 5 %
Arbetat/studerat 5%

Overn. pa hotell 4%

Overn. hos bekanta 1%

Annat 25 %
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SWOT-analys for
Halmstads sommarturism

Styrkor

e Naturen och stranderna

e Mysig liten storstad

e Trevlig stad/sommarstad med bra rykte
e Det ar nara till allt

e Mycket folk

e Manga aktiviteter

¢ Bra mojligheter till golf

Svagheter

e Daliga férbindelser med buss och tag

e Brist pa parkeringsplatser

e Daliga 6ppettider

e Otillrackligt utbud av butiker och caféer

* Koer

e Ostadat pa stranderna

e Brist pa barnaktiviteter

e Kort sdsong/mycket stdngt under lagsdsong
SWOT-ANALYS

Mojligheter

o Attrahera fler utlandska besokare

e Forlanga sasongen var och host

e Fa besokarna att stanna langre

o Okad férsaljning i butiker och serveringar
genom storre och mer differentierat utbud

e Utnyttja nya forsaljningskanaler

e Satsning pa "Evenemangsturism”

Hot

e Konkurrenternas utbud (sarskilt Skane som
ar bade komplement och konkurrent)

e Formar ej utnyttja nya forsaljningskanaler

e Fel image/splittrad bild: barn, aldre, roj?

e Forlorar mot orter med béattre
kommunikationer

Trender inom turismen

e Internet paskyndar utvecklingen mot individu-

ellt skraddarsydda I6sningar, resebyraernas
betydelse minskar.

e Vi foretar fler, men tidsmassigt kortare, resor.

e Fritidsresandet blir mer trendorienterat och
affarsresandet blir mer kostnadsmedvetet.

e Upplevelseturismen okar; fragan “Vad ska

du gora pa semestern?” ersatter "Vart ska du
resa pa semestern?”

® Smalare nischer och segment gor sig gallande

Strategiska fragestallningar

e Hur ska Halmstad positionera sig — och mot
vilken malgrupp? Riskerar vi att skapa fel
image och ett splittrat varuméarke om vi har
for stort fokus pa ungdomar, fest och nattliv?

e Kan turismens foradlingsvarde i Halmstad
6kas genom satsning pa exklusiva produkter
och hojd kvalitet?

e Stranderna och golfen ar de viktigaste aktivi-
teterna. Kan vi utvecklas inom andra aktivite-
ter som ar mer oberoende av vadret?

e Kan tillgangligheten med tag och buss for-
battras? Ar detta ett hot mot Halmstad nar
trenden gar mot korta och spontana resor?

e Internet &r en viktig informationskalla.
Konkurrensen i mediet véxer. Ar Halmstad
val positionerat?

Kan naringslivet stimuleras till ett mer diffe-
rentierat utbud med mer lokal pragel och stil?

Ungdomliga och friska pensionarer ar en av
de starkast vaxande och mest resursstarka
malgrupperna. Hur kan Halmstad 6ka sin
attraktivitet for denna grupp?

Kan den laga andelen utléandska turister oka,
— sarskilt intressant under eftersasongen med
senare semestrar pa kontinenten?

TRENDER & FRAMTIDSFRAGOR
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Vill du veta mer om
undersékningarna

—eller har du idéer som kan
utveckla turismen i Halmstad?
Kontakta oss pa Turistbyran!

L 4 4 4
Halmstad

Besdksadress: Halmstad Slott
Postadress: Box 47, 301 02 Halmstad
Telefon 035-13 23 20
info.tourist@halmstad.se
www.halmstad.se/turist




