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Inledning



Tillsammans skapar vi 

destinationen Göteborg
Du som aktör inom besöksnäringen i Göteborgsregionen 

spelar en viktig roll för att Göteborg ska fortsätta vara en 

framgångsrik och attraktiv besöksdestination.

Denna guide är tänkt att fungera som inspiration och 

hjälpmedel i arbetet med att utveckla utbud, platser och 

upplevelser för fritidsresenärer. 

Guiden syftar till att stärka destinationen Göteborgs 

besöksanledningar – och uppmuntra till att skapa nya. 

Genom att samla insikter och tips vill vi inspirera till hur 

din verksamhet kan:

• Möta en föränderlig efterfrågan

• Identifiera och ta vara på outnyttjad potential

• Bidra till säsongsutjämning

Guiden är framtagen av Göteborg & Co i bred samverkan med nyckelaktörer. 

Arbetet har skett inom ramen för Göteborgs Stads program för 

destinationsutveckling 2023-2030 och dess Handlingsplan för 

besöksanledningar. 



Omvärld



Så påverkar omvärlden

Besöksnäringen påverkas ständigt av nya 

konsumtionstrender, globala händelser och 

andra omvärldsfaktorer som formar 

besökarnas drivkrafter och resvanor.

Här lyfts några förändringar som påverkar 

förutsättningarna för besöksnäringen i 

destinationen Göteborg under de kommande 

åren.



Fler utländska 
gäster till Göteborg

Göteborg fortsätter att locka internationella 

gäster. Under 2025 ökade de utländska 

gästnätterna med 14 procent jämfört med året 

innan, och destinationen har en tydlig ambition 

att stärka sin internationella position.

Det kommer att påverka destinationens 

besökarprofil och kräver anpassning, till 

exempel genom information på fler språk, 

öppettider som bättre följer olika länders 

semesterperioder samt paketeringar och 

innehåll som möter internationella gästers 

efterfrågan.



Invånarna spelar 
en viktig roll

Runt om i Europa finns ett växande motstånd från 

lokalinvånare mot turismens negativa konsekvenser. 

En liknande utveckling i Göteborg skulle kunna 

begränsa destinationens möjligheter att växa.

Invånarna är därför en viktig målgrupp för 

destinationens besöksnäring. De tar del av utbudet 

året runt och bidrar till att jämna ut besöksvolymerna. 

Samtidigt fungerar de som ambassadörer och kan 

inspirera släkt och vänner att besöka staden och 

upptäcka nya platser. 

För att lyckas långsiktigt behöver destinationens utbud 

därför vara attraktivt för invånarna, särskilt utanför 

högsäsong.



Fler äldre, färre barn
Demografiska förändringar ger nya målgrupper

Låga födelsetal, både i Sverige och internationellt, 

innebär en utmaning för Göteborg som 

familjedestination. Många höginkomstländer får en 

åldrande befolkning och gruppen 50+ växer snabbt. 

Samtidigt minskar den lokala efterfrågan på barnvänliga 

upplevelser, vilket skapar hårdare konkurrens om 

barnfamiljerna hos destinationens besöksmål. 

Internationella besökare kan mildra nedgången, men för 

att behålla eller öka besöksvolymerna behöver 

destinationens utbud i högre grad även attrahera andra 

demografiska grupper så som pensionärer och vuxna 

utan barn.

Den äldre målgruppen har ofta god ekonomi i 

kombination med mycket fritid. Deras konsumtions-

beteende som turister skiljer sig från andra grupper. De 

efterfrågar i större utsträckning upplevelser inom natur, 

kultur och mat. Även tillgänglighet och komfort är viktigt.

Vuxna par utan barn är en växande målgrupp globalt. 

Förutsättningarna kan skilja sig stort inom denna grupp. 

Intresse och drivkrafter varierar mycket vilket gör att 

breda generella erbjudanden och kommunikations-

insatser inte är ett effektivt sätt att nå dem. 

För att möta denna grupps efterfrågan krävs därför en 

bättre förståelse för deras livsstil och vad som motiverar 

deras val av resmål och upplevelser.



Förväntningar 
på hållbarhet ökar

Allt fler organisationer ställer krav på sina 

leverantörers hållbarhetsarbete, bland annat i form 

av certifieringar. Även om detta än så länge 

framförallt påverkar val av till exempel 

konferensanläggning, transport och 

matleverantörer i affärssammanhang, har även 

många privatresenärer liknande preferenser. 

Aktörer inom besöksnäringen som inte anpassar 

sig till marknadens förväntningar riskerar på längre 

sikt att missa affärer. 

Ett ökat hållbarhetstänk kan även göra ditt företag 

mer motståndskraftigt vid kriser. Företag som till 

exempel använder sig av lokala leverantörer inom 

mat och dryck antas ha bättre chanser att klara 

framtida kriser där leveranskedjor kan störas. 



Klimatförändringar kräver beredskap

Klimatförändringarna ökar förekomsten av extremväder, 

särskilt under sommaren. För Göteborg, där 

besöksnäringen till stor del är beroende av en stark 

högsäsong, innebär det en växande osäkerhet med 

risker som lägre besöksvolymer och sämre lönsamhet. 

Varmt och soligt väder minskar intresset för 
inomhusupplevelser. Det kan leda till trängsel vid 
exempelvis badplatser där kapaciteten ibland är 
begränsad. 

Höga vattentemperaturer och skyfall kan försämra 
vattenkvaliteten eller orsaka översvämningar. Längre 
perioder av värme och torka medför även risk för 
vattenbrist och skogsbränder.  

Sådant påverkar väderberoende verksamheter och kan 

leda till att evenemang tvingas ställas in med kort 

varsel. 

Samtidigt efterfrågar gäster ökad flexibilitet och vill 
kunna boka och avboka nära inpå.

Det krävs därför en större beredskap och flexibilitet 
inom besöksnäringen för att hantera väderförändringar. 
Som aktör behöver du se över din verksamhet och 
vädersäkra utbudet i så stor utsträckning som möjligt 
för att minska väderberoendet.



AI är vår nya 
reseplanerare

Utvecklingen inom AI går snabbt. Nya funktioner gör 

det möjligt för digitala assistenter att inte bara samla 

information utan också navigera på webben och 

utföra uppgifter som reseplanering, jämförelser och 

bokningar. AI har därmed utvecklats från ett 

informationsverktyg till en aktiv mellanhand i 

distributionskedjan.

När allt fler resenärer använder AI för research, 

planering och köp ökar kraven på digital synlighet 

och bokningsbara tjänster. Aktörer som saknar 

uppdaterad och maskinläsbar information riskerar 

att inte bli valbara när AI-system föreslår och filtrerar 

resmål, upplevelser och boenden.



Efterfrågan på digitala 
upplevelser ökar

VR, AR och immersiva inslag – digitala 

upplevelser i besöksnäringen väntas bli allt 

vanligare. Dagens teknik möjliggör för till exempel 

museum att leverera sensoriska upplevelser som 

kan anpassas i realtid. 

Notera att dessa digitala inslag inte ersätter 

fysiska upplevelser, utan snarare kompletterar och 

förstärker det utbud som redan finns genom att 

erbjuda ökad interaktivitet som berör fler sinnen 

hos besökarna. 



Destinationsvarumärket



Destinationens 
varumärkesplattform

Varumärkesplattformen har tagits fram i samarbete 

mellan Göteborg & Co, Business Region Göteborg 

och Västsvenska Handelskammaren. Den ger stöd 

och inspiration kring hur vi önskar positionera 

Göteborg och kan därmed fungera vägledande även 

vid utveckling av utbudet.

Du kan ta del av varumärkesplattformen här. 

https://goteborgco.se/kommunicera-goteborg/varumarkesplattform-och-budskapsplattform/


Varumärkesposition 
– så vill vi att målgruppen uppfattar varumärket Göteborg

Öppen för världen

I Göteborg är det enkelt att känna sig hemma. Ända 

sedan hamnen öppnade portarna mot världen har vi 

varit kända för vårt välkomnande sinne och 

samarbetsanda. Det är vi stolta över. Göteborg har 

aldrig varit störst, vackrast eller huvudstad. Ändå 

finns mycket av det man förväntar sig i den stora 

staden – samtidigt som den mindre stadens charm 

finns kvar. Med öppenhet och inkludering släpper vi 

också in nya intryck, idéer och perspektiv som driver 

hållbarhet i alla dimensioner. Det vinner hela 

Göteborg på.

Nyckelord: Välkomnande, Samarbete, Värme, 

Hållbarhet

Plats för pionjärer

Med en historia präglad av nytänkande är Göteborg en 

förebild som erbjuder nya perspektiv – oavsett om det 

handlar om att ta den första bilden av vår planet från 

rymden eller att våga leda utvecklingen mot en 

koldioxidneutral transportindustri. Nu fortsätter 

visionärer och entreprenörer inom mat, konst, kultur, 

musik, vetenskap och industri att driva historien vidare. 

Varje dag skapar de nya upplevelser och hållbara 

innovationer som gör Göteborg till en stad i ständig 

rörelse.

Nyckelord: Hållbarhet, Innovation, Utmanare, Mod

* Pionjär – banbrytare, föregångare, banar väg 

för något nytt.



Varumärkespersonlighet
– Speglar både hur vi uppfattas 

och hur vi agerar

Varm och välkomnande
I Göteborg är det lätt att känna sig hemma. 

Inspirerande och innovativ
Det är lätt att få nya idéer i Göteborg.

Mångsidig och överraskande

Det är lätt att bli överraskad i Göteborg.



Insikter kring 
destinationens utbud



Så ser utbudet ut idag

En kartläggning och bedömning av destinationens 

utbud gjordes inom de fem utbudsområden som är 

fritidsresenärens främsta besöksanledningar: 

• Attraktioner

• Sevärdheter

• Aktiviteter

• Natur 

• Mat & Nöjesliv

Kommentar: Evenemang är en stark besöksanledning för 

fritidsresenärer men har valts bort från de övriga fem. Evenemang 

ingår inte i denna guide. 



INSIKTER OM 
DESTINATIONEN 
GÖTEBORG

Sevärdheter är 
mest unikt
Det är framför allt 
sevärdheter och platser som 
skärgården, Haga, Botaniska 
samt Liseberg som 
göteborgarna själva anser är 
det unika med vår 
destination.

Starkare utbud 
på sommaren
Utbudet av främst 
attraktioner och evenemang 
är bredare under sommaren 
än resten av året. 
Nöjdhetsgraden är marginellt 
högre under sommaren.

Citybreak och Liseberg 
är starka reseanledningar
Många internationella besökare kommer för 
helhetsupplevelsen av destinationen snarare än för att se 
ett specifikt besöksmål. Liseberg är den mest framträdande 
utbudsdrivna reseanledningen för svenskar och norrmän.

Matutbud, 
sevärdheter och 
natur viktigt
Det viktigaste för svenska 
resenärer vid val av resmål 
är utbudet av mat, natur, 
sevärdheter samt boende 
(utan inbördes ordning). 

Familje-
destination
Göteborg är helt klart en 
stark familjedestination, 
framför allt under skolloven. 
Utbudet av attraktioner är 
särskilt uppskattat av 
barnfamiljerna. 

AI verktyg 
som infor-
mationskälla
1 av 10 använder redan AI-
verktyg för att få information 
om aktiviteter och besöksmål 
i Göteborgsregionen i 
samband med besöket.

7/10
Göteborgs stad 
vs. Göteborgs-
regionen
Omkring 7 av 10 svenskar 
samt 8 av 10 norrmän och 
danskar besöker enbart 
Göteborgs stad. 
Rekommendationsgraden 
(NPS) är högre bland de som 
besöker både stad och 
region i samband med 
vistelsen.



Mat och dryck i topp bland 
besökarnas omdömen

Utbudet av Mat och dryck är det område som de 

svenska, norska och danska besökarna ger högst 

betyg. Det är också det område som högst andel av 

besökarna tar del av under sitt besök (58 procent). 

Även Attraktioner får ett högt betyg. Det är dock 

färre besökare (31 procent) som tar del av 

attraktionsutbudet under sin vistelse på 

destinationen.

Utbudet av Natur, Sevärdheter och Nöjen får höga 

betyg, men färre besökare tar del av dem. Samtidigt 

får Aktivitetsutbudet något lägre betyg än övriga 

områden, men något fler gör någon aktivitet under 

sin vistelse. Särskilt sightseeing är populärt. 3.95
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UTMANINGAR för besöksnäringens aktörer

I kartläggningen av utbudet tillfrågades aktörer inom 

besöksnäringen över hela destinationen om sin 

verksamhet. Ett antal gemensamma och vanligt 

förekommande utmaningar kunde identifieras. 

Här har vi samlat konkreta tips på hur dessa 

utmaningar kan hanteras för att bidra till att utveckla 

utbudet. Tipsen vänder sig till dig som är aktör inom 

besöksnäringen i destinationen och syftar till att 

inspirera och hjälpa till med att: 

• Identifiera tillväxtmöjligheter

• Anpassa utbudet för att attrahera nya målgrupper 

• Öka kännedomen om utbudet

• Stärka utbudet året runt

Utmaningarna:

1. Låg kännedom om utbudet

2. Väderberoende verksamhet

3. Svårighet att styra besök till andra perioder

4. Låg återbesöksfrekvens

5. Bristande tillgänglighet

6. Avsaknad av övrigt besöksnäringsutbud i närområdet

7. Behov av att attrahera nya målgrupper

8. Behov av nya intäktskällor

9. Identifiera värdeskapande hållbarhetsinsatser



PRIORITERADE 
UTVECKLINGS-
OMRÅDEN

Stärkt 
kännedom
Besökarundersökningar tyder 
på att kännedomen om 
destinationens utbud är 
relativt låg, framförallt inom 
områdena Natur och 
Aktiviteter.

Vädersäkring 
av utbudet
Fler verksamheter och 
platser behöver bli mindre 
väderberoende och därmed 
anpassa utbudet för att 
kunna ta emot besökare året 
om, oavsett 
väderförhållanden. 

Säsongs-
utjämning
Jämnare besöksvolymer över 
årets alla dagar skulle både 
ge ökade möjligheter till 
lönsamhet i näringen samt 
minska risken för överturism.

Bredda 
målgruppen
Det finns ett behov av att 
anpassa utbudet för att möta 
efterfrågan hos nya besökar-
grupper som internationella 
turister, samt att bredda 
målgruppen hos befintliga 
besöksmål med familjefokus.   

Förbättra utvecklingsmöjligheterna
i kranskommunerna
Tillväxtmöjligheterna bedöms idag något mer begränsade i vissa 
kranskommuner, då det t.ex. saknas god tillgänglighet med 
kollektivtrafik och stöttande utbud i form av övernattnings-
möjligheter och matutbud i närområdet. Nya tankesätt, idéer och 
samarbeten kan stärka utvecklingsmöjligheterna för flera av 
dessa verksamheter och platser.

Accelerera håll-
barhetsarbetet
För att fortsätta vara en 
föregångare inom hållbarhet 
behöver hållbarhets-
engagemanget stärkas, bl.a. 
genom fler certifierade 
verksamheter samt ökad 
kommunikation.

Ökad variation 
För vissa verksamheter (t.ex. 
museum) saknas 
återbesöksincitament då 
utbudet sällan förnyas. 
Mindre justeringar av inne-
hållet kan bidra till ökad 
efterfrågan och fler besök. 



Utvecklingsområde 1

Stärka kännedomen

Den övergripande destinationskommunikationen ska 

framför allt stärka destinationsvarumärket och visa 

bredden i utbudet genom att lyfta relevanta 

reseanledningar för aktuell säsong. Det går däremot 

inte att visa hela destinationens utbud i breda 

kampanjer, vilket gör det viktigt att varje aktör 

tillgängliggör uppdaterad information om sitt utbud 

och löpande kommunicerar med sin målgrupp för att 

stärka kännedomen och inspirera till besök. 

Information behöver också vara utformad så att AI-

verktyg kan hitta och visa utbudet för dem som söker 

efter till exempel utflyktsmål en regnig dag, äventyrliga 

aktiviteter för en dejt eller den bästa platsen att se 

solnedgången. 

Kommunikationen behöver alltid anpassas till mål-

gruppen, både språkligt och i form av budskap och 

erbjudanden. Det är därför viktigt att förstå 

målgruppens behov och drivkrafter. 

För att nå ut till dem krävs närvaro i de kanaler och 

sammanhang målgruppen befinner sig, oavsett om 

det är sociala medier, bokningsplattformar, tryckta 

turistkartor eller på goteborg.com. Dagens 

konsumenter förväntar sig också digital tillgänglighet, 

till exempel möjligheten att boka online och att kunna 

kontakta verksamheter via chatt.

Inspireras gärna av Åsa Camping & Havsbad som efter att ha noterat 

ett ökat besökstryck av tyska gäster översatt sin hemsida och 

broschyrer till tyska samt lärt personalen enklare ”turist-tyska” för att 

tillmötesgå målgruppens informationsbehov vilket lett till fler tyska 

bokningar och ökad besökarnöjdhet. 



Utvecklingsområde 2

Vädersäkra utbudet

Besöksmål utomhus väljs ofta bort vid regn eller 

blåsigt väder, vilket skapar stora variationer i 

besökstrycket under säsongen. För många aktörer 

blir det svårt att planera personal och inköp när 

efterfrågan är så väderberoende.

Vissa åtgärder kan förbättra upplevelsen för dem 

som ändå besöker platsen, till exempel att sälja 

regnponchos eller erbjuda väderskydd över 

uteserveringar. Att förlägga delar av verksamheten 

inomhus kan också locka fler oavsett väder, till 

exempel genom att erbjuda ett brunchpaket i caféet 

som i sig blir en besöksanledning, eller att skapa en 

inomhusutställning.

Det mest effektiva sättet att minska väderberoendet 

är dock att göra vädret till en del av upplevelsen. 

Genom att skapa något som bara kan upplevas när 

det regnar, snöar eller blåser blir vädret en 

förstärkande faktor i stället för ett hinder.

Inom ramen för satsningen Rain 

Gothenburg, som syftar till att 

göra Göteborg till en förebild som 

regnstad, har bl.a. en regnlekplats 

byggts vid Näckrosdammen. Här 

förhöjs upplevelsen vid regnigt 

väder genom speciellt utformade 

lekredskap som gör lekplatsen 

extra rolig och lockande när det 

regnar. 



Utvecklingsområde 3

Jämna ut besöksvolymerna

Sommarmånaderna är högsäsong för majoriteten av 

besöksnäringsaktörerna i Göteborgsregionen. Flera 

besöksmål och platser har dessutom nått gränsen för 

hur många gäster de kan ta emot under de mest 

intensiva dagarna, vilket begränsar tillväxt-

möjligheterna. Det finns dock goda möjligheter att 

öka efterfrågan under andra delar av året och 

därigenom jämna ut besöksvolymerna.

Evenemang är ett effektivt verktyg då till exempel en 

konstutställning, höstmarknad eller vinprovning kan 

fungera som ny besöksanledning utanför högsäsong 

och även locka nya besökargrupper.

Även differentierad prissättning kan styra efterfrågan, 

till exempel genom att göra ett besök under en helg i 

februari eller en vardag i oktober mer prisvärt

än under högsäsong. Detta är särskilt relevant för 

målgrupper som pensionärer och lokalinvånare som 

inte är lika bundna till skollov och semestertider.

Det är viktigt att komma ihåg att besökarprofilen ofta 

förändras under lågsäsong, vilket kan kräva 

justeringar i både kommunikation och erbjudanden.

Göteborgsfamiljen är duktiga på 

att jämna ut besöksvolymerna på 

sina restauranger över veckan, 

bl.a. genom att anordna quiz på 

vardagkvällar samt paketera 

söndagsmiddag till förmånligt pris. 



Utvecklingsområde 4

Öka variationen

Flera besöksmålsaktörer, till exempel museer och 

sightseeingföretag, har utmaningar med att få tidigare 

besökare att återvända. 

När upplevelsen sällan förändras finns det få 

incitament för återbesök och verksamheten blir 

beroende av förstagångsbesökare. Små justeringar i 

utbudet kan dock göra stor skillnad för efterfrågan. 

Genom att variera eller tillfälligt utöka utbudet kan 

både nya och återkommande besökare lockas.  

Tillfälliga utställningar som bara går att uppleva under 

en begränsad period eller samarbeten med lokala 

profiler som guidar eller på annat sätt medverkar i 

upplevelsen skapar nya besöksanledningar. 

Temaveckor där till exempel lokala bryggerier, 

kafferosterier eller foodtrucks bjuds in kan också ge 

upplevelsen en extra dimension.

Ett enkelt sätt att öka attraktionskraften är att göra ett 

omtag inför varje säsong och uppdatera utbudet i 

någon form. Det håller upplevelsen aktuell och 

stärker möjligheten till återbesök.

På Bohus Fästning arrangeras 

ofta evenemang. Vid Halloween 

finns möjlighet att gå 

spökvandring och de har även ett 

midsommarfirande på fästningen. 



Utvecklingsområde 5

Förbättra tillgänglighet och transport

När tillgängligheten till en plats eller ett besöksmål är 

begränsad kan andra lösningar behövas för att 

underlätta resan dit. Det gäller oavsett om 

kollektivtrafiken har låg turtäthet, framkomligheten 

påverkas av vägarbeten eller om parkeringsplatserna 

inte räcker till under perioder med högt tryck.

Genom samarbeten mellan besöksmål och 

aktivitetsarrangörer eller busstransportörer kan 

tröskeln för att ta sig dit sänkas. Sådana initiativ 

främjar dessutom samåkning och blir därför ofta en 

mer hållbar lösning än resande med egen bil.

När flera aktörer i ett geografiskt område samarbetar 

finns även möjligheten att paketera upplevelser inom 

till exempel mat, kultur och natur.

Det kan göra det både enklare och mer attraktivt för 

målgruppen att göra ett besök. 

En aktör som gjort det enklare för 

besökarna att ta sig till dem är 

Hede Fashion Outlet som 

erbjuder en gratis buss för 

besökare som tar dem från 

centrala Göteborg direkt till 

shoppingcentrets entré.  



Utvecklingsområde 6

Sampaketera och öka utbudet (1/2)

För besöksmål eller aktivitetsarrangörer belägna 

utanför Göteborg stad saknas ofta övernattnings-

möjligheter eller restauranger i närområdet, vilket 

begränsar både hur länge besökare stannar och hur 

sent aktiviteter kan pågå. 

Genom att paketera upplevelser tillsammans med 

andra aktörer kan dessa hinder delvis lösas. I många 

områden finns verksamheter med liknande 

utmaningar som gärna samarbetar för att nå fler 

kunder. En sevärdhet eller aktivitetsarrangör kan till 

exempel hålla öppet kvällstid om upplevelsen 

paketeras med transport, mat och boende. Sådana 

samarbeten stärker efterfrågan och kan locka nya 

besökare. 

Upplevelser inom mat och dryck, som 

matlagningskurser och ölprovningar som lyfter lokal 

matkultur, är dessutom en växande trend.

Vilka samarbeten som fungerar bäst varierar, men 

störst effekt uppnås när aktörerna kompletterar 

varandra innehållsmässigt och riktar sig till liknande 

målgrupper. Det stärker helheten och ökar 

attraktiviteten i erbjudandet.

Kastor Boat Trips har sin bas på 

Hönö där hotellkapaciteten är 

begränsad. De erbjuder bl.a. 

Hummerpaket i oktober där 

hummerfiske, hummersupé och 

övernattning på Skärgårdshotellet i 

hamnen ingår. 



Utvecklingsområde 6

Sampaketera och öka utbudet (2/2)

För aktörer som vill växa, eller där 

huvudverksamheten inte är tillräckligt lönsam, kan 

ett utökat utbud vara ett effektivt sätt att både stärka 

efterfrågan och öka intäkterna. Det kan handla om 

att addera ett café eller en glasskiosk vid ett 

besöksmål, öppna en souvenirbutik vid en 

sevärdhet eller erbjuda glamping som möjliggör 

övernattning. 

Syftet är att öka intäkten per besökare och skapa 

fler besöksanledningar. Även när sidoverksamheten 

drivs av en extern aktör kan hyresintäkterna bidra till 

lönsamheten. Attraktiva miljöer, som museer eller 

slottsparker, kan dessutom hyras ut för till exempel 

bröllop under delar av säsongen.

Det kan också finnas affärsmöjligheter utanför den 

traditionella besöksnäringen. Genom att bredda 

erbjudandet mot närliggande sektorer, kan 

verksamheten skapa nya intäktsströmmar som på 

sikt möjliggör investeringar i kärnverksamheten och 

ett ännu starkare besöksutbud.

Kajkanten Vrångö startade som ett 

lägenhetshotell men erbjuder 

numera även ett aktivitetsutbud i 

form av bl.a. en relaxflotte året om 

samt uthyrning av kajaker under 

sommarhalvåret.



Utvecklingsområde 7

Bredda målgruppen

Verksamheter som upplever minskad efterfrågan kan 

behöva rikta sig till nya målgrupper för att öka 

besöksvolymerna. Det gäller till exempel aktörer som 

är starkt beroende av barnfamiljer, skolklasser eller 

specifika utländska marknader där resmönstren kan 

påverkas av faktorer som valutaläget. 

Ett första steg är att utgå från verksamhetens styrkor 

och fundera över vilka andra målgrupper som kan 

attraheras av ett liknande erbjudande. I vissa fall kan 

mindre justeringar av utbudet, öppettiderna eller 

prissättningen vara tillräckliga för att nå en ny 

målgrupp.

Internationella gäster söker till exempel ofta 

autentiska lokala upplevelser, särskilt inom mat och 

dryck, vilket kan skapas genom relativt små 

utbudsuppdateringar.

Nyckeln är att förstå målgruppernas drivkrafter och 

vilken typ av upplevelser de söker. Med rätt 

anpassningar kan en bredare målgrupp nås och en 

negativ trend vändas.

Universeum After Dark är en satsning som enbart vänder sig till 

vuxna besökare som kvällstid får anläggningen för sig själva för att 

upptäcka alla utställningar. De anordnar även inspirerande 

föreläsningar dessa kvällar och har levande musik och bar för att 

erbjuda en annorlunda upplevelse jämfört med på dagarna då 

besökarna ofta är betydligt yngre. 

Tips! Utöver Göteborg & Co, så delar även aktörer som Turistrådet 

Västsverige och Visit Sweden med sig av bland annat trendrapporter 

och målgruppsinsikter som kan användas som inspiration och för att 

identifiera marknadspotential hos nya målgrupper. 



Utvecklingsområde 8

Accelerera hållbarhetsarbetet

Engagemanget för hållbarhet är stort i 

besöksnäringen i Göteborgsregionen men det är 

inte alltid så lätt att veta vilka hållbarhetsinitiativ 

som är mest effektiva eller skapar störst värden. 

Omfattande processer för att bli hållbarhets-

certifierade eller kostsamma inköp av nya fordon är 

inte alltid möjligt. Även mindre insatser så som byte 

till solenergi eller initiativ för att minska matsvinnet 

kan både bidra med ekonomiska vinster genom 

effektiviseringar samt stärka attraktiviteten för 

besökare. 

Börja med att se över var i verksamheten det 

förekommer ineffektivt användande av resurser, till 

exempel genom matsvinn, engångsprodukter eller i 

städrutiner. Fundera sedan över om ni (eventuellt

tillsammans med partners) kan arbeta på nya sätt för 

att minska resursanvändningen. 

Ett annat viktigt socialt hållbarhetsinitiativ är att ta 

bort eventuella hinder för personer med  

funktionsvariationer att ta del av utbudet genom att 

säkerställa att de får sina behov tillgodosedda vid ett 

besök.

På Nääs Fabriker används 

överblivet bröd från bageriet till att 

brygga öl i det egna mikrobryggeriet 

vägg i vägg. Malten som blir över 

från bryggningen används även för 

att baka bröd. 



Mer kunskap och inspiration

För dig som verkar inom besöksnäringen finns flera relevanta aktörer 

och organisationer. De har olika uppdrag och perspektiv, och bidrar alla till en hållbar 

utveckling av destinationen Göteborg.
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