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GUIDE FOR ATT UTVECKLA HALLBARA VANDRINGSLEDER FOR TURISM

VEM

riktar sig detta till? Framst destinationsutvecklare
som vill utveckla vandringsturism. Oftast ar dessa
personer ocksd mest [dmpade att hdlla samman
och driva arbetet med att utveckla besksnaringen
runt en vandringsled.

VAD

ar syftet med denna guide? Att inspirera till en
grundlig analys av férutsattningarna for leden
innan beslut fattas om utveckling. Och att ddrefter
gora en strategi for arbetet dar man prioriterar
malgrupp och utvecklar leden systematiskt.

HUR

kan en sadan process ga till? Det finns méanga férdelar med att destinations-
utvecklare driver processen, men det &r viktigt att alla aktorer med intresse
for leden finns med i processen fran borjan. Bjud in brett i starten och lyssna
noga pa de olika perspektiven innan ni gar vidare. D& blir processen val férankrad.
Forutsattningarna vad géller ledtyp och kommersiell service, liksom val av
malgrupp, ar avgoérande for hur man bor utveckla leden. Att vaga prioritera
malgrupp okar ledens attraktionskraft. Utga alltid fran vandrarens och mal-
gruppens perspektiv. En gemensam bild av vad som behdver goras for att nd
“Onskegasten” underlattar utvecklingsarbetet. En attraktiv vandringsled som
drar till sig boende och besdkare ar ofta en l6nsam investering for kommunen
och néringslivet. Lds gdrna mer i rapporten "Studie av Return on investment f6r

investeringar i vandringsleder”.

| detta arbete ligger fokus pa utveckling av besoksndring snarare an friluftsliv. Huvudsakliga intressenter ar darfor destinationsutvecklare,

ledhuvudman och entreprendrer langs leden. Och en central fraga &r hur olika former av konsumtion kopplad till leden kan utvecklas.

Fragestallningarna nedan ar ett komplement till Nationella kriterierna fér vandringsleder for de som vill utveckla en led for besdksnaring.

L&s gérna igenom kriterierna innan ni gar vidare.
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https://tourisminskane.com/sv/filer/return-of-investment-litteraturstudie-av-hogskolan-dalarna
https://tourisminskane.com/sv/filer/return-of-investment-litteraturstudie-av-hogskolan-dalarna
https://tourisminskane.com/sv/filer/221111-kvalitetskriterier

Har destlnatlonen ratt forutsattnlngarf or ledbas I narir

i[ﬁFlnnsﬁﬂ'rateglska beslut for att arbeta med besoksnaringsutveckling?

~« Finns kgnsensus mellan offentliga och privata aktérer?




1. VERBLICK

1.1 ORGANISERING

For att skapa en hallbar led och vandringsdestination ar bakomliggande organisering av
uppdraget en nyckelfraga. En langsiktig plan sakerstaller finansiering och nédvandiga resurser,
och skapar forutsattningar att trygga viktiga funktioner i ledarbetet. Den blir ett avgérande
fundament att bygga vidare pa. Nedan ar ett axplock av viktiga punkter under organiseringen,

fordjupa er garna i kriteriedokumentet.

* Arbetar ni med leder/vandring som en del av besdksnaring?
Staller sig samtliga ledpartners bakom framtagen kvalitetsstandard?
+ Finns det en tydlighet i ansvarsférdelning mellan medverkande ledpartners?
+ Finns det en dedikerad budget for leden som ar i nivd med ambitionen for kvalitetsstandarden?
Kannetecknas ledforvaltarens arbete av en utarbetad skotselplan med faststallda mal snarare an brandkarsutryckningar?
+ Kartlaggs interna/externa resurser som en del i kvalitetssakringen?
+ Hur sakerstalls att besokarna kan ta del av korrekt information, till exempel vid omdragning av led?
Pa vilket satt ar markdgarna engagerade i leden?

+ Ska leden anvandas som arena for arrangemang eller tavlingar? Ta del av Naturvardsverkets vagledning “Arrangemang i naturen”. Denna
hjdlper er att sakerstalla att arrangemang inte gor skada pa natur och miljo, samt minskar risken for konflikter mellan olika intressen.
Den tydliggor dven roller och relationer mellan olika parter och ger stéd till dialog och samverkansprocesser kopplat till arrangemang.


https://tourisminskane.com/sv/filer/221111-kvalitetskriterier
https://tourisminskane.com/sv/filer/naturvardsverket-arrangemang-i-naturenpdf

1. VERBLICK

1.2 FYSISKLED

For att vandrare ska uppleva en led som trygg dr det viktigt att den ar latt att folja och saker att fardas
pa. Ledmarkeringar, skyltning, framkomlighet och god infrastruktur ar nyckelfaktorer som &r lika viktiga
for naturovana lokalboende som for tillresta internationella besokare. Vid val av led spelar under-

laget dessutom stor roll. Ur ett hdllbarhetsperspektiv &r valet av ledens dragning och vilka material
som anvands till konstruktioner betydelsefullt.

+ Vilken nuldgesstatus har den led man dvervager att utveckla?

+ Kan en forstagdngsbesokare fardas tryggt, sakert och torrskodd langs leden?
Finns det etablerade ledentréer langs leden eller behdver sddana utvecklas?

+  Forekommer markslitage/erosion langs leden?

«  Ar planerade val av material miljévénliga? Anlitas en lokal leverantor?

* Hur fordelar sig andelen asfalt, grusvag och naturstig langs leden?

+ Har dialog genomférts med Trafikverket om passager pa statliga vagar forekommer?




1. VERBLICK

1.3 UPPLEVELSE

Potentialen i en led som besoksnaringsled och hur val den kan attrahera resenarer och
besdkare avgors delvis av dess upplevelsevarden. Dessa kan saval vara natur- och
kulturvarden som ett sarskilt tema.

+ Har leden natur- och/eller kulturvarden som gér den intressant att besdka?
Niva (1) reseanledning, (2) besoksanledning, (3) aktivitetsanledning

Finns det ett sarskilt tema for leden, till exempel Pilgrimsled?

Vilka sevardheter (naturliga eller konstgjorda) finns?

Finns det vardskap/ambassadorskap (foretagare, lokalbefolkning etc.) langs leden?
Tas engagemanget kring leden tillvara?

Finns det bra badstallen? Erfarenheten visar att det goér leden mer attraktiv.

Det ar ofta helheten som avgor hur populér en led &r, dvs det sammanvagda intrycket av
bemdtande, atmosfar, skonhet, variation, unika upplevelser, sevardheter, mat och boende
samt kommunikation. Har ni koll pa helheten?

Drar man en ny led kan man se till att den gér langs olika sevardheter som finns i ett omrade.

Man kan ocksa héja upplevelsevardet genom att anldgga rastplatser pa strategiska stallen
eller bara placera ut sittbankar. En befintlig led kan dras om, eller ges en avstickare, till
sevardheter for att hoja attraktionskraften. Forsok att tanka pa vandrarens upplevelse.
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1. VERBLICK

1.4 SERVICE/INFRASTRUKTUR

For att en led ska fylla sin funktion i besdksnaringsutvecklingen ar det avgérande att det finns
kommersiell infrastruktur och god kommunikation kring leden.

+ Finns det 6vernattningsmojligheter langs leden i form av lagerplatser?

+  Finns kommersiellt boende vid eller i narheten av leden? Vilken typ?

+  Finns mojlighet till restaurangbesdk vid eller i narheten av leden? Typ av restaurang?
+ Finns butiker for proviantering?

« Hur tar vandraren sig till och fran leden? Finns kollektivtrafik i anslutning till ledetapper?
Goda parkeringsmojligheter?

«  Finns tillgdng till dricksvatten/toaletter? Vilken typ av dricksvattenkalla (kommunalt/brunn)?
Typ av toa?

«  Erbjuds andra tjanster (transport, guidning, bagagetransport)?

* Finns vdrdskap/ambassaddrskap/lokal forankring?

«  Oppettider?

Méjligheten till konsumtion ar central for besdksndringsutvecklingen och har kan det ibland bli n6d-
vandigt att prioritera mellan naturupplevelser och kommersiella méjligheter vad galler leddragningen.
Exempelvis, att dra en led genom en by skapar méjlighet till glass- och fikapauser. Kontakt med jarn-
vagsstation, busshallplats och kommersiellt boende dr ocksad av stor betydelse. Detta ger mervarden
som hojer besokarens upplevelse och okar tillgangligheten.




1. VERBLICK

1.5 KOMMUNIKATION

Att besdkare hittar relevant information &r viktigt for de ska kunna ta del av det kommersiella utbudet langs leden.

+  Foljs kriterierna avseende information och kommunikation gallande leden?
Finns det en samordnande part som ansvarar for kommunikation av erbjudanden?

+ Vid besdksnaringsutveckling handlar det framst om marknadsforing av service/affarsmojligheter.
Ar erbjudandena tydliga och latta att hitta?

« Var finns potential att utveckla fler erbjudanden?
+ Vem kan paketera fler erbjudanden?

Ar det tydligt vart entreprendrer som utvecklar upplevelser ska vanda sig for att fa information om vilka
villkor som finns och vilka tillstdnd som kravs i omradet?






2.VILKA FORUTSATTNINGAR HAR DIN LED?

VILKA FORUTSATTNINGAR HAR DIN LED?

For att kartlagga forutsattningarna pa destinationen har vi sammanstallt ett frdgebatteri. Detta ar inte
heltdckande men kan anvdndas for att fa koll pa de olika delar som tillsammans ar viktiga for ledens roll pa
destinationen. Checklistans tyngdpunkt ligger pa leden, dess forutsattningar och upplevelsevarden, samt
vilken service som finns langs och runt leden. Arbetar man med leden som en del i beséksndringsutvecklin-
gen ar det tillgdngen till turismentreprendrer som avgor vilka forutsattningar som finns. Oftast ar det boende
som star for den storsta omsattningen, foljt av serveringsstallen och aktiviteter.

Efter analysen av forutsattningarna ar det dags att ga vidare till malgruppsval, for att maximera ledens roll i
besoksnaringsutvecklingen. Analysen tillsammans med nedanstdende resonemang kring olika malgrupper ger
beslutsunderlag till vilken typ av vandrare, malgrupp och segment som ar mest ldmplig att forsoka attrahera.

| arbetet med malgruppsurval &r det bra att involvera alla berérda parter. Destinationsutvecklare, led-
ansvariga och entreprendrer, alla ar viktiga for att nd samsyn och en gemensam malbild.

Sist i dokumentet ligger ett fragebatteri for att hjalpa till att analysera nuldget. Det ar bra att arbeta
igenom fragestallningarna innan malgruppsurvalet gors.
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4.NAGRA OLIKA EXEMPEL

120 km sammanhé&ngande led genom varierande
landskap. Naturstigar ar det dominerande underlaget.

Langsiktig finansiering av skotseln och annan bakom-
liggande organisering ar pa plats. Ingen etapp over-
stiger 20 km i langd. Varje etapp innehaller flera sevardheter av
regional/nationell betydelse inom natur (utsiktsplatser, vatten-
drag, gammelskog, nationalpark etc) och kultur (dldre bymiljé,
monument, betydande fornminne, industriminne etc). Start/
slut har goda tagforbindelser med en eller flera av Sveriges tre
storsta stader. Hotell-pensionat-battre vandrarhem som alla
kan erbjuda matservering (sjalva eller genom nérliggande entre-
prendr) finns vid varje etappslut med ett undantag. Har finns dock
sommardppen camping med restaurang, stugor och nyutvecklad
glampingdel. Besoksnaringen langs leden samarbetar aktivt och
har genomgatt en produktutvecklingsprocess med inriktning pa
malgruppen vandrare pa initiativ av det regionala DMO.

Detta exempel erbjuder en sammanhangande vandringsupplev-

else pd 5-7 dagar med hoga upplevelse- och servicevarden langs en
kvalitetssakrad led. Besdkarna kan latt ta sig till och fran ledens borjan
och slut med hjalp av miljévanliga transportmedel. D3 besoksndringens
representanter langs leden ar medvetna om vandrarnas 6nskemal ges
goda mojligheter att utveckla attraktiva koncept, starka identiteten och
bygga ett samlat varumarke.

Leden i exemplet har potential att attrahera malgrupper bade fran
“hiking” och “trekking”-segmentet. Bada malgrupper har vandringen
som framsta reseanledning. Fér malgruppen “hiking” ar variationen och
tillgdngen till bade natur- och kulturupplevelser av stort intresse. Sjalva

vandringen kan kombineras med pauser i storslagen natur som erbjuder
upplevelser och mojligheter till fotografering, samt kultiverande av det
personliga varumarket i sociala medier. Omradets speciella karaktar,
dar kulturinslag i form av typiska byggnadsstilar och kopplingar till den
historiska identiteten, skapar en kansla av en genuinitet. Man uppskat-
tar ocksa mojligheten till boende som garna far vara ndgot speciellt
och kan bli en del av totalupplevelsen. D3 besdksnaringen finns pa plats
erbjuds en variation av personligt vardskap, storytelling och spannande
boendealternativ, vilket ocksa bidrar till attraktionskraften. Detsamma
galler mojligheten till lokala maltidsupplevelser. Utvecklade bi-tjanster,
t ex kvallsguidning eller bagagetransport kan dessutom bidra till att
starka konceptet. Om kommunikationen till de olika etappernas start
och mal ar goda finns stora mojligheter att erbjuda vandringspaket av
olika langd.

For malgruppen “trekking” ar sjdlva vandringen i fokus. Da leden erbjud-
er manga naturupplevelser och strackningen mestadels gar langs stigar
blir upplevelsen lockande dven for denna malgrupp. Om delar av besok-
snaringen och lokala markagare dessutom ar engagerade i att skapa
ordnade och bokningsbara téltplatser forstarks destinationen for denna
malgrupp. Upplagget ar vanligt langs populdra leder i Europa, med val
inarbetade koncept som erbjuder en vandringslangd pa 1-2 veckor. Aven
om malgruppen bar med sig mer utrustning sjalva och l6ser 6vernat-
tningen vid dedikerade taltplatser uppskattas mojligheten att fa i sig
mat och dryck pa kvallen. Detta galler i synnerhet vid start och slut, dar
det dven finns mojligheter att fa sova i en sang.



4.NAGRA OLIKA EXEMPEL 1

Ett system av kvalitetssdakrade dagsleder finns inom

destinationen. Dessa gar att nd med bil (max 1 timmes
kérning) fran destinationens stérre orter. Lokala sevard-
heter finns utmed varje separat led. Ett storre boende i desti-
nationens centrala delar vill bérja sdlja vandringspaket langs aktuella
leder. Boendet erbjuder mat/dryck och transporter till destinationens
huvudort som har goda nationella férbindelser (tag/flyg/buss).

| detta scenario finns leder med en langd som haller for dagsetapper,
de ar av god kvalitet och innehaller sevardheter. Lederna kan absolut
fungera for malgruppen "walking” som vill ta en dagsvandring under sin
vistelse som komplement till andra reseanledningar. Det bygger dock
pa att gasterna ar bilburna och beredda pa en viss transportstracka.
Skyltning och parkeringsmojligheter i anslutning till ledstart &r vikti-

ga att ha koll pa om vandraren ska uppleva det som enkelt att hitta

och besdka leden. Om det finns andra reseanledningar som attraherar
gaster till omradet kan lederna vara ett komplement som motiverar

\
S

en eller ett par extra natter i omradet. En tydlig utvecklingspotential
avseende bade hdllbarhet och tillganglighet ar att utveckla méjligheten
att resa till lederna med kollektivtrafik.

Att det finns ett flertal leder av god kvalitet gor att dven malgruppen
"hiking” kan vara aktuell. Med mat och transittjansterna som boendet
erbjuder kan destinationen dven attrahera vandrare dar vandringen
utgdr reseanledningen och det finns heller inget behov av att gasterna
ar bilburna. Vart att fundera éver hdr ar vilket segment man vill vanda
sig till. Om det &r ett hotell av hog kvalitet kan det kanske vara aktuellt
att addera ytterligare tjdnster som t ex guidning eller annan service och
sikta mot ett prissegment med hoégre betalningsvilja.

Har finns ocksa goda kommunikationer med tag/flyg/buss vilket ger
storre mojligheter vid val av geografiska malmarknader. Haller erbju-
dandet, dvs vandringens kvalitet kombinerat med 6vrig kommersiell
service, en niva som gor att man kan férvanta sig att gasten ar beredd
att resa langvaga for att besoka destinationen? Hur ser konkurrensen ut?



4.NAGRA OLIKA EXEMPEL

En langdistansled med pilgrimstema. Leden har precis
genomgatt en upprustning och har nu langsiktig for-
valtning pa plats. Nagra etapper ligger valdigt nara tatort,

medan andra kan rubriceras som rena vildmarkspassager.
Bokningsbara mindre boenden (vindskydd, férsamlingshem, Air B&B
etc) finns langs vagen men langt ifran alla erbjuder matservering.
Dock finns mojligheten till regelbunden proviantering. Varje etapp
innehaller historiska sevardheter och platser for kontemplation.

Detta exempel attraherar besdkare som vandrat pa de valetablerade
pilgrimsstraken i Europa eller ar nyfikna pa att gora det. Det som lockar
de flesta ar kontemplation, reflektion eller dterhdmtning. De flesta van-
drande pilgrimer ar ute efter en langre sammanhangande led dar utman-
ingarna inte ar for svara, dar servicenivan ar relativt hog och dar koncep-
tet ar tydliggjort och starker besokarens identitet som pilgrim. Kanslan
av att t ex ga i ett helgons fotspar och att detta forstarks genom en
leddesign med pilgrimssymboler &r av stor vikt, liksom kyrkor och kloster
som &r Oppna for besok, platser for kontemplation och méjligheten att
stampla sitt pilgrimspass. Allt detta lockar besokare fran segmentet
"hikers” och forstarks ytterligare av storytellingen langs leden.

Langt ifrdn alla som vandrar pa en Pilgrimsled gor det av religiosa skal.
Manga star i en brytpunkt i livet och vill hinna reflektera. En stor grupp
vandrare inom segmentet "hikers” motiveras av kulturhistoriska sevard-
heter, som t.ex. kyrkobyggnader och gravsattningar. Det faktum att det
ar en pilgrimsled satter den ocksa i ett sammanhang som gor den
intressant att vandra. Aven fér segmentet "walkers” kan en kortare
etapp som avslutas vid ett betydande objekt, t.ex. en domkyrka dar

byggnaden i sig ar resmalet, vara intressant. Sarskilt om kommunika-

tionen till och fran etappens andar ar god och vandringen sker tatortsnara.

Destinationens arbete med att stdrka pilgrimskonceptet kan bidra till
ett vaxande antal naringsidkare, férsamlingar och lokalboende som
erbjuder service. Dessa kan dven ansluta sig till "Pilgrims Welcome”, ett
slags kvalitetsmarkning. Pilgrimsmat &r ett annat starkande koncept for
att skapa en modern matkultur med rotter i medeltiden, langs pilgrim-
leden (www.pilgrimsmat.se). Grunderbjudandet till pilgrimer ar ofta
enkelt (med majligheter att bygga pd med mer premiumerbjudanden
nar andan faller pa) vilket mojliggor att fler har rad att vandra langre
strackor. Férsamlingar och hembygdsforeningar kan i ledens tidiga
utveckling erbjuda enklare dvernattning vilket har potential att driva
upp volymen vandrare och mojliggora fler kommersiella boende-
alternativ pa sikt. Detta starker ocksa det lokala engagemanget hos
lokalbefolkningen och férsamlingarna langs leden. Det finns dven
potential for sdsongsforlangning for redan etablerad beséksnaring da
var och host ar attraktiva vandringsperioder.

Att leden binder samman omradet med en stor nordisk pilgrims-
destination skapar attraktionskraft aven for malgruppen "Trekker”.
Denna tillbringar en langre period ute pa leden och har ocksa lattare
att hantera etapper som endast erbjuder 6vernattning i naturen eller
pa lagerplats. Viktigt har &r att start och slut &r storre tatorter

med goda tagforbindelser.






5.FRAGEBATTERI
LEDEN

For att hitta ratt malgrupp och segment foér en destination som i ndgon
form riktar sig mot vandrare ar det manga olika faktorer som spelar in. Ett
forsta steg blir att inventera ledens och destinationens férutsattningar.

9.1LEDEN

Vi utgar fran vilken roll vandringen och leden spelar for roll vid beslut hos de olika
personas som beskrivs ovan. Ledlangd och upplevelsevdrden pa leden spelar in
pa beslutet. Forsok att vara sa objektiv och “sjalvkritisk” som mojligt, speciellt
nar ledens upplevelsevdarden bedoms. De sammanvagda svaren kan ge en insikt

i vilken typ av vandring som erbjuds och darmed vilken malgrupp som kan vara
lamplig att vanda sig emot.

Leden, fysiska forutsattningar
HUR LANG AR LEDEN?

Ledenar ........... km

Leden har .......... hojdmeter i stigning




5.FRAGEBATTERI
LEDEN

SVARIGHETSGRADERING

Vilken svdrighetsgrad leden har paverkar vilken typ av vandrare man bor vanda sig emot. En
mer avancerad led kan tilltala en besékare som har vandring som reseanledning medan en
enklare led kan ha en kompletterande roll pa destinationen och passar en bredare malgrupp,
t.ex. barnfamiljer.

Det &r ett viktigt hjalpmedel for besdkarna att ha tillgang till en gradering av leden som de ar
intresserade av att besdka. Urvalet underlattas och besékarnas férvantningar infér vandringen
overensstammer i hogre grad med utfallet da verkliga forhallanden langs leden férmedlats
korrekt. Detta bidrar da dessutom till en forbattrad sakerhet. Leden har foljande svarighets-
gradering baserat pa den nationella modell som tagits fram av Ramverket. Genom att
folja metodiken bakom denna modell bidrar din led ocksa till att besokarna mots av
samma svarighetsgradering oavsett vilken led i Sverige som star pa tur att vandras.

O Gron
O BB
O rad


https://tourisminskane.com/sv/kommunikation

5.FRAGEBATTERI
LEDEN

Hur lang tid leden tar att gd paverkar vilken roll leden kan ha pa destinationen och hur
man kan paketera erbjudanden.

HUR LANG TID TAR DET ATT GA LEDEN?

O Y2 dag
O 1dag
O 2-3 dagar
O

4 dagar eller mer

Vilken typ av led det &r, kombinerat med tillgangliga kommunikationer, paverkar hur
man kan paketera och vilken roll leden kan ha pa destinationen. Aven vad som finns i
form av boende och service langs en led eller i dess start- och slutpunkter paverkar.

TYP AV LED
O Rundslinga
O  Atils

O AtillBtillc
(O  Langled




5.FRAGEBATTERI
UPPLEVELSEVARDEN PA LEDEN

5.2 UPPLEVELSEVARDEN PA LEDEN

Ledens upplevelsevdrde ar svart att sdtta ett definitivt varde pa. En grund &r att variation
gor en led mer attraktiv for vandraren. En blandning av led langs vatten, pa hojder, i skog
och i 6ppna landskap eller delvis i samhallen for att dka tillgangen till service, fika eller
kommunikationer ar positivt. Om det finns ndgonting som ar valdigt typiskt fér platsen
eller regionen ar det en fordel om detta kan upplevas langs leden. En god bdrjan vid ny-
anlaggning av en led &r att identifiera vad som kan gora leden attraktiv och férséka dra
leden via dessa punkter. Nedan finns ett antal frdgor som sammantaget kan utgora
beddémning av ledens upplevelsevarde for en besokare.

Nagra foljdfragor ndr man sammanstallt detta:
Ar detta tillrackligt intressant for att leden ska vara en reseanledning?
For vem kan detta isd fall utgéra en reseanledning?

Hur ser konkurrensen ut?

UNDERLAG
Ledens underlag utgors av:




5.FRAGEBATTERI
UPPLEVELSEVARDEN PA LEDEN

NATURVARDEN

OO0OO0OOOOOOO

Vattendrag. Havs- eller sjokontakt. Alvar eller &ar.
I6gonfallande naturobjekt som vattenfall eller gamla trad.
Utsiktspunkter/vyer

Flora

Fauna

Geologiska formationer.

Naturreservat/Nationalpark

Tilltalande landskapsbild. Backlandskap. Naturskogar med varierande tradbestand.

KULTURVARDEN

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Attraktiva stads- eller bymiljcer. Parker och torg.

Enskilda kulturhistoriska byggnader som t.ex. kyrkor, stadshus, museum eller slott.
Historiskt betydelsefulla platser eller objekt.

Fornminnen.

Bruksmiljoer och industriminnen.

Konstinstallationer eller andra exempel pa upplevelsedesign.
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Ett tema kan 0ka upplevelsevardet eller attraktionen pa en led, t ex &r det mdnga som valjer
att vandra Pilgrimsleder for att det finns en historisk kontext som gor det intressant. Det
kan aven vara andra teman pa en led kopplat till den plats den &r dragen, t ex “jarnets vag
pa vattnet”, “Finnkultur med torpldmningar”

HAR LEDEN ETT TEMA?
O Nej
O Ja, se nedan:
O Pilgrimsled
O Industrihistoria ........cccccoeovineininnns

O Kulturhistoria .....cococeeeveeeeveveeeene,

O Fornslingor..........ccocooooii e

O ANNAt ...

ANDRA VARDEN

Upplevelsedesign — allt fran konstverk till strategiskt placerade rastplatser eller
bankar kan férhéja upplevelsen av en vandringsled.

Tystnad — eller en mojlighet att bara hora naturens ljud, ar en bristvara i vara stadsmiljoer.
Finns sarskilda platser man kan rekommendera fér detta andamal?

Dark Sky — mer och mer séllsynt och efterfragat ar platser som nattetid inte stérs av
manskligt producerat ljus. Finns sddana langs leden?
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9.3 SERVICE

Hur ser infrastrukturen ut langs leden avseende service, vad kan besdkaren
forvanta sig att det finns, vad behdver man bara med sig. Detta avgor hur
tillrattalagd upplevelsen av leden blir och hur ldtt den ar att konsumera foér
en besokare.

SERVICE LANGS LEDEN KOMMUNIKATIONER TILL OCH FRAN LEDEN

()  Dricksvatten O
()  Rastplatser O

Antal rastplatser ..o

Avstand mellan rastplatserna ............... km
O Lagerplatser

Antal lagerplatser .........c.cc........

Avstand mellan lagerplatserna .............. km

Notera kvalitetskrav pa lager- och rastplatser i Ramverkets kriterier!

Nej, det finns ingen kollektivtrafik langs leden

Ja det finns kollektivtrafik

OO0OO0OO00O0OO0

Buss till ledens/etappens start och mal
Tag till ledens/etappens start och mal
Turtdthet och sasongsvariationer
Anropsstyrd trafik

Taxi

Transfermojlighet med entreprendrer


https://tourisminskane.com/sv/kommunikation

5.FRAGEBATTERI
SERVICE

Servicen kring leden &r den faktor som avgdér om en led har potential att bli en led for besoksnaringsutveckling. Det ar hos entreprendrerna
som de positiva effekterna i form av omsattning och arbetstillfallen uppkommer och som utgér den stora skillnaden mellan om en led fyller
ett syfte for friluftsliv och boende eller faktiskt utgdr en del av naringslivsutvecklingen. Férekomsten av kommersiell service och vilken typ och
kvalitetsniva kan avgora vilken malgrupp och segment man valjer att vanda sig emot med destinationens vandringserbjudande.

KOMMERSIELLT BOENDE RESTAURANGER
O Camping Gatukok
Stuga Café
Antal.......ccoeeunee. Pizzeria
Lunchrestaurang

O

O Vandrarhem
Michelinkrog/fine dining

O Hotellrestaurang

Lokal anknytning/lokalproducerat

Antal stjarnor.................... Utskankningstillstand..............................

OO0OO0OO0OO0OOOOO

ANNan service..........c.occ.ooeon..

O O

HOTELL
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SERVICE
PROVIANTERINGSMOJLIGHETER KRINGTJANSTER TILLGANGLIGHET TILL DESTINATIONEN
O Bensinmack O Transport/transfer O Buss
O Servicebutik O Bagagetransport O Tag
O Gardsbutik O Annat........cccooevveinennn.
O Supermarket /ICA/Coop
O Annat.........

GUIDETJANSTER
Vandrings/naturguide

Digitala guider
Audioguider
Guidebdcker

Tillganglighetsanpassat

OO0OO0OO0OO0O




9.4 KOMMUNIKATION

KOMMUNIKATION

Karta
Broschyrmaterial
Webbplats

Digitala kartlésningar
Bokningsbara paket

Informationsskyltar

OO0OO0OOOO0O0

5.FRAGEBATTERI
KOMMUNIKATION

d




Projektet Nationellt ramverk for vandringsleder (2019-2022) finansierades av Tillvaxtverket och Jordbruksverket, Tourism in Skane
var projektdgare och Visit Dalarna stod for projektledning. Visit Varmland, Region Vasterbotten, Vastverige och Linkdpings stift
ingick ocksa i projektorganisationen. Ramverket arbetades fram av projektet och &r ett nationellt system av kvalitetskriterier och
verktyg som ar 6ppet och tillgangligt som stéd och hjalp for alla som arbetar med utveckling och férvaltning av vandringsleder.

MED FINANSIERING FRAN

@ VISITOALARNA  tourism y S

* X %

part of business region sk&ne . tillvaxt ]'ord er kS
jrstersiidiig ] verket ve rket

investerar i landsbygdsomraden



	Textfält 3: 
	Textfält 4: 
	C9: Off
	C10: Off
	C11: Off
	C12: Off
	C16: Off
	C13: Off
	C17: Off
	C14: Off
	C18: Off
	C15: Off
	C19: Off
	Textfält 5: 
	Textfält 6: 
	Textfält 7: 
	Textfält 8: 
	Textfält 9: 
	Textfält 10: 
	Textfält 11: 
	C20: Off
	C29: Off
	C21: Off
	C30: Off
	C22: Off
	C31: Off
	C23: Off
	C32: Off
	C24: Off
	C33: Off
	C25: Off
	C34: Off
	C26: Off
	C35: Off
	C27: Off
	C28: Off
	Textfält 12: 
	Textfält 13: 
	Textfält 14: 
	Textfält 15: 
	C36: Off
	C37: Off
	C38: Off
	C39: Off
	C40: Off
	C41: Off
	C42: Off
	Textfält 16: 
	Textfält 17: 
	Textfält 18: 
	Textfält 19: 
	Textfält 20: 
	C43: Off
	C44: Off
	C47: Off
	C45: Off
	C46: Off
	C48: Off
	C49: Off
	C51: Off
	C53: Off
	C50: Off
	C52: Off
	C54: Off
	Textfält 21: 
	Textfält 22: 
	Textfält 23: 
	Textfält 24: 
	Textfält 25: 
	Textfält 26: 
	Textfält 27: 
	C61: Off
	C93: Off
	C94: Off
	C95: Off
	C96: Off
	C97: Off
	C98: Off
	C62: Off
	C63: Off
	C64: Off
	C65: Off
	C66: Off
	C67: Off
	C68: Off
	C69: Off
	Textfält 28: 
	Textfält 29: 
	Textfält 30: 
	C70: Off
	C81: Off
	C83: Off
	C74: Off
	C71: Off
	C82: Off
	C84: Off
	C85: Off
	C76: Off
	C72: Off
	C77: Off
	C73: Off
	C78: Off
	C75: Off
	C79: Off
	C80: Off
	Textfält 31: 
	C86: Off
	C87: Off
	C88: Off
	C89: Off
	C90: Off
	C91: Off
	C92: Off


