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Abstrakt

Med senaste finansiella krisen fick begreppet hemester stor uppmarksamhet. Det finns relativt lite
siffror och forskning om hemester, i men i princip innebar den en majlighet for lokala kommersiella
aktorer, samtidigt som det finns skal att gora hemestern meningsfull fér de som véljer att stanna pa
hemmaplan under ledigheter. | denna studie fragas vem hemestrarna ar i en Vasternorrlandskontext,
hur néjda de 4r med hemkommunen och hemmaldnet som hemesterdestination, vad de spenderar
pengar pa, vad de ser som viktigt, samt vad som kan goras for att utveckla attraktiviteten hos
hemkommun och hemmalanet som hemesterdestination. Information har samlats in fran besokare
pa Himlabadet och Sidsjo Friluftsomrade under sportlovsveckan 2011, Paradisbadet under pasklovet,
samt Gatufesten i Sundsvall under en sommarvecka.

Resultatet pekar pa att hemestrarna ar en mycket blandad kategori, som man skulle behova veta mer
om, de ar nagorlunda néjda med hemkommunen och hemmalédnet som hemesterdestinationer
(knappt 4 pa en 7-gradig skala), de spenderar sina pengar pa en blandning av turistorienterade
tjanster — framst aktiviteter av olika slag, shopping, samt restaurang/cafébesok. Utlaggen for
kulturevenemang som teater ar sma. Detta utgiftsmonster ar ocksa i linje med vad de uppfattar som
viktigt. Studien visar ocksa pa att det finns en hel del att gora for att 6ka hemkommunens och
hemmaldnets attraktivitet som hemesterdestination, bade pa kort och pa lang sikt. Framférallt pekar
man pa bemotandets betydelse for attraktiviteten, men ocksa pa behovet av information om
utbudet, samt behovet av att utvecklat utbudet av aktiviteter, shopping och restauranger och caféer.
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1 Bakgrund

Semester forknippas ofta med att man reser bort och vilar upp sig. Men i praktiken &r det inte alla
som reser bort. Det finns de som valjer att stanna hemma under ledigheten, endera av nédvandighet
eller av egen vilja. Hemester (eng. staycation) ar ett “nyord”* som fatt allt stérre uppmarksamhet pa
senare tid som en beteckning for semester som tillbringas hemma eller i narheten av hemmet . Ofta
forknippas hemester med att man som alternativ till att resa utomlands stannar hemma i det egna
landet: begreppen Svemester har anvants i Sverige Americation i USA for att uttrycka detta. Men
man kan ocksa betona att man stanna nidra hemorten och — eventuellt — gor kortare resor i
narregionen.

| ett lokalt och regionalt perspektiv ar hemester intressant av flera skal:

e Ur ett krasst ekonomiskt perspektiv innebar hemester att pengar som annars skulle ha
spenderats nagon annanstans stannar i regionen.

e | hemester begreppet ingar att man utnyttjar det utbud av aktiviteter och anlaggningar som
finns pa hemmaplan. Hemestrarna representerar darmed en affarsmojlighet for foretagare i
en region.

e Ur ett annat perspektiv finns det behov av meningsfulla aktiviteter for de som hemestrar.
Inte minst for de som av nddvandighet stannar hemma. Inte minst galler detta familjer med
begransad ekonomi.

e Hemestrarnas asikter kan ocksa visa pa vad som kan goras for att 6ka attraktiviteten rent
generellt hos en ort eller region.

Aven om hemester fatt uppmarksamhet i den allminna diskussionen finns det fortfarande relativt
lite kunskap om fenomenet. Denna rapport ar avsedd att vara ett steg mot att skapa mer saddan
kunskap. En undersokning av hemestrares uppfattning om olika aspekter av hemorten som en plats
att tillbringa ledigheter pa kan ocksa ge en ledning nar det géller att utveckla ortens attraktivitet som
boendeort rent generellt.

1.1 Syfte

Syftet med rapporten ar att géra en kartlaggning med avseende pa

(i) Vem &r hemestraren och var kommer han/hon fran?
(ii) Vad spenderar hemestraren pengar pa?

(iii) Vad ser hemestraren som viktigt?

(iv) Hur ser hemestraren pa den egna orten/regionen?

Dessutom ar syftet att diskutera hur kan man utveckla kommunens och lanets attraktivitet som
hemesterdestination?

1.2 Avgransning
Rapportern avgransas till hemestrande vid tre tillfallen och fyra platser: Himlabadet och Sidsjo
Friluftsomraden i Sundsvall under sportlovsveckan (vecka 10) 2011, Paradisbadet i Ornskoldsvik

! Ordet fanns med pé& svenska sprakradets lista dver nyord 2009.
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under paskveckan 2011, samt Gatufesten under en sommarvecka 2011 i Sundsvall . Detta innebar att
studien inte kan generaliseras till hemestrande i Vasternorrland rent generellt, da man kan ténka sig
att ledigheter under andra tillfallen under aret kan uppvisa andra konsumtionsménster, och att andra
platser kan samla andra hemestrare.

1.3 Metod

Datainsamlingen gjordes med en enkdt som utformades for att ge bakgrundsdata om hemestrarna,
hur de spenderade "turistkronan” under en dag, samt hur de ser pa det turistrelaterade utbudet i
Sundsvall/regionen: vad de sag som viktigt och vad de var ndjda med.

Enkaten distribuerades till besokare pa fyra stéllen i Vasternorrland som bedémdes vara centrala for
hemestrandet: Himlabadet och frilufts/utférsakningsanlaggningen vid Sidsjon, Paradisbadet samt
Gatufesten i Sundsvall. Genom att relativt manga hemestrare vistas vid dessa anlaggningar och
platser under sportlovet, pasklov respektive sommaren, underlattades datainsamlingen samtidigt
som det var mojligt att fa en relativt hog svarsfrekvens.

Allt som allt samlades 1258 anvandbara enkater in, fordelade pa 468 fran Himlabadet, 218 fran
Sidsjon, 99 fran Paradisbadet och 473 fran Gatufesten.

De data som sammanstalldes analyserades forst med hjalp av beskrivande statistik for att svara pa
fragorna vem hemestraren ar samt vad han/hon spenderar pengar pa under en hemesterdag.
Darefter sammanstalldes vad hemestraren ser som viktigt och vad han/hon dr néjd med nar det
galler utbudet av turistrelaterade tjanster i Sundsvall med omnejd. Slutligen gjordes en fordjupad
analys for att identifiera vad som ar relativt bra i nuldget, vad som bor prioriteras i en strategi for att
forbattra ortens/regionens attraktivitet — samt eventuella omraden som kan ges lagre prioritet.

Datasammanstéllningen gjordes vid tre tillfallen: under sportlovsveckan (Himlabadet och Sidsj6
friluftsomrade), pasklovet (Paradisbadet) och sommaren (Gatufesten). Att data samlades in vid dessa
tillfallen och vid dessa anlaggningar/platser har naturligtvis konsekvenser for de slutsatser som kan
dras. Framforallt kan man inte havda att resultaten dr generaliserbara till hela populationen av
hemestrare. Man kan anta att det finns en viss profil hos de som tillbringar hemesterdagen vid nagon
av dessa bad och friluftsanlaggningarna. Likasa kan man anta att bestkarna pa Gatufesten har en viss
profil. Andra hemestrare, med andra profiler nar det géller till exempel vilka aktiviteter de ar
intresserade av, finns inte med bland respondenterna. Detta maste beaktas nar man ser till
resultaten av enkaten. T.ex. kan andra kategorier av hemestrare vardera aktiviteter pa annat vis. Inte
minst galler detta kulturaktiviteter!

Resultaten presenteras for de olika anlaggningarna/platserna var for sig: Himlabadsbesokare,
Sidsjobesokare, Paradisbadsbestkare samt Gatufestbesokare. Genom att jamfora informationen fran
dessa anldggningar/platser, far man en mer allmén bild av hemestrandet i Vasternorrland.

1.4 Disposition

Rapporten disponeras pa foljande vis: forst gors en bakgrundsbeskrivning av kunskapslaget om
hemestrande rent allmant. Darefter presenteras en bild av vem hemestraren ar, uppdelad pa
besdkare pa Himlabadet, Sidsjon, Paradisbadet och Gatufesten. Sedan presenteras en beskrivning av
vilka utgifter hemestrarna pa de fyra anlaggningarna/platserna siger att de haft under en
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hemesterdag. Darefter gors en sammanstallning av vad man anser vara viktigt i det turistrelaterade
utbudet, samt vad som man ar ndjda med. Slutligen presenteras en analys med inriktning mojligheter
att forbattra regionens attraktivitet som hemesterdestination.

2 Om hemester som fenomen

Hemester ar inte en ny typ av semester. Snarare ar det en typ av semester med rotter anda nere i
borjan av 1900 talets USA, da arbetare i industrin fick en stund semester under sommaren. De hade
inte rdd med de kryssningar och lyxhotell som valbargade individer agnade sig at nar de var lediga. En
ny form av semestrande vaxte istdllet fram som innebar att man packade bilen full med mat, filtar,
klader osv., och akte ut till ett trevligt stalle pa landsbygden, slog upp ett talt samt stannade nagra
dagar eller veckor (Fox 2009). Samma form av bilsemestrande utvecklades ocksa i Sverige i kdlvattnet
pa industrialismen och bilismens framvaxt.

Under de senaste artiondena har dock semestrandet i hog grad férknippats med att man endera aker
till sitt fritidshus, eller aker utomlands pa sin semester, dven om det faktiskt finns individer som inte
har rad med vare sig stuga eller utlandssemester — eller som av andra skal stannar hemma under
ledigheten. | Sverige utropade ”"Spanarna” pa radion icke-resandet till den senaste och viktigaste
semestertrenden. De myntade dven uttrycket hemester (semester hemma) som ett svenskt
alternativ till staycation.

2.1 Hemestrandet fick en skjuts av finanskrisen

Finanskrisen 2007-2010 talet innebar att allt fler valde att inte resa utomlands, dven om
utlandssemestrande fortfarande var och ar en del av den livsstil som utvecklats i vastvarlden under
senare delen av 1900 talet. Begreppet staycation myntades i USA 2008 och fick stor uppmarksamhet
som en trend som uppstatt som ett resultat av att manga medelklassamerikaner fatt forsamrad
ekonomi och inte tyckte sig ha rad att aka pa kostsamma semesterresor (Sharma, 2009).

Okande drivmedelspriser och 6kande levhadsomkostnader i allmanhet gjorde ocks3 att allt fler valde
att stannade hemma under ledigheter (Molz, 2009). “In the last several years, the price of gasoline
and more generally of transportation, had people questioning whether travel was necessary. More
recently, as the economy has fallen apart, the idea of spending thousands of dollars for a week or
two seems even more unrealistic.” (Fox, 2009, p6)

Forutom det uppenbara sambandet med finanskris och 6kande kostnader, har utvecklingen ocksa

tolkats som att det finns en underliggande trend att man efterfragar en enklare turism och ett mer
ekologiskt resande pa semester (Caletrio, 2011), och att man kan undvika den stress som flygresor
och bilkéer innebér (Sharma, 2009).

2.2 Det finns inte mycket siffror om hemestrandet

Siffror 6ver amerikanska familjers fritidsresande visar att fritidsresor inom en tiomila omkrets dkat i
betydelse efter 2008. Samma trend finns dven i England dar relativt fler semestrar hemma och/eller
gor kortare resor, jamfort med de som aker pa utlandssemester. Forsaljningen av husvagnar har 6kat
patagligt i England efter finanskrisen, vilket ar en indikation att man prioriterar mindre kostsamt
semesterboende och ett semestrande det egna landet (Caletrio, 2011; Vaughan, 2009). Engelska



foretag och organisationer rapporterar ocksa att antalet besdkare till varldsarv 6kar samtidigt som
allt fler stannar hemma pa semestern.

| Sverige visar turiststatistiken att utlandssemestrandet minskade direkt efter finanskrisen och
resandet inom Sverige 6kade (DN 2009-06-23). Detta har dock visat sig vara en tillfallig nedgang i
utlandsresandet: utlandssemestrandet har till och med visat sig 6ka i omfattning pa senaste tiden
(personligt samtal 2012-04-25 med Peter Terpstra, turismforskare pa Tillvixtverket). Begreppet
hemester finns dock kvar som ett uttryck for att det finns individer och familjer som valjer att inte
resa bort, utan av olika skal véljer att tillbringa semester och ledighet pa hemmaplan.

Den positiva utvecklingen av campingturismen i Sverige visar ocksa pa att lagbudgetsemester ar ett
betydande alternativ fér manga svenskar (SCR 2012). Hemestrande kan ses som en del av detta
alternativ — som manga ar mer eller mindre tvingade att valja (Linden, 2010).

Rent generellt finns det dock inte ndgon egentlig statistik om hemestrandet. Inte ens hos
organisationer som HUI och Tillvaxtverket som har speciella avdelningar som fokuserar turism
(personliga samtal med foretradare for organisationerna). Framférallt pa grund av att denna typ av
semester per definition inte ses som turism (personligt samtal 2012-04-25 med Peter Terpstra,
turismforskare pa Tillvaxtverket).

2.3 Det saknas forskning om hemestrande

Soker man pa natet med staycation som sokord far man mangder av traffar. Pa Google ar antalet
traffar ungefar 5 680 000 traffar (2012-04-25). Detta pekar pa begreppets uppmarksamhet och
aktualitet. Samtidigt visar en motsvarande sdkning i akademiska databaser att staycation fortfarande
ar daligt belyst. | den stora databasen Emerald resulterade sokningen (2012-04-25) i noll traffar och
JSTOR gav 1 traff — med marginell behandling av staycationfenomenet. Samma sak gallde de 9
traffarna i Science Direct samt de 280 traffarna i Google Scholar. Artiklarna i Google Scholar var i
huvudsak icke-akademiska sadana och behandlingen av fenomenet var i hog grad anekdotisk.
Kommunikation med féretradare for organisationer som har turism som ett intresseomrade
(Handelns Utrednings Institut och Tillvaxtverket) visar ocksa att staycation ar ett fenomen som inte
fatt uppmarksamhet som ett turistiskt omrade.

En forklaring till den relativa bristen pa uppmarksamhet i ligger aterigen i sjdlva definitionen av
turism. Turism brukar definieras som att man Gvernattar pa en annan ort. Det innebar att staycation
definieras bort fran turism och darfor inte fokuseras i forskningen — inklusive i turismforskning.

| en av de fa akademiska artiklar som faktiskt behandlar fenomenet staycation gor Molz (2002) en
litteraturstudie for att se hur staycation presenterats och diskuterats i litteraturen i allmanhet. Hon
identifierar fyra satt att se pa staycations: kritik, tvivel, plikt och gor-sa-har rad.

Det kritiska synsattet betonar att man inte kommer bort fran det vanliga hemarbetet och darmed
inte far den avkoppling som behovs i dagens stressade tillvaro. Om avkoppling innebar att man inte
gor detsamma som man gor alla andra dagar ar risken med en staycation att man hamnar i gamla
hjulspar och darfor inte far den avkoppling som man kan behova. Narheten till jobbet gor ocksa att
man latt kan bli uppringd for att rycka in nar nagot intraffar under ledigheten ” But because you’re
spending time close to home, you’ve got to fight the urge to call the office, make yourself available to
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the boss, or check e-mail and phone messages, activities that can turn your respite into an extension
of work.”(Consumer report, 2009) Staycations ses darmed som ett daligt alternativ, och man behover
komma hemifran for att fa den avkoppling som kravs for att man skall 6verleva ytterligare femtio
veckor i stressen pa arbetsplatsen.

Tvivelsynen pa staycations ifragasatter om fenomenet verkligen finns eller om man gjort en héna av
en fjader, det vill sdga att det bara dr fraga om en tillfallighet som blasts upp till ett fenomen.
Pliktsynen uttrycker att man bor hjalpa samhallen i ekonomisk kris att utvecklas genom att spendera
pengar pa hemmaplan istallet for pa andra hall. Gor-sa-har raden har en positiv grundinstallning till
staycations. Olika rad presenteras for hur man skall utveckla staycations till nagot positivt — genom
att medvetet utnyttja de mojligheter som finns pa hemmaplan, planera for sin semester pa
hemmaplan, unvika e-post - och utforma den egna garden till ett “staycation paradis” genom att
investera i grillar och annat som ger hemmavaron en krydda (jmf. Leamy, 2008). Man betonar ocksa
att sadana investeringar finns kvar, medan semesterresor ar mycket mer flyktiga (Sharma, 2009).
Detta skulle motivera dven mer kostsamma investeringar.

2.4 Hemestrarna ir en mojlighet for lokala foretagare

Sjalva kdrnan i hemestrandet — och i de strategier som presenterats for ett positivt sadant - ar att
man skall vara aktiv i sitt turistande pa hemmaplan. Man skall ha hemmet som bas men ocksa
forsoka komma bort fran det vanliga vardagslivet och forsoka upptéacka nya saker — som man kanske
inte har tid med under resten av aret. Det innebar att man skall utnyttja det utbud som finns av
aktiviteter, handel, restauranger mm. Man kan ocksa gora dagsutflykter, vara ute och cykla eller
simma, vandra och titta pa faglar (Hafner 2009). Med ett 6kande antal hemestrande i England har
ocksa antalet besokande till museer, parker mm. 6kat (Papatheodorou, Rosselld, & Xiao, 2010)

Det ar en hel del som ar gratis som kan inga i hemestrandet, men det finns ocksa ett utbud som
lokala aktorer erbjuder och som man kan ta del av och som man annars inte hinner med under aret
och darfor kanske inte skulle nyttja. Genom att man inte reser bort kan man ocksa ténka sig att man
har mer rad att just nyttja det utbud av aktiviteter som finns pa hemmaplan under ledigheten.

For lokala foretagare kan hemestern innebdra mojligheter genom att lokala kunder anlitar dem
under hemestern istallet for att resa bort. Nar man diskuterar turismens ekonomiska konsekvenser
brukar man utga fran en uppdelning | bo, ata, resa och uppleva. Samma uppdelning kan man ocksa
gora nar det galler de direkta utgifterna under en hemester.

Bo

Aven om hemestrandet per definition innebér att man stannar hemma under ledigheten finns det
moijligheter dven for foretag som erbjuder boende. Enligt Yesawich (2010) finns det en 6kande trend
i USA att méanniskor aker pa rekreationstrippar i narregionen. Ett boende hos vdanner och
familjemedlemmar ar da ett lagbudgetalternativ. Men det finns dven majligheten att man tar in pa
lokala hotell. Man kan tanka sig att man valjer att spendera en natt eller sa pa ett “lyxigare” boende
pa den egna hemmaorten under hemestern — for att komma bort fran vardagen och for att kosta pa
sig lite(“Cecilia summerar” 2012-04-25). Scandic hotellkedja har sett detta som en affarsmaijlighet
och erbjuder mojligheten att hos dem under en staycation: ” — Du reser bort, men det kanske racker
att du tar bussen tre hallplatser for att vara framme. Ni far en harlig energikick och tid tillsammans,
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men betalar knappt mer an for ett biobesdk med fika for familjen. Ni bor pa ett skdnt hotell, njuter
av att slippa stada eller diska, men behover inte ta ledigt fran jobbet. Jag tror manga langtar efter
enkla satt att bryta vardagsmonstret. Sa hoppa pa bussen mot ndrmaste Staycation!”(Scandic Hotels,
2010)

Ata

Mat ar en viktig del av turistande i allmadnhet. Speciellt géller detta utlandsturism, da maltider pa
lokala restauranger ingar som en vasentlig aktivitet. Men dven nar man turistar pa hemmaplan kan
maltider pa lokala restauranger mm. ingd som en naturlig del av semestrandet. Mat ar ett inslag i
staycation utbudet (Kruse 2009). Det kan vara ett satt att komma bort fran vardagslunken och
uppleva lite lyx i tillvaron. Inte minst galler detta ndar man gor kortare resor i omgivande region.

Resa

Aven om hemestrande per definition &r semester p& hemmaplan, ingér att man kan gora kortare
eller langre resor. Detta innebar ekonomiska konsekvenser i form av bensinkostnader. Men det
innebar daven en ekonomisk mojlighet for lokala foretagare — till exempel for taxiforetag och publika
transporter.

Uppleva

Hemestrande forknippas med att man ar aktiv som turist pa hemmaplan. Vanliga turistiska
aktiviteter som inte behover kosta sa mycket ar att man besoker parker och museer och olika lokala
tillsallningar. Man kan ocksa aka pa dagsutflykter till platser i narheten. Under senare tid har bad
blivit en viktig aktivitet, inte minst for barnfamiljer. Pa manga platser har man ocksa byggt
badanldaggningar med upplevelseinriktning. Dessa ar naturliga att besdka for hemestrare — speciellt
for familjer med barn. Utbudet av olika former av tillstédllningar i form av events och festivaler ar en
del av det utbud som ger en turistdestination dess attraktion. Utbudet av sddana events och
festivaler ar ocksa en naturlig del av hemestrandet (Clark, 2009)

Motion och sport.

I manga fall &r motion och sport en naturlig del av upplevelserna under en ledighet. Tex kan golf vara
en viktig del av en sommarledighet. Men dven andra motions och sportaktiviteter har sina sjalvklara
utévare under ledigheter. Under vinterhalvaret ingar skidakning som en aktivitet pa platser med sné.

Shopping

Pa senare tid har turism och shopping férenats | begreppet shoppingturism. Moscardo pekar pa
shopping som en upplevelse som bidrar till en turistdestinations attraktivitet (Moscardo, 2004).
Shopping ar en naturlig aktivitet daven vid en hemester. En ledighet pa hemmaplan innebar att man
far mojlighet att undersdka och utnyttja de majligheter till shopping som man kanske inte har tid att
undersoka annars i dagens stressade tillvaro (Leamy 2008).

Det finns en del féretag som redan identifierat just staycations som en intressant mojlighet, och som

forsoker utnyttja denna mojlighet i sin marknadsféring. Tex. kan man erbjuda rabatterade priser pa

varor for att gora hemmen en trevligare plats att vara pa under hemestern. | USA har tex. Wal-Mart
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hakat pa trenden och erbjuder rabatter pa inredningssaker och annat som gér hemestern under
sommaren mer trivsam - daribland tradgardsgrillar. Aven andra handelsaktérer har identifierat
trenden mot staycations som en intressant affarsmajlighet (USA Today, 2008).

2.5 Hemortens attraktivitet

For att hemester skall vara bra ur rekreationssynpunkt behovs det ett attraktivt utbud av
turismrelaterade tjanster pa hemmaplan. Inte minst for att motverka frestelsen att bara bli sittande
framfor TVn eller datorn hemmavid. Pa manga hall i USA har stader uppmarksammat trenden och
borjat utveckla det utbud skall gora att folka skall uppleva att de dr pa semester dven néar de stannar
hemma (Fox 2009). | detta ingar att man erbjuder ett utbud av events och andra tillstallningar som
hemestrarna kan besdka.

Ur ett annat perspektiv kan man utga fran att den attraktivitet som hemestrarna uppfattar att den
egna orten/regionen har ocksa ar en spegling av den attraktivitet som orten/regionen har for de som
bor ndgon annanstans — eller skulle kunna ha om den marknadsférdes pa ett effektivt vis.

Nar man kartlagger attraktionen hos hemorten som hemesterdestination, kan man utga fran olika
element i det utbud som erbjuds hemestrarna pa hemmaplan och fraga hemstrarna hur viktiga de
upplever dessa element vara, samt hur bra samma element utférs. Genom att skapa en karta med
dessa tva mentala dimensioner kan man sedan bade se hur hemmadestinationen uppfattas i nulaget
och dessutom fa information som &r viktig ur ett utvecklingsperspektiv: givet att man har begransade
resurser visar kartlaggningen pa var man far storsta effekten av investerade resurser (stor vikt och
relativt daligt utférande) — samt vad som kan vara ett sléseri med resurser (liten vikt och relativt bra
utforande). Man kan ocksa se vad man &r bra pa och som skall utgéra stommen i byggande av
attraktion (stor vikt och relativt bra utférande).

3 Vem dar Hemestraren?

| denna studie ar fokus pa hemestrande i Vasternorrland. Data har samlats in vid tillfdllen da
hemestrande forutsatts vara speciellt aktuellt: (i) Himlabadet i Sundsvall under sportlovet, (ii) Sidsjo
friluftsomrade under sportlovet, (iii) Paradisbadet i Ornskéldsvik under sportlovet, (iv) Gatufesten i
Sundsvall . Insamlade data om hemestrare och hemestrande redovisas for vardera av dessa fyra
tillfallen.

3.1 Besokare pa Himlabadet pa sportlovet

Det 6vervaldigande antalet besdkare pa Himlabadet kom fran Sundsvall. Lagger man till besdkare
fran Timra blir den lokala dominansen 6vervéldigande. Inte en enda av respondenterna kom fran en
kommun utanfor lanet.
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Figur 1. Besokare pa Himlabadet efter hemkommun (%).

Av badhusbesdkarna var det en liten 6vervikt kvinnor: 262 kvinnor mot 205 man. Av naturliga skal ar
manga barn eller unga: 132 besdkare var i aldern 1-20 ar. Men det var ocksa forhallandevis manga
vuxna bland besokarna, vilket pekar pa Himlabadets betydelse som upplevelse under sportlovet.

Tabell 1. Besokare pa Himlabadet efter alder

Alder
1-20

21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
70+

Ej svar

Antal
132
64
135
85
21
19
10
1

Procent
28.27
13.70
28.91
18.20
4.50
4.07
2.14
0.21

Att notera ar att de allra flesta besokarna var dar utan sin familj (420 utan familj, 39 med familj, 8 ej

svar).

Néara halften av besdkarna var lediga ungefar en vecka, vilket pekar pa att de var sportlovslediga.
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Figur 2. Ledighet i antal dagar fér besokare pa Himlabadet, andel (%)

Majoriteten av bestkarna planerade att tillbringa ledigheten i regionen (Vasternorrland). Detta,
tillsammans med hemkommunen, visar att de var hemestrare. Det vill sdga de vara individer som
tillbringade sin ledighet pa hemmaplan.
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Figur 3. Antal semesterdagar i hemmakommunen for Himlabadets bestkare (%)

Nar det géllde resplaner var det bara en liten andel som planerade att géra en utlandsresa. Av de
som planerade att resa nagonstans var det drygt en tredjedel (36,6 %) som hade for avsikt att besoka
en kommun utanfor Vasternorrland, medan nara 17 % avsag att resa till en annan kommun i
Vasternorrland. Utlandet var det lite drygt 12 % som avsag att resa till.

Tabell 2. Resplaner besdkare pa Himlabadet (%)

Utlandet 12,42
Kommun utanfor Vasternorrland 36,62



Kommun i Vasternorrland 16,70
Ej svar 34,26

Motivet till att stanna hemma under sportlovet varierade en del. En tredjedel uppgav att de inte var
lediga, men manga uppgav ocksa att de stanna for att kunna umgas med vanner, ekonomiska skal
och att det fanns tillrackligt att gora pa hemmaplan.

Annat

Besok

Trivs hemma

Familj ej ledigt

Tillrdckligt lokalt

Ekonomi

Umgas med vanner

Har ej ledigt 33,3

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Figur 4. Himlabadet. Skal att stanna hemma (%).

3.2 Besokare pa Sidsjons friluftsomrade pa sportlovet

En ytterst marginell andel av bes6karna kom fran nagon annanstans dn Sundsvall och Timra.

O-vik | 0,92
Timra 6,88
Sundsvall 89,91

Solleftea 0,46
Kramfors | 0,46
Harndésand | 0,46

Ejsvar | 0,92

0 20 40 60 80 100

Figur 5. Besokare pa Sidsjo friluftsomrade efter hemmakommun

10



Mer &n hélften av besokarna pa Sidsjons friluftsanlaggning var kvinnor (56 % kvinnor, 44 % man). . De
allra flesta var dar utan sin familj (ej familj 85 %, familj 11,5 %, ej svar 3,5 %)

De allra flesta hade ungefar en vecka ledigt, vilket visar pa att de var sportlovslediga.

Vet ej

7 till 8

5till6

3till4

1till 2

0 5 10 15 20 25 30 35

Figur 6. Antal dagar ledigt for bes6kare pa Sidsjo friluftsomrade, andel (%)

De allra flesta bestkarna planerade att tillbringa hela eller storre delen av sportlovsledigheten pa
hemmaplan, det vill sdga i regionen.

50,5
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Figur 7. Antal dagar i hemkommunen besoékare pa Sidsj6 friluftsomrade (%).

Ratt manga av bestkarna var unga, vilket ar naturligt da det var sportlov. Men mer an halften av
besbdkarna var dldre an 30 ar, vilket pekar pa omradet som en viktig rekreationsplats for olika aldrar.
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Tabell 3. Besokare pa Sidsjo friluftsomrade uppdelat pa alderskategorier

Alder Antal %
1-20 62 28,44
21-30 33 15,14
31-40 41 18,81
41-50 40 18,35
51-60 16 7,34
61-70 17 7,80
70+ 6 2,75
Ej svar 3 1,38

Av de som planerar att resa bort under delar av sportlovet ar det bara en brakdel som planerar att
resa utomlands. Skall man resa bort ar det framforallt till en kommun utanfér Vasternorrland som
man reser till. Uppenbarligen ar hemester ett vanligt fenomen bland besdkarna.

Antal %
Utlandet 25 11.47
Kommun utanfor Vasternorrland 83 38.07
Annan Kommun i Vasternorrland 23 10.55
Ej Svar 87 39.91

Figur 8. Resplaner hos besékare pa Sidsjo friluftsomrade.

De flesta av besdkarna uppgav att de stannade hemma under sportlovet eftersom de inte var lediga.
Men manga uppgav ocksa att de ville umgds med vanner, att det fanns tillrdckligt att gora pa
hemmaplan, samt att det fanns ekonomiska skal for det.

Besok
Annat
Familj e ledigt

Trivs hemma

Ekonomi

Tillrackligt lokalt

Umgas med vanner

Har ej ledigt 37,6

0,0 50 10,0 15,0 20,0 250 30,0 350 400

Figur 9. Sidsjon, skal att stanna hemma (%)
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3.3 Besokare pa Paradisbadet pa pasklovet
Né&ra nog alla besdkarna pa Paradisbadet kom fran Ornskéldsvik.

Ornskoldsvik 90,00
Timra 1,00
Sundsvall 1,00
Solleftea 1,00
Kramfors 2,00
Harnésand 4,00
(I) 20 40 60 80 100

Figur 10. Besokare pa Paradisbadet uppdelade efter hemkommun (%).

Nagot fler var kvinnor dn man (54 respektive 45 %). Aldersspridningen var férhallandevis jamn upp
till 50-arsaldern. Nara en tredjedel av besdkarna var yngre (upp till 30 ar), och mer én 50 procent var
mellan 30 och 50 ar. Tillsammans dominerar dessa tva grupper bland besékarna. Men mer an en
tiondel var ocksa aldre an 50.

Tabell 4. dldersférdelning besdkare pa Paradisbadet.

Alder Antal Procent
0-20 17 17,17
21-30 14 14,14
31-40 30 30,30
41-50 21 21,21
51-60 6 6,06
61-70 5 5,05
70+ 6 6,06

Forhallandevis manga av besdkarna var dar utan sina familjer (88 personer var dar utan familj, 11
med familj).

Tabell 5. Besokare med och utan familj.

Alder Utan familj  Med familj
0-20 16
21-30 13
31-40 29

13



41-50 19 2
51-60 6 0
61-70 1 4
70+ 2

Alla besdkarna uppgav att de hade mindre dn en vecka ledigt, vilket pekar pa Paradisbadets
betydelse som rekreationsplats for boende i alla aldrar i Ornskéldsvik speciellt vid kortare ledigheter.

40,4

0 10 20 30 40 50

Figur 11. Antal dagar ledigt for besokare pa Paradisbadet (%)

Drygt en femtedel av besokarna uppgav att de planerade att dka utomlands pa semestern. Det stora
flertalet planerade dock att stanna hemma eller resa inom Sverige. Detta pekar pa hemester som ett
viktigt fenomen.

Tabell 6 Resplaner fér besékare pa Paradisbadet (%)

Utlandet 21,21
Kommun utanfoér V-norrland 28,28
Annan kommun i V-norrland 9,09
Aker ej bort 41,41

Manga av bestkarna uppgav att de stannade hemma under pasklovet helt enkelt fér att det trivs
hemma och for att de ville umgas med vanner. Ekonomiska skal samt att de sjalva eller
familjemedlemmar inte hade ledigt var ocksa viktiga skal att stanna hemma.
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Figur 12. Paradisbadet. Skal att stanna hemma (%)

3.4 Besokare pa Gatufesten pa sommaren
Gatufesten rekryterar till storsta delen besokare fran naromradet Sundsvall-Timra. Knappt 14 % kom
fran andra delar av Ldnet, och fran annat lan var bara 1 % av besokarna

Tabell 7. Bes6kare pa Gatufesten efter hemkommun (%)

Ange
Timrd
Sundsvall 73,57
Solleftea
Kramfors

Harndsand

Annan

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Andelen kvinnor var mycket stérre an andelen man bland de som svarade pa enkaten (62 respektive
38 %). Givet att man antar att konsfordelningen bland besdkarna ar jamnare an detta pekar pa, ar
fraga om det ar nagot som paverkar resultaten. En analys av svaren utifran en uppdelning efter kon
visar att man uppger ocksa att dessa spenderar nagot mer pa de flesta utgiftsslagen i
undersokningen. De ekonomiska effekterna som studien visar pa kan darfor antas vara forsiktigt
uppskattade.
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Bilden av Gatufesten ar inte att det ar ett evenemang enbart for yngre. Festen dr en motesplats for
manniskor i olika aldrar, dven om andelen av besékarna som var under 30 ar var nagot storre dn
andelen 6ver 30 ar (54 respektive 36 %).

Tabell 8. Bes6kare pa Gatufesten uppdelade pa alderskategorier.

Alder Antal Procent
0-20 127 26,91
21-30 127 26,91
31-40 64 13,56
41-50 84 17,80
51-60 31 6,57
61-70 25 5,30
70+ 12 2,54

Lite drygt hélften av besokarna (55 %) var dar under sin semester, vilket pekar pa Gatufesten som ett
viktigt hemesterevenemang.

Nar det géller semesterplaner var det en relativt stor andel som planerade att aka utomlands. En
nagot storre andel (drygt 53 %) uppgav dock att de planerade att resa inom landet, eller inte resa
bort alls. Detta pekar pa betydelsen av hemester som fenomen.

Tabell 9. Planerade resor under semestern, Gatufestbesokare.

Antal %
Annan kommun i Vasternorrland 40 8,46
Kommun utanfor Vasternorrland 189 39,96
Utlandet 203 42,92
Aker ej bort 23 4,86
Ej svar/Vet ej 18 3,81

Det vanligaste skalet till att stanna hemma under ledigheten var att man ville umgas med vanner.
Men ocksa ekonomin uppgavs som ett vanligt skal.
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Figur 13. Gatufesten. Skal att stanna hemma (%)

4 Vad spenderar man pengar pa?

4.1 Besokare pa Himlabadet

Nar det géller de planerade utgifterna for en dag som besokarna pa Himlabadet har, sa dominerar
mat, shopping och boende, foljt av fysiska aktiviteter. Kultur och andra evenemang har forhallandevis
liten budget.

Ovrigt
Resor

Kultur etc.

Fys_aktiviteter

Mat, shopping, boende 330,4

0 50 100 150 200 250 300 350

Figur 14. Himlabadet. Medelvirden fér turistkronan (kr/dag).

Gar man in lite mer i detalj i budgeten ser man att utgiften for bad ar stérre delen av utgiften for
fysiska aktiviteter, vilket ar ratt naturligt eftersom de betalat intrade pa Himlabadet.
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Medelvarde (Kr)

Standardavvikelse

Bokostnad 20,3 149,1
Livsmedel 88,8 136,2
Restaurang/café 135,0 478,4
Shopping 86,3 383,6
Utforsakning 7,0 63,4
Bad 149,0 129,0
Friluftsakt 5,1 52,6
Annan Sport 5,1 51,2
Teater 0,2 4,6
Bio 9,3 41,7
Annan Aktivitet 26,9 123,6
Lokala kommunikationer 5,6 21,9
Taxi 2,5 27,1
Parkering 11,1 18,4
Drivmedel 66,2 140,4
Ovrigt 15,2 243,5

Figur 15. Himlabadet. Medelvirden utligg i detalj (kr/dag)

Av 6vriga utgifter tar shopping och restaurang/café (dta) en stor andel. Man kan ocksa se att det &r
just med avseende pa dessa aktiviteter som spridningen ar storst, vilket indikerar att det finns
hemestrare bland bestkarna pa Himlabadet som planerar att spendera relativt mycket pa dessa
aktiviteter under sportlovet.

Ser man till utgifter fordelade pa olika alderskategorier, finner man att riktigt unga (kategorin 1-20)
spenderar relativt lite pa alla utgiftsslag, shopping undantaget, medan 41-50arskategorin spenderar
som helhet mest. | 6vrigt ar utgifterna relativt lika for alla alderskategorier.

Tabell 10. Utgifter (medelvdrden) fordelade pa alderskategorier

2 E
o S > ]
s £ 3 2 g 2 3 >
o 2 @ o Qo c =] 4 ~ :
v 3 gy ie] =~ - %) [0} = Py O:
Alder & & ® & & a & & % 5 2 8 @®
1-20 54 57 69 113 8 100 3 2 1 13 23 49 9
21-30 70 83 160 70 9 151 20 5 0 11 17 109 5
31-40 43 106 192 44 2 172 4 3 0 7 57 100 40
41-50 66 157 193 179 16 224 2 16 0 6 6 348 59
51-60 143 77 105 82 2 156 0 0 0 19 13 124 2
61-70 0 128 103 93 0 179 0 0 0O O O 58 0
70+ 50 125 95 55 0 185 0 0 0O 0 0 35 0

Man uppger att de ldgger ut mer pa boende, och kvinnor pa resor, restaurang/cafébesck och
shopping. | 6vrigt var det inte nagra storre skillnader pa kvinnors och mans utgifter.
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Tabell 11. Himlabadet. Utgifter fordelade pa kon.

Man Kvinna

Bokostnad 540 63
Livsmedel 116 84
Restaurang/café 124 170
Shopping 69 130
Utforsakning 10 3
Bad 152 166

Friluftsakt 6 4
Annan sport 6 3
Teater 0 0

Bio 8 11

Annan aktivitet 22 33
Resor 87 187

Ovrigt 6 51

4.2 Besokare pa Sidsjons friluftsomrade

De planerade utgifterna for besdkarna pa Sidsjons friluftsomrade liknar desamma for besékarna pa
Himlabadet. Storsta utgifterna galler mat, shopping och boende, med fysiska aktiviteter pa andra
plats. Kultur och andra evenemang planerar man att spendera forhallandevis lite pa.

Ovriga
Resor
Kultur etc.

Fysaktiviteter

Mat, shopping, boende 318,8

0 50 100 150 200 250 300 350

Figur 16. Medelvirden for utligg, Sidsjon (kr/dag)

Gar man in i detalj pa de uppskattade utgifterna ser man att utférsakning tar en stor andel av
budgeten for fysiska aktiviteter. Bad ar ocksa en aktivitet som uppenbarligen flera besokare planerar
att dgna sig at under sportlovet.
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Tabell 12. Sidsjén. Medelvirden for turistkronan i detalj (kdr/dag)

Medelvéarde (sKr) Standardavvikelse
Bokostnad 411 151.2
Livsmedel 88.3 155.6
Restaurang/café 57,0 121,5
Shopping 45.7 154.4
Utforsakning 49.1 114.4
Bad 16.3 59.9
Friluftsakt 1.7 18.2
Annan Sport 0.9 135
Teater 2.8 30.2
Bio 7.6 39.8
Annan Akt 13.0 59.9
Lokala kommunikationer 6.9 314
Taxi 6.0 36.5
Parkering 3.9 17.4
Drivmedel 37.0 90.1
Ovrigt 9,4 54,2

Man spenderar forhallandevis mycket pa livsmedel, restaurang/café och shopping. Ett
kulturevenemang som teater ar a andra sidan nagot man spenderar forhallandevis lite pa.

Ser man till utgifter férdelade pa alderskategorier, finner man att besékarna i alderskategoring 31 —
50 lagger ut mest. Minst lagger de aldre ut.

Tabell 13. Sidsjén. Utgifter (medelvdrde) fordelade pa alderskategorier

g = 7 £ s 9 I & 25 F 9
g £ 2 2 5 8 £ 2§83 3 7 2
o 3 o k) = = o o S @
a ™ c =3 v a2 = > -
= o = 5 £ o v o
o ® o ¢ 3 ~ T =~
a - =] =. ~ o =
. 2, &
Alder .
1-20 36 89 36 63 51 16 0 0O 6 9 20 43 7
21-30 12 8 82 79 48 27 0 0o 0 3 4 37 0
31-40 99 101 57 34 65 5 2 5 0 5 15 52 25
41-50 15 87 96 50 73 33 6 0O 0 8 15 94 8
51-60 13 63 36 0 23 6 0 0O 0O 6 13 76 13
61-70 29 107 45 3 0 6 0 0 12 24 3 37 3
70+ 167 75 0 0 0 0 0 0O 0 O 0 28 0

Man uppger att de ldgger ut mer pa restaurang/cafébesck samt pa resor. | Gvrigt ar skillnaderna i
utlagg relativt sma mellan kvinnor och man.

Tabell 14. Sidsjén. Utgiftsslag fordelade pa kvinnor och man.

Kvinna Man
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Shopping
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4.3 Besokare pa Paradisbadet
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Utgifterna domineras av mat, shopping och boende. | 6vrigt visar utgiftsmonstret pa att just besoket

pa Paradisbadet &r det centrala den dagen.

Mat, shopping, boende

Aktiviteter

800

300 400 500 600 700 800 900

Figur 17. Paradisbadet. Medelvirden turistkronan (SKr/dag)

Pa en mer detaljerad niva ser man att de flesta besokarna har relativt sma resekostnader, vilket tyder
pa att de bor pa orten. Man ser ocksa att bestk pa restaurang/cafe samt shopping ar betydande
utgifter for besdkarna. Spridningen i utgifter ar relativt stor nar det géller flera av utgiftsslagen, vilket
tyder pa att det finns hemestrare som ar beredda pa att Iagga ut betydligt mer pa delarna i

turistkronan an vad som ar medelvarden.

Tabell 15. Paradisbadet. Medelvirden for turistkronan i detalj (SKr/dag)

Bokostnad
Livsmedel
Restaurang/café
Shopping
Aktiviteter

Lokala kommunikationer

Medelvard

86,4
130,7
137,0
141,7
149,9
3,9

Standardavvikelse
248,1
214,4
320,6
345,6
151,3
12,5
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Taxi 4,5 32,0

Parkering 15,0 20,7
Drivmedel 82,6 121,3
Ovrigt 5,1 41,3

Ser man till utgifterna fordelade pa olika alderskategorier, sa ar det framforallt de lite aldre och de
riktigt unga som shoppar och gar pa kafé/restaurang. De dldre framstar som den kategori som

spenderar mest per dag.

Tabell 16 Medelvirde for olika utgiftsslag per alderskategori

—
(o]
&
Q
5
o 3
) z
g 25 2 % 2 7%
o %] o 2 Q = <
a 3 B o 5 = s 3 O
. S 2 g T e § 4 3 2 5
Alder 3 o & & © & X & & &
0-20 6 16 105 131 133 6 0 12 69 O
21-30 171 161 79 92 122 0 O 14 68 O
3140 160 189 90 73 120 1 0 10 55 O
41-50 2 128 123 141 168 6 0 16 98 O
51-60 0 125 163 181 200 6 O 25 125 O
61-70 100 100 700 560 260 12 50 38 170 80
70+ 117 137 150 250 210 9 33 18 127 17

Man uppger att de lagger ut nagot mer pa boende och aktiviteter. | 6vrigt ar utgifterna jamforbara

for man och kvinnor.

Tabell 17. Paradisbadet. Utgifter (medelvirden) férdelade pa man och kvinnor.

Kvinna Man
Bokostnad 61 117
Livsmedel 124 139
Restaurang/café 145 128
Shopping 143 141
Aktiviteter 132 171
Resor 93 121
Ovrigt 7 2

4.4 Besokare pa Gatufesten

Nar det galler Gatufestens besdkare dominerar utgifterna for mat, shopping och boende. Nar det
géller aktiviteter ar summan relativt 1ag. Gissningsvis inkluderar man ej utgiften for intrade pa
festomradet. Om man lagger till denna utgift blir utgifter for aktiviteter jamforbar med utgifter for

mat, boende och shopping.
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Aktiviteter [ 5.6

Resor [ 66,08

Ovrigt F 26,9
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Figur 18. Gatufesten. Medelvirde for turistkronan (kr/dag)

Gar man in mer i detalj pa utgifterna ser man att Gatufestens besdkare spenderar forhallandevis
mycket pa shopping, jamfort med vintersportlovets besdkare. Detta kan ses som en indikation att
shopping ar en mer central aktivitet for hemestrarna pa sommaren an pa vintern.

Tabell 18. Gatufesten. Medelvirde for turistkronan i detalj (kr/dag)

Medelvarde (kr) Standardavvikelse
Bokostnad 184,1 395,7
Livsmedel 122,1 198,6
Restaurang/café 140,6 201,7
Shopping 123,8 304,1
Aktiviteter 85,6 221,2
Lokala kommunikationer 14,9 51,4
Taxi 19,2 74,3
Parkering 6,2 19,4
Drivmedel 25,7 95,5
Ovrigt 26,9 110,9

Spridningen (standardavvikelsen) ar ratt stor nar det géller flera av utgiftsslagen. Inte minst verkar
det finnas bestkare som lagger ut betydligt mer &n genomsnittet pa shopping och restaurang/café.
Aven utgifterna fér boende varierar mycket, vilket kan ha sin forklaring i att manga bor hemma,
medan andra bor pa hotell vid besoket.

Nar det géller aldersrelaterade skillnader ar det framst de riktigt unga och de riktigt gamla som skiljer
ut sig. Ovriga dlderskategorier dr jamférbara.
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Tabell 19. Gatufesten. Medelvarde for olika utgiftsslag per alderskategori
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Man som grupp verkar spendera nagot mer pa aktiviteter. | dvrigt ar skillnaderna i utgifter inte stora.
Tabell 20: Gatufesten. Utgifter (medelvirden) fordelade pa mén och kvinnor

Man  Kvinnor

Bokostnad 182 186
Livsmedel 135 114
Restaurang/café 151 134
Shopping 113 130
Aktiviteter 105 74
Resor 85 54
Ovrigt 36 21

24



5 Vad upplevs som viktigast i utbudet till hemestrarna

5.1 Besokare pa Himlabadet
Det bemdtande man far upplevs som absolut viktigast av besokarna pa Himlabadet, foljt av
information av det utbud som erbjuds samt utomhus aktiviteter.

Bland utbudet av restauranger, shopping, inomhusaktiviteter dagtid, caféer och bad ar det ingen som
utmarker sig speciellt. De upplevs alla som relativt viktiga (hégre dn 4 pa en 7-gradig skala).

Konst

Teater

Show

Boende

Inomhusaktiviteter, kvall
Kommunikationer till platser utom...
Konsert

Bibliotek

Bad

Caféer

Kommunikationer inom hemkommunen
Inomhusaktiviteter, dag
Tillganglighet

Bio

Shopping

Restauranger

Utomhusaktiviteter

Info

Bemotande

Figur 19. Medelvirde viktigt. Himlabadet. (7-gradig skala)

5.2 Besokare pa Sidsjo fritidsomrade

Liksom bestkarna pa Himlabadet ansag besdkarna pa Sidsjo friluftsomrade att bemdtandet,
informationen om det utbud som erbjuds, samt utomhusaktiviteter vara viktigast. Restauranger,
shopping, biografer, caféer och olika inomhusaktiviteter pa dagtid uppfattades ocksa som viktiga
komponenter i det utbud som erbjuds hemestrare.
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Konst

Teater

Show

Inomhusaktiviteter, kvallstid
Bad

Boende

Kommunikationer platser utom...
Konsert

Bibliotek

Tillganglighet
Inomhusaktiviteter, dagtid
Caféer

Biografer

Shopping

Kommunikationer inom regionen
Restauranger
Utomhusaktiviteter
Information om utbud
Bemotande

Figur 20. Sidsjo. Medelvarde viktigt. (7-gradig skala)

5.3 Besokare pa Paradisbadet
De viktigaste komponenterna i utbudet dar utomhusaktiviteter, shopping och restauranger och —
framforallt - bemoétandet. Informationen om det utbud som erbjuds ar ocksa viktigt.
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Konst,
Show,
Teater,
Konsert,
Boende
Bibliotek,
Biograf

Kommunikationer inom regionen
Caféer,

Kommunikationer platser utanfor...
Inomhusaktiviteter

Information om utbud

Restauranger,

Shopping,
Utomhusaktiviteter
Bemodtande,

Figur 21. Paradisbadet. Medelvarde viktigt. (7-gradig skala)

5.4 Besokare pa Gatufesten

Bemotandet upplevs som mycket viktigt av besdkarna pa Gatufesten. Utbudet av restauranger,
caféer, shopping och olika utomhusaktiviteter ar tillsammans en mix av tjdnster som upplevs viktiga.
Aven information om utbudet samt kommunikationerna inom regionen ar viktiga.
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Konstutstallning
Teater

Bibliotek

Show

Biograf
Inomhusaktiviteter

Kommunikationer platser utanfor...
Boende

Konsert/Musik

Caféer

Kommunikationer inom regionen
Information om utbud

Shopping

Utomhusaktiviteter

Restauranger

Bemétande i butik

Figur 22. Gatufesten . Medelvirde viktigt. (7-gradig skala)

6 Vad skall man investera i for att gora hemkommun och hemmalan
annu attraktivare for hemesterare?

6.1 Roster fran Himlabadet
Pa en sjugradig skala var medelvardet pa ndjdhet bland bestkarna pa Himlabadet lite drygt
4 pa en 7-gradig skala nar det galler bade hemkommun och hemmalanet.

Tabell 21. Himlabadet. Medelvarde néjdhet

Nojdhet med:

Medelv Std
Hemkommun 4,15 0,95
Hemmalan 4,21 0,88

Det finns alltsd en del att gora for att utveckla attraktiviteten hos bade Sundsvall och Vasternorrland
som hemesterdestinationer.

Besokare som ér lite dldre (fran 61 ar) verkar vara nagot mer néjda med bade hemkommun och
hemmalan, dn vad de yngre ar.

Tabell 22: Himlabadet. N6jdhet med kommun och ldn férdelat pa alder

Alder Hemkommun Hemmalan
1-20 4,1 4,1
21-30 4,2 4,2
31-40 4,1 4,2
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41-50 4,3 4,4

51-60 4,2 4,4
61-70 4,6 4,7
70+ 4,9 4,8

Det storsta glappet mellan upplevd vikt och upplevd néjdhet finns nar det galler information,
bemotande samt tillgdnglighet. Inomhusaktiviteter pa kvallstid samt utomhusaktiviteter visar ocksa
pa relativt stora glapp (storre an 0,5). Detta pekar pa servicekomponenter med stor utvaxlingseffekt.

Satter man in medelvarden och standardavvikelser i en tabell far man underlag for ytterligare analys
av vad som kan goras for att 6ka attraktiviteten.

Tabell 23. Himlabadet. Viktighet och néjdhet. (7-gradiga skalor)

Vikt Std Nojd Std Medelvardediff.
Boende 3,49 2,37 3,95 2,32 -0,46
Kommunikationer inom hemkommunen 4,25 2,51 3,77 2,29 0,49x
Kommunikationer platser utom hemkommunen 3,59 2,47 3,38 2,22 0,21
Shopping 4,43 2,33 4,63 2,38 -0,20
Bad 4,09 2,66 4,29 2,80 -0,20
Inomhusaktiviteter, dag 4,34 2,25 3,92 2,25 0,42
Inomhusaktiviteter, kvall 3,55 2,59 3,04 2,39 0,51x
Utomhusaktiviteter 4,69 2,35 4,09 2,27 0,60
Restauranger 4,45 2,21 4,46 2,22 -0,01
Caféer 4,12 2,21 4,29 2,28 -0,16
Bio 4,38 2,24 4,48 2,36 -0,10
Teater 2,72 2,05 3,31 2,19 -0,60
Show 3,08 2,05 3,26 2,11 -0,19
Konsert 3,70 2,38 3,42 2,20 0,28
Konst 2,30 1,92 2,95 2,11 -0,65
Bibliotek 3,76 2,41 4,20 2,37 -0,44
Info 4,85 2,47 3,98 2,32 0,87x
Bemotande 5,30 2,30 4,50 2,28 0,80x
Tillgénglighet 4,37 2,87 3,67 2,64 0,70x

Man kan se att standardavvikelsen ar betydande for saval upplevd vikt som upplevd néjdhet for alla
servicekomponenter. Detta pekar pa att bestkarna pa Himlabadet ar en relativt heterogen grupp.

Ett satt att analysera data i tabellen ar att utga fran att utbudskvaliteten ar en fraga om ett glapp
mellan hur viktig man anser en utbudskomponent vara och hur néjd man ar med samma
komponents utférande. Detta framgar av kolumnen "Medelvardesdiff” i tabellen ovan. Det man ser
ar att information om utbudet, bemotandet, tillganglighet samt aktiviteter inomhus har de storsta
glappen. Vill man 6ka kvaliteten i det utbud som erbjuds ar det alltsa dessa komponenter som ger
storsta “utvaxlingen”.
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Fokuserar man pa medelvardena av saval vikt som nojdhet och plottar in dessa i en graf far man
ocksa resultat med strategiska implikationer.

Himlabadet

18 Bad
Majliga 17 Tillg'a'"nglighet
dverinvesteringar tyrkor 16 Bemédtande
15 Restauranger
. 14 UtAktiviteter
13 Shopping
$]13 12 InformUtbud
4,5 Se

" - 11 Komlnom

\ ,‘ y 10 Caféer
h 4
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teoe ! 6a Inomhusaktiv, dag
6b Inomhuraktiv, kvill
3 T—=1 o 5 Bio
4 Show
25 Bry er inte! 3 Bibliotek
2 Teater
1 Konstutstall

3,5

Nojdhet

2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6

Viktighet

Figur 23. Himlabadet. Strategiska implikationer

Besokarna verkar vara relativt néjda med flera av de komponenter som de ocksa anser vara viktiga
for attraktiviteten. Men som helhet saknas det komponenter uppe i det hogra hornet, det vill sdga
som man ser som mycket viktiga samtidigt som man ar mycket néjd med utférandet, och som
darmed ar styrkor att bygga pa. Tva komponenter som man bor satsa pa for att forbattra
attraktiviteten ar utbudet av utomhusaktiviteter samt informationen om det utbud som finns.

Kulturella aktiviteter som konstutstallningar, teater och shower ges inte hoga poang i studien. Man ar
inte speciellt n6jd med deras utférande, men tycker inte att de ar speciellt viktiga i alla fall. Ett antal
av komponenterna ar men relativt néjd med (kring 4 pa skalan) samtidigt som de ar relativt viktiga.
Man behover analysera dessa komponenter ytterligare for att se om man kan hoja betydelsen av
dem samtidigt som man forbattrar utférandet. D3 skulle de kunna bidra till den upplevda
attraktiviteten.

6.2 Roster fran Sidsjon
Besdkarna pa Sidsjons friluftsanlaggning var nagot 6ver “medelndjda” med saval hemkommunen
som hemmaldnet som hemesterdestinationer.
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Tabell 24. Sidsjon. Medelvirde n6jdhet

Nojdhet med: Medelv. Std
Hemmakommunen 4,31 0,93
Hemmalédnet 4,38 0,84

Staller man samman upplevd vikt, upplevd néjdhet samt standardavvikelserna, far man foljande
tabell:

Tabell 25. Sidsjon . Viktighet och nojdhet. (7-gradiga skalor)

Viktighet Std Nojdhet Std Medelvardediff.
Boende 3,62 2,46 3,89 2,42 -0,28
Kommunikationer inom regionen 4,51 2,49 3,89 2,29 0,62
Kommunikationer platser utom kommunen 3,63 2,46 3,33 2,24 0,31
Shopping 4,36 2,31 4,67 2,41 -0,31
Bad 3,46 2,77 3,81 3,01 -0,35
Inomhusaktiviteter, dagtid 4,07 2,24 4,00 2,21 0,07
Inomhusaktiviteter, kvallstid 3,15 2,76 2,75 2,52 0,40
Utomhusaktiviteter 4,90 2,38 4,48 2,40 0,42
Restauranger 4,56 2,20 4,39 2,33 0,17
Caféer 4,14 2,25 4,43 2,38 -0,29
Biografer 4,21 2,23 4,52 2,40 -0,31
Teater 2,73 2,17 3,14 2,12 -0,41
Show 2,81 2,15 2,91 2,09 -0,10
Konsert 3,73 2,44 3,36 2,27 0,38
Konst 2,25 1,98 2,77 2,12 -0,52
Bibliotek 3,95 2,48 4,26 2,52 -0,32
Information om utbud 5,20 2,34 4,24 2,60 0,96
Bemotande 5,62 2,22 4,56 2,23 1,06
Tillgénglighet 4,00 2,99 3,36 2,80 0,64

Ser man till medelvardesdifferensen i tabellen ovan, finns de storsta glappen i komponenterna
bemdtande samt information om det utbud som erbjuds. Andra komponenter med ett relativt stort
glapp ar kommunikationer inom regionen samt tillgangligheten. Det dr dessa servicekomponenter
som har storsta utvaxlingspotentialen.

Plottar man in medelvarden for vikt och néjdhet for de olika komponenterna far man féljande graf
med strategiska implikationer:
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Figur 24. Sidsjon. Strategiska implikationer

Det man kan se ar att det ar en nagorlunda balans mellan vikt och néjdhet i utbudet av de
servicekomponenter som erbjuds hemestrarna. Det finns inga komponenter dar glappet mellan vikt
och nojdhet indikerar att man skall satsa pa just dessa komponenter for att 6ka attraktiviteten.
Maijligen kan kommunikationerna inom kommunen vara en sddan komponent.

De relativa styrkorna finns framfoérallt i bemdtandet, restaurangutbudet, utbudet av
utomhusaktiviteter (besékarna fanns pa Sidsjons friluftscenter) samt informationen om vad som
erbjuds under sporlovet. | samtliga dessa fall finns det dock mojligheter att forbattra vad som redan
ar nagorlunda bra: i inget fall ar upplevda néjdheten fem eller mer pa en sjugradig skala.

Det finns en hel del komponenter som besdkarna pa friluftsomradet ar relativt ndjda med, och som
kan analyseras for att se om man pa nagot vis kan utveckla dem s3 att de bidrar till attraktiviteten
och kanske blir styrkor.

Olika kulturella aktiviteter star inte hogt i kurs, liksom utbudet av inomhusaktiviteter kvallstid.

6.3 Roster fran Paradisbadet
Besokarna pa Paradisbadet var relativt ndjda med Ornskdldsvik och ldnet som hemesterdestination.
Pa en sjugradig skala var medelvardet av uppfattningarna lite drygt 4.
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Tabell 26. Paradisbadet. Medelvarde néjdhet

Nojdhet

Hemkommun

Hemmalan

Medelvarde

Standardavvikelse
1,17
1,19

De nagot aldre tenderade att vara nagot mer ndjda. Men skillnaderna ar inte stora

Tabell 27. Paradisbadet. Medelvarde néjdhet olika alderskategorier

Alder
0-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
70+

Nar det galler vikten av olika utbudskomponenter, samt hur n6jd man ar med de olika
komponenterna, ser man att det finns en betydande spridning i sikterna.

Tabell 28. Viktighet och ndjdhet. Paradisbadet (7-gradiga skalor)

Boende

Kommunikationer inom regionen

Nojdhet (medelvarde)
Hemkommun

3,88
3,50
4,10
4,33
4,33
4,20
4,50

Hemlan
4,00
3,50
4,13
4,29
4,33
4,00
4,67

Viktighet

Kommunikationer platser utanfér regionen

Shopping,

Inomhusaktiviteter

Utomhusaktiviteter

Restauranger,

Caféer,
Biograf
Teater,
Show,
Konsert,
Konst,
Bibliotek,

Information om utbud

Bemotande,

3,79
4,46
4,58
4,99
4,72
5,10
4,90
4,56
4,23
3,02
2,99
3,35
2,63
3,85
4,77
5,48
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Std
2,36
2,24
2,31
2,15
2,26
191
2,00
2,11
1,93
2,11
2,02
2,16
2,03
2,32
2,30
2,23

Nojdhet
4,29
4,19
3,75
4,06
3,68
3,84
4,32
4,41
4,06
3,06
3,24
3,38
3,04
4,18
4,10
4,60

Std Medelvardediff.

2,31
2,30
2,25
2,19
2,25
2,02
2,13
2,10
2,18
2,07
2,02
2,06
2,01
2,22
2,07
2,17

-0,51
0,26
0,83
0,93
1,04
1,26
0,58
0,14
0,17
-0,04
-0,25
-0,03
-0,41
-0,33
0,67
0,88



Medelvardesdifferenserna pekar pa inom- och utomhusaktiviteter, shopping och bemdétandet i butik,
samt kommunikationsmadjligheterna till platser utom regionen som de utbudskomponenter som har
storsta utvaxlingseffekten.

Plottar man in vardena i en graf med vikt pa ena axeln och ndjdhet pa andra axeln kan man fa mer
information fran tabellens siffror:

Paradisbadet

18 Bad
17 Tillgénglighet
Maﬁiga Styrkor 16 Bemotande

overinvesteringar 15 Restauranger
5 14 UtAktiviteter

13 Shopping
€16 12 InformUtbud

T & 10 i 11 Komlnom

=3 OI-% 10 Caféer
4 ®5 12 @ 9 Musik
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35 7 KomUtanfor
’ S N~——" 6a Inomhusaktiv , dag

42 Satsa harl gbB:zomhuraktlv, kvall
4 Show

3 Bibliotek

2 Teater

1 Konstutstall
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Figur 25. Paradisbadet. Strategiska implikationer

Det man ser ar att det finns en relativ balans i asikterna nar det géller vikt och néjdhet for flera av de
viktigaste komponenterna i utbudet, dven om man inte dr mycket néjd med nagon av de
komponenter som ses som mycket viktiga. Bemétandet samt utbudet av caféer och restauranger ar
man relativt néjda med, dven om de ar komponenter som behover utvecklas mer for att besdkarna
skall vara mycket néjda.

Det man bor satsa pa for att utveckla destinationens attraktivitet ar uppenbarligen de inom och
utomhusaktiviteter som erbjuds samt kommunikationsmdjligheterna till platser utom regionen.
Informationen om det utbud som finns samt majligheten till bra shopping ar tva andra komponenter
som man bor satsa pa for att 6ka attraktivitet hos orten och regionen.

Det finns nagra komponenter som man ar relativt ndjda med och som kan analyseras for att se om
man kan utveckla dem sa att de bidrar till attraktiviteten pa ett dnnu battre vis dn i nulaget.

BesOkarna pa Paradisbadet ar uppenbarligen inte speciellt néjda med utbudet av kulturella
aktiviteter av olika slag. A andra sidan lagger de inte speciellt stor vikt vid sddana aktiviteter heller. Ur
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ett destinationsutvecklingsperspektiv ar detta nagot som man inte behover bry sig speciellt mycket
om. Men da éar risken att besdkarna pa Paradisbadet inte ar representativa for alla hemestrare.

6.4 Roster fran Gatufesten

Nar bestkarna pa Gatufesten tillfragades om hur néjda de var med hemmalanet respektive Sundsvall
som hemesterdestination, visade det sig att det finns en del att gora for att 6ka attraktiviteten.
Medelvardet for néjdhet lag pa knappt 4 pa en 7-gradig skala.

Tabell 29: Gatufesten, Medelvirde néjdhet

Nojdhet

Medelvarde  Standardavvikelse
Hemkommun 3,92 0,06
Hemmalanet 3,79 0,06

Nar det galler hur viktiga olika komponenter i det utbud som finns i Sundsvall, samt hur ndjd man ar
med dessa komponenter, ser man att det finns en relativt stor samstammighet i asikterna.

Det ar uppenbart att bemotandet i butik, liksom restaurangutbudet ar viktiga for upplevelsen av
Sundsvall som hemesterdestination. Men tabellen ovan ger ocksa mer information som ar relevant
for Sundsvalls attraktivitet som hemesterdestination — och férmodligen dess attraktivitet rent
generellt for boende pa orten saval som besdkare utifran.

Tabell 30. Gatufesten . Viktighet och ndjdhet. (7-gradiga skalor)

Viktighet Std  No6jdhet Std Medelvardediff

Boende 4,22 0,11 4,05 0,11 0,17
Kommunikationer inom regionen 4,67 0,11 3,84 0,11 0,84
Kommunikationer platser utanfér regionen 4,16 0,11 3,48 0,11 0,68
Shopping 4,74 0,11 4,25 0,11 0,5

Inomhusaktiviteter 3,76 0,1 3,4 0,1 0,36
Utomhusaktiviteter 4,76 0,11 3,82 0,1 0,93
Restauranger 5,05 0,1 4,22 0,11 0,83
Caféer 4,63 0,11 4,02 0,11 0,61
Biograf 3,69 0,11 3,88 0,11 -0,19
Teater 2,72 0,1 3,03 0,1 -0,3

Show 3,23 0,1 3,17 0,1 0,05
Konsert/Musik 4,43 0,11 3,69 0,11 0,74
Konstutstallning 2,59 0,1 2,89 0,1 -0,3

Bibliotek 3,13 0,11 3,56 0,11 -0,43
Information om utbud 4,68 0,11 3,66 0,11 1,03
Bemotande i butik 5,08 0,12 3,96 0,11 1,12

Vad man kan se ar att storsta glappen mellan hur viktig man anser en utbudskomponent vara och hur
ndjd man ar med samma komponents utforande galler bemotande i butik samt information om
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utbudet. Utomhusaktiviteter finns det ocksa ett relativt stort glapp hos, liksom hos Kommunikationer
inom regionen och restaurangutbudet.

Om man plottar in de olika komponenterna i en graf med vikt pa x-axeln och néjdhet pa y-axeln far
man ocksa en bild med strategiska implikationer:

Gatufesten
6 18 Bad
17 Tillgénglighet
5,5 16 Bemdtande
15 Restauranger
" Majiga Styrkor! 14 UtAktiviteter
overinvesteringar 13 Shopping
12 InformUtbud
RS 11 Komlnom
% & 5 10 Caféer
o~ a ® 31 410 N\ 9 Musik
2 *5 K YY - 8 Boend
2 14 oende
i — e BJ\O 12 7 KomUtanfér
’ ®6a + |~ 6a Inomhusaktiv , dag
L X! Satsa har! 6b Inomhuraktiv, kvall
3 &2 5 Bio
1
= 4 Show
3 Bibliotek
25 rintet
Brye = 2 Teater
1 Konstutstall
2
2 2,5 3 3,5 4 4,5 5 5,5 6

Viktighet

Figur 26. Gatufesten. Strategiska implikationer.

Det man kan se ar att det finns ett antal komponenter i utbudet som man bor satsa pa for att 6ka
Sundsvalls attraktivitet som hemesterdestination. De upplevs som viktiga, samtidigt som man inte
upplever att utforandet ar mycket mer dn OK. Dessa utbudskomponenter ar caféutbud,
kommunikationsmajligheter inom regionen, utomhusaktiviteter, information om det utbud som
erbjuds, samt — inte minst — bemétandet i butiker.

Teater och konst ar sddant som inte far hoga varden i denna studie. Mgjligen kan man ténka sig att
andra kategorier av lansbor och gaster utifran skulle ge hogre vikt till sddana komponenter och att
rosterna fran Gatufesten darfor inte ger en helt rattvisande bild.

7 Jamfoérande analys och konklusioner

De olika platserna/anlaggningarna i undersokningen kan ses som olika fall av hemestrande. Genom
att jamfora informationen fran dessa olika fall, kan en mer generell bild erhallas. Denna jamforelse
utgar fran syftet, det vill séga att gora en kartlaggning med avseende pa vem hemestraren &r och var
han/hon kommer fran, vad hemestraren spenderar pengar pa, vad de ser som viktigt och hur de ser
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pa den egna kommunen och lanet. Dessutom ger jamforelsen en grund for att diskutera hur man kan
ga till vaga for att forbattra hemkommunens och hemmalanets attraktivitet som
hemesterdestination.

7.1 Hemestrarna ar en blandad grupp

Besokarna pa de olika platserna/anldggningarna i studien kommer i huvudsak fran naromradet. For
Sundsvalls del innebar detta fran bade Sundsvalls och Timra kommuner. Besdkare fran andra
kommuner inom regionen ar annars av marginell betydelse i ssmmanhanget, och bestkare fran
platser utanfor regionen ar en forsumbar kategori i samtliga fall. Férutom denna geografiska hemuvist
ar det en blandad grupp av personer som finns representerad pa de olika platserna i undersékningen.

Aldersmissigt finns det en stor spridning. Sammantagen var andelen aldre (50 &r och uppat) nagot
mindre dn Ovriga alderskategorier, vilket inte dr forvanande med tanke pa inriktningen sport och
musik som ar kdrnan i de aktiviteter som besoktes. Férvanande var dock att andelen besékare som
var dar familjevis inte var sa stor. Ser man till motivet att stanna hemma under semestern sa
varierade dessa. Ekonomiska skal var ofta férekommande, men inte det dominerande. Sociala och
privata skal var ocksa vanliga - att ha mojlighet att umgas med vanner och att man helt enkelt trivs
hemma. En stor spridning i konsumtionsmaonstret visar ocksa pa att hemestrare ar en blandad grupp.

7.2 Hemestrarna ir en viktig kundgrupp for manga kommersiella aktérer
Av svaren att doma ar hemestrandet relativt vanligt. Det var en betydande andel som uppgav att de
inte hade planer pa att resa utomlands pa sin semester. Snarare planerade de att stanna hemma
eller resa inom regionen eller Sverige.

Ser man till hur man spenderar turistkronan, finner man att boendekostnaderna inte star for sa stor
andel av totala utgifterna, vilket inte ar sa forvanande da det ar en naturlig del av hemestrandet att
man bor hemma. Utgifter for resande ar av samma skél inte sa stora. | 6vrigt varierade utgifterna
nagot mellan fallen, men i allmanhet stod bestk pa restauranger/cafér samt shopping fér en
betydande andel av utgifterna. Utgifter for aktiviteter av olika slag varierade, vilket ar naturligt med
tanke pa de olika typerna av aktiviteter som fanns representerade i studien. Kulturella evenemang
som teater var nagot man inte spenderade mycket pa.

Standardavvikelsen ar stor for utgiftsslagen, vilket pekar pa att det finns hemestrare som lagger ut
betydligt mer an medelutlagget, och som darfor ar speciellt viktiga for de kommersiella aktorerna i
kommunen och lanet. Ser man till utgifter férdelade pa alderkategorier, verkar de yngsta och dldsta
spendera relativt mindre, medan férdelningen i 6vrigt ar ratt jamn. Det finns inte nagon enskild
alderskategori som sticker ut som viktig for de kommersiella aktorerna i kommunen och lanet.

Sammantaget visar detta pa att hemestrarna ar en viktig kundgrupp for manga kommersiella aktorer
i regionen. Samtidigt finns det en stor spridning i utgifterna. Dessa skillnader gick ej att forklara som
ett resultat av kon eller alder. Det pekar pa att det behovs ytterligare kunskap om kundgruppen for
att man skall kunna utforma erbjudanden som moter efterfragan hos olika kategorier av hemestrare.
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7.3 Det finns en del att gora for att hemkommun och hemlan skall bli riktigt

attraktiva!

Ser man till hur ndjda besdkarna ar med hemkommunerna och hemmaldnet som plats att tillbringa
hemestern pa sa var medelvardet omkring 4 pa en 7-gradig néjdhetsskala i samtliga fall. Detta pekar
3 ena sidan pa att man &r relativt n6jd. A andra sidan visar det faktum att néjdheten inte var hogre
att det finns en del att forbattra for att hemkommun och hemmalanet skall uppfattas som riktigt
attraktiva!

Aldre tenderar att vara ndgot mer néjda an yngre. Detta kan ses som en avspegling av att
forvantningarna skruvas ner med 6kande erfarenhet. Yngre dr mer krdvande medan aldre har lart sig
vad som kan férvantas.

7.4 Hur man blir bemoétt dr centralt for upplevelsen av hemkommun och

hemlan som hemesterdestination

Ser man till vad som besdkarna pa de olika platserna/anlaggningarna uppger ar viktigt, sd kan man
gora en uppdelning i vad som erbjuds och hur det erbjuds. | samtliga fall var hur aspekten absolut
viktigast. | samtliga fall var det bemé&tande som man far viktigare &n alla andra komponenter i
serviceutbudet som mattes. Bemotandet ar darfor uppenbarligen av avgérande betydelse for
upplevelsen av orten som en hemesterdestination.

Hur destinationens utbud paketeras, det vill saga den information som erbjuds om vad som finns att
gobra, ar uppenbarligen ocksa nagot som ar viktigt for upplevelsen av orten som hemesterdestination.
Detta pekar pa betydelsen av en samlad marknadsforing av kommunen och lanet som ett led i att
O0ka kommunens och lanets attraktivitet.

7.5 Attraktiviteten finns i ett varierat utbud av tjanster och aktiviteter

Nar det sedan kommer till vad som erbjuds, sa kan man se ett varierat utbud av tjanster och
aktiviteter viktiga i samtliga fall. Framforlaggs i samtliga fall stor vikt vid utbudet av shopping,
restauranger, kaféer och biografer viktiga for upplevelsen av hemmaorten. Det vill sdga det
traditionella utbudet av tjanster i en stad. Av uppenbara skal sa uppfattas aven musiklivet vara viktigt
av besokarna pa Gatufesten, och i 6vriga fall sa tillkommer dven olika utomhusaktiviteter. Den vikt
som man lagger vid dessa tjanster och aktiviteter motsvaras dessutom av de utldgg man uppger sig
ha en under en dag.

7.6 Kulturella aktiviteter av olika slag har inte sa stor betydelse for
upplevelsen av hemesterdestinationen

Av mindre betydelse framstar utbudet av olika kulturella aktiviteter sasom teater, shower och
bibliotek. Eventuellt kan detta vara ett resultat av att besékarna pa badhusen, friluftsanlaggningen
samt Gatufesten inte ar kulturellt inriktade till sin natur, och att man skulle fa ett annat resultat om
man genomforde studien med ett annat urval.

7.7 En strategisk utmaning ir att utveckla platsens styrkor som

hemesterdestination
En orts attraktivitet som plats att vistas pa under semester och ledighet &r resultatet av hur néjd man
ar med det som man ser som viktigt i ortens samlade utbud av tjanster och aktiviteter. Genom att
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kombinera hur viktig man anser att olika komponenter i utbudet ar med hur néjd man ar med
samma komponenter far man darmed strategiskt viktiga implikationer hur man skall ga till vaga for
att oka ortens attraktivitet.

En observation man kan géra om man kombinerar vikt och néjdhet i ett diagram ar att det finns en
generell brist pa styrkor i detta utbud. Det vill sdga ingen av komponenterna som uppfattas som
mycket viktig uppfattar man samtidigt att man ar mycket néjd med. | de diagram som sammanstallts
for de olika platserna i denna undersokning har relativt viktig tolkats som mer an 4,5 pa en sju-gradig
skala och relativt mycket n6jd med 4,2. Dessa bada varden ar naturligtvis godtyckligt satta, men ger
tolkningen av diagrammen ett rimligt stéd. Denna brist pa uppenbara styrkor ar en utmaning for alla
parter som ar intresserade av att destinationen uppfattas som attraktiv. Det langsiktiga malet bor
vara att fylla hemortens varumarke som hemesterdestination med mening genom att utveckla de
komponenter i utbudet som undersékningen pekar pa som viktiga for upplevelsen.

Undersokningen pekar pa att shopping, restauranger, caféer samt uteaktiviteter tillsammans ar
kdrnan i den upplevelse man har av hemkommun och hemmalan. Det dr genom att medvetet starka
dessa komponenter i utbudet som attraktiviteten kan 6kas. Dessutom pekar undersdkningen pa att
bemdtandet ar en nyckel till att starka komponenterna.

7.8 Det finns behov av forbattrad information om totala utbudet

Det finns ett antal komponenter bland de som matts som man behoéver satsa pa i ett taktiskt
perspektiv for att paverka hur attraktiv hemkommun och hemmalan uppfattas. Dessa ar uppfattade
som relativt viktiga (> 4,5) medan nojdheten ar relativt 1dg (<4,2). Vilka dessa komponenter ér,
varierar nagot mellan de olika fallen i undersdkning, men en minsta gemensamma namnare ar
behovet av en forbattrad information om det totala utbudet av tjanster och aktiviteter.

7.9 En del komponenter i utbudet behoéver analyseras ytterligare

Det finns ocksa ett antal komponenter i utbudet som man ér relativt ndjd med, samtidigt som man
inte ser dem som sa viktiga. Dessa skulle man kunna analysera vidare for att se om de kan utvecklas
till relativa styrkor. | service management litteraturen betonas att upplevelsen av kvalitet @r en
funktion av a ena sidan de forvantningar man har och a andra sidan hur man upplever att en tjanst
utfors. | det har fallet skulle man kunna arbeta med att paverka férvantningarna i férsta hand, det vill
sdga genom marknadsforing skapa en positiv forvantan pa komponenter i utbudet som man redan i
nuldget ar relativt bra pa att motsvara.

8 Forslag pa vidare studier

Betydelsen av att kommunen och lanet ses som ett samlat utbud av tjanster och aktiviteter,
samtidigt som bemoétandet uppfattas som sa centralt for upplevelsen av en hemesterdestination
pekar pa behovet av studier av hur man kan ga tillvaga for att stimulera till samverkan mellan de
olika fristdende aktorer som levererar det grundlaggande utbudet. | tidigare forskning om strategisk
alliansverksamhet — som det blir fraga om — har man pekat pa en medvetenhet om de olika
aktorernas forutsattningar och strategier som avgorande for det kommittment som en framgangsrik
allians vilar pa. En rapport baserad pa intervjuer med aktuella aktorer ar ett satt att skapa en sadan
medvetenhet.
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Den stora spridningen i konsumtionsmaonster bland hemestrarna pekar pa behovet av mer kunskap
om segmentet hemestrare. Skillnaderna kan ej forklaras med demografiska variabler som alder och
kon. Man behover darfor sdka efter andre bakomliggande variabler. | tidigare forskning (Moscardo,
2004) har man identifierar grupper av ”"shoppers” med olika kdpbeteenden. Det finns “serious
shoppers” som lagger stor vikt vid shoppingen som en aktivitet under hemestern, och det finns “non
shoppers” och ”“not so serious shoppers” som inte ser shopping som en vasentlig aktivitet. Dessutom
finns det "arts and craft shoppers” osm lagger vikt vid annat ar traditionella varor. Implikationen ar
att det behovs en djupare studie av olika shopping motiv som grund fér en marknadsforing mot olika
delsegment i hemester segmentet.

Ett annat forslag pa vidare studier ar att utga fran en uppdelning av olika komponenter i det utbud av
tjanster och aktiviteter i sadana som uppfattas som “taget-for-givna”, “ju-mer-desto-battre”,
"neutrala”, samt “delighters”. Denna uppdelning ar grundlaggande i den sa kallade Kano modellen
for tjanstekvalitet. Budskapet ar att undvika satsa alltfér mycket pa komponenter som besokare ar
"neutrala” till; halla taget for givna komponenter pa en tillfredsstéllande niva for att undvika

missnoje; satsa pa ”ju-mer-desto battre” komponenter, samt krydda med “delighters” for att kunna
erbjuda kunderna en riktigt attraktiv vara eller tjanst.

| denna studie finns en grundlaggande bias i form av att de respondenterna fanns pa olika
sportanlaggningar respektive pa Gatufesten. En bredare undersoékning kan be en bredare bas for
analysen av hemestrare. En webbenkat riktad till ett urval av ortsbor pa mer slumpmassig grund
skulle ge en annan bas for bilden av hemestraren.
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