BesOoksnaringens perspektiv

Resultatet av behovskartlaggning inom satsningen Ung i Blekinge

Under hosten 2025 intervjuades 52 foretag och verksamheter inom
bestksnaringen i Blekinge, genom méten och enkater. Syftet var att forsta
hur branschen ser pa unga som malgrupp, och vilka behov som finns for att
battre kunna na, engagera och anstalla unga.

De medverkande representerar framst sma och medelstora aktérer, med
verksamheter inom boende, restaurang, upplevelser och beséksmal. Det ar
en bredd som speglar besdksnaringen i stort. Det vi ser ar att oavsett
inriktning delar aktorerna i stort sett samma utmaningar. Att na unga ar ett
generellt problem - inte branschspecifikt.

Det ger ocksa satsningen en bra utgangspunkt i att kunna jobba med
gemensamma losningar.

Hur manga anstéllda har ni i dagslaget (inklusive dig sjalv)?
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Vilken bransch skulle du saga att ni tillhor?
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Overgripande bild - vill men kan inte

Det finns ett starkt engagemang i besdksnaringen att arbeta mer aktivt mot
unga. Manga ser malgruppen som viktig for framtiden, badde som besokare
och medarbetare. Samtidigt upplever de att de saknar ratt verktyg, kunskap
och samarbetsstrukturer for att gora det fullt ut.

Har framtrader en nulagesbild: Trots att nastan alla upplever liknande
utmaningar i att nd unga, ar det fa som idag gor konkreta forandringar i sitt
arbetssatt. Unga ar sallan en tydligt prioriterad malgrupp. De inkluderas
snarare indirekt i en bred kommunikation som riktar sig till “alla”. For
manga har arbetet med unga annu inte tagit steget fran ambition till
handling. De vill, men vet inte riktigt hur.

Foretagen ser ett tydligt varde i satsningen Ung i Blekinge och efterfragar
framst stod inom tre omraden:

e kommunikation
e samverkan
e kompetensutveckling.

Bilden av Blekinge ur branschens perspektiv

Besdksnaringen lyfter fram Blekinges starka naturvarden som en tydlig
tillgdng. Samtidigt finns en aterkommande upplevelse av att utbudet for
unga ar begransat, sarskilt utanfér sommarsasongen och pa kvallstid.
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Det ligger i linje med resultat fran andra delar av projektet, bland annat
attitydundersdkningen som genomforts. Har kan vi se att utmaningen inte
bara handlar om kommunikation, utan om helhetsupplevelsen av platsen.

Flera aktorer lyfter faktorer som ligger utanfor den egna verksamheten,
men som paverkar mojligheten att nd unga i och utanfér regionen.

Det handlar om saker som:

o tillgang till jobb

e Dbostader

e kollektivtrafik

e utbildningsmaéjligheter.

Dessa forutsattningar paverkar hur attraktivt Blekinge upplevs som plats.
Aven bilden av Blekinge som en plats dér “det inte finns nagot att géra” lyfts
som en utmaning.

Besdksnaringen kan inte I6sa dessa utmaningar pa egen hand. Men de kan
bidra genom att skapa fler upplevelser, métesplatser och aktiviteter som
starker Blekinges attraktivitet.

. 1 (negativt svar) . 2 . 3 . 4 . 5 (positivt svar)

Hur val tycker ni Blekinge erbjuder utbud f6r unga?

Hur tror ni att ungas syn pa Blekinge &r idag?

Hur bra anser ni att ni &r pa att kommunicera med unga via
ratt kanaler?

Hur stort varde tror ni denna satsning (Ung i Blekinge) kan

skapa for er verksamhet?

100% 100%

Viktigaste behoven fran beséksnaringen

1.Stéd i hur man nar unga i ratt kanaler

Manga foretag upplever att de inte kommunicerar effektivt med unga idag.
Foretagen kommunicerar, ofta regelbundet och med engagemang.
Facebook, Instagram, webbplatser och nyhetsbrev ar de kanaler som framst
anvands. Samtidigt vet vi att man i huvudsak nar unga i andra miljoer: via
TikTok, genom kreatérer och i digitala communities.
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Problemet ar darfor inte att foretagen kommunicerar for lite, utan att
kommunikationen i manga fall sker:
e fel kanaler
e med fel tonalitet
e utan ett tydligt malgruppsperspektiv.
Manga uttrycker att de saknar bade kunskap, kanaler och ibland en tydlig
anledning att prioritera malgruppen.
Besoksnaringen efterfragar:
e kunskap om vilka kanaler unga anvander
e stod i hur man kommunicerar i sociala medier
e konkreta exempel pa innehdll som engagerar unga
e vagledning i TikTok, Instagram och nya format.
Vilka sociala medier och kommunikationssatt anvander er verksamhet idag?
Nyhetsbrev eller utskick via mail ST TS 1%
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Tryckta annonser i tidningar, broschyrer och liknande _ 8%
Digitala annonser via t.ex google, facebook _ 10%
Facebook S 17
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Youtube & e 4
Annat _ 2%

2. Kunskap om malgruppen unga

En av de mest aterkommande insikterna i kartlaggningen ar en
grundlaggande osakerhet kring malgruppen i sig och hur den fungerar.
Foretagen behover mer an bara kanaler, de vill ha hjalp med att forsta
malgruppen.

Fragor som aterkommer ar:

e Hur tanker unga?
e Vad engagerar dem?
e Vad vardesatter de, som besdkare och som medarbetare?
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Behovet av ett gemensamt kunskapsnav blir tydligt, med trendspaningar,
exempel och konkret vagledning.

3. Samverkan mellan aktorer

Ett mycket tydligt behov ar battre samarbete mellan aktdrer. Viljan att
samarbeta ar stark. Manga lyfter sarskilt behovet av samverkan med:

e kommuner

e skolor och utbildningar

e foreningsliv

e andra besdksnaringsforetag
e regionala initiativ.

Det finns ett stort engagemang for samverkan, men det ar idag spretigt.
Manga upplever att initiativ finns, men att de ofta sker isolerat, projektvis
och utan langsiktig struktur. Manga vill bidra och delta i gemensamma
satsningar, men vet inte var de ska borja, vem de ska kontakta eller hur de
kan bidra. Det leder till att engagemanget inte tas tillvara fullt ut.

Har kan satsningen spela en viktig roll som samlande plattform.

4. Kompetensforsorjning - att hitta, attrahera och behalla unga

Rekrytering och kompetensforsorjning ar en tydlig utmaning. Flera
verksamheter beskriver svarigheter att:

e rekryteraunga
e behalla unga medarbetare
e visa att besdksnaringen ar en attraktiv arbetsplats.

De tycker sig ha en bra forstdelse for vad de unga vardesatter i arbetslivet,
men flera ar osakra pa hur de kan leva upp till det och méta dessa
férvantningar i praktiken.

Besdksnaringen behdver stod i hur de ska méta dessa utmaningar och
efterfragar exempelvis:

e Dbattre kontakt med skolor
e plattformar for att nd unga arbetssdkande
e kunskap om hur man blir en attraktiv arbetsgivare for unga.
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Har ni en uttalad strategi for att anstalla unga till er arbetsplats?

5. Utveckling av upplevelser fér unga

Manga verksamheter beskriver att de har erbjudanden som riktar sig till
“alla”, snarare an till specifika malgrupper. Det innebar att fa har tydligt
paketerade produkter eller upplevelser som ar anpassade for unga.

Men de ser potential i att utveckla fler upplevelser riktade mot unga. Det
kan handla om:

e aktiviteter

e event

e sociala motesplatser

e upplevelser kopplade till natur, kultur och sport.

Foretagen efterfragar inspiration och affarsutveckling kring hur man
paketerar erbjudanden som ar relevanta for unga. Utmaningen handlar
alltsa inte bara om att nd unga, utan om att erbjuda nagot som upplevs som
relevant for dem.

Kompletterande djupintervjuer

Som komplement till enkaten har ett urval av de svarande djupintervjuats.
Framst sddana som redan arbetade aktivt pa olika satt med malgruppen
unga, 15-29 ar. Har ar en sammanfattning av insikterna om
framgangsfaktorer fran dessa intervjuer:

N3 unga dar de redan ar: Unga nas bast via skolor, féreningsliv och
fritidsaktiviteter kopplade till deras vardag for battre deltagande.
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Delaktighet skapar engagemang: Unga vill aktivt delta och bidra i
skapande av innehall och beslut for stérre engagemang.

Alla ar inte lika: Unga ar en splittrad grupp med olika subkulturer och
intressebaserade communities som kraver riktade initiativ.

Word of mouth och trovardighet: Anvandargenererat innehadll och
rekommendationer frdn unga skapar hog trovardighet och paverkan.

Samlad slutsats

Kartlaggningen visar inte bara pa ett behov av insatser, utan pa ett tydligt
glapp mellan vilja och férmaga. Besdksnaringen vill nd unga, men saknar i
manga fall kunskap, verktyg och strukturer for att gora det i praktiken.

Det ar i detta glapp som satsningen Ung i Blekinge har sin stdrsta potential
att ta rollen som kunskapsbarare, mojliggdrare och samlande kraft.

Det som efterfragas mest ar inte enskilda kampanijer, utan langsiktiga
férutsattningar:

e kunskap for att forsta och nd unga

e stodiatt kommunicera ratt

e battre samverkan mellan aktérer

e verktyg for rekrytering och kompetensférsérjning

e inspiration for att utveckla relevanta erbjudanden och upplevelser.

Det ligger val i linje med de insatser som redan genomforts och planeras
inom satsningen Ung i Blekinge.
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Vilken typ av stéd ser du som mest relevant och vardefullt for er verksamhet? Kom garna med egna idéer!

Hur vi blir mer attraktiva som arbetsgivare f6r unga

Stod i att férsta malgruppen (workshops, trendspaningar,

férelasningar)

Hur vi kan anvinda och anpassa sociala medier fér att na

unga

Kommunikationsstéd (ex. skapa filmer, content eller ma-

terial riktat mot unga)

Majlighet att delta i gemensamma kampanjer/event i

Blekinge

Samverkan med kommun

Samverkan med skola och utbildningsinstanser

Samarbete med andra aktérer for idégenerering och ut-

veckling av initiativ

Utbyte med referensgrupp fér diskussion och tankar

kring utformning av initiativ

Annat
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