
Välkomna!



Syfte

Att ta fram ingångsvärden till kommande års handlingsplan, utifrån 

era företags/aktörs perspektiv samt 
destinations- och gästperspektiv



Kvällens agenda
• Välkomna!
• Tillbakablick på sommaren
• Kvällsmat
• Våra grundvärden och arbetsformer
• Ingångsvärden: Trender, enkäten och 

gästundersökningen
• Workshops
• Summering 
• Tack för ikväll!



Destinationsspecifik statistik

Utveckling gästnätter, helår

Åsnen (exkl SoL) Region (inkl SoL)

2017 + 7% + 5% (2016 första mätningen destinationsspecifikt)

2018 + 12% + 1%

2019 + 12% + 2%

2020 - 46%         - 40%

2021 + 67% + 37%

2021 - 10% - 18% jämförelse mot normalår 2019

2022 jan-aug + 22% + 31%

2022 jan-aug + 7% 0% jämförelse mot normalår 2019



El-cykla vid Åsnen

• Effekt av att Region Kronoberg ställde in koncept med Hop on Hop off 
bussar

• 40 cyklar på 7 olika platser/företag
• Upphandling lokal leverantör: 

Bokningsplattform, kompletterande cyklar, service på plats
• 160 bokningar under sommaren och totalt 314 cyklar har hyrts

Genererat:
ü Mindre trafik på vägarna till gagn för boende och besökare
ü Minskat koldioxidutsläpp
ü Ökad attraktion för företagen samt ökade affärer
ü PR-värde för destinationen

• Marknadsföring för andra företag genom kopplad MF (info och inspo) 
på visitasnen.se



El-cykla vid Åsnen

Tips från Torne

https://visitasnen.se/outdoor/cykling/elcykla-vid-asnen/cykla-fran-torne-camping/


Marknadsföring och journalister

2022 – fortsatt fokus på att bli starkare på 
svensk marknad

• Referensgrupp
• Social media kampanj
• Samma innehåll som 2021 med fokus 

på människorna bakom vårt utbud

• Google Ads kampanj utifrån trender 
mot stuga och camping

• Ca 7 000 utlänkningar till företagen i 
Åsnenområdet



Marknadsföring och journalister

2020 helt stopp

2021
7 st varav en svensk (Bonnierkoncernen)

2022
5 st internationella

Investeringar av Dest. Småland tillsammans med övriga Småland (DE) alt. 
Sydsverige (NL + DK)
Uppskattning 60-70% av pressresor och pressinfo lyfter Åsnen på något 
sätt.



Marknadsföring och journalister

Femina Søndag DK, Karna Bunk Jensen, journalist. 2021         2022
4 helsidor Åsnen, Destinationen samt NP som kuliss till 3 ftg i artikeln
1,1 miljon Månatliga läsare på webbupplagan
Annonsvärde: 201 400 DKK + Editorialvärde











Agenda

17.30 Välkomna samt dagens syfte
Tillbakablick sommaren

18.15 Kort bensträck och hämta förtäring 
18.30 Kort rekapitulation av Åsnen Varumärke, strategi och arbetsformer 

Ingångsvärden till Handlingsplanen: 
- Trender
- Relevanta delar av Gästundersökningen (utifrån perspektiv)
- Relevanta delar från enkätundersökningen (inifrån perspektiv)
Workshop 1 – Vad tar vi med oss in i handlingsplanen? 
Workshop 2 – Vilka aktiviteter blir viktigast under kommande år

19.45 Gå runt och läs samt komplettera med Post IT- lappar
20.00 Prioritera och markera med pluppar på dina tre viktigaste för kommande år
20.15 Sammanfattning av dagen, så här går processen vidare och så får ni återkoppling



Åsnens varumärkesplattform
Åsnens VISION

Åsnen är det självklara valet för människor som söker hållbara,

berikande och unika Natur- och KultUrupplevelser

Åsnens POSITION
Åsnen – Sveriges ledande Nationalparksdestination, genom

upplevelser, lärande och berättande

Åsnens VARUMÄRKESLÖFTE
Naturen på riktigt!



Vad driver 
framtidens 
resande?

§ Vi reser till platser som vi vill förknippas 
med, som uppfattas som både autentiska
och gärna exotiska

§ Vi reser till platser med en tydlig identitet 
och en ”story”

§ Vi reser till platser som vi har en relation 
till - familj/vänner, minnen och traditioner 
eller eget fritidshus

§ Vi reser efter värderingar och livsstil

§ Det som ökar mest är att vi reser efter 

våra Drivkrafter och Intressen

Omvärld och trender



Tydliga 
drivkrafter -

Trender

§ Jag vill inte känna mig som en ”turist”

§ Jag vill vara delaktig

§ Jag vill gärna lära mig något nytt

§ Jag vill vara aktiv på min nivå och ha det gott 
däremellan

§ Jag vill att det ska vara hållbart

§ Jag vill gärna bidra till platsen och till 
upplevelsen

§ Jag vill att det ska vara tryggt och säkert

§ Jag betalar gärna för en minnesvärd och 
berikande upplevelse

Omvärld och trender



Trender

Svenskarna reser i allt 
större utsträckning för 
upplevelsernas skull

Fler efterfrågar en 
mer ”äkta” 

upplevelse av den 
plats man besöker

Variationsrika semestrar 
efterfrågas mer och mer

Fler och fler reser idag för upplevelsernas, 
äventyrens – både de stora och små – och 

minnenas skull. 

Kultur står i fokus, där 
man kommer nära 

naturen, befolkningen 
och det lokala köket

Secondary cities. 
Upptäcka Lyon istället 

för Paris –
Hallstahammar istället 

för Stockholm?

Önskan om att uppleva 
platsens natur. 

Trenden är att söka en 
friluftskänsla under semestern, 
gärna genom olika vandringar, 

från en cykelsadel eller 
paddling

Omvärld och trender



Trender – Visit 
Sweden

Jakten på äkthet

§ Äkthet och autenticitet har nästan blivit slagord i konsumenters 
vardagsliv

Sagosökaren

§ En stark berättelse engagerar, och besökarnas önskan om att samla 
på sig nya berättelser ligger till grund för många av deras val.

Uppgraderad fritid – lära sig något nytt

§ Utöver nöje söker de också efter aktiviteter där de kan få utlopp för 
olika typer av intressen – möjligheter att lära sig nya färdigheter, ägna 
sig åt självförbättrande aktiviteter eller prova på nya upplevelser.

Omvärld och trender



Trender

§ Trängselfri turism

§ Mikroäventyr / "Bakgårdsturismen"

§ Äta lokalt, sambandet mellan maten på tallriken, landskapet omkring 
oss och kulturen vi besöker

§ Bo naturnära men bekvämt

§ Glamping

§ Edutainment – lära något nytt på ett lustfyllt sätt

§ Meet a local

§ Hemestra/Swemestra

Omvärld och trender



• Familjehelger
• Retreat
• Prova-på
• Lokal mat & kultur
• Bo i stuga/

annorlunda boenden

Flytta ut! 
Ute är inne! 

Tillsammans –
nya lyxen!

Omvärld och trender



Gästundersökning runt Åsnen

605 intervjuer face-to-face
5 olika platser runt sjön

Målgruppen har varit tillresta besökare. En turist har definierats som 
en person som bor utanför Växjö, Alvesta och Tingsryd kommuner 
samt inte befinner sig i sin vardagliga omgivning

Omfattat bla:

• Demografiska faktorer såsom ålder och geografisk hemvist
• Sällskapssammansättning inklusive andel barnfamiljer
• Genomsnittlig spendering per dygn
• Aktiviteter och informationskanaler
• Vistelselängd och boendeformer
• Rekommendationsbenägenhet



Gästundersökning runt Åsnen

• 87% av de intervjuade var internationella besökare. 
Av dessa kom 67% från Tyskland

• Hälften reser utan barn och ca 30% reser i sällskap om 2 personer

• En väldigt hög andel förstagångsbesökare (64%)



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen



Gästundersökning runt Åsnen

Särskilt bra
Vackra sjöar och skogar
Rent
Tryggt och lugnt
Tillgängligt och fina leder
Vänlighet
Lätt att tälta…

Kan bli bättre
Vattenstationer
Inte serva sin cykel, cykelverkstad
Skyltning o kartor
Sophantering och fler soptunnor
Att det inte sopsorteras på alla platser (boende)
Förbättringsförslag i parken (skyltning, info mm)
Fullbokat



Enkätundersökning – validering 

• Alla delar rankas högre än genomsnittet
• Visionen och löftet rankas högre än positionen, vilken/vilka delar i 

positionen behöver vi stärka mest (ledande, upplevelser, lärande eller 
berättande)

• Bland strategiska utvecklingsområden så rankas; Skyltning och information 
samt Infrastruktur och kommunikationer högre än övriga. Beror det på att 
dessa delar är mest eftersatta?

• Värdskap och ambassadörskap anses som väldigt viktigt – hur lever ni det?



Enkätundersökning – fritext 

Det här är viktigast för att stärka vår destination
• Fortsatt fokus på hållbarhet och kommunicera det
• Strategiskt val, massturism eller unika upplevelser för ”rätt målgrupper”
• Få fram fler unika upplevelser och boenden för kapitalstark målgrupp
• Bättre information och skyltning på olika språk
• Att vi alla hjälps åt, stöttar varandra och destinationen



Enkätundersökning – fritext 

Viktigast för att stärka min verksamhet
• Medvetet hållbarhets- och kvalitetsarbete, och att fler gör det så att man 

kan känns sig trygg i samarbeten och rekommendera varandra
• Bättre information och skyltning på olika språk
• Öka antal besökare under för- och eftersäsong
• Bättre kommunikationer med buss och båt (våra gäster ska inte vara 

beroende av egen bil)
• Snabba på bygglovsprocessen
• Starkare marknadsföring



Reflektioner från våra undersökningar
• Medvetenhet och mognad har ökat. Mer fokus på destinationens alla delar
• Skönt att se att hållbarhetsarbete finns så högt på agendan
• Det finns uppenbara likheter mellan brister i gästundersökning och interna 

enkäten (hållbarhet, överturism…)
• Ni har många gäster som stannar länge, men de lägger lite pengar på boende 

och aktiviteter, hur hanterar ni det? T.e.x sälja in varandra och hela 
destinationen.

• När våra besökare klagar på t ex sophantering så stämmer detta illa med 
vårt hållbarhetsfokus. Det i kombination med att folk inte får plats på våra 
campingar skapar dåligt rykte som sprids snabbt i sociala medier

• Hur kan vi hjälpas åt att öka hållbarhetens alla dimensioner (ekonomiskt, 
ekologiskt och socialt) parallellt?



Workshop 1



Workshop 1

• Uppgift – Vad är viktigast att vi tar med oss in i arbetet med nästa 
års handlingsplan?

Grupp 1 – 4 Gästundersökningen och externa faktorer
Grupp 5 – 8 Enkätundersökningen och interna faktorer

• Tid 10 minuter
• Skriv era svar i på raderna ovan
• Utse en i gruppen som redovisar
• Tid för redovisning 2 minuter per grupp



Workshop 2



Ingångsvärden till nästa års handlingsplan

Gestaltning, skyltning och information

Analyser och omvärldskunskap

Utbudsutveckling och kvalitetssäkring 

Värdskap, ambassadörer

Marknadskommunikation och B2B-samarbete

Intern marknadsföring och kommunikation

Infrastruktur och tillgänglighet

Kompetens- och kapitalförsörjning

K
ultur &

 design

N
atur &

 äventyr

Affärs-
strategier

Stödjande
processer

Teman



Samverkan och centrala processer 3
Samlad uppdragsdialog med Destination Småland



Nuläge & Potential 

Stra
tegi o

ch handlin
gsplaner

Faror/hinder

Strategi och arbetsform

Årliga avstämningar, 
vad har hänt:
• i vår omvärld
• på våra marknader
• hos våra konkurrenter
• hos oss själva

Årlig Handlingsplan
• Mål
• Aktiviteter
• Ansvarig

Arbetsform

Framgångs
-faktorer

Vision
Profil

Position



Summering 
prioriteringar och 

återkoppling 

Handlingsplaner, 
projekt & action 

Uppföljning 
och ev. 

revidering

Sammanställning och 
utvärdering

”Åsnens 
Stormöte”

Processplan –
Hur gör vi då? 



Tips

• Att ta fram rätt ingångsvärden till den årliga handlingsplanen är mycket viktigt 
för Åsnens utveckling. Med kunskap om trender, efterfrågan, 
gästundersökningar och Åsnens behov ska vi göra prioriteringar för kommande 
års aktiviteter.

• Försök att se både vad ni som aktörer/företag vill och behöver samt vad som 
krävs för att utveckla hela vår destination

• Tänk på att prioritera, vi har begränsade resurser så vad är det som ger bäst 
resultat under kommande år 



Workshop 2 – Grupp 1

• Uppgift – Ta fram förlag till de viktigaste aktiviteterna för 
kommande år för att stärka Destination Åsnens position 
avseende

• Grupp 1 
•

• Tid 15 minuter
• Skriv era svar tydligt på blädderblock. Kom ihåg att skriva rätt rubrik överst!
• Låt halva gruppen börja med ena området och byt sedan plats
• Sätt upp på väggen

Gestaltning, skyltning och information

Analyser och omvärldskunskap



Workshop 2 – Grupp 2

• Uppgift – Ta fram förlag till de viktigaste aktiviteterna för 
kommande år för att stärka Destination Åsnens position 
avseende

• Grupp 2

• Tid 15 minuter
• Skriv era svar tydligt på blädderblock. Kom ihåg att skriva rätt rubrik överst!
• Låt halva gruppen börja med ena området och byt sedan plats
• Sätt upp på väggen

Utbudsutveckling och kvalitetssäkring 

Kompetens- och kapitalförsörjning



Workshop 2 – Grupp 3

• Uppgift – Ta fram förlag till de viktigaste aktiviteterna för 
kommande år för att stärka Destination Åsnens position 
avseende

• Grupp 3

• Tid 15 minuter
• Skriv era svar tydligt på blädderblock. Kom ihåg att skriva rätt rubrik överst!
• Låt halva gruppen börja med ena området och byt sedan plats
• Sätt upp på väggen

Marknadskommunikation och B2B-samarbete

Infrastruktur och tillgänglighet



Workshop 2 – Grupp 4

• Uppgift – Ta fram förlag till de viktigaste aktiviteterna för 
kommande år för att stärka Destination Åsnens position avseende

• Grupp 4

• Tid 15 minuter
• Skriv era svar tydligt på blädderblock. Kom ihåg att skriva rätt rubrik överst!
• Låt halva gruppen börja med ena området och byt sedan plats
• Sätt upp på väggen

Värdskap, ambassadörer

Intern marknadsföring och kommunikation



Uppgift - komplettera

• Ni har nu 15 minuter på er att läsa igenom förslagen och komplettera med 
det ni anser viktigt

• Skriv tydligt på Post It- lappar och klistra upp vid respektive blädderblock 



Uppgift – Prioritera och markera

• Ni har nu 15 minuter på er att läsa igenom förslagen, prioriterera och 
markera

• Ni har fått tre ”pluppar” att fördela på de aktiviteter ni anser vara absolut 
viktigast för kommande år

- blå är viktigast
- grön är näst viktigast
- röd är tredje viktigast  



På följande sidor följer en sammanställning av de 
ingångsvärden som prioriterades på mötet.



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

Samlat utbud genom 
samverkan, presenteras 
digitalt.

Hållbarhetssäkrat utbud 
med exklusiva och / eller 
unika boenden.
Hotell/resort samt små 
unika med Åsnenprofil



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

Välkomnande entréer, QR-
koder / digital information 
med tips på utbud



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

Fler lägerplatser runt Åsnen 
med toaletter och sopkärl



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

Hållbart resande med 
anslutningar med buss och 
cykeluthyrning.



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

Målgruppsanpassade paket 
– boende, mat, aktiviteter 
kommuniceras.



Ingångsvärden och prioriteringar till kommande handlingsplan

ÅsnenRangerService –
utvecklat samarbete kring 
tillsyn och service på och 
runt sjön.



Så här går vi vidare

Kommunerna kommer att träffas och ge sin
samlade bild av sina prioriteringar till
kommande års handlingsplan. 
Efter detta sammanställer vi samt speglar allas 
synpunkter mot omvärlden och trender.
Utifrån det föreslår Destination Småland en 
handlingsplan som är anpassad efter budget för 
2023.
Tidigare handlingsplaner finns publicerade på 
www.destinationasnen.se



Så här går vi vidare



Each one of us can make a difference. 
Together we make change.

Barbara Mikulski



Från stenig sjö till nationalparksdestination


