


'VAD AR DET
GASTEN KOPER?

(VAD AR DET DU EGENTLIGEN SALJER?)

Vad &r det gésten kdper? Hotellrummet, restaurangbesotket eller aktiviteten? Eller kvalitetstid med familjen, en weekend med vénnerna eller en efterldngtad paus fran
vardagen?

Ulrica lovade er att vi skulle prata om malgrupper, behov och kundperspektiv — sa det &r det vi ska gora.



MELLANMJOLK

Och vi ska prata om mellanmjélk! Om att det ar det sémsta du kan vara, och att du antagligen ar mer mellanmjélk &n vad du tror att du ar. Sorry not sorry!



"FAN, JAVLA
SKITHELVETE
VARFOR NAR VI

INTE IGENOM
BRUSET, ISAK?!”

Ett parafras fran ett samtal jag haft mer 4n en gang. Med frustrerade marknadsforare som arbetar pé en plats. En destination. Ett bestksmal.
Vi kommer ocksé prata om hur ni ska I6sa en frustration som jag ser manga fajtas med: att nd igenom bruset.



SJALVKLAR

UTBYTBAR

Nar jag har gjort research och fragat destinationer likt er om deras utmaningar, s& sager de flesta att de inte vill vara utbytbara. Att det &r s& svart att fa folk att fatta att de

ar unika.
Och varfér de bor vara det sjélvklara bestksmalet!

De vill férstd morgondagens kunder och skapa erbjudanden och kommunikation som traffar ratt.



LOSNINGEN
LIGGER I ATT NI

MASTE VAGA
VALJA BORT

Lésningen pa alla dessa saker ligger i att ni maste gora nagot skitjobbigt, vaga vélja bort.

Och da kanske ni tanker:
Hur sjutton ska den déar snubben ro ihop den har presentationen pa denna korta tid? Och hur hanger det har ens ihop? Och vem &r han ens?



Jag heter Isak Lysfoss.



N2

—_—

N
Ijallnias

Est. 1882

Jag driver Lysfoss, en byra som arbetar med att genom marknadsforing fa fler gaster till destinationer. Och med det menar jag alltsé platser, beséksmal, hotell,
campingar, skidanlaggningar, och dven hela omraden.



ING

Jag ar expert pa destinationsmarknadsféring. Jag kan &ven titulera mig "Award winning” sedan i hdstas nér vi vann ett pris for en serie jag gjorde for att locka fler
manniskor att flytta till Orsa. (D& smet vi in pa @mnet att jag ocksa sysslar lite med platsmarknadsféring)

Och ifrén Orsa ar jag, fédd o uppvéxt. Flyttade hemifran for att plugga, sedan skulle jag aldrig mer satta min fot innanfér Dalarnas granser, for att mor o far inte skulle
kunna komma och hélsa pa sa ofta.

Men det slutade med att jag nu bor 1,2km ifrdn mina péron.
Sa kan det ga.



Det &r till och med sa att JAG AR DESTINATIONSMARKNADSFORAREN.
Har det skriven i pannan.

Jag har satt ned flaggan i marken och ager den titeln.

Jag har tagit en position pa marknaden.



Under de senaste tva aren har jag lagt ndgra hundratals timmar péa en bok — jag har gjort research.
Jag har intervjuat mina kunder och da jag inte haft flera hundra sa har jag aven ringt kalla samtal till andra destinationer och platser fér att fa vatten pa min kvarn.

Samma mdnster aterkommer hela tiden, oavsett om destinationen &r en skidort, camping, temapark eller ett hotell. Mycket gors, men séllan det som faktiskt flyttar nalen.
S4, varfor ar det sa?

Jag gjorde alltsa ett av de mest kritiska du kan géra som marknadsférare — research.
(Boken &r pa g, men det ar ju aterigen inte det har som forelasningen handlar om)

MEN! Det &r ju inte mig vi ska snacka om hela dagen.



Utan, idag skulle vi ju prata om vad det &r en gést kdper, hur ni ska nd igenom bruset, och att I6sningen ligger i att ni maste vaga valja bort.

Och jag har bara ndgra minuter pa mig fér det har, s& jag visar HUR och hoppar éver VARFOR. Vill ni ha férklaringarna, frdga mig gérna efterét.



SJALVKLAR

UTBYTBAR

S4, hur gar man da fran utbytbar till att bli ett sjélvklart alternativ.
Det handlar om att ni behéver vara SJUKT tydliga.



DIFFERENTIERING

VAD SOM AR SANT OM ER

POSITIONERING

VAD NI VALJER ATT BETONA

KOMMUNIKATION

HUR NI BERATTAR DET

De allra destinationer &r for lika varandra. Det &r problemet nummer ett. Hur blir man da mer tydlig?

Jo, ni maste satta dessa tre grejer:

1. Differentiering: Vad ar SANT om er? Inte vad ni 6nskar vore sant, utan vad som faktiskt stammer om er och som INTE stimmer om alla andra. Det har &r ramaterialet.
2. Positionering: Av allt som ar sant om er — vad véljer ni att betona? Vad &r viktigast fér de gaster ni vill ha? Det KAN VARA er positionering.
3. Kommunikation: Hur ni berattar det. Ord, bilder, kanaler, ton. OBS: Det hér &r det SISTA steget, inte det férsta. De flesta hoppar direkt hit och hoppar 6ver de tva

forsta. Darfor ser alla ut som alla andra.



DIFFERENTIERING

Vi bérjar med differentiering.



OTYDLIGT

De féretag som inte vet vilka de &r till for har problem. De &r pa tok for otydliga.
De har konferenser for alla féretag, allt pa frukostbordet, alla aktiviteter som finns, anpassat for alla, alla typer av campingplatser, fér barn och vuxna och gamla.

Problemet har ar att allt blir s& javla mycket svarare att marknadsféra da.
Jag blir ju férvirrad — ar ni den perfekta destinationen fér mig?

Och sen férsoker ni locka in mig genom att erbjuda mig rabatt, fér det blir er stérsta styrka (och svaghet).
Sa det enda jag ser i er kommunikation &r en mix-match av budskap, fina bilder/videos och rabatter.

Inte undra pa att vi som arbetar med media- och kommunikation toppar statistiken kring utbrandhet — vi maste ju dels byta hattar for alla olika yrkesroller vi ska ha, men
ocksa for de olika personligheter var destination har. Vem pratar vi ens med idag?

Bli tydlig i vad det ar du saljer, och fér vem.



RESEARCH

PRECISION

Och s& maste ni gora research!
Det ar sa ni kan bli riktigt precisa i allt. Mer tydliga alltsa.

1. Enkatundersokningar ar toppen.
2. Analys av bokningsdata.
3. Genomgang av recensionet.

Och da kanske ni tdnker, men det har gor vi ju redan. Check pa den.
Men da vill jag utmana er och stélla den retoriska fragan: kan du, handen pa hjartat, skriva ett inlagg EXAKT med dom ord som en gast sdger som du vet kommer ifran
deras hjartan och inte genom nagot filter?

Jag vill sla ett slag for att ni ska ha riktiga samtal och faktiska intervjuer med era géaster. Prata med dom!
Och inte bara fraga dom i receptionen kring vad gasterna sa. De har antagligen inte marknadsféringsglaségonen pa sig.

Ni behover fa fram EXAKT vad det ar gasterna soker hos er. Det &r dom som berattar varfér dom valt er.
Istéllet for att de klickat i ”priset var avgérande” i en undersékning, sa har du hir chansen att fraga dom VARFOR det var avgérande? Och vad fick det dom att kénna
kring det?



~ SALJER NI EN
OVERNATTNING PA

VAG, ELLER AR NI
DESTINATIONEN?

Det ar manga som forsodker vara allt for alla.
Sarskilt om ni saljer baddar. Alltsa dvernattning.
”Ni vet val om att ni ocksa kan sova hér pa vag upp mot nagot annat?”

Ni maste valja om ni ska krdnga en sangplats for nar géasten ar pa vag till ndgot annat, och vara en del av upplevelsen.
Eller om ni ska vara en upplevelse. Ar ni beséksmélet, eller del av resan?



POSITIONERING




Marketing is easier
when you are famous.
- Rory Sutherland

Tror du det &r enklare att bli kdnd fér en grej som ni &r bra p4, eller tio grejer ni ar halvdaliga pa?
Att bli k&nd fér en grupp méanniskor, eller hos alla?

En fraga du behdver stélla dig sjalv &r: vad vill du bli k&dnd fér, och hos vem?



EXPERIENCE COMMODITY

Vardagsvara. Vinner pa pris,

- Unik upplevelse. Ofta premium och smidighet och friktionsléshet Med m—————

dyrare. Levererar pa kénslor och virde. tydlig leverans pa férvantningar.

Ni behdver gora jobbet att satta er position pa denna axeln javligt tydligt. Och det blir enklare om ni gjort arbetet kring differentiering, positionering och research.
For det ar annars som ni landar har, i landet mellanmjolk.

Det &r dar de som éar till for alla, hamnar.

De som har fastnat i att inte vaga valja bort.

Det ar ni som duttar lite bade till hdger och vénster.

Det finns tva ytterligheter bland féretag inom besdksnaringen som ar tydliga med vilka de ar till fér tycker jag. De langst till hdger, och de langst till vanster.

Experience. En sann unik upplevelse som tagit en position pa marknaden att na en viss malgrupp.

Commodity: De ar tydliga med vad du kan férvanta dig — har enklare fér det. De bygger sin affar pa volym. Har nagot for alla, sa de pratar ocksa med "alla”.



EXPERIENCE

- Unik upplevelse. Ofta premium och

dyrare. Levererar pa kénslor och véarde.

Ett exempel som INTE &r fran besdksnaringen.

AG: 445 kr, fér hamburgermeny inkl. en I&sk.
Donken: ca 100 kr fér en Big Mac.

Experience-aktorer &r ju ocksa: tradgardar, museum, naturreservat.

COMMODITY

Vardagsvara. Vinner pa pris,
smidighet och friktionsléshet med _>

tydlig leverans pa forvantningar.




EXPERIENCE COMMODITY

Vardagsvara. Vinner pa pris,

- Unik upplevelse. Ofta premium och smidighet och friktionsléshet Mmed m———

dyrare. Levererar pa kénslor och virde. tydlig leverans pa férvintningar.

Min po&ng hér ar ju att féretag inom besdksnéringen ofta behdver lite mer mod for att vaga positionera sig mer at experience-hallet, for det ar det dom flesta egentligen
ar.

Det ar ocksa sa man sticker ut. Och du behdver inte liksom géra en helt ny cool grej for det. Du behdver bara titta inat.

Men, det finns en SUPERVIKTIG del kring det har ocksa.



DESTINATIONEN

En destination behdver bada for att dverleva.
Experience-aktérerna ar anledningen att aka. Besksmalet.
Commodity-aktérerna ar det som goér att man kan stanna. Hotellkedjorna, matkedjorna, restaurangkedjorna.

Nagra vill ha bara en séngplats, och nagra vill bo mer omslutande i en upplevelse. Ibland géra bade och pé en och samma resa.
Nagra vill bara kdka nagot for energi, nagra vill kdka i en mer omslutande upplevelse.

Bada maste finnas for en destination ska 6verleva.

Ta Sweden Rock som exempel — dér festivalen ar dragplastret men alla baddar i Blekinge &r maskineriet.



Vad ni kan gora:

% Vara tydliga &ven som commodituy.
Bryt ut paket per malgrupp i stéllet
for ett paketpris for alla.

* Lana dragkraften. Kommunicera
destinationens dragplaster i sina egna
kanaler, till exempel "Bo hos oss,
upplev det har”.

Samspela med varandra - vilka beséksmal har ni omkring er? Hur kan ni anvanda deras dragningskraft och deras tydliga positionering hos en viss malgrupp for ert
andamal?

Talar jag da emot hela alltet som jag har snackar om? Maybe maybe, men att vara en commodity ar as-svart nar det géller att vara tydlig. Det ar liksom i sin natur da att
du behover prata med alla. Och med det sagt da, du kan fortfarande vara tydligare.



SAMMA RUM

FYRA BUDKSAP



TILL ALLA: "HO6stpaket! Dubbelrum inkl. frukost fran
1195 kr. Boka nu!”

VANINNORNA: "Tre vaninnor, en bastu vid vattnet och
en middag dar grénsakerna kommer fran garden intill.”

BARNFAMILJEN: "Tva natter dar ingen behdver laga

mat. Kanot pa l6rdagen och frukosten framdukad nar
barnen vaknar.”

DE UNGA: "L 6rdag: svampplockning med en lokal
guide. Pa kvéllen lagar ni middag pa det ni hittat.
Mobilen kan ligga kvar pa rummet.”

Samma rum och samma pris. Det enda som &ndras &r vem vi pratar med, och dé skriver budskapet nastan sig sjélvt.



KOMMUNIKATION

S4, nu vet ni vad som gor er speciella — varfér gaster véljer er.
Sedan att ni har satt ned flaggan i marken kring vilken position pa marknaden ni ska ha och hur ni kan samverka genom t.ex. paketering med andra i destinationen. Vad

ni ska bli kdnda for.

D& ar det kommunikation kvar!
Och i dagens algoritmer, som funkar asbra att rikta in ratt innehall till ratt malgrupp, sa ar det sista steget kvar.

Vara tydlig i sin kommunikation!



S4a, hur kan detta se ut da rent konkret?!



FAROARNA

Pa varen sé sténger Faroarna for turister. | stéllet bjuder de in typ 80 volontarer, som far mat och boende i utbyte mot att bygga stigar, skyltar och utsiktsplatser. Flera

tusen anmalde sig. Resan dit fick de betala sjélv.

Vad fick volontarerna?

En berattelse som ingen annan har. Och Fardarna vagade vélja bort turisterna f6r nagonting annat.



Saklart kommunicerar de om detta ocksa.
Detta signalerar ju vilka typer av manniskor som Fardarna gérna vill ha det, utan att med pekpinnar sdga "du som ar XYZ far inte komma”.

https://www.afar.com/magazine/the-faroe-islands-unorthodox-way-of-preventing-overtourism
https://www.afar.com/magazine/the-faroe-islands-will-close-for-a-weekend-to-all-but-100-volunteers-and-you
https://visitfaroeislands.com/en/closedformaintenance




De gor detta p4 manga olika satt, berattar om hur man bor bete sig pa 6n. Och séledes sager “ar du en som beter dig tvartom behéver du inte komma”.

https://www.instagram.com/reel/DbJH 3jjtHb/?utm source=ig web copy link&exIn=MzRIODBINWFIZA==&srtk=MzRIODBiINWFIZA==

https://www.instagram.com/reel/DaDkPg5iSSE/?utm source=ig web copy link&mdxt=MzRIODBiNWFIZA==&srtk=MzRIODBINWFIZA==




COPENPAY

K&penhamn framjar dig som kommer dit och hjélper till att halla rent o fint!



Gratis cykelhyra om du plockar en pase skrap.
Kayak om du plockar upp skit.
Och sa vidare!

”Kom garna hit om du vill hjalpa till att halla rent och fint”



RAGNERU

Photo: Daniel Rasmussen

Ett exempel ifrdn s6dra Dalsland.

Det har en camping, stugor och restaurang. Och ligger ndra skogen och vandringsleder.
| sig inget speciellt (inte som Tree Hotel eller Ice Hotel liksom)



Har sdger dom inte ”du ar inte vlkommen”. Men de &r ju det dom goér mellan raderna.

Detta gor det ocksa mycket enklare fér Instagram att skicka ut detta inlagg till folk som ar intresserad av exakt det héar.



S4, nu javlar har vi kort ett maraton som en sprint.



Det handlar i stort sett om mod - att ni behdver vaga sédga nej till nagra. Eller ja, ni behdver ju inte sdga ”"Nej vi vill inte ha er har” — utan ni behéver bara vara tydliga med
vilka ni VILL ha déar.



1.POSITIONERING
2. TYDLIGHET
3.PRATA INTE MED ALLA

Ar det nagra saker jag vill att ni tar med er s& &r det dessa.

har ni en tydlig positionering, och varumarkesstrategi i 6vrigt, d& kommer ni minimera er huvudvirk i SA manga omraden. Ni vet plétsligt vad ni ska séga. Era budskap
kommer flytande. Att skapa ett inlagg blir SA mycket mer friktionsfria.

Ni tar bort friktion i er destinations marknadsforing sa javia mycket.
Sen ska ni se till att ni syns, hela tiden. Aret runt.

D& kommer ni slippa kora “rabatt”-kampanjer hela javla tiden.
Bli Top of Mind.



Och det viktigaste av allt — var inte mellanmjdlk!



Nu &r det dags for fragor!



isak@lysfoss.se www.lysfoss.se

072 214 24 66 @isaklysfoss

Fo6lj mig garna pa LinkedIn — skriv en rad!
Gor gérna ett inlagg pa Sociala Medier om vad du larde dig fran idag. Tagga mig garnal!

Och vill du fa fler insikter i din inbox sa kan du félja mitt nyhetsbrev som du hittar har:
https://destmark.substack.com/

https://www.linkedin.com/in/isaklysfoss/

https://www.instagram.com/isaklysfoss/




