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Sammanfattning

Kommunikationsplanen for 20262027 utgor ett samlat
genomforande- och styrstdd som ger riktning, struktur och samsyn
for Destination Sundsvalls kommunikations- och marknadsarbete
mot besokare.

Planen utgér fran Verksamhetsplan 2025-2027 och syftar till att
omsitta destinationens dvergripande mal i prioriterade
kommunikativa insatser.

Genom tydliga malgrupper, en gemensam budskapsplattform,
strategiska kampanjer och en forstarkt affarsutveckling skapas
forutsattningar for att

e Oka attraktionskraften aret runt

e Oka bokningar, trafik och besoksfloden

e stirka samverkan mellan kommunerna

e utveckla destinationens reseanledningar och erbjudanden
e Dbygga ett mer konsekvent och professionellt varumirke

Med en stabil arbetsmodell, en robust uppf6ljningsstruktur och en
gemensam riktning stir Destination Sundsvall vél rustad for att ta

nésta steg 1 sin utveckling — bade som plats, som varumirke och som

samlad organisation.

Destination Sundsvall har flera usp:ar i varje kommundel med bland

annat kultur, evenemang, stad, natur och kust i Sundsvall, sport och

kust i Timr4 och natur i Ange. Mélgrupperna bearbetas alltid utifran

besokarens behov. Sundsvall stér for den storsta delen av
boendekapaciteten och gistnitterna, medan Timré och Ange stirker
destinationens tematiska erbjudanden inom sport, kust och familj
(Timr4) samt natur och friluftsliv (Ange). Det gor att
malgruppskommunikationen kan vara bdde sammanhéllen och
traffsdker genom att fokusera pad malgruppens behov snarare 4n
kommungrénser.
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Sundsvall — stad, kultur och weekend

Héar mots stadspuls, kultur, restauranger, shopping, naturupplevelser
och stora evenemang. Sundsvall utgér den urbana noden 1
destinationen och &r central for weekendresor, mdten, kongresser och
storre besoksfloden. Men &r dven stark inom natur- och
friluftsupplevelser med nérheten till staden.

Timra — sport, kust och familjeupplevelser

Timra &r stark inom sport och familj med kustnéra upplevelser,
friluftsomraden och nérhet till flygplatsen. Hér skapas stora volymer
besokare kopplat till idrott, natur och familjesegmentet.

Ange — natur, friluftsliv och slow travel

Ange utgdr destinationens stdrsta natur- och rekreationsnav. Hir
finns lattillgangliga familjedventyr, mysiga sommarcaféer och olika
varianter av boenden. Ange attraherar bade svenska och
internationella besdkare som vill resa héllbart och ta del av genuina
svenska friluftsmojligheter.

Bakgrund och syfte

Destination Sundsvall gér in 1 2026 med en tydlig riktning och
gemensam ambition: att stidrka vér position som en
konkurrenskraftig, inspirerande och sammanhallen aret-runt-
destination. Under de senaste aren har vi sett en dkad efterfragan pé
kortare resor, naturupplevelser, evenemang och bekviama
weekendpaket — trender som passar var destination och véra tre
kommuners styrkor. Samtidigt stills allt storre krav pa paketerade
erbjudanden, lattillganglig information, tydlig digital ndrvaro och en
attraktiv helhetsupplevelse som guidar besokaren hela vigen fran
inspiration till bokning.

Den hdr kommunikationsplanen dr ett resultat av en omfattande
workshopserie med aktorer, kommuner och interna resurser. I detta
dokument samlar vi vdra gemensamma mal, malgrupper och
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huvudbudskap med fokus pa att skapa effekt, bygga langsiktiga
relationer och 6ka antalet besokare dret runt.

Nulage och strategisk utgangspunkt

Destinationen har goda styrkor — som unik nirhet mellan stad, kust
och natur, hogklassiga restauranger, ett vixande evenemangsutbud
och en tydlig stadsidentitet. Men det finns ocksd utmaningar som
paverkar synlighet och attraktionskraft.

Styrkor

e En tydlig och attraktiv kontrast mellan stad och natur

o Ett destinerat weekend- och naturutbud som matchar flera
viaxande resendrssegment

e Hog kapacitet pa boenden och god potential for fler mdten
och kongresser

Utmaningar

e Webben behdver mer sdsongsstyrning, internationell
optimering och bilddriven inspiration

e Malgruppsanpassningen i kanalerna behdver bli tydligare och
mer konsekvent

e Bokningsbarheten hos aktorer varierar

e Intern samordning mellan kommunerna behover stirkas for
att halla en enhetlig tonalitet och prioritering

Maojligheter 2026

e  Weekendresandet dkar, sarskilt bland storstadsbor
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Naturturismen fortsétter att vara en av de storsta
reseanledningarna i Sverige

Evenemang spelar en allt storre roll for att skapa floden aret
runt

Motes- och kongressmarknaden aterhdmtar sig starkt efter
pandemin, vilket Oppnar nya affarsytor

Genom att kombinera stadspuls, natur, gastronomi,
evenemang och moétesmojligheter kan Destination Sundsvall
erbjuda en bredd och helhet som fa andra mellansvenska
destinationer kan matcha.

Overgripande strategiska mal 2026

De strategiska malen ar utformade for att omsétta visionen i konkreta
resultat — bade kommunikativt, marknadsmaissigt och organisatoriskt.

Kommunikationsmal

Destination Sundsvalls kommunikation ska:

Oka kiinnedom och attraktionskraft i alla prioriterade
malgrupper.

Forstirka bilden av Destination Sundsvall som en destination
dér stadspuls moéter natur

Tydliggora destinationens véirdeerbjudande pa bade nationella
och internationella marknader

Bidra till kommunernas 14ngsiktiga tillvixt genom att fler
véljer destinationen — forst som besokare, direfter som
potentiella inflyttare till Sundsvall, Timra och Ange.

Marknadsmél

De marknadsorienterade malen fokuserar pé affar och faktiska
resultat:

Oka antalet bokningar inom weekend, méten och konferens,
naturturism och evenemang
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e Utveckla en tydlig sdsongslogik, med kampanjtryck vid ratt
tidpunkter

e Oka konverteringen via digitala kanaler

e Forbittra synligheten genom SEO och kontinuerlig
optimering

Utvecklingsmal

e Parallellt krdvs strukturer som gor det littare for naringslivet
att paketera och silja upplevelser.

e Skapa fler paketerade erbjudanden. Arbeta for att skapa fler
paketerade erbjudanden till véra utpekade malgrupper inom
exempelvis inom moten, naturupplevelser, familjedventyr och
evenemang.

e Utveckla arbetssitt for bildproduktion, webbutveckling och
internt resursutnyttjande

Malgrupper
— destinationens marknadsmalgrupper

Destination Sundsvall arbetar med sju centrala marknadsmalgrupper
som tillsammans formar basen for all extern kommunikation och
marknadsforing mot besokare. Malgrupperna representerar olika
typer av resendrer och besokare, med skilda behov, drivkrafter och
forvantningar. De utgor grunden for kampanjer, paketering,
webbstruktur och produktutveckling.

Utover dessa mélgrupper arbetar organisationen dven med andra
intressenter — sdsom regionen, politiken, néringslivet, medarbetare
och partners. De hanteras i andra delar av arbetet och omfattas inte
av denna kommunikationsplan.

Detta avsnitt fokuserar helt pa de sju marknadsmalgrupper som
paverkar destinationens synlighet, fldden och affar.
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Nedan f6ljer en sammanhallen beskrivning av varje malgrupp.

Vardagssmitande livsnjutarna

Denna maélgrupp bestar av par och vanner som soker en kort, enkel
och bekvam paus fran vardagen. De reser for att njuta av mat,
boende, kultur och miljoer som kénns personliga. De inspireras av
bilder, stimning och tydliga teman snarare dn detaljerade
planeringssteg. For dem &r helheten avgorande: logistik, kdnsla och

(1P

kvalitet ska vara litt att forsta och snabbt skapa ett “ja”.

Vad driver dem?

e (Gemensamma upplevelser — girna 48-timmarsformat
e Bra restauranger, barer och kultur

e Smidig bokning och fardiga paket

e Miljoer som kinns bade bekvdma och dverraskande

Vad hindrar dem?

e Otydliga weekend-koncept
e For lite stamningsfullt bildmaterial
e Webbsidor som inte guidar dem genom helgen

Vad behover kommunikationen gora?

o Tydliggéra weekendalternativ med teman

e Arbeta med inspirerande, bildtunga budskap

e Skapa kénslan av “enkelt, nira, njutbart”

e Vilja ut utvalda krogar och hotell som nav 1 beréttelsen

Aktiva naturalskarna

Hit hor resendrer som soker naturupplevelser med variation, trygghet
och nérhet till service. De kan vara allt fran vandrare och cyklister till
kustbesokare eller personer som bara vill ut i friluftslivet en dag eller
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tva. De soker en destination dir naturen dr lattillgénglig, val
beskriven och kombineras med god mat och bra boende.

Vad driver dem?

e Tydliga leder, kartor och svarighetsgrader

e Vacker natur och variation

e Aktivitet kombinerat med stadspuls

e Dronarbilder och visualiseringar som inspirerar

Vad hindrar dem?

e Splittrad information om naturupplevelser
e Avsaknad av kompletta guider
e Svdrt att se helheten av vad naturen erbjuder

Vad behover kommunikationen gora?

e Skapa en samlad natur- och friluftshub

e Visa naturen genom bild, film och dronarsekvenser

e Tydliggora reseanledningar och naturupplevelser per
kommun

e Koppla naturen tydligare till boende och mat

Evenemangsresenirerna

Evenemangsresendrer viljer plats framfor allt for konserter,
festivaler, idrottsevenemang och kulturevenemang. Deras priméra
reseanledning dr alltid sjdlva eventet, men de dr samtidigt oppna for
att stanna lingre om upplevelserna runt omkring kommuniceras
tydligt.

Vad driver dem?

e Ett starkt evenemang
e Smidighet och tydlig service
e Boende néra arenor eller city
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e Rekommendationer pd vad som kan goras utdver eventet
Vad hindrar dem?

e Att helhetsupplevelsen kring eventet inte presenteras
e Svart att hitta boende + mat + aktiviteter i ett ssammanhang
e Varierande Oppettider under eventhelger

Vad behover kommunikationen gora?

e Skapa innehéll som forlédnger vistelsen

e Arbeta nira evenemangsarrangorer och partners

¢ Ge tydliga rekommendationer for mat, boende och aktiviteter

e Ha en inbdddningsbar evenemangskalender som exempelvis
partners och alla kommuner kan anvédnda

Motesresenirerna

Detta ér foretag och organisationer som planerar moten, konferenser,
kickoffer och utbildningsdagar. De soker professionell service,
kvalitet och helhetslosningar. Motesresendrer vill veta att allt
fungerar: teknik, mat, lokaler och logistik.

Vad driver dem?

e Professionella moteslokaler

e Trygga processer och tydlig service

e Mojlighet att kombinera nytta med upplevelse
e Smidig stad och bra kommunikationer

Vad hindrar dem?

e Brist pa paketerade moteslosningar
e Otydlig struktur pa webben
e Begrinsat bildmaterial som visar motessituationer
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Vad behover kommunikationen gora?

e Tydliggdra utbudet i sitt moteskoncept

e Forbittra SEO och struktur pd motessidorna

e Utveckla bildmaterial for mdtesmiljoer

o Tydliggora standardiserade paket (halvdag, heldag, konferens
+ upplevelse). [ samverkan med hotellen.

Kongressarrangorerna

Kongresser ér stora, ldngsiktiga och betydelsefulla evenemang.
Malgruppen bestér av foreningar, nitverk och personer inom
akademi, néringsliv eller offentlig sektor som sitter pd mojligheten
att viarva kongresser till Sundsvall.

Vad driver dem?

e Trygga processer

e Ett professionellt viardskap

e God kapacitet i destinationen

e Stdd genom hela resan — frén id¢ till genomforande

Vad hindrar dem?

e Destination Sundsvall dr inte alltid top-of-mind nationellt
e Avsaknad av tydlig lokal vérdstrategi
e Svagt paketerade kongresserbjudanden

Vad behover kommunikationen gora?

e Kommunicera CVB:s erbjudande heltickande

e Rikta budskap till lokala vardar som kan initiera kongresser
e Utveckla metoder for att identifiera potentiella moten

e Genomfora benchmarking for att stirka arbetsprocessen
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Familjeaventyrarna

Familjer soker trygghet, enkelhet och aktiviteter som passar barn i
olika &ldrar samt medeldlders par. For manga familjer ar
tillgénglighet och prisvérde lika viktigt som upplevelsen i sig.
Destination Sundsvall har goda forutséttningar hiar med nirhet
mellan aktiviteter och boende.

Vad driver dem?

e Trygga och barnvinliga upplevelser

e Praktisk information, kartor och tips

e Variation och prisvirde

e Mgjlighet att kombinera stad, natur och bad

Vad hindrar dem?

e Begrénsat internationellt anpassat material
e Otydlighet kring familjeanpassade alternativ
e (Ojamn synlighet i digitala kanaler

Vad behover kommunikationen gora?

e Arbeta med sprikversioner

o Tydliggora prisvirda sommar- och lovupplevelser

e Samverka inom olika projekt exempelvis Botnia Coastal
Route for internationell synlighet

Hemvindarna

Hemviéndarna har anknytning till regionen och dterkommer ofta vid
lov, hogtider och storre familjesamlingar. De dr en relationsdriven
malgrupp med hog lojalitet och en stark kdnslomaissig koppling till
platsen.

Vad driver dem?

e Relationer och familjebesok
e Kinslan av att vara “hemma”
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e Lagom dos av nyheter och tradition
Vad hindrar dem?

e Bristande dverblick 6ver vad som ér nytt i omradet
e Flera kanaler som kommunicerar liknade budskap kan skapa
forvirring

Vad behover kommunikationen gora?

e Forbattra informationssidorna om platsen

e Skapa konceptet liknande ’Det hér dr nytt hemma hos dig”

e Arbeta mer med dterkommande storytelling kring utveckling
och nyheter.

e Fokusera pd malgruppens behov som tillresta for att sirskilja
sig frdn kommunernas egna platskonton.

Positionering och budskapsplattform

Budskapsplattformen utgér grunden for all extern kommunikation
fran Destination Sundsvall. Den hjdlper oss att hélla en enhetlig
tonalitet, tydliggora vad destinationen star for och sdkerstélla att vi
kommunicerar pa ett sétt som skapar igenkénning dver tid.
Plattformen fungerar bade som ett strategiskt ramverk och ett
praktiskt arbetsstod 1 vardagen.

Den beskriver hur vi talar med vara marknadsmalgrupper, vilka
kdrnvirden vi lyfter fram, och hur vi formulerar budskap som kinns
moderna, varma och relevanta. Plattformen ska vara enkel att
anvdanda — oavsett om vi skapar kampanjer, webbinnehall,
evenemangskommunikation eller riktad marknadsforing.

Kérnbudskap

Det 6vergripande kidrnbudskapet sammanfattar vad Destination
Sundsvall erbjuder som helhet — dar hav méter skog, historia moter
framtid och lugnet samsas med dventyret. Fran stadspuls till stillhet -
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I Sundsvall, Timra och Ange hittar man néjet for en dag, en vecka
eller varfor inte for resten av sitt liv.

Kérnbudskap
UPPTACK FLER SIDOR AV DESTINATION SUNDSVALL

Detta budskap ska genomsyra all kommunikation, direkt eller
indirekt, och fungera som en rdd trdd i form, bild och ton. Det
handlar framfor allt om att jobba med kontraster.

Viardebarande teman

For att gora kommunikationen konkret arbetar vi med teman som
aterkommer genom éret och som speglar mélgruppernas behov.
Dessa teman hjélper oss att skapa tydliga ingadngar och kéanslor i vér
marknadsforing och ramar in kommunernas styrkor med exempelvis:

* Sundsvall - stad, kultur och weekend, natur- och
familjeupplevelser

 Timra — sport, kust och familjeupplevelser

« Ange — natur, friluftsliv, slow travel och familjeupplevelser

Teman som alltid ska vara aktiva:

Stadspuls och gastronomi — mat, kultur, restauranger, barer,
shopping

Natur och friluftsliv — kust, skog, leder och arstidsupplevelser
Evenemang — konserter, sport, festivaler, kultur
Mboten och kongresser — professionella miljder for organisationer

Familjeupplevelser — trygghet, variation och prisvérde
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Dessa teman ska ocksa vara utgangspunkt for bildval, tonalitet och
storytelling 1 alla kanaler.

Tonalitet

Tonaliteten ska kdinnas modern, varm och inkluderande — men
tydlig och konkret. Destinationen ska upplevas som personlig, stark
och sjilvklar. Tonen ska vara bade inspirerande och
handlingsdrivande.

Tonalitetsprinciper

e Vilkomnande och mansklig — vi talar med ménniskor, inte
segment

e Inspirerande och konkret — vi mélar bilder och visar vigen

e Naturndra men urban — kontrasten ér en styrka

e Tydlig och enkel — ingen onddig komplexitet eller
byrékratiska formuleringar

e Positiv och I6sningsorienterad — vi hjélper besokaren gora
valet enkelt

Tonaliteten ska kénnas igen frdn bdde webb, sociala medier,
annonser, evenemangstexter och tryckta produkter.

Budskap per marknadsmalgrupp

Med utgéngspunkt i kdrnbudskapet formuleras riktade budskap som
tydliggor vad varje malgrupp far ut av att vilja Destination
Sundsvall. Dessa budskap ska anvindas som végledning 1
kampanjmaterial, annonser, webbsidor och filmer. Se exempel
nedan:

Vardagssmitande livsnjutarna
"Ge er sjdlva 48 timmar att njuta. God mat, skona hotell och en stad
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’

som bjuder in till att bara vara.’
Fokus: mat, kultur, city, weekendpaket, stimning.

Aktiva naturilskarna

"Ta ett djupt andetag — dventyret borjar direkt. Fran stadspuls till
naturupplevelser pa bara minuter.”

Fokus: leder, kust, variation, trygghet, naturguider.

Evenemangsresenirerna

“Kom for upplevelsen — stanna for helgen. Hdr finns allt runt
omkring som gor helgen komplett.”

Fokus: boende, mat, cityliv, forlangd vistelse.

Motesresenirerna

“Moten som ger energi langt efter att ni dkt hem. XX utbud av
lokaler, god mat och upplevelser som stdrker teamet.”

Fokus: logistik, kvalitet, virdskap, kombination av nytta +
upplevelse.

Kongressarrangorerna

“En trygg partner fran forsta kontakt till sista applad. Vi hjdlper er
kostnadsfritt hela vigen.”

Fokus: process, stod, kapacitet, professionalitet.

Familjeiventyrarna
“Sma dventyr for stora minnen. Allt ndra, enkelt och barnvinligt.”
Fokus: trygghet, tillgédnglighet, variation, sommar.

Hemvindarna

"Mycket dr sig likt. En hel del dr nytt. Upptdck allt som hédnt hemma
hos dig.”

Fokus: nyheter, relationer, stolt platskinsla.

Bildmanér

Bildspréaket dr en av destinationens starkaste kommunikativa
tillgdngar. For att skapar en enhetlig och modern visuell identitet ska
bildmanéret folja tre grundprinciper:
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Principer for bildmanér

e Akta och levande bilder — ménniskor ska vara nirvarande,
men inte posera.

e Stad + Natur — kontrasten dr en av véra viktigaste visuella
resurser.

e Arstider och ljus — bilder ska kommunicera sésong direkt.

Utover detta ska vi arbeta med:

e Dronarbilder for natur och stadsoverblick

e Nirbilder for mat, kultur och detaljer

e Stamningsfulla sdsongs- och kvéllsbilder

o Aktivitetsskildringar fran friluftsliv och natur

Det visuella uttrycket ska kdnnas modernt, ljust, tydligt och
inspirerande — med utrymme for bade puls och stillhet och skapa
nyfikenhet for hela var destination.

Kanal- och marknadsstrategi

Destination Sundsvalls kanal- och marknadsstrategi utgér ramen for
hur vi skapar synlighet, bygger varumaérke och driver konvertering i
och till véra olika digitala kanaler. Strategin bygger pa tydliga
principer: ritt innehéll 1 rétt kanal, vid rétt tid, till ritt malgrupp. Den
tar sin utgdngspunkt i malgruppernas beteenden, i sisongsvariationen
och 1 destinationens behov av att arbeta mer samlat och effektstyrt.

Malet ér att skapa en helhetskommunikation diar webben &r navet,
sociala medier driver inspiration och trafik, partnerskap breddar
rackvidden, och press/PR stédrker bilden av Destination Sundsvall
som en levande och attraktiv destination aret runt.

Grundprinciper for kanalstrategin
Kanalstrategin bygger pa fem overgripande principer som ska styra
allt innehall:
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1. Webbplatsen ar navet

All trafik ska i forsta hand landa pa webbplatsen, dar besokaren far
végledning, fakta, inspiration och séljdrivande information. Webben
ska vara strukturerad efter sisong, mélgrupp och reseanledningar och
fungera lika bra for inspiration som for konkret planering.

2. Sociala medier skapar engagemang och inspirerar till handling
Kanaler som primirt Meta och visst innehdll pa LinkedIn ska driva
kénsla, nyfikenhet och trafik. De ska inte spegla hela webbens
innehall — utan lyfta ut det bista och paketera det visuellt.

3. Press och PR bygger fortroende

Redaktionell synlighet inom mat, kultur, natur och evenemang
starker destinationen och ger ldngsiktig kinnedom som é&r svar att
kopa sig till med annonsering.

4. Partnerskap och samverkan breddar rickvidd

Samarbeten med bland annat néringslivet, regionen, andra
destination sa som Hoga Kusten, olika projekt och Visit Sweden gor
att vi syns 1 fler ytor, 1 rdtt ssmmanhang och med storre genomslag.

5. Kampanjer forstirker sisonger och driver konvertering
Styrda kampanjer ska lyfta det som malgruppen vill ha just nu och pa
lang sikt: exempelvis weekend pa hdsten, natur pd varen,
familjeupplevelser pd4 sommaren, evenemang aret runt.

Interna utvecklingsinsatser (kritiska
mojliggorare)

For att Destination Sundsvall ska vara konkurrenskraftig och
framgéngsrik racker det inte med marknadsforing och kampanjer.
Destinationens attraktionskraft bygger pé strukturer, samverkan,
kvalitet och innehdll som utvecklas inom ramen for
verksamhetsplanen. Utvecklingsinsatser utgér fundamentet for att
kommunikationen ska fungera, malgruppsarbetet ge effekt och att
destinationen kan fortsitta vixa langsiktigt.
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Olika fokusomréden é&r identifierade som viktiga for att starka
erbjudandet och skapa en enhetlig destination.

Utvecklingsinsatserna dgs gemensamt och genomfors i samverkan
mellan flera funktioner men innefattas inte i detta webbdokument.

Handlingsplaner 2026-2027

Handlingsplaner f6r 2026-2027 finns framtagna.

Planerna &r nira kopplade till malgruppsstrategierna utifran den
malgruppanalys som dr gjord under 2025.

De fylls l16pande pé under aret utifran aktuella handelser,
sdsongsvariationer och tillgéngliga resurser — men utgdr samtidigt en
fast grund som alla tre kommunerna och besoksnéringen kan arbeta
utifran.

Utvecklings- och marknadsplan for
kommunikation 2026

Den interna handlingsplanen fangar alla processer, samordningar och
utvecklingsinsatser som behdver ske for att sékerstilla kvalitet och
kontinuitet. Planen omfattar analyser, workshops, webbutveckling,
bildproduktion, samverkan, styrning och kunskapsbyggande. Den
externa marknadsplanen visar externa marknadsinsatser —
marknadsplanen samt den interna handlingsplanen omfattas inte av
detta webbdokument.

Organisering och ansvar

En effektiv och samordnad organisation dr en forutsittning for att
Destination Sundsvall ska kunna leverera en attraktiv och
konkurrenskraftig aret-runt-destination. D tre kommuner samsas om
ett gemensamt varumérke och en gemensam malbild kréivs tydliga
roller, strukturer och arbetssitt som skapar bade forutsdgbarhet och
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flexibilitet.

Rollférdelning — huvudprinciper

Kommunikationsavdelningen vid Destination Sundsvall ansvarar for
den dvergripande planen, den samlade kommunikationen och
koordineringen av marknadsinsatser, medan respektive kommun
ansvarar for att forse med lokala data, reseanledningar och platsnira
innehall och bildmaterial vid behov/mojlighet. Besoksnéringen
fungerar som leverantorer av upplevelser, paketerade produkter och
vardskap.

Roller och funktioner

Destination Sundsvall

— Strategi, kommunikation, marknadsforing

— Koordination av kampanjer och webbutveckling

— Synliggora paketering inom moten, natur, evenemang
— Bildbank, pressarbete och partnerskap

Kommunerna

— Lokala reseanledningar

— Underlag for natur, leder, kartor, evenemang, bilder
— Samverkan med det lokala néringslivet

— Lokala PR- och presskontakter

Ndringslivet

— Erbjudanden och paketering

— Uppdaterad information, bokningsbarhet
— Virdskap och gistupplevelse

Genom en tydlig ansvarsfordelning skapas stabilitet, snabbhet och
kvalitet 1 allt fran kampanjer till gemensamma utvecklingsinsatser.
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Uppfoljning och utvardering

For att Destination Sundsvall ska kunna arbeta datadrivet och
resultatorienterat behover uppfoljningen vara aterkommande, enkel
att forsta och tydligt kopplad till de strategiska mélen.

Nyckeltal (KPI: er)
Destinationen kommer successivt sétta upp relevanta nyckeltal for att
folja utveckling, effekt och ldrande Gver tid.
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