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Nationell strategi for Svensk besoksnaring
— héllbar tillvaxt for féretag och destinationer

Bakom Nationell strategi — héllbar tillvaxt fér féretag och destinationer i svensk besoksnaring stér
Svensk Turism AB. Svensk Turism AB féretrader den samlade svenska besdksndringen och &r néringens
dgarrepresentant i det med staten samégda marknadsféringsbolaget VisitSweden, dar vardera parten
ager 50 procent av bolaget.

Den nationella strategin har vuxit fram i dialog med néaringens olika aktérer och i samarbete med
VisitSweden, Tillvaxtverket, Swedavia, Stockholm Visitors Board, Natverket Sveriges Regionala Turist
organisationer/Véastsvenska Turistrédet, och med finansiellt stod frén Jordbruksverket.

Svensk Turism AB dgs av 160 féretag och organisationer som representerar cirka 10 000 féretag.
De storsta aktiedgarna i Svensk Turism ar

e Sveriges Hotell- och Restaurangféretagare (SHR)

e Sveriges Camping- och Stugféretagares Riksorganisation (SCR)

e Svenska Liftanlaggningars Organisation (SLAO)

e Svensk Handel

e Jamtland Hérjedalen Turism

e och enskilda féretag sdsom SAS, SJ, Viking Line, Stena Line, Strémma Turism,

destinationsforetrddare med flera.

| Svensk Turisms styrelse finns representanter pé ledningsniva fran SHR, SCR, SLAO, Svensk Handel,
Transportgruppen, Djurparksféreningen, Viking Line, Svenska Turistféreningen och ForTur.

NY UPPDATERAD UTGAVA

Denna utgéva av den nationella strategin for svensk besdksnaring ar en grafisk omarbetning av det
material som presenterades i juli 2010 och som sedan dess funnits tillgangligt. Till denna utgéva finns
ocksd en kortare “populdrversion” for den som snabbt vill satta sig in i den nationella strategin.

For nedladdning av dokument samt mer information om arbetet med den nationella strategin, besok
www.strategi2020.se.

Produktion: Decennium AB
Tryck: Rolf Tryckeri AB
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1. Forord

| din hand héller du en uppdaterad utgava av den nationella strategi for be-
soksndringen som presenterades forsta géingen under Almedalsveckan i Visby i
juli 2010. Detta tillfalle var ett viktigt etappmdl i ett langsiktigt strategiskt arbete
mot fortsatt hallbar tillvaxt och dkade marknadsandelar fér svensk turism — eft
arbete som drogs igdng ytterligare n&got ér tidigare. Strategin har rént stort
intresse och hésten 2010 har uppfélinings- och implementeringsarbetet pabérjats.
Bland annat tas ett nytt material fram, som tydligare ska informera om strategin
och dess innebdord.

Analys-, strategi- och metodutvecklingsarbetet under det géngna éaret har resulterat i ett utmanande och
konstruktivt frslag till nationell strategi fér besdksnaringen. Med fokus pé& samordning, offensiv mark-
nadsféring och utveckling av svenska destinationer kan besdksnaringen né nya mél och bidra ytterli-
gare till tillvaxt och sysselsattning i stora delar av Sverige.

Forslaget till nationell strategi fér den svenska besdksnaringen har tillkommit pd initiativ av Svensk
Turism i dialog med néringens olika aktérer. Svensk Turism AB och dess styrelse!, som representerar
cirka 10 000 féretag och @r naringens dgarrepresentant i VisitSweden, har i juni 2010 antagit strate-
gin som utgé&ngspunkt for ett intensifierat samordnings- och utvecklingsarbete fér svensk bescksnéring
under de kommande tio aren.

Strategin har utarbetats i samarbete med SHR, VisitSweden, Tillvéxiverket, Swedavia (tidigare LFV),
Natverket Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistradet, Stockholm Visitors Board
och med finansiellt stéd fran Jordbruksverket.

'] Svensk Turisms styrelse ing&r representanter for Sveriges Hotell- och Restaurangféretagare (SHR), Svenska Liftan-
léggningars Organisation (SLAO), Sveriges Camping- och Stugféretagares Riksorganisation (SCR), Djurparksfére-

ningen, Svensk Handel, Transportgruppen, Viking Line, Svenska Turistfdreningen (STF) och ForTur. Dérutéver finns

eft antal évriga aktiedgare i Svensk Turism AB frén svensk besdksndring.

VISION 2020

Strategin &r ndringens férslag till vagval fér att dstadkomma en sé& positiv utveckling som méjligt for
ndringen pd medellang (2015) och l&ng sikt (2020). Med detta avses en stabil och langsiktigt héllbar
tillvaxt, dkad nationell och internationell konkurrenskraft och 6kade marknadsandelar fér svensk turism,
som sker med bevarande av viktiga natur- och kulturella varden. Utifran en sadan syn pé& optimal utveck-
ling har en Vision 2020, tre fokusomréden, fyra strategiska mél och sex huvudstrategier formulerats.

Strategin har, enligt det projektuppdrag som formulerades hésten 2009, en tydlig koppling fill VisitSwe-
den och bolagets arbetsmetodik avseende mélgrupper, positionsteman och partnerskap, och séledes
till den mellan staten och néringen samfinansierade marknadsféringen av Sverige som destination.
Men medan VisitSwedens roll &r att marknadsféra Sverige syftar strategin i forsta hand till att stédja
den bakomliggande utvecklingen av produkter, deras attraktionskraft och majligheter att skapa afférer.

STRATEGI2020
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STRATEGI FOR VEM?

Strategin &r naringens férslag till strategi som har arbetats fram i samrad med ett antal offentliga och
offentligt dgda nyckelaktérer i syfte att maximera kunskapsutbytet och harmonisera det l&ngsiktiga
arbetet fér besdksnaringens fortsatta utveckling.

Mélgrupperna ér flera:

1. Naringen sjalv: Strategin formulerar vad vi som foretag, destinationer och naringslivs- och intresse-
organisationer behdver géra fér att driva utvecklingen och ta vér del av ansvaret for en optimerad
utveckling av svensk besdksnaring. Med en gemensam vision, malbild och battre verktyg skapar vi
forutsattningar for en forstarkt positiv utveckling av néringen och dess konkurrenskraft.

2. Det offentliga i form av
a. aktorer i destinationer och regioner: Strategin pekar pé& vad offentliga aktrer behéver bidra med
och hur privat och offentligt behdver samverka for ett battre resultat.

b. myndigheter och statliga bolag. Strategin pekar p& omréden déar ndringen ser att de myndig-
heter som arbetar med ndringens fragor kan medverka fill att skapa @nnu battre forutsattningar
for tillvaxt.

c. regering och riksdag. Strategin formulerar bescksnaringens syn p& méjligheterna att driva en
optimal utveckling av naringen och pekar pé vilka statliga initiativ och satsningar som kommer
att underlétta en sédan utveckling.

FOKUS PA DESTINATIONSUTVECKLING

En noggrann analys av var Sveriges besdksndring stér idag och vad som saknas for det riktiga lyftet
har lett fram till en strategi som fokuserar pé& destinationsutveckling. Sverige har en mycket stor potenti-
al for ytterligare tillvaxt och sysselsattning i bescksnaringen, men behéver fler attraktiva, hégkvalitativa,

exportmogna destinationer.

En val utvecklad destination bildar ett effektivt utvecklat kluster av val samordnade aktérer som tillsam-
mans ger destinationen en hdg attraktionskraft som beséksmal. Destinationerna ér oftast geografiska,
men utg&ngspunkten har varit att den utvecklingsmodell som tas fram Gven ska fungera pé tematiska

omrdden som exempelvis golf- eller gourmetresor, eller olika typer av rundresor.

Under arbetets géing har ocksé betydelsen av den inhemska turismen i Sverige lyfts fram. Att svensk-
arna vdljer att resa och métas péd hemmaplan och lockas av att stanna hemma i Sverige @r viktigt och
har finns ytterligare potential for dkad konsumtion.

Den arbetsmodell som forslés fungerar mycket val oavsett om destinationen véljer att fokusera p& hem-

mamarknaden eller pa exportmarknaden. Utg&ngspunkten ar att den destination som féljer modellen i

sitt utvecklingsarbete och nér i mal, ska kunna klassas som exportmogen och vara redo fér partnerskap
med VisitSweden.

Har krévs en stark konsultativ, stédjande funktion med spetskompetens inom séval processledning som
turism. Funktionen ska erbjuda stéd for att kartlagga de egenskaper och kriterier som tydliggér desti-
nationens konkurrenskraft och utvecklingsbehov, liksom konkret vagledning fér genomférande.Den
destination som inte vill jobba mot en exportmarknad eller med VisitSweden behéver inte géra det,

STRATEGI2020

FORORD

men modellen ger et konkret stéd i utvecklingsarbetet ocksé om valet ér att géra detta mot svenska
maélgrupper. Om Sverige bygger fler starka, exportmogna destinationer s& kommer dessa att locka
sé&vdl internationella som fler svenska besdkare.

IMPLEMENTERING OCH DRIFT AV DESTINATIONSUTVECKLING

Tatt ihop med modellen for destinationsutveckling hénger implementeringen av denna. Har blir néring-
ens fdrmaga att etablera en fungerande stodfunktion avgérande.

Strategin tillhandahaller eft konkret férslag pa inrikining for en sédan verksamhet i form av ett nytt
bolag fér destinationsutveckling. Férslaget inkluderar férslag pa metodik, en konkret verktygslada och
ett antal viktiga kontrollpunkter som stéd i destinationsutvecklingsarbetet.

Ett antal praktiska frégor behdver [3sas for att stodfunktionen ska bli verklighet, dar det konkreta férsla-
get i strategin blir grunden for fortsatt arbete och nédvéandiga beslut kring dgar- och ledningsstrukturer,

finansiering, bemanning, drift etc.

OFFENTLIG SEKTOR GER FORUTSATTNINGAR GENOM VIKTIGA SATSNINGAR OCH PROGRAM

Kopplat till néringens eget ansvar fér, och arbete med, destinationsutveckling féreslas ett antal politiska
och Svriga satsningar. Férslagen ar uttryck for reella utvecklingsbehov och vagledning for var det
behdvs politisk initiativkraft.

Sverige kan tvekldst ta marknadsandelar och etablera sig som ett av varldens mest intressanta och att-
raktiva resmal for flera olika malgrupper och inom flera olika segment. Den politiska trenden ar tydlig
— intresset for besdksnaringen dkar starkt. Men de avgdérande politiska initiativen har dnnu inte kommit,
och det finns sannolikt flera skal:

Besdksndringen prioriteras inte ekonomiskt, vilket gér att det politiska trycket att stédja naringens
fragor forblir svagt. Det hdmmar néringens utveckling dels i form av utebliven finansiering for viktiga
reformer och satsningar, dels i form av att trycket att organisera och driva besdksnaringens fragor pa
et strukturerat satt blir for svagt.

Den statliga och regionala organisationen av ndringens frégor ar mycket komplex. Ofta vet inte
ndringens aktorer sjalva vilka som arbetar med deras fragor eller férstar hur och var beslut fattas. Det
undergréver ndringens status och den politiska viljan att driva dess fr&gor. Ett lovvart initiativ har tagits
ndr regeringen valt att ge Tillvaxtverket och VisitSweden ett samordnande myndighetsansvar.

FRAMGANGSMODELL FOR SVERIGE

Besdksndringens nationella strategi syftar till att ge férslag pé vagval for Sverige och besdksnaringens
alla aktérer fér att under det kommande decenniet skapa tillvaxt, I6nsamhet och nya jobb i besdksna-
ringen. Ett avgdrande vagval ar en konkret modell fér destinationsutveckling och ett satt att implemen-
tera och driva denna. Tillsammans med ett mélmedvetet arbete bland naringens féretag, destinationer
och organisationer fér att hdja sin egen kompetens och affarsmassighet, en konstruktiv samverkan inom
ndringen, offensiv marknadsféring och férsalining samt goda politiska initiativ finns stora majligheter
for en mycket positiv utveckling fér svensk bescksnéring.

Magnus Nilsson, styrelseordférande Svensk Turism AB, november 2010

STRATEGI2020
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2. Sammanfattning

Sverige har en mycket stor potential att utvecklas som beséksland. Det mesta
pekar pé att den internationella turismen fortsatter att vaxa kraftfullt, och profes-
sionaliseringen av naringen i termer av féretagande, finansiering och 16nsam-
het ar bara i bérjan av en kommande utvecklingsprocess. Med strategiskt
fokus, en offensiv satsning och god samverkan mellan naringens akiérer,
privata och offentliga, finns goda chanser att skérda stora framgéngar.

Besdksnaringen i Sverige blir allt viktigare fér sysselsattning och ekonomisk tillvéxt. 2009 omsatte
naringen 252 miljarder kronor och hade 160 000 anstéllda pé érsbasis. Naringen ar viktig ocksé
av andra skal - inte minst for bilden av Sverige utomlands, for regional utveckling och som stéd for
vrigt naringsliv.

Besdksndringen ar ett komplext system. Den @r sammansatt av en rad branscher, tiotusentals sméfére-
tag, ett storre antal mellanstora féretag och négra fé& riktigt stora. Vidare ar den mer sammanlankad
och beroende av offentliga strukturer an de flesta andra naringar. En konstruktiv samverkan mellan
privat och offentlig sektor &r avgérande for naringens utveckling.

| ett globalt perspektiv mater besdksnaringen en hard konkurrens. Alla prognoser pekar pd ett dkat
resande under de kommande decennierna men det finns ocks& utmaningar fér néringen béde glo-

balt och nationellt. Klimat- och héllbarhetsfragor, risker fér politisk instabilitet och en mindre gynnsam
ekonomisk utveckling an vad prognoserna pekar péa ér nagra globala hot. P& inhemsk nivé ar stora
utmaningar att 8ka naringens professionalitet i foretagande och affarsutveckling, att 8ka produktivitet
och 16nsamhet och att driva en framgangsrik destinationsutveckling. Destinationsutveckling ar samtidigt

en mycket stor majlighet, forutsatt effektivare arbetsmetoder och utvecklingsprocesser.

En nationell strategi for besoksnaringen har per definition ett positivt anslag. Néaringen har en odiskuta-
belt stor potential och strategin ska syfta till att identifiera de mest effektiva vagarna att né tillvéxt, dar
destinationerna har en bérande roll. Besdksnaringens vision pekar ut naringen som Sveriges nya bas-
ndring &r 2020 med Sverige som ett naturligt val fér den resendr som betat av “mésten” som Europas
viktigaste huvudstader. Malet en omsattning pa 500 miljarder kronor &r 2020 med ett etappmél p&
350 miljarder ér 2015, baserat pa nuvarande berdkningsgrund i turistsatellitrdkenskaperna.

VisitSweden marknadsfér p& ett genomarbetat och strukturerat satt varumarket Sverige och en rad
destinationer pd internationella marknader. Tydligt definierade malgrupper och positionsteman ar
verktyg som underlattar arbetet, liksom den partnerskapsmetodik som anvénds i samarbetet med desti-
nationerna. En slutsats som dragits i VisitSwedens arbete ar att destinationerna manga génger inte &r
fardigutvecklade och mogna for export vilket resulterar i uteblivna satsningar eller ett resurskrévande

"férarbete” innan partnerskap kan etableras.

Ett huvudsakligt fokus for uppdraget bakom den nationella strategin har varit aft hitta vagar att bygga fler
exportmogna destinationer. Detta exkluderar inte den svenska marknaden, da en destination som utveck-
las och successivt blir starkare Gven starker sin stélining p& den svenska marknaden. Den nationella strate-
gin for bescksnaringen vilar pa en vision, tre fokusomraden, fyra strategiska mal och sex huvudstrategier.

STRATEGI2020

SAMMANFATTNING

De tre fokusomradena ar Destinationsutveckling och teman, Offensiv marknadsféring och férséljning

samt En samordnad besdksndaring.

De strategiska malen tar sikte pa att attrahera s& manga utlandska besdkare som méjligt inom de prio-

riterade malgrupperna, utveckla fler exportmogna destinationer, stédja redan exportmogna destinatio-

ner s& att de kan 8ka sina volymer och att f& fler svenskar att resa och utnyttja besdksnéringens tjanster
i Sverige.

Bland de sex huvudstrategierna intar destinationsutveckling en sérstalining med ett férslag pé en ny
modell fér destinationsutveckling. Modellen ska stédja destinationer som sé& dnskar att utvardera vilka
forutsattningar de har fér att starka sin konkurrenskraft som destination och att utveckla en konkret
affarsplan fér destinationen.

Arbetssattet utgdr frén en Svertygelse om att det ar forst nar lokala krafter sjdlva inser varfér de bér
och kan utveckla en vél fungerande bescksnéring, vad de behdver géra och hur, och med vilken
resursinsats, som besdksndringen kan bli en betydelsefull néring pa orten. Modellens syfte ar att frigéra
lokal energi och inspirera destinationens olika aktérer att samverka for att stérka destinationens attrak-
tionskraft som bescksmal. Destinationens aktérer sitter sjalva i “férarsatet” och driver utvecklingen, och
anv ander sig av modellen i tillampliga delar.

Modellen bygger pa en konkret metod for coachning och stod for destinationsutveckling, styrd och
agd av ett nyetablerat destinationsutvecklingsbolag och med tydlig koppling till VisitSweden.

Ovriga huvudstrategier &r strategi for finansiering, strategi for samverkan mellan privat och offentlig
sektor, strategi fér marknadsféring och férsaljning, strategi for entreprenérskap, féretagande och
kompetens samt strategi fér en héllbar besdksnaring.

Till huvudstrategierna kopplas ett antal férslag fér implementering och genomférande. Ett politiskt
handlingsprogram férstarker de strategiska insatsomrédena som pekar pé avgérande politiska beslut
som behdvs fér att stimulera naringen och f& en effektiv och bra start pd den nationella strategins

genomfdrande.

Med kloka, genomténkta satsningar, dér destinationsutvecklingsmodellen och coachande arbetet i det
nya destinationsutvecklingsbolaget fér en viktig roll, finns stora majligheter att n& Vision 2020 och de

strategiska mélen.
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3. Besdksndringen i Sverige

Besoksndringen i Sverige ar viktig ur flera aspekter. Det ér en néring med
tusentals engagerade smaféretagare sida vid sida med en handfull tungviktiga
storféretag och ett vaxande antal anstéllda. Tusentals unga far varje ar sitt
forsta jobb i besdksnaringen och fér manga blir det en livsstil att arbeta med
turism och upplevelser.

3.1 NARINGENS BETYDELSE

EN STOR OCH FORTSATT VAXANDE NARING

Besdksndringen stér for en vaxande del av Sveriges ekonomi och sysselsatining. Den totala turistiska
konsumtionen har kat kraftfullt under en félid av ér, och turistexporten, det vill saga utlandska besdkares
konsumtion i Sverige, har haft en dnnu snabbare 6kningstakt.

2009 omsatte svensk turism 252 miljarder kronor, hade ett exportvarde pé& 94 miljarder kronor och
sysselsatte 160 000 ménniskor p& arsbasis. Exportvardet, som utgdrs av utlandska turisters konsumtion

i Sverige overstiger bland annat den svenska jarn- och stélexporten?.
2 Kélla: Satellitkontoberdkningarna fér 2009, SCB/Tillvéxtverket

REGIONAL UTVECKLING OCH LIVSKRAFT

Naringen spelar en stor roll fér utveckling och livskraft i glesbygdsomréden och delar av Sverige utan
betydande industriproduktion, likval som néringen betyder mycket for storstéderna som ar attraktiva

besdksmal och fungerar som viktiga portar in i landet.

VIKTIG FOR OVRIGT NARINGSLIV

Besdksndringen har en viktig infrastrukturell roll fér dvriga naringslivet. Vaxer dvrigt naringsliv véxer
besdksnaringen, och omvant kan 8kad tillgéng pa exempelvis hotell och majligheten att arrangera

kongresser stimulera tillvaxten i &vrigt naringsliv.

STOR BETYDELSE FOR BILDEN AV SVERIGE

Naringen bidrar till kdinnedomen och uppfattningen om Sverige i omvérlden och till svenskarnas kén-
nedom och uppfattning om sitt eget land.

GER VIKTIGA JOBB

Naringen ar arbetskraftsintensiv vilket betyder aft 6kad omsattning snabbt leder till nya jobb. Dessa
jobb gar i hég grad till ungdomar och manniskor i arbetsmarknadens generellt svagare grupper.
Ménga har sin debut i arbetslivet inom besdksndringen.

Baksidan av aft naringen &r arbetskraftsintensiv, med hégre tillvaxt i antal arbetade timmar &n tillvaxt i
foradlingsvardet, ar en svag produktivitetsutveckling. Svag produktivitet utan négot omedelbart svar pé
hur denna ska 6kas &r en stor utmaning fér néringen, men den andra sidan av myntet ar att det ar ett
omrdde med férbattringspotential. Att ndringens féretag och destinationer utvecklas och professionali-

seras ar steg pd vag mot en mer produktiv och [dnsam besdksnaring.
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3.2 BESOKSNARINGENS KANNETECKEN

VAD AR TURISM OCH BESOKSNARING?

Besdksndringen ar den ndring som bidrar till turismkonsumtionen. Turism mats och definieras frén
konsumtionssidan och den definition av turism vi anvander i Sverige @r “mdnniskors aktiviteter nar de
reser fill eller vistas p& platser utanfér sin vanliga omgivning fér fritid, affarer eller andra syften och for
kortare tid @n ett ér”?.

Turismkonsumtion utgdr en del av frsaljningen hos féretagen i besdksnaringens olika delbranscher,
medan andra delar av férsaljningen inte &r turismkonsumtion. Detta visas schematiskt i figur 1 nedan,
dar den réda ellipsen illustrerar den del av omsattningen i besksnéringens foretag som ar turismkon-
sumtion. Sammantaget utgdr denna férsaljning/konsumtion turismens totala omsdttning som é&rligen
redovisas av Tillvaxtverket*.

En strategi for besdksnaringen bor rimligen fokusera pa den del av féretagens verksamhet som sdljer
turismtj@nster och -produkter. Fér ménga féretag finns dock ingen sédan skiljelinje i verksamheten pa
foretagsekonomisk nivéd, Gven om féretagen ofta (men langt ifrén alltid) ar medvetna om sina olika
malgrupper.

Siofart

g ofel

Uthyrning

Smahus Handel

Fritidshus

Tjanster
Svr Transport Sport

ovr

3 Kalla: Tillvéxtverket/UNWTO

4 Satellitkontoberakningarna fér turism, baserade pé& Nationalrdkenskaperna, SCB/Tillvéxtverket
Figur 1: En schematisk skiss Sver turistkonsumtionen i besoksndringens féretag

Kalla: Tillvaxtverket.

FLERA BRANSCHER

Som indikeras i féreg&ende stycke &r besdksnaringen sammansatt av flera olika branscher, mer eller
mindre valdefinierade i befintlig statistik. De stérsta branscherna &r hotell och restaurang tillsammans
med &vriga former av logi, transporter och varuhandel. Kultur, sportaktiviteter och rekreation ar andra

betydande delar av néringen.

Ytterligare en viktig aspekt ar strukturen pd ndringens féretag avseende storlek och driftsform. Besoks-
ndringens féretag ar ofta smé eller mycket smé, men det finns ocksd négra mycket betydelsefulla stora
aktorer. Till skillnad frén ménga renodlade tillverkningsféretag finns ett starkt dmsesidigt beroende
mellan féretagen, som saledes ar konkurrenter och “komplementérer” pa samma gang. En besdkares
totalupplevelse bygger p& en sammansattning av tjanster och produkter frén ett antal bade stora och
smé leverantérer.

STRATEGI2020
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SAMVERKAN MED OFFENTLIGA STRUKTURER

Besdksndringen har en annan egenhet som mdste i beaktas i strategi- och utvecklingsarbete, och det &r

att den ar mer sammanlénkad med och beroende av offentliga strukturer an manga andra néringar.

Turism bygger pé att manniskor forflyttar sig till olika platser. Redan i definitionen av turism finns darfér
det offentliga med i form av ansvaret fér landets transportinfrastruktur. Aven pé resmalet ér besékaren

beroende av att kunna transportera sig och ta del av attraktioner och tjénster som &r offentligt finansie-
rade och hanterade. Besdkares utnyttjande av och eventuell dverkan pé naturomréden, parker etc., ar

ocksé angeldgenheter for det offentliga.

Eftersom det turistiska erbjudandet i regel @r en sammansattning tjianster och produkter frén séval
privata aktdrer som stat och kommun har det offentliga ménga génger en roll i samordningen av dessa
produkter, samt i marknadsférings- och férsaljningsleden. Hur och vilken grad skiljer fran erbjudande
fill erbjudande.

P& nationell nivé samordnas marknadsféringen av Sverige av VisitSweden, som till hélften ags av
staten, till hélften av néringen.

NATVERKSEKONOMI SOM KRAVER SAMORDNING

Denna komplexitet — aft néringen som helhet och Sveriges olika turistiska erbjudanden omfattar en
blandning av féretag, i olika branscher och av olika storlek, samt offentliga aktarer - stéller sarskilda
krav. | s&val produktutvecklingsledet som vid marknadsféring och férséljning méste naringens olika

delar samverka och synkroniseras pé& olika satt.

3.3 SVENSK TURISM | ETT GLOBALT SAMMANHANG

OKAT RESANDE STARK, LANGSIKTIG TREND

En analys och beskrivning av turismen i Sverige méste naturligtvis ses i ett globalt sammanhang.

Globala trender och global konkurrens far lika stor effekt hér som i resten av varlden.

Resandet i varlden har &kat snabbt under de senaste 60 éren. Enligt FN:s organ fér turismfragor,
UNWTO, hade antalet internationella turistankomster? till olika delar av varlden &r 2008 dkat till
928 miljoner frén 25,2 miljoner ar 1950¢. De senaste tjugo dren har antalet mer an férdubblats, och
UNWTO:s prognoser pekar pd fortsatt snabb tillvéxt.

Turisterna delas in i tre kategorier: Fritidsresendrerna som ar den stérsta, affarsresande och kategorin

besdk hos slakt, vanner, halsoresor och religidsa resor.

Drygt halften av resorna, 53 procent, gér till Europa, dér antalet internationella turistankomster dkat
med drygt 3 procent per ar under de senaste tjugo aren. Snabbvaxarna har varit Asien och Oceanien,
liksom Afrika och Mellanéstern, dar de bada sistnamnda dkat fran en lag utgéngsniva.

5 En turistankomst avser en person som stannar minst en natt pd ett kollektivt eller privat boende

¢ Kalla: UNWTO
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VAXANDE NARING | VAXANDE TOTALEKONOMI — ANDRA HAR VAXT MER

Samtidigt som den globala turistexporten dkat kraftfullt under de senaste decennierna har turismens
andel av varldens sammanlagda export minskat, fran cirka 6,4 procent &r 1993 till 4,5 procent 2008.
Andra exportndringar har vuxit snabbare. Sverige gar delvis mot strommen genom en snabbare tillvaxt
for turismexporten an fér méanga traditionella exportnaringar. Europamarknaden har en négot mindre
andel av varldens samlade turismexport (47 procent) an andel turistankomster (53 procent). Det beror

sannolikt p& att vistelsetiderna ar relativt korta i Europa.

UTVECKLINGEN PA LANGRE SIKT OCH FRAM TILL 2020

Enligt en prognos fran Handelns Utredningsinstitut, HUI, méste den nedgéng som skett i sparen av den
globala ekonomiska krisen under perioden 2009 till 2011 betraktas som négot av en parentes, och att
den langsiktiga trenden &r en stadig tillvéxt fram tillvéxt fram till 20207. Aterh@miningen inom turism-
industrin kommer dock troligtvis att ske gradvis de nérmaste aren.

P& lang sikt kommer besdksndringen att ha en fortsatt stark roll bade i termer av ekonomi och skapare
av arbetstillfallen. Tillvéxtmarknader, inte minst i Asien, férvantas skapa dkat tryck inom internationellt
resande och turism. WTTC® uppskattar att Kina ensamt kommer att férse varlden med nastan 95 miljoner
internationella besokare av olika slag 2020.

Utvecklingen hos tillvéxtmarknader runt om i vérlden férvantas skapa nya reseménster, nya innovationer

och nya destinationer fér resande. Fér Sveriges del innebar denna utveckling stora méjligheter.

Bland annat baserat p& World Tourism Organizations (WTO) bedémningar om framtiden gér HUI
féljande berdkningar och antaganden:

®  Svensk turism redovisar for 2010 en fortsatt tillvaxt, framst inom privatresesegmentet.

o Aterhdmmningen dérefter kommer att ske gradvis och osékerheten i de europeiska
ekonomierna géra att tillvéxttalen den nérmaste 3-5 éren kommer att vara métlig.

* Tillvéxtmarknaderna kommer att 8ka stort och bidra positivt till den globala turismen
framéver.

7 Handelns Utredningsinstitut, HUI, Niklas Gustafsson, Prognos for utvecklingen av Svensk turism &r 2020, juni 2010.
8 World Travel & Tourism Council

3.4 TURISMEN | SVERIGE

| foljande stycken beskriver vi besdksndringen och dess utveckling i siffror. Det ar en komplex ekonomi,
dar vi redan pekat pd en del av den stora betydelsen naringen har fér Sveriges ekonomi, sysselséttning
och regionala utveckling. Statistiken ger en kansla for hur stor ndringen &r och vad den betyder i form

av skatteintdkter.

VAXANDE EKONOMI

Turismen i Sverige har vuxit kraftfullt under en faljd av &r. Turismens storlek réknas fram genom de s&
kallade satellitkontoberékningarna, baserade pé& métningar av turistisk konsumtion i ett antal nyckel-
branscher. 2009 omsatte ndringen totalt 252 miljarder kronor enligt detta berakningssatt. Turistexpor-
ten — utlandska besokares konsumtion i Sverige — uppgick samma ér till 94 miljarder kronor och den
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inhemska turistkonsumtionen var séledes 158 miljarder kronor. Detta innebar en 8kning med narmare
70, 130 respektive ver 40 procent sedan ar 2000. Det ar alltsé exporten, den utlandska turistkon-
sumtionen i Sverige, som vuxit snabbast.

Som jamfarelse till turistexporten kan némnas att jarn- och stélexporten ar 2009 uppgick till 30,5
miljarder och nettoexportvardet fr personbilar till 34 miljarder kronor.

SKATTE- OCH MOMSINTAKTER

Som alla andra néringar drar en véxande bescksnéring in skatteintakter. Néringen &r en utpréglad
tjagnstendring — personalintensiv med en stor andel anstéllda i férhallande till féretagens omsattning —
vilket betyder férhallandevis héga skatteintdkter fr néringens arbetskraft. Aven mervardesskatten @r en
betydande skatt och naringen @r den enda exportnéring som genererar moms — 2009 uppgick moms-
intakterna frén besdksnaringens exportvarde till cirka 14 miljarder kronor.

TURISMENS RELATIVA BIDRAG TILL EKONOMIN

Foradlingsvardet i den svenska turismen har haft en princip konstant andel av svensk ekonomi under
hela 2000-talet. 2008 uppgick féradlingsvarde (i [6pande priser) till 2,8 procent av Sveriges BNP, 3,5
procent av naringslivets féradlingsvarde och 3,7 procent av den privata tjicnstesektorns féradlingsvar-
de. Siffrorna baserar sig pd en uppskattning med utgangspunkt frén satellitrékenskaperna fér turism.

EKONOMIN | NARINGENS BRANSCHER

Turismen i Sverige omfattar flera olika branscher som tillsammans bildar den svenska bescksnaringen.
De storsta branscherna, réknat i turismrelaterad omsattning, ar varuhandeln inklusive drivmedel och
livsmedel med 104 omsatta miljarder &r 2009, boende och restaurang med 74 miljarder och transpor-
ter med en omsdttning pa 51 miljarder. Ovriga tiéinster, inklusive kultur, rekreation och sport, omsatte
23 miljarder kronor ér 2009.

Det &r framférallt konsumtionen inom kultur/rekreation/sport, restaurang och varuhandel som kat under
de senaste tio &ren. Boende och framfér allt transporter har utvecklats svagare. Fér transportsektorns
hanger detta samman med det starkt vaxande légprisflyget som introducerat helt nya afférsmodeller p&
marknaden, med vasentligt lagre priser.

BESOKSNARINGEN SKAPAR JOBB

Sysselsattningen dkade under perioden 2000-2009 fran 123 000 till 160 000 é&rsverken. Kénneteck-
nande for besdksndringen ar att den ar arbetskraftsintensiv. Naringens andel av de arbetade timmarna
i den totala ekonomin och naringslivet har 6kat under de senaste decennierna.

Ar 2008 utgjorde arbetade timmar inom svensk turism 3,8 procent av samtliga arbetade timmar i den
svenska ekonomin, en 6kning frén 3,2 procent 2000. Motsvarande var jamfért med hela néringslivet en
dkning fran 4,6 procent till 5,3 procent och jamfért med den privata tjiénstesektorn en ékning frén 8,1
procent till 8,8 procent. Besdksnaringen har varit en jobbskapare.

FLER ARBETADE TIMMAR, SVAGARE PRODUKTIVITETSTILLVAXT

Bidraget fill tillvaxten i arbetade timmar har varit betydligt stérre an bidraget ill tillvéxten i foradlings-
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vardet under perioden 2000-2008. Det tyder p& att produktivitetstillvéxten i svensk turism har varit
svag under perioden — d.v.s. att tillvéxten i turistnéringen i hg utstréckning beror pé& att man arbetar
fler timmar, inte att man producerar s& mycket mer per arbetad timme. Den svaga produktiviteten &r en
utmaning fér néringen, men samtidigt et omréde med utvecklingspotential.

STOR INHEMSK TURISM OCH POTENTIAL FOR UTLANDSKA GASTNATTER

Sverige har en hdg andel inhemska géstnatter jamfdrt med andra europeiska lander och har ocksé
haft en antalsmassig stark tillvaxt av de inhemska gastnatterna under det senaste decenniet. En forkla-
ring @r att Sverige dr ett stort land med stora avsténd och dérmed behov av att évernatta vid inhemskt
resande. En annan &r att svenskarna har Europas langsta semestrar. Vanor och traditioner spelar ocksa
roll fér hur vi anvander vér lediga tid. Den hdga andelen inhemska gastnatter hdnger givetvis ocksé
ihop med att vi har farre utlandska besdkare @n andra lander.

Sverige, Norge, Finland och Tyskland &r lénder med fler én 70 procent inhemska géstnatter. Osterrike,
Spanien och Grekland har alla stora turistnaringar och ménga utlandska géstnatter. Det medfér att
andelen inhemska gastnatter ar lagre; 29, 41 respektive 27 procent.

Sverige som besoksland har all anledning att arbeta for att behélla en hég andel inhemska gastnétter,
s& att vi svenskar s& langt majligt gynnar vér inhemska ekonomi. Men den stora tillvaxtpotentialen
ligger att 8ka antalet, och darmed andelen, utlédndska gastnatter.

3.5 BESOKSNARINGEN OCH SKATTERNA

Sveriges konkurrenskraft som turistland &r till del beroende av vilket kostnadslége Sverige har i relation
till sina konkurrentlander. Det skattetryck som méter naringen, i dess olika delar, ér i sammanhanget av
betydelse. Tvé skatteomr&den som tydligt péverkar néringen ar mervardesskatten och arbetskraftsbe-
skattningen.

Restaurangkonsumtion utgdr i dagsldget cirka 25 procent av den totala utldndska turismkonsumtionen i
Sverige. Mervardesskatten pd restaurangtjcnster i Sverige @r 25 procent, vilket kan j@mféras med den
genomsnittliga mervardesskatten pé restaurangtianster inom EU pé& 14 procent’. Med samma nivé pa
mervardesskatten pé restaurangtidnster i Sverige som EU-snittet skulle prisnivén pé restaurangtianster
ligga omkring 10 procent lagre'.

Mervérdesskatten pé& logi ar reducerad i forhéllande till standardmomsen i Sverige, 12 procent jamfért
med 25 procent. Trots detta &r momsen pé logitjanster lagre i 19 av 27 EU-lander jamfért med Sveri-
ge. Snittet bland dessa 19 lander ligger p& 7 procent. Standardmomsen i Sverige ar 25 procent, vilket
kan jamféras med genomsnittet i EU pa 20 procent.

? VAT table 2010, HOTREC

19 Nivén pé mervardesskatten péaverkar prisnivén, enligt tillgénglig forskning. En héjning eller sénkning av en
momssats far fullt genomslag pé& priset. Kélla: SHR och HUI 2010.

3.6 BESOKSNARINGENS KOMMERSIELLA STRUKTUR

Besdksndringens branschindelning har berdrts i tidigare avsnitt. Det ar viktigt att komma ihég att dessa
branscher &r essentiella fér all typ av besoks- och upplevelseinriktad néringsverksamhet, inte bara fér
den del som utgdrs av turism/turistisk konsumtion.
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Restauranger lever exempelvis inte enbart pé turism, enligt den klassiska definitionen av densamma,
och det gor inte heller verksamheter som biluthyrning och konferensanlaggningar. Men, det &r helt
avgérande att dessa verksamheter finns och fungerar val fér att turismen ska kunna véxa. Utan en val
fungerande kommersiell infrastruktur i botten i form av restauranger, flyg-, t&g- och sjétrafik, masshallar

med mera skulle svensk besdksnaring inte kunna fungera.

Det som i satellitrékenskaperna réknas som turism vilar alltsé pa en betydligt stérre kommersiell struktur.

En struktur som ar sjélva livsnerven i turismen.

Nedan féljer en summarisk Sversikt dver denna kommersiella struktur. Ansatsen ar att visa p& néring-
ens storlek och tyngd snarare an att ge en definitionsmdssigt helt korrekt redogérelse av branscherna.
Var det ena bérjar och det andra slutar ér némligen inte helt enkelt att avgéra. Vi har valt att ge ex-
empel pd olika féretagstyper som ar livsnédvandiga fér turismen, hur manga féretag som finns i varje
bransch, vad branschen omsatter och hur ménga som arbetar i branschen.

STATISTIK MED BEGRANSNINGAR

Antal féretag och antalet anstdllda baseras pé uppgifter i Foretagsregistret. Féretagens omsattning
baserar sig p& féretagens momsdeklarationer (Kalla: SCB).

For foretagen i tabellerna géller indelning enligt SNI-kodssystemet. SNIkod ges efter huvudsaklig verk-
samhet. D& manga féretag idag anvander sig av underentreprenérer eller har dotterbolag fér delar av
verksamheten, omfattas inte alla génger hela den verksamhet som besdkaren eller omgivningen upple-
ver som “féretaget” av statistiken. Restauranger i ndjesparker, skidanléggningar, stadning, parkskétsel
och renhéllning, men ocksé administration, bokféring och olika konsultuppdrag @r exempel pd omré&-

den som ofta ligger hos underentreprendérer.

Nar det géller uppgifterna om antalet anstéllda géller de anstéllda med féretaget som huvudsaklig ar-
betsgivare, och att anstdllningen inte avslutats under aret. Det betyder bland annat att médnga sdsongs-

och extraanstdllda inte finns med i statistiken. Vidare dr summorna sammanréknade till held@rsverken.

De reella summorna fér antalet personer som arbetar i eller i ndra anslutning till besdksnaringens
foretag ar saledes avsevart hdgre an det antal som omfattas av den redovisade statistiken. Inte desto
mindre ger tabellerna en kansla for vilka typer av féretag som finns inom svensk besdksnaring.

ATT BO - FLERA OLIKA TYPER AV LOGI

Boendet finns inom en rad féretagstyper, exempelvis hotell, pensionat, vandrarhem, campingplatser,
stugbyar och konferensanlaggningar med boende. Gérs en dversikt dver det totala antalet féretag,
dess omsdttning och antalet anstéllda inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig fljande:
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. . ANTAL ANSTALLDA/
VERKSAMHET ANTAL FORETAG  OMSATTNING MKR ARSVERKEN
Hotellverksamhet med restaurangrérelse 1386 21878 24173
Drift av konferensanlaggningar 336 2819 3415
Hotellverksamhet utan restaurangrérelse 398 2 661 2 543
Vandrarhemsverksamhet 447 362 536
Stugbyverksamhet m.m. 887 701 763
Campingplatsverksamhet 533 1161 1179

Kalla: Féretagsregistret/SCB. Antal anstéllda avser drsverken och baserar sig pé den anstalldes huvudsakliga
inkomstkélla, vilket innebdr att ménga s@songsanstdllda och andra typer av kortare eller mindre fasta anstélinings-
former ej ingér i statistiken.

Lagg till defta Gven privat uthyrning i sméhus och fritidshus, vilka vi valt att inte ta med har. | satellitra-
kenskaperna star boendet fér cirka 15 procent av den turistiska konsumtionen, totalt cirka 38 miljarder
kronor (OBS: turismrelaterad omsattning, ej totalomsattning for branschens foretag).

ATT RESA — TILL OCH FRAN RESMALET, TRANSFER OCH INOM DESTINATIONEN

De viktigaste foretagstyperna involverade vid resande ar exempelvis flygbolag, farjor och béttrafik,
tagtrafik, bussféretag, taxibolag, resebyrder och biluthyrning. Gérs en &versikt Gver det totala antalet
foretag, dess omsattning och antalet anstéllda inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig

féljande:

) ) ANTAL ANSTALLDA/
VERKSAMHET ANTAL FORETAG  OMSATTNING MKR ARSVERKEN
Jarnvégstransport, passagerartrafik 14 9358 577
Taxitrafik 7173 8748 16 066
Annan landtransport av passagerare 529 3577 3710
Reguljar sjétrafik dver hav och kust av passagerare 40 12 353 1585
Icke reguljar sjotrafik dver hav och kust av passagerare 291 1 059 342
Reguljar sjétrafik p& inre vattenvégar av passagerare 35 638 283
Icke reguljar sjotrafik p& inre vattenvégar av passagerare 283 274 354
Reguljar luftransport av passagerare 53 32313 4217
Icke reguljar lufttransport av passagerare 97 4877 1 400
Uthyrning och leasing av personbilar och latta motorfordon 398 5580 1231
Resebyraverksamhet 628 23 794 5462
Researrangemang 786 20 940 3168
Turist- och bokningsservice 923 1222 961

Kalla: Féretagsregistret/SCB. Antal anstdllda avser érsverken och baserar sig pé den anstalldes huvudsakliga
inkomstkalla, vilket innebar att ménga sasongsanstallda och andra typer av kortare eller mindre fasta anstéllnings-
former ej ingdr i statistiken.

| satellitrakenskaperna uppgér resandets andel av den totala turismkonsumtionen till cirka 20 procent,
med en totalomsattning pé& cirka 51 miljarder kronor.
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ATT ATA UTE - STOR DEL AV RESBUDGETEN

| kategorin "ata ute” &terfinns restauranger och caféer, lunchkrogar, fast food, fine dining och cate-
ring. Restaurangupplevelsen ar en vésentlig del av privatturistens eller affarsresendrens resa. Gérs en
dversikt dver det totala antalet foretag, dess omsdattning och antalet anstéllda inom denna del av den
kommersiella strukturen visar sig foljande:

) ) ANTAL ANSTALLDA/
VERKSAMHET ANTAL FORETAG  OMSATTNING MKR ARSVERKEN
Restaurangverksamhet 16 453 45754 70 466
Cateringverksamhet vid enskilda evenemang 1028 1119 1370
Ovrig cateringverksamhet 43 10 23

Kalla: Féretagsregistret/SCB. Antal anstéllda avser érsverken och baserar sig pé den anstalldes huvudsakliga
inkomstkdlla, vilket innebdr att manga sdsongsanstdllda och andra typer av kortare eller mindre fasta anstdllnings-
former ej ingér i statistiken.

| satellitrékenskaperna uppgér uteméltider till cirka 37 miljarder kronor, motsvarande 14 procent av
den totala turistkonsumtionen och 56 procent av genomsnittsturistens matbudget ar utemdltider.

ATT ATA "HEMMA” OCH OVRIG HANDEL

En del av matbudgeten gar ocksa till att handla mat i livsmedelshandeln. Dessutom ingér shopping
ndstan alltid som en del i resendrernas budget. Gors en dversikt ver det totala antalet féretag, dess
omsattning och antalet anstdllda inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig foljande:

) ) ANTAL ANSTALLDA/
VERKSAMHET ANTAL FORETAG  OMSATTNING MKR ARSVERKEN
Total detaljhandel 58 501 5908 267 207 583

Kalla: HUI

Totalt sett omsatter turistisk konsumtion i handeln 104,5 miljarder enligt satellitrékenskaperna. Av
denna uppgér den turistiska konsumtionen av livsmedel till 27 miljarder. Inkdpta livsmedel star for cirka
44 procent av resendrens matbudget. Turismkonsumtion av varor stér dessutom fér nastan 51 miljarder
och konsumtion av drivmedel for drygt 26 miljarder. Detaljhandeln ér ocksé ett viktigt “géra” (i form
av shopping).

ATT GORA - EN VASENTLIG DEL AV UPPLEVELSEN

Att ha aktiviteter pa resan ar en sjalvklar och viktig del av helhetsupplevelsen. Inte sallan ar det aktivi-
teten som ar sjdlva reseanledningen. Omsatiningsmassigt ar rekreation, kultur och sport en relativt liten
del, men i destinationsbyggandet ar dessa foretag helt avgérande. Gérs en dversikt dver det totala
antalet féretag, dess omsattning och antalet anstéllda inom denna del av den kommersiella strukturen
visar sig féljande:
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. . ANTAL ANSTALLDA/
VERKSAMHET ANTAL FORETAG  OMSATTNING MKR ARSVERKEN
Arrangemang av kongresser och méssor 806 4816 3222
Museiverksamhet 222 1009 3917
Drift av skidsportanlaggningar 66 1 866 1783
Drift av golfbanor 477 1329 2285
Drift av motorbanor 66 131 123
Drift av trav- och galoppbanor 38 1594 758
Drift av sporthallar, idrottsplatser och andra sportanléggningar 513 2157 3101
Nojes- och temaparksverksamhet 82 1280 1244
Ovrig fritids- och n&jesverksamhet 2707 1643 2129

Kalla: foretagsregistret/SCB. Antal anstéllda avser &rsverken och baserar sig p& den anstélldes huvudsakliga
inkomstkélla, vilket innebdr att manga sd@songsanstdllda och andra typer av kortare eller mindre fasta anstdlinings-
former ej ingér i statistiken.

Enligt satellitrakenskaperna omsatts 23 miljarder kronor, eller 9 procent av resans totalbudget, inom
aktiviteter som kultur, rekreation och sport.

3.7 INDEX OCH ANALYSER OVER INTERNATIONELL OCH EUROPEISK TURISM

WORLD ECONOMIC FORUM

| internationella index 6ver attraktions- och konkurrenskraft inom turism placerar sig Sverige férhal-
landevis val. | World Economic Forums index &ver turistiskt konkurrenskraftiga destinationer ér 2009
&terfinns Sverige pd plats sju. Indexet omfattar 133 lander och bygger pa eft stort antal métvarden
inom olika samhallsomraden.

Indexet visar omréden dar respektive land har konkurrensférdelar respektive -nackdelar. Sveriges
styrkeomréden omfattar milié och héllbarhet, lagar och regler, [T-infrastruktur och en topplacering for
kvaliteten i var naturomgivning.

En stor svaghet som identifieras den svenska regeringens ldga prioritering av turistndringen och svag
offentlig budgetering fér andamélet. Nivéer och effektivitet i beskattning, konkurrenskraften i vara
prisnivéer och mdjlighet att skapa effektiv bemanning @r andra svaga omraden.

Och undersckningen i sin helhet finns p&d www.weforum.org/en/initiatives/gcp/TravelandTourismReport/

ANHOILT NATION BRANDS INDEX

| Simon Anholts Nation Brands Index (NBI) , som mdater attraktionskraften i ett femtiotal landers varu-
marke, hamnade Sverige ar 2009 pé plats nummer 10, och med USA, Frankrike och Tyskland i topp.
Sveriges placering starks av hdg ranking for regeringsférmaga (3), men dras ned av en svagare plo-
cering fér bland annat turistisk attraktionskraft (14), sannolikt for att Sverige i férsta hand inte &r kant
som “turistland”. En 14:e plats méste dock anses vara godkédnd med tanke pa att Sverige ér litet och
saknar historia som bescksnation. NBI mater hur personer i andra lénder uppfattar ett lands ménnis-
kor (7), regeringsférméga (3), export (9), turistiska attraktionskraft (14), kultur och kulturarv (14) samt
investeringar och invandring (8).
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EU-ANALYS OVER UTMANINGAR OCH NODVANDIGA AKTIVITETER

EU-kommissionen genomférde hésten 2009 en konsumentundersdkning i medlemslanderna avseende
attityder till turism. Studien tillkom efter naringens kraftiga nedgéng i samband med finanskrisen 2008-
2009, har fokus pa fritidsresande och beskriver atta stora trender: globaliseringen, demografiska for-
andringar, informationssamhallet, upplevelseekonomin, individuella anpassningar, héllbar utveckling,
halsa och valbefinnande samt lagprismodeller.

Utifrdn dessa trender identifieras ett antal utmaningar:
e fdrstarka den europeiska turistnaringens roll som en hdgkvalitativ servicesektor
e starka EU:s position som varldens ledande turismomrade
e utveckla turistnaringen till en del av kunskapsekonomin
e utveckla turistngringen i EU utifrén héllbara perspektiv och med hansyn till miljén
e dka féradlingsvardet som genereras frén tillgangliga resurser
e sakerstalla utvecklingsforutsattningar fér besdksnaringen

Utmaningarna konkretiseras ned till aktivitetsomréden:
e Stdd efterfrageutvecklingen
e Stimulera innovation och entreprendrskap
e Utnyttja befintliga resurser mer effektivt
e Sakerstdll att bescksnaringen kan utvecklas utifréin héllbara perspektiv
*  Syresatt utvecklingen!

Rapporten belyser ocks& brister i den hittillsvarande utvecklingen och pekar bland annat pé& fér stort
fokus p& produkt i stallet fér marknad, svérigheter att rekrytera adekvat kompetens, gammal(dags)
infrastruktur, oklar image, bristande innovationsférméga och behovet av tatare samverkan mellan
ndringens intressenter. Den pekar ocksé pd att utvecklingsarbetet inte kan géras enbart av néring och
entreprendrer, utan mdste ske tillsammans med offentliga aktérer och myndigheter.

Innehallet torde ha stor baring Gven pa Sverige. Analys, trender, utmaningar och aktivitetsomréden
kénns igen frén de diskussioner och de analyser som gjorts och gérs avseende svenska forhéllanden

OECD-RAPPORT OM BETYDELSEN AV PRODUKTIVITETSUTVECKLING

En OECD-rapport frén 2008 beskriver trender och policys i de 30 OECD-lénderna. Rapporten pekar ut
besdksndringen som en strategiskt viktig ekonomisk sektor, men tar en annan védg in i frégorna genom
att identifiera utvecklingsproblematiken fér turismen de utvecklade ekonomierna — ett relevant perspektiv
for Sverige. Rapporten inleder med féljande citat:

ETT PARADIGMSKIFTE FOR INTERNATIONELL TURISM | UTVECKLADE EKONOMIER

Globaliseringen ékar den globala konkurrensen och stimulerar strukturella féréandringar i tu-
ristndringen. Den kontinuerliga tillvéxten fér turism och resande sékerstéller att detta inte ér eft
nollsummespel. Hér skapas nya marknadsméjligheter fér OECD-lénderna, med unika attraktio-
ner som skapar betalningsvilja och stora intakter frén potentiella besékare.

Vi méste dock vara varse att turismrelaterade industrier i utvecklade Iénder inte bara mdste
kunna hantera en global konkurrens, utan ocksé konkurrera i faktormarknader (arbetskraft och
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investeringar] med mer hégproduktiva sektorer i ekonomin. Det ér dérfér angeléget att framja
produktivitetsbaserad tillvéxt for turistnéringen i OECD-omrédet. Turismrelaterade féretag méste
8ka sin konkurrenskraft i inhemska faktormarknader och utnyttia begrdnsade resurser mer effek-
tivt och innovativt, fér att kunna utveckla och marknadsféra mer konkurrenskraftiga produkter.

Samhdllet kan stimulera denna process genom att erbjuda makroekonomisk stabilitet, anpas-
sade och béttre tillvéxtforutsatiningar fér beséksndringen, afttraktiva offentliga strukturer och en
innovationsfrémjande turismpolitik.

Citatet riktas mot det faktum att turismens andel av BNP i OECD-landerna befinner sig i en nedgé&ende
spiral. Besdksnaringen har svért att hénga med i produktivitetsutvecklingen jamfért med annan industri
samtidigt som vi utsatts for hard konkurrens frén turismekonomier utanfér OECD-omradet.

OECD pekar ut attraktioner och attraktiva destinationer som centrala for att locka besckare. Natur,
spannande (kultur)landskap och attraktiva miljder ar grunden i vara erbjudanden. De &r alla mer eller
mindre fritt tillgangliga, vilket innebar att modeller for tillgangliggérande genom ansvariga myndighe-
ters férsorg, snarare @n begrdnsningar, ar en viktig konkurrensfaktor.

3.8 BESOKSNARINGENS MOJLIGHETER OCH UTMANINGAR

De inledande styckena har rért vid en del av den utmaning bescksnéringen och svensk turism stér infor.

En svag produktivitetstillvéxt och hard konkurrens fran resten av Europa och évriga vérlden &r ett par
dvergripande utmaningar att hantera. En stor méjlighet ér den pédgéende globaliseringen, ett generellt
dkat valsténd och dérmed allt fler ménniskor som reser, ofta med en énskan om né&got nytt, spdnnande
exotiskt.

| ett globalt perspektiv har bara nagon promille besdkt Sverige — den potentiella marknaden ar gigan-
tisk om Sverige hittar vagar att utveckla sina produkter, profilera sig och starka sitt varumarke.

PESTEL-ANALYS

Att analysera majligheter och utmaningar &r en nédvéndig del av ett framgdngsrikt strategiarbete. Ett
satt ar att genomféra en sé kallad PESTEL-analys, dar PESTEL stér Political, Economical, Social, Tech-
nological, Environmental och Legal, och dér parametrarna Demografi och Konkurrens ibland ocks&
brukar ingd . Nedanstdende analys har hédmtat tankegéngarna fran denna metod, och har tagit sikte
pd& mojligheter och utmaningar i relation till Vision 2020 och dess olika delmal, som beskrivs i kapitel
4. Hur péverkar olika faktorer vara méjligheter att na dessa mal2

OLIKA PERSPEKTIV FOR OLIKA SAMHALLELIGA NIVAER

Ett antal fér naringen avgdrande faktorer har analyserats pd global, nationell, regional-/destinations-
och faretagsnivd, och varderats pé en tregradig skala.

P& global niva analyseras globala majligheter och utmaningar som géller hela varlden eller stora delar
av varlden, och vad dessa betyder fér Sveriges méjlighet att konkurrera. Ett globalt hot mot néringen
kan visa sig vara en majlighet for Sverige, sésom politisk stabilitet eller tillg&ngen pé rent vatten.

P& nationell nivé analyseras faktorer dér i férsta hand regering, myndigheter och nationella branschor-
ganisationer har méjlighet att p&verka, driva och hantera frégestdliningar.
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Regional- och destinationsnivé berér fragor som drivs och hanteras p& denna nivé (regionens politiska
system, samverkan och marknadsféring), men ocksd fragor som varje region och destination maste
hantera dven om de sjdlva inte “dger” dem (s@songer, grundférutsattningar avseende natur, kulturhisto-
riska varden, stads- och bybildning, demografiska férutsattningar etc).

P& foretagsnivd analyseras frégor som berdr féretagande och dess villkor.

OLIKA GRAD AV MOJLIGHET OCH UTMANING

P& majlighetssidan har skalan numrerats fran 1 till 3, och fatt farg i olika nyanser av grént. P& utma-
nings- eller hotsidan har skalan angivits med bokstaver fran A till C med olika bruna toner. Stor osdker-
het (omdjligt att bedéma) markeras med O och saknar farg.

Ju starkare farg, desto stérre potential och majlighet fér Sverige, respektive desto stérre utmaning. Inget
hindrar aft en parameter &@r bade en stor méjlighet och en stor utmaning. Ett exempel ar destinations-
samverkan, dar Sveriges destinationer kan bli mycket framgéngsrika om de hittar bra satt att samverka,
men dar oférméga att samverka fér rakt motsatt effekt.

1 BETYDER MOJLIGHET

2 BETYDER GOD MOJLIGHET

3 BETYDER MYCKET STOR MOJLIGHET
A BETYDER LAG UTMANING

B BETYDER UTMANING

C BETYDER STOR UTMANING

0 BETYDER STOR OSAKERHET

PESTEL-analysen forst intfroducerad som PEST av Igor Ansov 1965, senare utvecklad till en géngse modell for
analys av méjligheter och hot.

En fullstandig analys av varje parameter later sig inte goras p& kort tid och nagra f& sidor, men rubri-
kerna och en snabbanalys enligt nedanstaende ar tankt att fungera som underlag fér vidare analys av
de prioriteringar som méste goras i besdksnaringens utvecklingsarbete.

TRENDER | ANALYSEN

GLOBAL NIVA OCH SVERIGE RELATIVT OMVARLDEN

P& global niva &r en langsiktig ekonomisk tillvaxttrend, en globalisering och resvanor som slagit ige-
nom med full kraft och stora populationer som vill och avser att resa mer en stor majlighet. Risker for
politisk oro, terrordad, ekonomiska bakslag och epidemier @r utmaningar som kan lura runt hérnet.

Klimat- och miljsp&verkan ar en mycket stor utmaning, liksom risken att den tekniska utvecklingen inte
hinner g& i takt med kraven p& minskade utslapp av fossila brénslen och stigande oljepriser.

Jakten pa nya trender blir en majlighet fér alla lander att positionera sig. Sverige kan lyckas likval som
alla andra, dar utmaningen blir att inte bli for sjalvsakra i uppfatiningen att vi stér fér nagot nytt, frascht.

Vi méste vara mer innovativa an alla andra, och ha en kontinuerlig mycket vaksam omvarldsanalys.
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NATIONELL NIVA

P& nationell niva ar politisk vilja och handlingskraft, gemensamma prioriteringar och strategiska sats-
ningar, ett kvalificerat marknadsféringsarbete och noggrann analys av var produkt i relation till omvarl-
dens trender stora mojliggorare for besdksndringens utveckling under de kommande decennierna.

De stérsta utmaningarna ér delvis de samma. Bristande politisk handlingskraft och oférméga att lagga
upp ett strategiskt arbete vore olyckliga omstandigheter fér naringen. Andra utmaningar ar att skapa
en mer produktiv, innovativ, 18nsam och dérmed attraktiv néring som lockar arbetskraft l&ngsiktigt
med konkurrenskraftiga villkor. Utbildningsfrégorna ar en annan utmaning. Hur kvalitetssakrar vi vért

utbildningssystem?

REGIONAL-/DESTINATIONSNIVA

P& den regionala nivén finns ménga stora majligheter och nastan lika ménga utmaningar. Politisk vilja
och handlingskraft, samverkansférmaga och produktutveckling ar omradden med stor potential, men de
ar ocks& utmaningar. Att samverka pé ett framgdngsrikt satt kréver bade struktur och eldsjalar.

Infrastruktur och tillganglighet ér en regional och en nationell angelégenhet. Fragan berdr regioner
och destinationer i hdgsta grad, men besluten tas i regel p& nationell nivé. Att lyfta bescksnaringens

position i infrastrukturpolitiken blir helt avgdrande fér naringens fortsatta utveckling.

FORETAGSNIVA

Aven pé foretagsnivé finns en hel del majligheter, men ocksa négra riktigt stora utmaningar. Utveckling
av afférsidé, produkt och processer, samverkan och sina egna konkurrensférdelar ar méjligheter dar
ndringen idag &r relativt omogen. Ett eget ansvar finns ocksé hos féretagen nar det géller att utveckla
sin tekniska kompetens och att lagga upp en genomtankt héllbarhetsstrategi.

Samtidigt &r foretagen beroende av externa aktérer och faktorer i form av finansigrer, myndigheter och
kommuner, skatter och regler, dar situationen kan vara besvarande. Tillgéng pé kompetent arbetskraft

férvantas bli en stor utmaning i framtiden, varfor foretagen, regionerna och de nationella aktérerna alla
har anledning att fundera hur ndringens konkurrenskraft i egenskap av arbetsgivare ska kunna stérkas.

SLUTSATSER AV ANALYSEN

MOJLIGHETER

Sammanfattningsvis finns de stora méjligheterna i nagra olika kluster. Ett sédant kluster handlar om att
inom ndringen hitta vagar for samverkan, rollfrdelning, konkret handling och effektiv destinationsut-
veckling.

Ett annat kluster ar det politiska omrédet — med politisk vilja, prioritering, samordning och handlings-

kraft pd statlig, regional och lokal nivé skapas goda utvecklingsférutsatiningar.

Okad professionalism i néringen, med 6kat kunnande kring entreprenérskap och féretagarfrégor, fler
innovationer och fokus pa affarsplanering, affarsutveckling, 16nsamhet och kompetensfrégor ar ett an-

nat utvecklingskluster dér potentialen é@r stor.

Ett sista viktigt kluster p& majlighetssidan ar Sveriges sarart. Sverige &r jamforelsevis avldgset placerat
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i forhallande till stora internationella hubbar, glesbefolkat, har stora naturomréden, ar langt framme i
miljofrégor och @r och uppfattas som lugnt, hélsosamt och tryggt. | en omvérld dér befolkningstalen
blir allt stérre, gronomradena allt farre och jakten pé trender och exotism allt viktigare finns goda férut-
sattningar for Sverige att profilera sig med just denna s@rart som utgéngspunkt. Marknadsféringen av
Sverige, pa destinationsnivé och pd nationell nivé, har har en viktig uppgift och bor férvalta den under
standig omvarldsanalys for att tillfdrsakra sig om att kontinuerligt vélja basta méjliga marknadsposition

utifrén férutséttningarna.

UTMANINGAR

Utmaningarna finns i hég grad inom samma omréden. Méjligheterna @r nédmligen inte bara méjlighe-
ter utan i hdg grad ocksé férutsatiningar. Samverkan inom naringen och mellan néringen och offentlig
sektor, aktiv destinationsutveckling, politisk handlingskraft, utvecklat féretagande, innovationer och en
genomtankt marknadsféring — allt med fokus pd langsiktig ekonomisk, social och ekologisk héllbarhet —
ingdr s& att séga i kravspecifikationen fér att kunna né Vision 2020. Aterigen — stora méjligheter, men
ocksd stora utmaningar att hantera.

P& alla nivéer — nationell, regional-, destinations- och féretagsniva — ar finansieringsfrdgorna centrala
och tatt sammanlénkade med dvriga omréden. Okat intresse av att investera i néringen kraver 16nsam-
het som i sin tur kraver en lyckosam utveckling kring alla néringens nyckelfragor.

STRATEGI2020

Global nivé och Sveriges position relativt omvarlden

FORTSATT GLOBALISERING

MOJLIGHETER

3) Den dkade globaliseringen
pekar entydigt p& dkat resande.
Bade afférsresande och privatre-
sande kan férvéntas oka i kélvatt-
net av denna megatrend. Asien,
Indien och Sydamerika kommer
att var stérre aktdrer om 10 ér.

3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

UTMANINGAR

A) Inget tyder pé att globalise-
ringen avtar och resandet skulle
minska av det skdlet.

EKONOMI OCH VALSTAND

3) Varlden befinner sig i en lang-
siktig ekonomisk tillvéxttrend vil-
ket enligt alla prognoser innebar
dkade méjligheter fér resande.

B/0) Det finns sjalvklart risk

for fortsatt eller férnyad global
ekonomisk osdkerhet, i synnerhet
pé kort sikt.

HALSA OCH
EPI-/PANDEMIER

1) Sverige dr ett tryggt land med
god hdélsa, stor tillgéng pa rent
vatten och f& smittkéllor. Det kan
gynna svensk besdksndring.

B/0) P& global basis finns risk
fér nya pandemier och epide-
mier, och dkad oro fér resande
ndr exempelvis fungerande
antibiotika infe léngre finns
tillgangligt.

POLITISK STABILITET
OCH SAKERHET

2/0) Generellt lever vi i en trygg
och saker varld, men ett antal
oroshdardar och osdkerhetsfak-
torer finns. Sverige ar ett fryggt
land som hittills har varit mer
forskonat &n manga andra lan-
der, och &r inget vantat mal for

terrorattacker. Detta kan samman-

taget gynna Sveriges konkurrens-
situation.

B) Fér nérvarande finns politisk
oro i delar av véarlden som spil-
ler dver Gven pd turismen och
hindrar lander att utvecklas som
besoksmal. Langsiktigt torde dkat
vélstand innebara dkat lugn och
sdkerhet, men med terrorattacker
och oro i tidigare sékra lénder
finns ocksé& fragetecken kring
den politiska stabiliteten.
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UTMANINGAR

Global nivé och Sveriges position relativt omvarlden

MIUO OCH KLIMAT

2) Miljs- och klimatfragor ar p&
global niv& definitivt en stérre
utmaning &n méijlighet, men ny
miljdteknik och ett dkat resande

i narliggande lénder kan anda
vara méjliggdrare. Fér Sverige
talar det geografiska laget “langt
uppe i norr” emot oss, men &kad
miljdmedvetenhet p& nérmarkna-
derna kan ha en gynnsam effekt.
Sverige har ocksa stor potential
som gront, vdlbevarat och miljé-
vanligt resmal.

C) Klimatfrégorna och ékade
miljskrav &r en stor utmaning fér
naringen att hantera. Sveriges
geografiska lage talar emot oss,
men vi kan etablera en nisch
som miljévanligt, gront och
vélbevarat resmal.

(OKAT RESANDE TILL
SLAKT OCH VANNER,
OKAT/ MINSKAT
AFFARSRESANDE ETC.)

NATURKATASTROFER 1) Naturkatastroferna ségs kunna | B) Naturkatastrofer kan démpa
6ka med den globala uppvéarm- reslusten och méjligheterna att
ningen och ér i alla héndelser resa till vissa delar av varlden.
besvérliga fér de lander som ér Sannolikt blir detfta oftast kort-
drabbade. Fér Sveriges del kan siktiga problem som drabbar ett
de innebara en mojlighet dé vart | omrade under begrénsad tid i
land har goda férutséttningar att samband med en katastrof, men
klara sig undan stora katastrofer. fér delar av vérlden kan proble-

men bli bestandiga.

RESMONSTER 2) Globaliseringen ger nya A) Det mesta tyder pé att de nya

resmonster — vi reser gene-

rellt mer tack vare bl.a. dkad
till-génglighet, aft manniskor
flyttar och forbattrad ekonomi.
Andra faktorer — ny teknik,
méten via Internet och telefoni,
vardering av arbetstid efc. - talar
m&jligen fér minskat resande.

TRENDER

(BENAGENHET ATT BYTA
RESMAL UTIFRAN VAD
SOM AR TRENDIGT)

3) Sverige har en stor majlighet
att nischa sig som “nytt”, trendigt
resmdl.

resmdnstren kommer att gynna
turismen pd global basis.

C) Konkurrensen ar stenhdrd frén
andra lénder som ocksé vill vara
trendigast.
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UTMANINGAR

Global nivé och Sveriges position relativt omvarlden

KONKURRENS PA
GLOBAL BASIS

2) Hard global konkurrens kan
fungera som sporre for kvalitets-
forbattringar av svensk turism.

C) Sa gott som alla lander ser
majligheter i turism. Konkurrens-
faktorn &r en stéindig och mycket
stor utmaning.

KONKURRENS FRAN

2) Langvaga resendrer till dvriga
Norden ser gérna flera lander

B) Véra nordiska grannar lockar

GRANNLANDER i princip samma resendrer som
nar de &nda ar pé plats, och Sverige.
kortvéiga resendrer kan lockas av
att bescka fler resmal i regionen.
TEKNISK 3) Utveckling av Internet m.m. gér | B) Risk finns att Sverige inte &r
UTVECKLING resandet mer lattillgangligt pa lika i framkant som konkurren-
alla satt. terna ndr det géller att utnyttja
ny teknik.
T
MILOTEKNISK 2) Miljsteknisk utveckling, i C) Miljsteknisk utveckling, i syn-
UTVECKLING synnerhet p& transportsidan, nerhet pd transportsidan, &r eft

ar eft maste for besdksndring-
ens langsiktiga utveckling och
éver-levnad. Detta ar sjalvklart
bade en majlighet och en stor
utmaning.

méste for besdksndringens lang-
siktiga utveckling och &verlev-

nad. Detta r sjalvklart béde en
majlighet och en stor utmaning.

GEOGRAFISK PLACERING
OCH KLIMAT

2) Sverige ligger l&ngt bort frén
de flesta marknader, men det
kan innebd&ra en majlighet i form
av det annorlunda, exotiska,
frascha. Hittills har inte Sveriges
klimat varit det mest attraktiva att
resa fill, men i en allt varmare
allt mer tatbefolkad omvarld kan
detta komma att éndras.

B) Utmaningen ar minst lika stor
som mdjligheten nér det géller
Sveriges geografiska och kli-
matologiska férutséttningar. Det
kalla, mérka, snéiga Norden,
som dessutom ligger langt bort,
&r en bild som finns hos ménga
potentiella resendrer.
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Global niva och Sveriges position relativt omvarlden

OUETILLGANG OCH -PRIS

0) Det &r svért aft se nédgon kort-
siktig majlighet i brist p& olja och
dkande oljepriser, men en konse-
kvens &r att ny teknik “tvingas”
fram, vilken kommer att gynna
alla lander som har majlighet att
utnyttja denna.

C) Det mesta talar for att olje-
tillgédngarna férr eller senare &r
slut och att priserna successivt
kommer att stiga. Detta @r en
stor utmaning.

Nationell niva

MOJLIGHETER

3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

UTMANINGAR

VALUTAKURSER 1) Vi kan kortsiktigt eller dver ett B) Vi kan férlora gaster genom
antal &r vinna pé en gynnsam ogynnsamma valutakurser. Det
valutakurs. Den svenska grdns- indikerar att vi méste jobba fér
handeln &r omfattande och att skapa en attraktiv produkt
bygger pd ekonomiska skillnader | som inte tappar fér mycket i ett
mellan lénder och valutaeffekter. sédant lége. Néringen sjélv
Men en héllbar utveckling av kan géra lite eller inget for att
besdksndringen kraver aktiva péverka valutakurserna.
insatser och reell produkt- och
destinationsutveckling.

POLITISK VILA OCH 3) Mycket &r vunnet med en stark | C) En politisk obendggenhet och

HANDLINGSKRAFT politisk vilja och handlingskraft oférméga att stédja besdksné-
avseende svensk turism och ringen skulle & andra sidan starkt
besdksnéring. Har finns en stor hamma utvecklingsméjligheterna.
mojlighet.

EKONOMISK 2) En fortsatt positiv ekonomisk B) Ett fortsatt aktivt resande

UTVECKLING utveckling stimulerar oss att resa kraver god ekonomisk utveck-

och uppleva mer Gven i vart eget

land.

ling. Mé&jligen blir de inhemska
resorna fler om ekonomin
férsvagas, da vi tenderar att som
en av véra férsta sparatgarder
minska pé utlandsresandet ndr vi
far forsvagad kopkraft.

STRATEGI2020

SKATTER OCH REGELVERK

2) Skattenivéer, skattesystemets
utformning och regelverk har stor
betydelse for naringens tillvaxt
och méjlighet att utvecklas och
skapa jobb.

B) Lika viktigt som politisk
handlingskraft &r att skatter och
regler utformas pd ett satt som
bidrar till att starka néringens
utveckling.

EFFEKTIVITET HOS MYN-
DIGHETER

2) Med den méngd myndigheter
som arbetar med turismens fragor
i Sverige &r majligheterna relativt
smd att fa till stand eft verkligt
effektivt system. Men insikten om
naringens betydelse dkar och att
initiativ till samordning har tagits.
Det finns potential till férbattring.

B) Det r en rejal utmaning att
styra upp samverkan mellan
myndigheterna, men det initiativ
som tagits for att bygga upp en
samverkan i Tillvaxtverkets regi
ger nya forutséttningar.

SAMVERKAN OCH SAM-
SYN INOM NARINGEN

3) En samsyn p& huvudpriorite-
ringar och roller i besdksnéringen
ar en mojlighet som inte far
underskattas. Det &r avgdrande
att samsynen ocksd avspeglas

i handling. En bretft accepterad
nationell strategi bidrar till detta.

B) Ndringen &r stor och har
mé&nga aktorer i hela landet.
Det &r en utmaning att skapa
gemensam kraft och en nationell
samsyn.

STRATEGI2020
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Nationell niva

B) Aven hér &r konkurrensfaktorn
en stor utmaning. Manga andra
lander satsar mer p& marknads-
féring och utvecklar ocksd sina
metoder. Har krévs fortsatt spefs-
kompetens och inte minst resurser.

UTBILDNINGSSYSTEMET

NATIONELL 3) Ett kvalificerat och nationellt

MARKNADSFORING marknadsféringsarbete i Visit-
Swedens regi ger Sverige alla
mojligheter att starka sin stallning
som besoksmal.

EFFEKTIVITET | 3) Med ett hagkvalitativt och rele-

vant utbildningssystem kan vi &ka
kvaliteten i néringen och attrak-
tionskraften pé arbetsmarknaden.
Har finns stor potential och vi har
majlighet att styra utvecklingen i
rétt rikining. Reformer har skett
pd senare ér som kan komma att
bidra pé ett positivt satt.

C) Utbildningsfragorna &r ocksé
en stor utmaning. Att bygga upp,
férvalta och utveckla nérings-
anpassade utbildningar som
hénger samman &r svart och re-
surskrdvande. Andra lander har
samma eller hdgre ambitioner.

KOMPETENSFORSORJ- 2) Att lagga upp en strategi for C) Att sdkerstdlla néringens fram-
NING OCH TILLGANG att 6kabndringens dﬂraktionlskr;‘]ft tida kompetensférsérining brukar
2 som arbetsgivare dr en mojlighet anses som en stor utmaning,

PA ARBETSKRAFT och en nédvandighet. Det sker till | av demografiska, utbildnings-
del i takt med att néringen véxer, | och statusméssiga skal. Laga
men kan inte tas for givet utan |&nenivéer — bl.a. till félid av lag
behdver sannolikt ske strategiskt, [dnsamhet — gér det exempelvis
metodiskt. svért att leva ett helt yrkesliv, eller

&tminstone géra karridr, i delar
av branschen.

TEKNISK 2) Likval som teknisk utveckling ar | B) Majligheten &r ocksé en stor

KONKURRENSKRAFT en viktig parameter fér besdks- utmaning. Det land som ligger i

naringens globala utveckling,

kan Sverige skapa 6kad konkur-
renskraft genom att scka ha ett
fdrsprang inom teknisk utveckling.

framkant i utveckling och anvén-
dande av ny teknik kommer att
skaffa sig stora konkurrensfér-
delar.

MIUO OCH KLIMAT

2) Sverige kan genom medvetna,
nationella strategier lagga sig i
framsta ledet avseende miljstu-
rism och klimatsmart resande.
Det geografiska ldget talar fill
vér nackdel men vi torde ha stor
potential som miljévanligt resmal.

B) Likvél som miljsfrégor &r

en konkurrensmaijlighet ér de
utmanande. Ménga lénder
konkurrerar om att skapa héllbar
turism. Det kan &ven finnas na-
tionella politiska hinder att driva
utvecklingen av en néring som
uppfattas som miljsbelastande.

32 | STRATEGI2020
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PRODUKTIVITETS-
UTVECKLING OCH
INNOVATIONER

MOJLIGHETER

2) Innovationer och produktivitets-

forbattringar méste ses som en
méijlighet for besdksndringen, dé&
dessa parametrar ar avgdérande
for framtida konkurrenskraft och
ekonomisk fillvaxt.

3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

UTMANINGAR

C) En av néringen stora utma-
ningar &r att driva innovations-
arbetet och dka produktiviteten;
rationalisering av processer,
nya produkter, mer hdgférad-
lade produkter, &r betydelsefullt
for konkurrenskraft och fér att
naringen i hdgre grad ska bidra
till ekonomin.

INFRASTRUKTUR OCH

2) Att satsa pé& infrastruktur och
transportldsningar &r avgérande

B) De infrastrukturella frédgorna
&r en utmaning. Sverige &r hyfsat

TILGANGLIGHET
for naringens utveckling och l&ngt framme i vissa avseenden,
konkurrenskraft. Tillgéngligheten men kommer att f& svarigheter
kommer aldrig att bli Sveriges att konkurrera om vi inte har
storsta konkurrensférdel, men rétt | sténdigt fokus p& aft utveckla
hanterat kan 8kad tillganglighet infrastruktur och tillgéanglighet.
och smarta transportldsningar
starka ndringen rejalt.

ARSTIDER 2) Vadret och sasongerna &r B) Arstiderna och sésongerna &r
kanske Sveriges historiskt storsta onekligen en utmaning. Sommar
konkurrensnackdel i turismsam- och vinter &r rimligen lattare att
manhang. Men med nya trender, sdlja internationellt &n hést och
en allt mer tatbefolkad varld och vér. Detta far konsekvenser for
fortsatt global uppvérmning, kan foretagande och sysselsdttning,
Sveriges natur och svalare klimat dar mélet méste vara fler foretag
komma att bli en stor tillgang. som fungerar pé heldrsbasis och

fler fasta dretruntjobb.
[
TRENDER 3) Genom noggranna analyser C) Utmaningen ligger sjalvklart i

av trender och resvanor kan Sve-
rige skapa dkad attraktionskraft

for s&val inhemska som internatio-

nella besdkare. Har ar produkt-
utveckling och imagemarknads-
féring stora mojliggérare.

att méta andra lénders motsva-
rande ambitioner. Vi kan latt bli
hemmablinda och f& en felaktig
bild av vér egen medvetenhet
om trender, fargad av en alltfor
snav analys.
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MOJLIGHETER

Regional nivé och destinationsniva

POLITISK VIUA OCH
HANDLINGSKRAFT

3) For regional- och destinations-
utveckling &r den politiska

viljan och handlingskraften helt
avgodrande. Det ar den kanske
storsta mojliggdraren. Férméga
att samverka, ta avgdrande beslut
och driva besdksnaringens fragor
konsekvent och metodiskt kan
driva framgdéngsrik destinationsut-
veckling.

UTMANINGAR

C) Enligt samma logik kan
politisk oenighet, oférméaga att ta
beslut, intressekonflikter, snabba
vaxlingar i politiska majoriteter,
efc. vara stora hinder f&r fram-
géngsrik destinationsutveckling.

FORMAGA ATT SAM-
VERKA FOR DESTINA-
TIONSUTVECKLING

SAMVERKAN PRIVAT -
OFFENTLIGT

3) Llyckad samverkan inom en
region och en destination &r en
méjliggérare med stor kraft. Att
anta en gemensam vision, mal
och handlingsplan och fslja
denna skapar goda férutsdtningar
for framgéng.

3) Den viktiga samverkan mellan
privat och offentlig sektor kan inte
nog understrykas fér turismen.

I vél fungerande regioner och
kommuner &r defta en mycket stor
méjliggdrare.

C) Misslyckas samverkan p&
regional nivé kommer Sverige
ocksé misslyckas med att bygga
starka destinationer. Enstaka
starka féretag kan bli stora
"dragare” men utan samverkan
skapas ingen tillrdckligt stark

helhet.
e

C) | regioner och kommuner med
svag samverkan mellan privat
och offentlig sektor blir utma-
ningen avsevért storre att skapa
attraktiva destinationer.

"RAVARUTILLGANGEN"

3) Sjalvklart &r en god révaru-
tillgéng i form av attraktiv natur
som figll, skargard eller kultur-
landskap, intressanta platser och
sevdrdheter, métesarenor etc. en
stor méjliggérare fér néringens
utveckling.

B) Bristfallig révara i form av
dalig tillgéng p& attraktiv natur,
intressanta platser och stader,
arenor etc. innebér sjalvklart en
uppférsbacke fér beséksnéring-
ens utveckling. Har krévs stérre
tankemdda, dnnu stérre politiskt
engagemang och entreprendr-
skap for att lyckas.

STRATEGI2020

MOJLIGHETER

Regional nivé och destinationsniva

INNOVATIONSFORMAGA
OCH FORMAGA ATT FOR-
ADLA RAVARAN

3) Mycket &r vunnet med en

bra “révara”, men férméagan aft
utveckla férédla denna till en salj-
bar produkt ar énnu viktigare och
en av besdksndringens stérsta
m&jligheter. Men det kraver hért
arbete och strategisk destinations-
utveckling.

3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

UTMANINGAR

C) Att foradla de varden man
har till séljbara, fardiga, export-
mogna turistprodukter &r en stor
utmaning fér svensk besdksng-
ring men givetvis helt mojligt.

MARKNADSFORING OCH
FORSALNING

3) Marknadsféring och férsalj-
ning via egna kanaler och via
partnerskap med VisitSweden

ar en stor mdjlighet for varje
region och destination, och fér
Sverige som helhet, forutsatt en
sammanhdngande struktur trots
alla regioners och destinationers
sararter. Trots hard konkurrens
dem emellan bildar destinatio-
nerna tillsammans helheten som
gor Sverige attraktivt pé en inter-
nationell marknad. Férsaljning
har generellt varit en svaghet fér
svenska destinationer men med
stor férbattringspotential.

B) En stor utmaning ligger i aft
ge utrymme fér egen drivkraft
och initiativ i varje region och
destination, samtidigt som hel-
hetsbilden av Sverige bér vara
s& sammansatt och kommunice-
rad att den potentiella besdkaren
forstar och lockas av Sveriges
erbjudande. VisitSwedens posi-
tionsteman och mé&lgruppsanaly-
ser ar exempel pd verktyg som
hialper destinationerna i detta ar-
bete. Forsaljningsledet ar ocksd
en utmaning, d& erfarenheterna
till dags dato vittnar om att
svenska destinationer generellt
ar for svaga pé& forsaljning till
aterfrsaljare/researrangérer.

FINANSIERING

2) Att hitta starka finansierings-
modeller &r svéart i en fragmen-
terad ndring dér den direkta
ekonomiska nyttan inte &r lika
l&tt att hérleda som for klassisk
industri. Har kan vi dock bli
betydligt battre.

C) Att skapa och finna tillfreds-
stéllande finansieringslésningar
ar en stor utmaning, men inte
omdilig att klara av med syste-
matiskt arbete.
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Regional nivé och destinationsniva

INFRASTRUKTUR OCH
TILLGANGLIGHET

1) Tillganglighet och infrastruktur
ar avgérande for bescksna-
ringen. Majligheten ligger i att
naringen omgédende och tydligt
involveras i statlig och regional
trafik- och infrastrukturplanering.

UTMANINGAR

C) Att tydligt involvera transport-
ndringen i infrastrukturplanering,
och ge den eft ordentligt man-
dat, &r en stor utmaning. Det &r
kostsamma, tréga processer och
turism har historiskt aldrig haft
status i dessa sammanhang.

EFFEKTIVITET INOM

2) Likval som pé nationell nivé
kan regioner n& framgéng genom

B) En svag effektivitet inom teknik
och IT bromsar utvecklingen.

Foretagsniva

LONSAMHET

MOJLIGHETER

1) Att driva upp riktigt [dnsamt
tursimféretagande &r inte det vi
ser som Sveriges stora styrka pd
kort eller medellang sikt — men i
bésta fall p& langre sikt. Beskatt-
ning, kompetens, demografi,
traditioner, politiska priorite-
ringar m.m. &r faktorer som héller
tillbaka I6nsamheten fér ménga
foretag. En hel del gér dock att
vinna genom mer effektiv och
genomtdnkt destinationsutveckling
och samordning.

3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

UTMANINGAR

C) Lénsamhetsaspekten &r en
utmaning. Férhéllandena fér
svensk besdksndring ar tuffa,
avseende skatter, regelverk,
ménga myndigheter att jobba
mot, och langa éverklagande-
processer vid etableringar. Med
béttre samordning, samstdmmig
politisk p&verkan, en generell
kompetenshdjning och ckad
professionalisering kommer dock
mdjligheterna at férbattras for
[5nsamt féretagande.

en utmaning. | ménga fall &r det
de tydliga arstiderna som ger
underlag fér turism 6ver huvud
taget (skidakning, badstrénder).
| andra fall kan de utnyttjas i
produktutveckling och marknads-
foring (ex. att sélja is och sns,
mérker och kyla).

TEKNIK OCH IT
effektivt och framsynt utnyttjande Konkurrensen &r stenhérd och
av IT och teknik for att utveckla, kunderna allt krésnare.
visa upp och sdlja sina produkter.

ARSTIDER 2) Arstiderna &r en méjlighet och | B) Sésongernas utmaning ligger

i att de dels kan upplevas som
icke attraktiva ur ett generellt
turismperspektiv (vi har stora

regioner utan vare sig saker som-

mar eller séker vinter), dels gor
att intdktsunderlaget inte finns
under hela aret.

FORMAGA ATT UTVECKLA
AFFARSIDEN

MIUO OCH KLIMAT

3) Pa regional nivé torde finnas
en stor majlighet i att utnyttja
klimatsmarthet och miljétank i
produktutveckling och marknads-
féring.

A) Utmaningen kan ligga i

de l&nga avsténden for vissa
regioner och att halka efter. Tro
att man é&r bra pa miljs, for att
snabbt bli passerad av andra
regioner och lander.

INNOVATIONSFORMAGA
OCH PRODUKTIVITETSUT-
VECKLING

3) Stor potential finns for féreta-
gen i besdksndringen att utveckla
sina affarsidéer och produkter.
Naringen @r i barjan av en pro-
fessionaliseringsprocess, dér de
tidiga initiativ och nivéhajningar
kommer att smitta till andra.

2) Stérst mojligheter har den som
inte bara utvecklar sin affarsidé
utan dven arbetar med innovatio-
ner och produktivitet. Hur kan jag
bli mer effektiv®

B) Att 8ka kreativiteten och
skapa nya och béttre affarsidéer
&r inte l&tt gjort. Det &r en utma-
ning, men nagot som sannolikt
kommer att ske. Det betyder sam-
tidigt att de regioner och féretag
som inte orkar utveckla sina
produkter kommer att halka efter
och tappa marknadsandelar.

B) Att bli mer produktiv ar en
rejal utmaning, i synnerhet nar
marginalerna &r s& smé& att
ingen tid och igen budget finns
for innovationsarbete. Har spelar
det offentliga en stor roll.

DEMOGRAFI OCH TILL-
GANG PA ARBETSKRAFT

1) Det ér sjalvklart olika fér olika
regioner men mdnga turismre-
gioner upplever sannolikt en viss
vénda infér majligheterna att
rekrytera och behdlla arbetskraft.
Har har Sverige ingen klar kon-
kurrensférdel, men kan gléadjas
4t en battre situation dn Svriga
Norden som har stora rekryte-
ringsproblem.

B) Det kan bli en stor utmaning
att rekrytera och behélla kompe-
tent arbetskraft i delar av Sverige
och i vissa typer av féretag.

FINANSIERING OCH
FINANSIELL UTHALLIGHET

1) Det &r generellt svért fér néring-
ens foretag att finna finansiering
och lénsamheten é&r ofta svag,
vilket eder till délig finansiell
uthéllighet. Detta &r ingen fréga
som ldses latt och snabbt, men i
takt med att néringen professio-
naliseras och utvecklas kommer
méjligheterna att forbattras.

C) Att finna I8sningar pé
ndringens finansieringsproblem
ar en stor utmaning. Har kravs
offentligt stéd och insikt frén det
offentliga om néringens sarskilda
forutsatiningar.
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3. BESOKSNARINGEN | SVERIGE

Foretagsniva

VIUA OCH FORMAGA
ATT SAMVERKA MED
ANDRA FORETAG

MOJLIGHETER

2) Det foretag som &r bra p&
samarbete och kreativa 16sningar
i samverkan klarar sig oftast
batire.

UTMANINGAR

B) Det Gr en utmaning att f&
kraft och tid att récka till fér
samarbete och inte alltid latt att
se sig som varandras “hjalpare”
snarare an konkurrenter.

KOMPETENS OCH
UTBILDNING

1) Jéamfort med ménga andra
naringar &r den generella kompe-
tensen hos sarskilt sm&féretagen
lég, avseende féretagarfragor,
branschkunskaper, kommunikation
m.m. Har finns utvecklingspotential,
men fragan maste ses langsiktigt.

B) Det &r en utmaning aft hdja
ndringens kompetens, men ska
inte ses som ett jattehot. En
successiv utveckling, stéd fran
regionala samarbeten, bransch-
organisationer ger en successiv
kvalitetshdjning av ndringen.

ARBETSMILO, PERSONAL-
VARD, LONER

TILLGANG PA
ARBETSKRAFT

2) En 6kad konkurrens om arbets-
kraft, 8kad status fér néringen,
stéd frén branschorganisationer
och strama regelverk dkar succes-
sivt kunskapen inom arbetsmiljs-
och personalvérdsfrégor.

2) Tillg&ngen pé arbetskraft i
framtiden sdags ibland vara en
stor &desfréga. For vissa féretag
&r det en redlitet redan idag, for
andra inte. | ndringen finns stora
majligheter att skapa och erbjuda
attraktiva arbetsplatser fér inte
minst ungdomar.

A) Det &r en utmaning att héja
ndringens kvalitet i fragor kring
arbetsvillkor och arbetsmilis,
och det kommer sannolikt att ske
i takt med att konkurrensen om
arbetskraften dkar samtidigt som
ndringen professionaliseras.

B) L&ngsiktigt kan brist p& arbets-
kraft bli ett reellt problem. Detta
mé&ste motas med en kontinuerlig
utveckling av néringen och dess
arbetsplatser. Svag [6nsamhet
leder till svag férméaga att betala
konkurrenskraftiga 18ner. Detta
ar en rejal utmaning.

TEKNISK KOMPETENS

3) Féretag med stor teknisk kompe-
tens, egen eller inkdpt, ofta i sam-
band med kommunikativ kompe-
tens, har en stor konkurrensfordel.
Attt synas och hittas |Gt p& Internet,
att ha moderna bokningssystem
och tekniskt vélutvecklade produkter
ar centralt i dagens besoksnaring.

C) Féretag som inte férmér att
delta i den tekniska och IT-
relaterade utvecklingen kommer
att f& stora konkurrensproblem.
Vissa kan mojligen dverleva som
"parasiter” p& starka “systerfore-
tag”, men knappast l&ngsiktigt.

MILO OCH CSR

3) Att ligga l&ngt fram i miljs-
och CSRfrégor torde vara en
stark konkurrensférdel for ménga
foretag.

C) De féretag som inte funderat
igenom fragor kring héllbarhet
och ansvarstagande riskerar aft
hamna bakom dem som arbetar
genomtdnkt med dessa frégor.
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4. Vision 2020 och maél for besdksnaringen

Att lyfta blicken och visualisera och konkretisera var néringen kan komma att befinna sig i framtiden

ar viktigt fér att kunna formulera mél, strategier och handlingsplaner.

Visionen fér 2020 ar utmanande och kommer att stélla stora krav pé att alla néringens aktérer, inklu-
sive regering, departement, myndigheter, 1an och kommuner, riktar sina resurser i visionens rikining,

samverkar och koordinerar sina respektive verksamheter fér optimal slagkraft i vidtagna atgarder.

4.1 VISION 2020 - BESOKSNARINGEN: SVERIGES NYA BASNARING

2010 - 2020
EN FORDUBBLING AV SVENSK TURISM!

RESMALET

Ar 2020 &r Sverige et av Europas mest attraktiva resmal med starka varumérken p& nationell och
destinationsnivé. Sverige &r kant som ett modernt, spannande, naturnéra och héllbart beséksmal med
en svérslagen kombination av storstad och naturupplevelser. Att resa till Sverige nar man klarat av
"masten” som Europas storstdder stdr mycket hogt i kurs hos den globala resendren, den globala
féretagaren och hos svenskarna sjdlva.

DESTINATIONERNA

Besdksnaringen har utvecklats till en professionell, konkurrenskraftig och l6nsam néring med dkade
féradlingsvarden och goda vinstmarginaler fér naringens féretag. Féretag, destinationer och regioner
ar medvetna om sina produkter, deras varde och hur de kan sdljas, och tanker i termer av utveckling,
destinationssamverkan och innovation. 35 destinationer ar helt mogna fér exportmarknaden och har
dkat omsattningen pd den inhemska marknaden.

BETYDELSEN FOR SVERIGE

Besoksnaringen ar en av Sveriges mest vardefulla néringar avseende ekonomi, sysselsatning och regional
livskraft, och &r ledstjarna fér ekologisk, ekonomisk och social héllbarhet. Den turistiska konsumtionen
har férdubblats fran &r 2010 till 500 miljarder kronor, antalet anstallda har dkat till 260 000 érsver-
ken och exportvardet till 200 miljarder kronor.

UNIKA TILLGANGAR OCH MOJLIGA FORUTSATTNINGAR FOR ATT NA VISIONEN

VARFOR 20202

2020 ar det ar dé naringens idag, ér 2010, formulerade vision ska ha uppnatts. Tidsperioden &r inte
slumpvis vald. Naringen och dess akidrer, liksom de politiska systemen, hinner géra mycket pé tio ér.
Strukturer har tid att &ndras, initiativ och avgdérande beslut hinner tas och féljas upp, och vi har yter-
ligare tva riksdagsval som kan bidra till att driva utvecklingen. Tio ar &r heller inte odverskadligt. De
flesta av de idag verksamma aktdrerna i néringen kommer att vara kvar pd ett eller annat sétt och kan
visualisera aret 2020.
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KRAFTFULLT OKAT RESANDE | STENHARD KONKURRENS

Ar 2020 har vérlden utvecklats p& ménga sétt som har stor betydelse fér beséksnaringen. Naringens

mélgrupper har blivit stérre med battre utbildade och mer resvana ménniskor som konsumerar informa-
tion p& eft avancerat satt. Produkter och tjanster varderas, j@mfors och handlas i allt stérre utstrackning
pé ndtet. Landers granser ar inget reellt hinder fr manniskor, utan snarare nagot som triggar viljan att

upptacka och uppleva nya miljder.

Viljan att séka nya upplevelser uppmuntras standigt och nya spar- och betalningsformer underlattar for
den enskilde att ta till sig erbjudanden och fatta kdpbeslut i ett rikt utbud av varierande produkter. Mer-
parten av de lander som lange haft turism som en basindustri har starkt sina positioner medan andra

har tappat négot, och helt nya destinationer har tillkommit.

NYA GENERATIONER MED HELT NYA PREFERENSER

Vid ett ledarskapsseminarium i Stockholm varen 2010 ndmnde Kofi Annan att dagens unga generation
ar den forsta, i verklig mening, riktigt globala generationen. Dessa unga ménniskor ar nyfikna och val-
utbildade, kanner inga grénser och fér dem &r resor naturliga fér att lara och ta till sig nya intryck. De
borjar resandet framfdr datorn och tar sig pé olika satt till de destinationer de vill besdka oavsett det
sker i form av privatresor eller i jobbet. Denna utveckling kommer att accentueras under det kommande
decenniet.

En annan viktig malgrupp fér morgondagens resande ér den véxande gruppen aktiva éldre som har
ekonomiska méjligheter, tid och intresse for nya reseupplevelser. Ocks& denna grupp har hunnit an-
passa sig till att séka, utvardera och bestdlla sitt resande p& natet. Inte minst researrangérer ser har en
stor potential for bekvama, upplevelserika, prisvérda och ofta tematiska resepaket.

| takt med en allt mer effektiviserad industriproduktion &kar serviceinslaget i praktiskt taget all verk-

samhet. Traditionella servicenaringar kommer att utvecklas och bli allt mer professionella, och deras
betydelse for landers ekonomier starks. Sarskilt markbart blir det i lénder som Sverige, som historiskt
ront sina stérsta framgangar som industrination, men som nu méste utveckla sig &n mer som ett kun-

skapssamhdlle och producent av servicetjanster.

Sammanfattningsvis finns 2020 en kraftigt 6kad konsumtion inom upplevelser och resor pé global

basis, ddar konkurrensen om resendren ar stenhdrd.

SVERIGES POTENTIAL

Vilken position har d& Sverige férutsattningar att ta i denna framtida omvarld?

Sveriges storstader och portar in i landet har en hég image i de malgrupper VisitSwedens marknadsfs-
ring riktar sig till. Storstéderna svarar fér majoriteten av exportintdkterna men ar ocksé vardefulla som
portar till andra intressanta kringdestinationer. Med ytterligare stod kommer de att kunna starka séval

sin egen konkurrenskraft som rollen som port till andra destinationer.

Sverige har ocksd ett utmarkt rykte som arrangér och/eller vard for stora méten, massor och kongres-
ser. En narbeslaktad verksamhet ar idrotts- och kulturevenemang. Bédda dessa omré&den erbjuder stora
mojligheter till lSnsamma affarer som ska tas tillvara. De kommer under planeringsperioden att ges ett

dkat fokus.
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Unika tillgangar har Sverige i natur, miljé- och kulturvarden. Sverige ar ett demokratiskt, tryggt, utveck-
lingsorienterat och valordnat land. Medborgarna ér ppna, valutbildade och sprékkunniga. Transport-
system och vagnat haller hég internationell klass. Utbudet av kost och logi ér omfattande och héller
kvalitetsnivéer som kan tillgodose s&val de hgsta kraven som mer begransade resebudgetar.

Sverige har utomordentliga férutsatiningar att attrahera resendrer och véaxa som besdksland. Potentia-
len &r betydande. Och for att citera Ivar Kamprad: “Det mesta ar ogjort!” Med kraftfulla, prioriterade,
riktade och val samordnade insatser kan verkningsgraden i de resurser som redan finns i systemet
anvandas mer effektivt. Framgéngarna kommer att stimulera till fler entreprendrsmassiga och finansiella

satsningar i industrin.

POTENTIALEN FOR SVENSK TURISM ENLIGT HUI:S PROGNOSER

Handels Utredningsinstitut, HUI, har utifrén négra olika antaganden skissat pé tvé olika prognoser!”:

1. ANTA SAMMA TILLVAXTTAKT

Denna prognos utgdr frén att det &r rimligt att anta att den historiskt starka tillvaxttakt som vi
haft under en léngre tid kan uppratthallas de nérmaste tio &ren med aktiva étgarder fran
ndringen och en dkande global turism. Fér en fortsatt stark tillvaxttakt kravs dessutom utékad
tillgéinglighet i form av nya direktlinjer till Sverige, nya investeringar i befintliga och nya
reseanledningar och att Sverige lyckas ta marknadsandelar framst pa nérmarknaderna.

Detta skulle resultera i en tillvéxt p& 85 procent under 2010-2020, en turismomsattning pé
450 miljarder kronor och 225 000 anstallda (arsverken).

2. UTGA FRAN EN FORVANTAD INTERNATIONELL TILLVAXTTAKT PA
4,4 PROCENT ARLIGEN

| denna prognos ar antagandet att den svenska turismutvecklingen tappar fart i forhallande fill
sin historiska tillvéxttakt. Detta skulle till exempel kunna ske p& grund av faktorer som att
tillgangligheten inte utvecklas i samma takt som hittills (jamfor l&gprisflygets utveckling under
2000+alet) samt att det inte investeras lika mycket i reseanledningar. | denna prognos halls

samma utvecklingstakt som snittet for turismen i dvriga varlden.

Denna prognos landar pé en tillvaxt under 2010-2020 p& 54 procent, en turistomséttning pé
377 miljarder kronor och 202 000 anstallda (arsverken).

17 Handelns Utredningsinstitut, HUI, Niklas Gustafsson, Prognos fér utvecklingen av Svensk turism ar 2020, juni 2010.

Enligt HUI &r det rimligt aft anta att den totala turismkonsumtionen i Sverige har potential att né drygt
450 miljarder kronor 2020, det vill séga prognos 1. En forutsatining ar dock att kraftfulla satsningar
gors for dkad tillganglighet, p& investeringar i befintlig och ny infrastruktur samt investeringar i olika
attraktioner, destinationer och reseanledningar for aft dka Sveriges aftraktionskraft. Till detta maste, en-
ligt HUI, komma ett dkat fokus p& marknadsféring samt att Sverige lyckas ta marknadsandelar, framst
p& marknaderna i ndromrédet.
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VISION 2020 TANJER AMBITIONERNA HOGRE AN PROGNOSEN

Mot bakgrund av de étaganden som séval naringen som staten uttalat i sin ambition att utveckla be-

soksindustrin till en ny basndring i Sverige torde Vision 2020 var fullt majlig.

Tillvéxten kommer att péverkas inte enbart av finansiella satsningar utan ocksé av att naringens olika
aktorer battre funnit sina roller och dérmed battre samverkar mot den gemensamma mélbilden. Desti-
nationer med potential fér exportmognad har dessutom med konkret stéd genomgétt naringens utveck-
lingsprogram.

SVENSK BESOKSNARING AR 2020

En titt in i kristallkulan p& bescksnaringssverige 2020, om arbetet med att implementera och driva den
nationella strategin blir verklighet fullt ut, kan se ut ungefar s& har:

STOR EKONOMI MED OKAD STATUS

Besdksnaringen har nétt en position som en av Sveriges viktigaste basnéringar med eft stort exportnetto
och med en verksamhet som &r den mest sysselsattningsintensiva ndringen i landet. Sveriges sjalvbild
som viktigt resmal p& den globala marknaden ar stark. Gemene man vet att detta @r en viktig néring
och ser positivt p& nya besokare och utvecklingen av attraktiva destinationer, liksom p& néringen som
arbetsgivare.

Massmedias rapportering och tidningarnas nyhets-, debatt och ledarsidor praglas av denna nya, stora
basnaring och de positiva varden som ndringen star for. Debatten ar samtidigt spanstig vilket driver
fram fortsatt utveckling och ansvarstagande frén néringens aktérer.

Finansidrer och kreditgivare ser vardet i besdksnaringen, vill och vagar satsa pengar, och systemen for
finansiering och tillgang pé kapital har utvecklats for att fungera i néringen. Ett kompetenslyft har skett
p& detta omréde, dar féretag och destinationer utvecklat modeller for att rakna pé och presentera sina
affarsprojekt och riskkapitalister och kreditgivare lart sig att analysera néringen.

Ménga av bescksndringens vaxande och framgdéngsrika féretag ar borsnoterade.

SAMVERKAN, DESTINATIONER OCH TEMAN - FUNGERANDE MODELLER
DRIVER UTVECKLINGEN

Naringens aktérer har funnit sina roller och konstruktiva former fér samverkan, men som i andra né-
ringar och sammanhang &r ingenting helt statiskt. En dynamisk utveckling under tio ar bakét i tiden har
skapat drivna, kreativa féretradare fér naringen, dess destinationer och féretag som uppratthéller en
tat dialog och debatt sinsemellan och med regering och myndigheter.

En léng rad nya exportmogna destinationer har skapats och de gamla tungviktarna har utvecklats och
forstarkts, liksom attraktiva narliggande destinationer. De har fokus pé héllbarhet och de unika varden
som Sverige stér for i form av natur, kultur, kreativitet och sundhet — utmarkta férutsatiningar fér dem
som uppskattar ett aktivt friluftsliv. Aven kreativitet och god design ar egenskaper fr vilka Sverige gjort
sig kant.

Nya och starkare tematiska reseomréden har utvecklats och marknadsférs framgdangsrikt for flera olika
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mélgrupper. Att cykla, segla, fiska, golfa, vandra, jaga och uppleva svensk kultur &r mycket attraktiva
aktiviteter som paketeras framgéngsrikt och saljs med goda marginaler till képstarka besokare.

De svenska destinationerna och de tematiska omradena har en mycket hég bokningsbarhet pa natet
med lattillgangliga, lockande och lattférstéeliga bokningssystem och presentationer. En stor del av
landets destinationsutveckling sker med professionella och vedertagna modeller, dér genomténkt af-
farsplanering och hantering av frégor kring produktutbud, efterfrégan och malgrupper, erbjudande,
bokningsbarhet, férsdljning och marknadsféring inte bara adresseras utan implementeras konkret i

utvecklingsarbetet f6r den destination som 6nskar med hjalp av erfarna coacher.

Samverkan mellan de nya, starka destinationerna och VisitSweden bygger framgéngsrika partner-
skap och en kraftfull marknadsféring som driver Sverigebilden och Sveriges attraktionskraft ytterligare
framét.

Métesindustrin @r en betydande och framgangsrik del av beséksnaringen. Sverige har etablerat sig
som ett foregéngsland fér méten, méassor, evenemang och kongresser. Fungerande system for finansie-
rings- och riskdelningsfragor har etablerats och anléggningarna och deras kringtjanster haller hdgsta
internationella klass.

TILLGANGLIGHET OCH HALLBARHET | FOKUS

Tillgangligheten ar generellt hég, och en infrastruktur som stoder besdksnaringen vaxer fram, dar for-
mer for kontinuerlig och konstruktiv samverkan etablerats mellan destinationerna och offentlig infrastruk-

turplanering.

Hallbarhetsfrégorna ér val etablerade och genomsyrar hela utvecklingsarbetet. Kunskapen i naringen,
hos regering och organisationer om ekologisk, ekonomiskt och social héllbarhet i bescksnaringen har

dkat vasentligt och dessa fragor ar foremal for kontinuerlig diskussion och samverkan.

UTBILDNING, KOMPETENS OCH INNOVATIONER | VARLDSKLASS

Utbildningsvasendet erbjuder utbildningar pé besdksnéringens omréden med hég klass och stor efter-
fragan bland bade svenska och internationella studenter. Utbildningssystemet ar val samordnat, drivs
av en gemensam mélbild och l&tt att forsta for bade studenter och arbetsgivare.

Det ar intressant och attraktivt aft arbeta i den vaxande besdksnaringen, dar en 6kad |6nsamhet ska-
par dkade forutsatiningar for hégre léner och goda villkor, men dér ocksa néringens kreativitet, sociala
aspekter och vitalitet ar faktorer som lockar unga ménniskor att arbeta inom naringen.

Samverkan mellan arbetsgivar- och fackliga organisationer &r stark och konstruktiv och skapar férutsatt-
ningar for langsiktiga 16sningar avseende saval kollektivavtalen och deras tillampning som gemensamt
drivna naringsutvecklingsfragor.

Kompetensnivén hos néringens féretagare och ledare dkar kontinuerligt genom lyckosamma satsning-
ar, en dkad status i naringen och en allt battre 16nsamhet som ger utrymme for kompetensutveckling
genom praktiskt arbete med féretags- och utvecklingsfragor, erfarenhetsutbyte samt regelrétta studier.

Flera viktiga forsknings- och innovationsprogram riktade mot bescksnaringen leder ill viktiga innovationer
och nya kontaktytor och samarbeten mellan néringsliv och forskning.
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ETT GOTT SVERIGE ARET RUNT — OCKSA FOR SVENSKAR

Sasongsfragorna hanteras och drivs framg&ngsrikt pé olika sétt — bland annat genom driftiga destina-
tioner och entreprendrer som lyckas skapa erbjudanden och dkad I6nsamhet éret runt, genom forsk-
ning och utveckling kring verksamhetsoptimering och nya bemanningslésningar, och genom arbets-

marknadsparternas kollektivavtal.

Matlandet Sverige har fétt faste, och besdkare som kommer till Sverige har en god bild av Sverige som
gastronomiskt intressant, och imponeras val pa plats éver den goda maten och hur genomtankt den

saljs och marknadsfors.

Manga svenskar vill helst av allt stanna i Sverige och uppleva de allt attraktivare destinationerna

pd hemmaplan.

4.2 UTVECKLING | TRE TIDSHORISONTER

VISIONENS SYFTE OCH VAGEN DIT

Vision 2020 ska verka som en magnet som drar alla aktdrers verksamhet samordnat mot en gemensam
mélbild. De strategiska végvalen gors baserat pd en analys av var vi befinner oss idag jamfért med
var vi vill befinna oss 2020. Det definierade gapet mellan utgéngslaget 2010 och visionen 2020 styr
vilka étgarder som behdver initieras, hur de ska prioriteras och vilken resursinsats som krévs. Redan

2010 méste de forsta stegen tas pé& den resan.

MALUPPFYLLESE VISION
2020

MALBILD
2015

NULAGE
2010

Verksamhets-
planer och
aktiviteter

TID

Gapanalys 1 Strategiska mél och vagval for tillvaxt

Gapanalys 2 Prioriterade atgarder
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P& vag mot visionen ska mélbild 2015 nés. Logiken bygger pa att mélbild 2015 méste nas for att
visionen fortsatt ska kunna vara trovardig och framhéllas som en tankt framtida position.

Maélen operationaliseras genom att gapet mellan utgéngslaget 2010 och malbild 2015 styr framtagan-
det av etappmal som i sin tur ligger till grund fér de atgdrder som ska sdkerstdlla att malen nés. Dessa
mal, planer och aktiviteter preciseras i samband med implementeringen av strategin.

4.3 MAL KOPPLADE TILL VISION 2020
Specifika, matbara, accepterade, realistiska och tidsatta (SMARTA) mél &r nédvandiga fér att rikta och
samordna resurser i en tydlig och gemensam rikining. Mélen behdvs ocksa for att [6pande utvérdera

séval prestationers effektivitet som mélens realism.

STRATEGISKA MAL FOR TILLVAXT

P& vag mot visionen, malbild 2015 och de kortare perspektivens etappmdl ar de strategiska malen fér
tillvéxt drivande fér vilka initiativ som behéver tas, nédvandiga prioriteringar, resursinsatser och opera-
tiva atgarder. De strategiska mélen tar sikte p& att

attrahera s& manga utldndska besdkare som méjligt inom de prioriterade mélgrupperna

utveckla fler exportmogna destinationer

stédja redan exportmogna destinationer sé att de kan &ka sina volymer

f& fler svenskar att resa och utnyttja besdksndringens tjanster i Sverige

KVANTITATIVA MAL FOR TILLVAXT
Visionens kvantitativa mal &r inte resultat av en traditionell trendframskrivning. De bygger i stéllet p& en
uppfattning om vad som kan vara majligt, forutsatt att rétt satsningar gérs pé utveckling av infrastruktur,

féretag, destinationer, kompetensutveckling, varumarkesbyggande, marknadsféring och forsaljning.

MAL 2010 * 2015 2020
Omsdttning (Mdr kr) 252 350 500
Exportvarde (Mdr kr) 94 150 200
Antal anstéllda (&rsverken) 160 000 200 000 260 000***
Antal exportmogna destinationer 15%* 25 35
Image NBI Ranking 10 9 8

* Statistiken avser &r 2009, men &r den fréin och med juli 2010 senast tillgéingliga statistiken frén SCB/Tillvéxtverket.

** Antalet 15 &r en uppskattning av det antal destinationer som bedéms som exportmogna i dagsléget och dér
partnerskap med VisitSweden i vissa fall &r etablerat. Siffran omfattar bland annat storstadsregionerna, ett antal
figlldestinationer och andra val utvecklade destinationer.

*** Med en férdubblad omsdttning i I6pande priser, en arlig prisskningstakt med cirka 2 procent och en érlig
produktivitetsokning pé cirka 1 procent nds en sysselsattning pé runt 250 000 é&rsverken. Den nationella strategin
tar mot denna bakgrund sikte pa 100 000 nya drsverken.
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KRITISKA FRAMGANGSFAKTORER FOR ATT MINSKA GAPEN

For att successivt forflytta Sveriges nuvarande position i visionens riktning krévs:

4.4 GAPANALYS — FORUTSATTNINGAR FOR ATT NA VISIONEN

For att na en férdubbling av turismen 2020, krévs fokuserade strategier och handlingsprogram som
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allokerar medel till de omréden dar insatserna gor stérst nytta.

Svensk politik bygger i regel p& generella étgarder, avseende foretagsstdd, skatter och regler, och pé
rattviseprinciper vid investeringar i infrastruktur och allokering av resurser, och pé en idé om att “alla
ska med”. En ekonomiskt och sysselsattningsmassig framgéngsrik utveckling av bescksnéringen kraver
prioriteringar och modet att fatta avgérande beslut och valja. Investeringsnivéerna &r sa stora och
avgodrande att ansvaret inte kan laggas i hénderna enbart pa ndringen sjalv. Systematisk analys och

destinationsutvecklingsarbete méste leda fram till politiska prioriteringar.

Vidare behdver néringen samordnas avsevart battre an idag for att fa ett battre genomslag fér de olika
aktdrernas syften, mal och arbetsatt. Naringen maste ta ett fastare grepp om den nationella strategin
och i implementeringen tydliggéra hur en battre rollférdelning kan dka verkningsgraden av de gemen-
samma resurserna i det operativa arbetet.

For att bygga en framgéngsrik och véxande bescksnéaring kravs séledes betydande insatser fran saval
ndringen sjalv som den offentliga sektorn. De strategier och handlingsprogram som maste initieras for
att snabbt komma igéng kréver investeringar och finansiering av projekt.

For dessa andamdl ar det nddvandigt:

* aft naringen samordnas i syfte att 6ka effektiviteten

* att entreprencrer, féretagare och langivare har motiv att investera i naringen

* aft eft nytdnkande skapas kring partnerskap mellan privat och offentlig sektor

e att den offentliga sektorn ges en god inblick i de férutsattiningar som géller fér naringens tillvaxt

* aft naringen kan peka pé var offentliga investeringar kan bidra till en Gnnu stérre utvaxling av
privata initiativ och satsningar

Strategiska insatsomréden har identifierats dar praktisk handling inom en snar framtid ar en forutsatt-
ning fér en kraftfull start pa den utmanande men fullt méjliga vagen mot Vision 2020. Medel allokeras
har till de omraden dér insatserna gér stérst nytta och som driver mot mélbilden och visionen. Dessa
insatsomréden kraver alla eft stort engagemang frén det privata néringslivet och andra aktérer i be-
soksndringen.

For att sakerstdlla en kraftfull inledning pé arbetet mot visionen bér staten dessutom ta ett antal tydliga

initiativ och géra nagra verkningsfulla ataganden for att markera den vikt man tillméter besdksnaringen.

Till det kommer att driva det pdgdende samordningsarbetet i Tillvaxiverkets och VisitSwedens regi. En
mycket positiv offentlig insats vore ett finansiellt bidrag fér att géra det mjligt att “utbilda” néringens
aktérer i den nationella strategin och dess konsekvenser och for att f& en hdg genomférarkraft i imple-
menteringen. Detta skulle ocksé medverka till att dessa aktérer battre ser vilka méjligheter som finns i

ndringen och darfér mer motiverade skulle vaga satsa kapital, tid och engagemang.
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att de privata och offentliga aktérerna p& bessksmarknaden sluter upp bakom den nationella
strategin och malmedvetet arbetar fér en tydligare rollférdelning och battre samordning

att nuvarande exportmogna destinationer bibehéller och starker sin konkurrensférméga

att en forteckning upprattas pé& destinationer som bedéms ha exportpotential under planerings
perioden

att de destinationer som beddms ha en exportpotential inom fem ar identifieras och erbjuds
ndringens coachning och “Verktyget fér utveckling till exportmogna destinationer”

att i genomsnitt tvé destinationer om aret (2010-2015) framgéngsrikt genomgér utvecklings
programmet och nér exportmogen status och att minst tvé av dem nér sa kallad “portstatus”,
d.v.s. en destination med s& starkt varumarke att den i sig ar reseanledning nog fér en resa till
Sverige men ocksd med mojlighet att dérifrén bekvamt ta sig till andra attraktiva destinationer
att naringen tydliggdr vilket kompetensbehov som kan behéva tillgodoses under planerings
perioden och hur kompetensutvecklingen kan genomféras av branschens aktérer sjélva, av
fack- och gymnasieskolor, hégskolor och universitet

att de métt som internationellt méater ett lands attraktionskraft och varumérke l6pande studeras
och att brister som drar ner Sveriges ranking i internationella matningar é&tgérdas fér att succes
sivt forbattra Sveriges index och ranking
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5. Nationell strategi for tillvéxt

Besoksnaringen kommer att vara en av de mest betydelsefulla néringarna

i landet och skapa flest arbetstillfallen samt vara ledstjarnan fér ett héllbart
samhdlle. Detta kréver stora insatser av saval naringen som stat, regioner och
kommuner. Naringens uppgift ar att tydliggéra roller och sakerstalla verknings-
graden av de strategiska insatser som kravs.

5.1 STRATEGISKA INSATSER — VAGAR MOT MAL OCH VISION 2020

For att nd en fordubbling av turismen till 2020, kravs prioriterade arbetsinsatser och investeringar som
sakerstaller hdgsta méjliga verkningsgrad pé insatta resurser. Darfor behdver naringen fértydliga roller
och organisationsstrukturer som tydligt definierar vem som ska utféra de strategier och uppgifter som
behdvs for att driva utvecklingen mot vision 2020.

Arbetet kraver fokuserade och samordnade omréden, strategier och mél som verkar fér att driva ut-
vecklingen sé att Sverige blir och uppfattas som ett av Europas mest intressanta lénder att besdka.

VAGEN MOT VISION 2010 DRIVS AY

e Tre fokusomraden
e Fyra strategiska mal
*  Sex huvudstrategier

TRE FOKUSOMRADEN

Forverkligandet av Vision 2020 bygger pé en kraftsamling kring tre fokusomraden. Dessa &r

* Destinationsutveckling och teman
e Offensiv marknadsféring och férsdljning
* En samordnad besdksnaring

Fokusomré&dena ér kritiska fér aft allokera resurser, styra insatser och félja upp verksamheter som kraft-
fullt driver besdksnaringen till de uppstallda mélen.
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Vision 2020 &

Strategiska mal

FOCUSOMARDE FOCUSOMARDE FOCUSOMARDE

Offensiv marknadsféring l Samordnad ndring Destinationsutveckling

e Lander e Uppslutning kring den nationella strategin ® Diagnos

* Malgrupper ¢ Tydligare rollférdelning inom néringen e Kvalitetsanalys

e Varumdrken e Koordinering mellan offentliga aktérer och o Rikilinjer for affarsutveckling
e Teman bescksnaringen pa strategisk niva * Afférsplan for Destinationen
¢ Erbjudanden ¢ Koordinering mellan néringens aktérer p& ¢ Implementeringsplan

e Partnerskap nationell, regional och lokal nivé.

¢ Kommunikation

® Destinationsutveckling ® Marknadsféring
® Entreprenérsskap & kompetens

® Finanidring Strategier fér implementering
e Samverkan (PPP) e Hallbarhet

FOKUSOMRADE: DESTINATIONSUTVECKLING OCH TEMAN

De tjanster som VisitSweden marknadsfér utgérs i allt vasentligt av destinationernas erbjudanden Hill
marknaden. | den strategiska mélbeskrivningen tydliggdrs behovet av att utveckla fler exportmogna
destinationer och stédja dem som redan &r det till starkt konkurrenskraft och vidare expansion. Fér att
p& mest effektiva satt utféra arbetet foreslds en ny verksamhet som pé& ett samlat satt kan ta pé sig att
utveckla destinationer till exportmognad.

En verksamhet som driver destinationsutveckling kréver sannolikt bidrag i eft initialskede medan det p&
négot eller nagra ars sikt ska vara sjalvférsériande genom att sdlja sina tjianster. En séddan verksamhet
bor rimligen bedrivas i bolagsform.

En utfdrligare beskrivning av innehéllet i verksamheten for destinationsutveckling beskrivs i inledningen
av de sex strategier som forslés for att forverkliga den nationella strategin fér bescksnaringens tillvaxt
samt i kapitel 6.

FOKUSOMRADE: OFFENSIV MARKNADSFORING OCH FORSALNING

VistSweden har idag uppdraget att kommunicera varumérket Sverige internationellt och att marknads-
fora destinationer till prioriterade malgrupper. Méalgrupperna ar valda efter bestdmda kriterier och
finns i utvalda lander.

VisitSweden marknadsfér de destinationer som uppfattas som exportmogna och arbetar i partnerskap
med destinationer och researrangérer fér att kommunicera de erbjudanden som destinationerna utveck-
lat. Partnerskapsmodellen sakerstéller att destinationerna fér tillgéng till, och arbetar mot att uppfylla,
de krav VisitSweden stdller avseende kriterier fér exportmognad.

Bolaget ar affarsdrivet och verksamheten bygger pd en kundbas som betalar for foretagets tianster.
Agare till bolaget &r Staten (50 procent) och Svensk Turism AB (50 procent).
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FOKUSOMRADE: EN SAMORDNAD BESOKSNARING

Den svenska besdksnéringen behdver samordnas i syfte att f& battre genomslag fér de kommunikativa
budskapen och fér att f& battre verkningsgrad i genomférandet av de strategier som behdver imple-
menteras for att nd Vision 2020 och de mal som finns utstakade.

| nulaget ar det kritiskt aft inom naringen f& uppslutning kring den nationella strategin. Vidare &r det
viktigt att rollerna mellan de idag ledande aktérerna tydliggérs dar uppgifter méste koordineras fér att
erhdlla den kraftsamling som krévs for att utféra de arbetsuppgifter som ar nédvéndiga. Detta géller

séval pa nationell som pd regional och lokal nivé.

Nedanstdende figur beskriver sambandet mellan néringen och de drivkrafter som skapar engagemang
for utveckling.

Departement och myndigheter Strategi for destinationsutveckling Strategi fér marknadsutveckling

Modell fér destinationsutveckling ® Lander
Verktyg — destinationsutveckling * Mélgrupper
* Diagnos * Varumarken
* Kvalitetsanalys ® Teman
* Riktlinjer for afférsplan e Erbjudanden

* Affarsplan for destinationen ® Partnerskap

® Implementeringsplan ® Kommunikation

Ett av ndringens vikigaste uppdrag ar att etablera en verksamhet som tar pé sig rollen att vara néring-
ens redskap att utveckla nya destinationer till exportmognad.

Innehdllet i en sédan verksamhet bor utvecklas i en separat affarsplan med en strategi som i princip ar
liktydig med den strategi som gdller for “destinationsutveckling och teman” som beskrivs senare i detta
kapitel och som utvecklas vidare i kapitel 6 under “Destinationsutveckling”.

Genom att efablera en sddan verksamhet har bescksnaringen méjlighet att koordinera destinationsut-
vecklingen med marknadsféring, kommunikation och férsélining av destinationerna p& den internatio-

nella marknaden och dérmed sakerstdlla ett battre genomslag pé nedlagda resurser.

Aven en samordning mellan myndigheter och verk har efterfrégats, dar Tillvéxtverket och VisitSweden
nyligen fétt ett uppdrag att samordna de olika myndigheternas verksamheter inom turism och bescksna-
ring. En central fréga &r ocksé hur offentliga medel allokeras pé resurseffektivast majliga vis.

Samordning bdr éven ske genom regelbundna avstémningar mellan aktérerna i den privata naringen
och de offentliga aktérernas representativa organ.
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FYRA STRATEGISKA MAL

De strategiska mé&len som syftar till att né visionen tar sikte p& att:

e attrahera s& méanga utldndska besdkare som méjligt inom de prioriterade méalgrupperna
e utveckla fler exportmogna destinationer
e stédja redan exportmogna destinationer sa att de kan dka sina volymer

o fa fler svenskar aft resa och utnyttja besdksnaringens tjanster i Sverige

Malen bryts ner pa destinationsnivé men for att ha kontroll och styrning under vagen behdver besoks-
naringen koordineras och samordnas s att viktiga beslut fér korrigeringar kan géras.

SEX STRATEGIER SOM LEDER TILL TILLVAXT FOR BESOKSNARINGEN

Nedan féljer en beskrivning av de strategier som maste féljas och genomféras fér att vision 2020 och
de strategiska mélen ska uppfyllas.

1. STRATEGI FOR DESTINATIONSUTVECKLING — ATT UTVECKLA
DESTINATIONER | VARLDSKLASS

STORSTADERNA - VIKTIGA PORTAR TILL SVERIGE

Sveriges volymmdssigt stdrsta, och pé& andra satt mycket viktiga, portar fér inkommande turism &r
Stockholm, Gateborg och Malmé/Skéne. Férutom hég attraktionskraft har de god tillganglighet med
direkiflyg, t&g och bil fran eft flertal internationella marknader.

For besdkaren finns en utbyggd infrastruktur som enkelt medger resor inom destinationen. Staderna
erbjuder ett rikt utbud av boendeformer, sevardheter, restauranger, shopping och aktiviteter. De har
identifierat de unika egenskaper som lockar besdkare, har en hég exportmognad och utgér i sig rese-
anledning nog for ett besdk.

Staderna ar relativt kénda och kan utgéra ett férstahandsval sedan den globala resendren besdkt de
mer kénda staderna i Europa. Staderna ar ocksé centrala for méjligheten att st& vard for konferenser,
kongresser, massor och evenemang, och béde Stockholm och Géteborg har under léng tid framgangs-
rikt arrangerat internationella méten och kongresser.

Strategin for besdksnaringens tillvaxt tar bland annat sikte pé att vidareutveckla dessa stader fill en dnnu
hdgre internationell nivd. Det innebdr eft [5pande arbete fér att underhdlla och starka redan etablerade
attraktioner, men ocks& att utveckla helt nya erbjudanden och evenemang fér den globala resendren.

Stadernas roll som nav fér besdk i kringdestinationer kan ocksé utvecklas. Ett bra kringliggande utbud
dkar i sin tur storstadernas attraktivitet. Det innebar att séval kringdestinationerna som storstaderna ar
beroende av varandra fér aft utveckla en stark dragningskraft p& besckarna. Samarbetet behdvs avse-
ende saval utvecklingen av erbjudanden som kommunikationen av det gemensamma utbudet.

Storstdderna har utdver sin egen och sina ndrmaste kringdestinationers attraktivitet, dven en viktig roll
som hubbar/transportnav vidare till destinationer som finns pd léngre avsténd. | ménga fall kan en

— sannolikt exportmogen — destination som finns léngre bort vara huvudresmélet, men dar eft besck i
storstaden blir en naturlig avstickare “pa vagen”, dé@ man andé mellanlandar eller passerar.
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POTENTIAL | PORTAR SOM INTE AR STORSTADER STRATEGISK OCH OPERATIV DESTINATIONSSAMVERKAN

Med tanke pd portarnas stora betydelse fér potentiella internationella besdkare ar det av vikt att utvar-
dera vilka andra destinationer som har potential att fungera som portar fér besckare som inte priorite-
rar en storstadsupplevelse utan i stéllet véljer att uppleva andra delar av Sverige, genom exempelvis

rundresor, fly and drive, naturupplevelser och aktiviteter. . )
STOCKHOWM  GOTEBORG  MALMO  NYA PORTAR

g ACR

Figuren illustrerar samverkan mellan tre olika destinationsnivéer:

Med en kraftigt forbattrad tillganglighet och en val utvecklad besoksnaring med starka reseanledningar
i och runt dessa portar i landet, dppnas ménga destinationer och regioner upp fér nya resendarer till

Sverige. Som exempel finns idag Jénkdpings flygplats som de senaste aren varit inkdrsporten for char-
tertrafik frén sex tyska stéder dér man upptécker sédra delarna Sverige genom rundresor.

Liksom for storstéderna och i allt destinationsutvecklingsarbete, ar det givetvis viktigt att kvalitetssdkra

(o))
c
=
e
L
2
e
O
c
~
—_
O
=
)
<
.2
©
=
=
o
£

dessa portar och hur det utbud som finns i anslutning till porten matchar efterfrégan hos de prioriterade
malgrupperna.
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TILLGANGLIGHET A OCH O

For alla portar, storstader eller ute i landet, ar tillgangligheten helt avgérande. Flygférbindelser, tagtra-
fik, farjetrafik, busstransporter och méjligheten att fraktas med egen bil maste fungera och stimuleras.
Lagprisflygets betydelse for exempelvis Stockholms expansion som bescksstad har varit mycket stor,
och ska besdksvolymerna sdkras infér framtiden krévs arbete och stéd for att sakerstalla fortsatt goda

och prisvérda transportméjligheter.

Transporter och infrastrukturplanering &r ofta langsiktiga frégor, Gven om flyg-, buss- och taglinjer kan
upprattas med relativt kort framférhdlining, férutsatt att grundinfrastrukturen finns pé plats. Langsiktig-
heten kraver att frdgorna standigt hélls levande i destinationernas planerings- och samverkansarbete,

liksom i samtalen med beslutsfattare och politiker. 1. Portarna till Sverige

2. Exportmogna destinationer
Arbetet med tillganglighetsfragor méste alltsé ha en hdg prioritet och 16pa som en réd trad i destina-

3. Destinationer med nationell och lokal attraktionskraft

tionsutvecklingsarbetet, och relevanta aktérer maste séka finna former for samverkan och l&ngsiktig

analys och planering av den infrastruktur som behdvs for att utveckla destinationen, vilket naturligtvis Naturligtvis ar det majligt att ta sig till Sverige direkt via ndgon av nivaerna. Figuren visar dock pé hur
blir extra avgérande fér de destinationer som har som ambition att né “portstatus”. den nationella strategin vill bygga varumarket Sverige. Starka portar ska ha en stark internationell kon-
kurrensférméga och hag attraktionskraft genom bra tillganglighet, ett omfattande och varierande utbud

samt |att och smidig access till andra efterfrégade destinationer.

De exportmogna destinationerna ska i sig sjdlva ha fillrécklig attraktionskraft for att besckare ska finna
anledningar att resa till dem. De starks av och starker genom sin narhet fill andra destinationer ocksé dessa.

| dagslaget kan, vid sidan av sforstdderna Stockholm, Géteborg och Malmé némnas Are, Gotland och
Kiruna som exempel pa destinationer som har uppnétt eller ar néra att uppnd exportmogen status. Hur ex-
portmogen en destination ar avgdrs av hur man tillgodoser sin prioriterade marknads och malgrupps behov.

Destinationer med nationell och lokal attraktionskraft, men @nnu inte med tillrécklig kapacitet for att vara ex-
portmogna, kan &ndé ha en roll i den internationella marknadsféringen. Genom sin nérhet till exportmogna
destinationer kan de vara en krydda i dessas totala utbud och darigenom sjélva fé besdkare.

En bra samverkan som starker den totala konkurrensférmégan férutsétter att destinationerna aktivt soker var-
andra fér samarbeten och inkluderar varandra i vars och ens erbjudanden och marknadskommunikation.
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PROGRAM OCH MODELL FOR DESTINATIONSUTVECKLING

En av de viktigaste forutsattiningarna for att lyckas né malen &r att Sverige utvecklar de befintliga och
ett tjugotal nya exportmogna destinationer vars produkter kan férpackas till intressanta och attraktiva
erbjudanden.

Dessa erbjudanden ska i sin tur majliggéra en framgdangsrik marknadsféring och férsaljning pé den
internationella marknaden. Att utveckla tillrackligt manga destinationer som av sin mélgrupp upplevs

vara i varldsklass @r en av néringens storsta utmaningar.

Darfor foreslés att en metodik och en verktygsléda som underlattar for destinationer att utveckla sitt
erbjudande. Metodiken bygger p& en “bottom-up-ansats” dar destinationens resurser medverkar i
arbetet. Arbetet stéds av coacher/konsulter frén en nyetablerad enhet for destinationsutveckling.
Arbetssattet beskrivs nérmare under Kapitel 6.

FORSLAG

VisitSweden och den féreslagna enheten for destinationsutveckling ska utifran valda kriterier identifiera
de kandidater som beddms ha férutsatiningar att utveckla sig till exportmogna destinationer och erbjuder

dem aft genomféra utvecklingsprogrammet.

2. STRATEGI FOR FINANSIERING — ATT ATTRAHERA KAPITAL SOM ACCELERERAR
UTVECKLINGEN AV NARINGEN

Tillgangen pé& kapital kommer att vara avgérande fér huruvida maélbilden ar majlig att uppné. Kapital-
tillgangen maste erhéllas fran en kombination av samhdllet och privata naringsidkare.

Kapital kan erhéllas pé i princip tvé satt: dels genom att anvénda de medel som stér till forfogande
idag pé ett effektivare satt, dels genom att tillskjuta vasentligt mer kapital.

OKAD VERKNINGSGRAD AV BEFINTLIGA MEDEL OCH ANSLAG

En viktig komponent ar att 8ka verkningsgraden av tillgangliga medel. Idag uppfattas aktérerna arbeta
med disparata mélbilder och med brist p& samordning. Konsekvensen blir ett ineffektivt resursutnytt-
jande av befintligt kapital. Detta galler séval den offentliga verksamheten som inom néringens olika

organisationer.

Nyligen har Tillvaxtverket och VisitSweden fatt en samordnande roll fér att koordinera de olika myndig-

heternas insatser inom turism och besdksndring. En dkad samordning kommer rimligen leda till 8kad
medvetenhet om var resurser tar vagen och det kan vara en god bérjan pa en effektivisering av resur-
sallokering. Denna fréga, om ett s& l&ngt méjligt optimerande av offentliga medel, bér dock rimligen
adresseras ocksé pd andra satt.

Aven ndringen maste anvanda sina resurser mer effektivt. Ett battre resursutnyttjande kan uppnés ge-
nom tydligare styrning och samverkan pé séval nationell, regional som lokal nivé.

Ett battre resursutnyttjande kar dels verkningsgraden pé redan investerade eller anslagna medel, dels
méjligheten att allokera resurser dit de gér mest nytta.
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ANSKAFFNING AV NYTT RISKVILLIGT KAPITAL

Den avgérande frégestallningen &r dock hur néringen ska attrahera nytt kapital for att utveckla Sverige
i riktning mot visionen. For att klara malbilden i visionen krévs kapital som genereras fran entreprens-
rer, fran riskkapital och finansiering genom banker och statliga medel.

Nya okonventionella st att skaffa kapital blir nédvandigt, exempelvis genom att

® ypprdtta en svensk statlig turistfond — med fokus pé fasta anléggningar med héllbarhetsperspektiv.

* inféra sale-lease-back-system med offentlig medverkan — avseende fast egendom genom
bolagslésningar.

e etablera Private Public Partnership (PPP) med syfte att uppna mer varde fér pengarna genom
partnerskap mellan offentliga och privata sektorn. Arbetet utfors i projektform och syftar till
att uppné& maximal effekt genom att alla parter jobbar mot ett gemensamt mal med projektets
basta i fokus.

e arbeta med Private Equity. Offentlig och privat sektor arbetar tillsammans for att utveckla
kapitalstarka och professionella féretag som driver turistndringen och som sedan gérs mogna

fér borsintroduktion.
Dartill kommer traditionella finansieringslésningar som

® EU-medel och bidrag

o fdretagsfinansiering genom riskkapitalbolag vilket kréver bolagiseringar
o foretagslén — fonder (t.ex. Norrlandfonden m.fl.) och banker

¢ sedvanliga l&n med privata borgensataganden

FORSLAG

Naringen i form av aktérerna bakom den nationella strategin samt det nybildande destinationsutveck-
lingsbolaget initierar en dialog mellan samhélle och néringens ledande aktérer i syfte att utveckla nya

finansieringslésningar direkt riktade mot projekt for tillvaxt i naringen.

3. STRATEGI FOR SAMVERKAN MELLAN PRIVAT OCH OFFENTLIG SEKTOR

Naringen ar fragmenterad och inte sarskilt effektiv om man ser det utifran ett tillvéxtperspektiv och den
vision som ar lagd fér 2020. Med ménga akiérer som arbetar men inte samverkar blir malbilderna
disparata och summan av de resurser som arbetar inom néaringen har svért att f& fullt genomslag.
Naringen behdver mer resurser, personella och finansiella, som fokuserar pé tillvéxt. Resurserna maste
daven styras for aft f& hdgsta méjliga verkningsgrad.

EFFEKTIVISERING AV ARBETSORGANISATION

Svensk Turism har en central uppgift i att samla naringen och en viktig utmaning i att bidra till att skapa
férutsattningar for tillvaxt.

VisitSwedens huvuduppgift ar att marknadsféra varumarket Sverige och destinationer mot utvalda malgrup-
per, men har genom partnerskapsmodellen ocksa bidragit till destinationsutveckling, och kommer framéver
att vara en viktig aktor for kravstéllning och kunskapsdverféring for en framgdngsrik destinationsutveckling.
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Svensk Turism bar, i syfte att stodja affarsutvecklingen, initiera bildandet av ett bolag fér destinations-
utveckling som underléttar arbetet med att utveckla fler exportmogna destinationer som i sin tur méter
VisitSwedens krav p& vad som kan anses majligt att marknadsféra mot de valda malgrupperna. (Se
avsnitt 1, Strategi for destinationsutveckling och kapitel 6.)

OFFENTLIG SAMORDNING

Tillvéxtverket och VisitSweden har nyligen fétt en samordnande roll 6ver de olika myndigheters aktivite-
ter som avser turism och besdksndring. Detta samordningsansvar har hittills tagits emot och uppfattats
mycket positivt.

FORSLAG

Naringen i form av aktérerna bakom den nationella strategin initierar en kontakt med Tillvaxtverket for
att utveckla former for effektiv dialog och samverkan mellan néringens privata och offentliga aktérer pa

nationell niva for att férankra den nationella strategin.

4. STRATEGI FOR MARKNADSFORING — ATT ATTRAHERA UTVALDA MALGRUPPER

Konkurrensen om de internationella resendrerna ar hérd och Sverige ar fortfarande en till stora delar
oupptéckt destination. Darfér ska en fokuserad marknadsstrategi for Sverige utgé frén de malgrupper
som har en potential att 6ka sitt resande till Sverige. For att resandet ska dka kravs att resendren har
en viss kannedom om Sverige, tycker att Sverige som destination &r ett attraktivt alternativ och har god
mojlighet att ta sig till Sverige med flyg, bil, t&g eller andra transportmedel.

Genom att férst& malgruppernas drivkrafter kan aktorer i svensk bescksnéring fokusera p& att mark-
nadsféra de upplevelser som motsvarar efterfrdgan och som sticker ut i konkurrens med andra lénder
eller destinationer. De egenskaper som mélgruppen anser ar unika i Sverige, i regionen eller med
upplevelsen — exempelvis vinter- eller naturupplevelser, unika sevardheter eller shopping - j@mfért med
andra erbjudanden ska lyftas fram fér att skapa genomslagskraft.

Malgruppen identifieras genom analys av bland annat reseménster, attityder, livsstil och kdnnedom om

Sverige. Genom att stdlla tre enkla frégor laggs grunden fér en effektiv marknadsféring:

* Vilka upplevelser attraherar resenéren?
e Vilka budskap lyssnar resendren p&?
® Genom vilka marknadskanaler nér vi resendren bast?

Nar de upplevelser som motsvarar den potentiella resendrens behov har identifierats, ska kommunika-
tionen och budskapet formuleras utifrén resendrens verklighet och referensramar. Marknadsfaringska-
nalerna ska valjas med omsorg fér att félja malgruppens kommunikationsménster.

For att géra marknadsféringen sé effektiv som majligt bér malgruppen delas in i undergrupper/
segment. Marknadsféringen kan darutdver ocksé riktas mot en enskild region eller stad. Detta ger en
storre mojlighet att inhdmta detaljkunskap om segmentet, vilket underlattar formuleringen av budskap
och val av marknadsféringskanaler. Exempel pa kanaler kan vara digitala kampanier, annonsering i
dagstidningar eller redaktionella artiklar.
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Regioner och destinationer i Sverige méste ta hansyn till vilket geografiskt omréde eller tematiska upp-
levelser som attraherar resendren och anpassa utbudet efter detta. Det kan innebéra krav p& samar-

bete Sver etablerade administrativa granser i Sverige.

Destinationerna med potential for tillvéxt och exportmognad méste kraftsamla och skaffa kunskap ge-
nom erfarenhetsutbyte med andra destinationer i Sverige och internationellt. Ett dmsesidigt Iarande och

inhdmtade idéer behdver snabbt omsattas i utveckling av de egna destinationerna.

Det primara mdlet &r att destinationer, attraktioner och upplevelser snabbt méste utvecklas till export-
mogna destinationer och upplevelser av varldsklass. Ett starkt fokus p& vad resendrerna i den priorite-
rade malgruppen vill ha &r ett satt att utvecklas at ratt hall. Forst darefter kan en framgéngsrik mark-
nadsstrategi pd exportmarknaden lyckas.

For att s& langt det ar mojligt f& genomslag i marknadsféringen kravs léngsiktighet och konsekvens. De
partnerskap som VisitSweden genomfér tillsammans med internationella, nationella, regionala och lo-
kala aktdrer p&gdr i minst tre ar och utgdr fran en gemensamt framtagen affarsplan med gemensamma
mal. Partnerskapen mynnar ut i konkreta marknadsféringssatsningar.

FORSLAG

Bolaget for destinationsutveckling sckerstaller att destinationer som har potential fér exportmognad

féljer de strategier och rikilinjer som utvecklats av VisitSweden.

5. STRATEGI FOR ENTREPRENORSKAP, FORETAGANDE OCH KOMPETENS

En av besoksnéringens stérsta utmaningar &r att driva naringen till hégre effektivitet, professionalitet
och l6nsamhet — att bli en modern och mogen néring i termer av entreprenérskap och produktutveck-
ling, féretagande och styrning, arbetsorganisation och attraktivitet som arbetsgivare. Med ett samlat,
strategiskt grepp finns en stor potential att &stadkomma utveckling inom dessa omréden.

FORETAGARKOMPETENS OCH ENTREPRENORSKAP

Utvecklat féretagande och entreprendrskap kraver att dkat medvetande hos féretagen om vikten av att
utveckla féretagen i termer av affarsidéer, produktutveckling, mélgrupps- och konkurrentanalyser, aof-
farsplanering och ekonomisk styrning. Detta kraver ett kompetenslyft hos néringens foretagare, potenti-
ella féretagare och kommande generationers féretagare.

| produktutvecklingsledet méste inslagen av strukturerat affarsutvecklingsarbete ka. Foretagen behdver
ocksé se nyttan av innovationsarbete och forskning. Har stupar det ofta pa brist pd tid och finansie-
ring. Besdksnaringens féretag ar ofta sma dar féretagaren sjalv ér helt involverad i driften med sche-
maldggning, inkdp, myndighetskontakter, matlagning, bokféring, rekrytering etc.

Behovet av stdd, finansiellt och praktiskt, fér att bedriva utvecklingsarbete ér mycket stort i naringen.
Skattetryck och regelverk héller tillbaka utvecklingen och méjligheten att avsatta tid och resurser for
investeringar och innovationer.
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INNOVATIONER OCH FOU

Ndringens egen vilja att driva utvecklingsfrégor har manifesterats i den nyligen bildade “Besdksnaring-
ens Forsknings- och Utvecklingsfond”, som drivs partsgemensamt mellan arbetsgivarsidan/féretagare
och fackliga organisationer/ anstéllda. Fonden dr ett verktyg och en méjliggérare fér FoU-satsningar i
ndringen, och &kar samordningen och kunskapen om vilken forskning som bedrivs och méjligheterna att
utveckla denna. Bescksnéaringen ar mogen for kraftfulla statliga, ndringsdrivna eller andra satsningar pé

forskning och innovationer, dar fonden blir en nyckelaktér for det branschnéra utvecklingsarbetet.

UTBILDNINGAR

En gynnsam utveckling av naringen kraver ett utbildningssystem som svarar mot néringens behov och
som &r tillrackligt dverskadligt och konsekvent for att kunna féljas upp och kvalitetssakras.

Gymnasieskolan har nyligen reformerats fér att battre matcha néringens struktur, dar hotell- och restau-
rangprogrammet blivit tvé program — ett for hotell och turism, ett for restaurang och livsmedel. Refor-
men mdéste kvalitetssakras, féljas upp och utvarderas.

Aven pé KY- (kvalificerad yrkesutbildning) och universitetsniva krévs utveckling av program, kvalitets-
sakring och uppfélining. Besdksnaringen hamtar sina anstéllda frén en mangd olika utbildningar,
inom olika discipliner vid en rad larosaten. Att skapa en tydligare bild ver hur dessa hanger ihop och
motsvarar néringens behov &r en angeldgen uppgift.

EN ATTRAKTIV ARBETSGIVARE

Ska besdksnaringen kunna konkurrera med andra naringar i Sverige och pé en global marknad, idag
och i framtiden, krévs en dkad attraktivitet och professionalitet som arbetsgivare. Genom aktivt arbete
med produkt och destinationsutveckling, ekonomisk styrning, arbetsorganisation och medarbetarfré-
gor, finns alla majligheter att komma vidare.

En avgorande fraga ar ldnsamheten som i sin tur ar avgérande for vilka [6ner som kan betalas, och
darmed hur attraktiv naringen ar fér duktiga individer, med eller utan hagre utbildning. Ett Sverordnat
mé&l maste darfor vara att driva arbetet mot hégre professionalitet och 16nsamhet som beskrivits ovan.

FORSLAG

SHR tar initiativ till att identifiera vilka kompetensbehov som visionen stéller p& morgondagens ledare
och medarbetare. Dérefter inleds en dialog mellan féretagare, universitet och hdgskolor for att ta fram
ett handlingsprogram fér kompetensutveckling i néringen.

Ett samlat ansvar, som farutsdtter samverkan, finns att initiera satsningar pd sévél grundforskning som
tillampad forskning och innovationer i syfte att dka naringens egen kunskap om hur den fungerar och
vilka utvecklingsvagar som finns, dka néringens innovationsbendgenhet och bygga viktiga nétverk och
utvecklingssamarbeten.
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6. STRATEGI FOR EN HALLBAR BESOKSNARING

Insikten om behovet av ett héllbart samhdalle dkar successivt, vilket leder till nya férhéllningssatt till pro-
duktutveckling, produktion och konsumtion.

Konsumenter stéller nya krav som exempelvis nérproducerad mat, miljdvénliga transporter, atervin-
ningsbara produkter, energisndla byggnader etc. For att paskynda utvecklingen mot ett héllbart sam-
halle 8kar regeringar och myndigheter kravet pd balans mellan de miljéméssiga, sociala och ekono-
miska faktorer som driver utvecklingen. Kraven kommer ofta till uttryck genom policys och riktlinjer.

Hallbarhetsfrégan rér alla inom naringsliv och arbetsliv. Fér besdksnaringen ar regional utveckling
innefattande jordbruk, skogsbruk, fiske, boende, transporter, bebyggelse, aktiviteter och upplevelser en
central plats. Varje omrade kraver sarskild kompetens och egna, val utformade strategier.

ETT OKAT RESANDET STALLER KRAV PA MIUOMASSIGT ANSVARSTAGANDE

For manga har resandet blivit en livsstil. Globaliseringen och en 8kad ekonomisk standard i framfar allt
tillvéxtmarknader gor att resandet dkar. Resandet till Sverige, som ligger geografiskt avsides frén andra
marknader, medfér konsekvenser for miljon. Det ar darfor viktigt att utveckla strategier och stimulera il
mojligheter for aft n& ett s& miljdvanligt resande till Sverige som méijligt. Vidare kommer det att vara en
konkurrensfaktor for Sverige att resendrer kan utféra aktiviteter, bo, ata och transportera sig pé ett s&
héllbart satt som méjligt nér de val kommit hit.

GODA FORUTSATTNINGAR FOR HALLBAR UTVECKLING

Sverige ar ett av de mest miljvanliga landerna i varlden och World Economic Forum havdar att
Sverige &r det land i vérlden med bast férutsatiningar for en hallbar utveckling. Aven resmalet Sverige
ligger i topp i detta index dar allemansratten, miljémdl och véra attityder till besdkare etc. ar faktorer
som f6r oss till toppskiktet. Det @r ett gott utgangslége, och en stor affarsméjlighet ligger i att behélla
och starka denna position och att anvénda den for att starka Sveriges varumarke och attraktionskraft.

Konsumentens intresse for frégor kring miljé och klimatférandringar dkar ocksa. Konsumenten ér med-
veten om sin egen roll i aft péverka till en battre milj i framtiden, men &r @nnu inte beredd att betala
mer eller agera fullt ut. En viktig anledning ar svérigheten att pa et enkelt satt hitta information fér att
kunna géra medvetna val och agera pd ett mer héllbart satt.

VisitSwedens sjatte strategi ar hallbarhet dar fokus ligger p& kommunikation av det héllbara resmalet
Sverige. Besdksndringen har mdjlighet att ta tillvara den unika bilden av Sverige genom att tillsammans
med VisitSweden kommunicera Sverige som ett progressivt och héllbart resmdl.

Samtidigt fokuserar allt fler Iander pé att utveckla héllbara destinationer genom nationella strategier
fér hallbar turism. | Europa och bland annat i Danmark och Slovenien investeras det just nu mycket
kring héllbar turism.
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TRIPPEL BOTTOM LINE — AFFARSNYTTAN | KOMBINATION MED
SOCIALA OCH MIJOMASSIGA ASPEKTER

Sverige har en sarstallning genom landets starka association till ordrd natur och héllbara stader, men
utan ett langsiktigt héllbarhetsarbete inom besdksnaringen riskerar Sverige att tappa konkurrenskraft.

| begreppet héllbarhet ingér att verksamheter ska vara ekonomisk héllbara och skapa afférsnytta for
foretagaren. Affarsnyttan ar i princip oméilig att uppné utan néjda kunder. En viktig forutsattning for
Sverige &r darfér att skapa forutsattningar for en @n mer valutvecklad och ekonomisk héllbar besdksna-
ring. Foretag och destinationer behdver f& djupare insikt i hur arbete med hallbarhet kan leda till nya
affarer. Strategin for att n& dit, ar en gemensam syn och kunskapsplattform som tydligare positionerar

Sverige och dess destinationer inom héllbarhet.

Ett exempel som reflekterar behovet av gemensam syn ar ett pilotprojekt i Vastsverige dar flera kun-
danalyser visar att en hdg andel besdkare ar missndjda med boendet och upplever att de inte fér
valuta fér pengarna. Framférallt ér det mottagandet, det vill séga vardskapet och leveransen som bris-
ter. Omvant visar fretagsanalyser att ménga av de mindre féretagen inte arbetar med kvalitets- och
héllbarhetsfragor. Skalen ér flera, bland annat att det ar svart att veta vilket system man ska vélja, att
det ar dyrt och féretagen ser inte en direkt affarsnytta.

Vastsvenska Turistrédet driver sedan hésten 2009 ett pilotprojekt, Hallbar Besdksnaring, som samfinan-
sieras med Tillvaxiverket. Syftet @r att undersdka forutsattningarna for en nationell modell fér kvalitet
och héllbarhetssakring. Rapporten berdknas vara klar i juni 2010. | arbetet har primart tvé internatio-
nella forebilder anvants; Skottland och Nya Zeeland, som béda har lang erfarenhet av omrédet och
kan pavisa positiva férandringar i ndringens tillvaxt.

Pilotprojektet drivs med hjdlp av en referensgrupp dér bland annat Tillvéxtverket, VisitSweden och
aktdrer som SIS och Naturens Basta ingdr. Slutsatser i pilotarbetet ar bland annat att miljé och kvalitet
mé&ste kombineras, att beddmningen av féretagen ska utféras av professionella affarsutvecklare, att be-
démningskriterier satts med hjalp av styrgrupper frén néringen, att nationell férankring och breddning
kravs, samt att avsdndare bor vara en nationell stark part.

PRINCIPER, STRATEGIER, KRITERIER OCH KLASSIFICERINGSSYSTEM FOR
UTVECKLING MOT ETT HALLBART TURISTLAND
Strategier for f& ett forsprang inom héllbarhet méste utvecklas genom policys och riktlinjer samt klassifi-

ceringssystem och/eller kvalitetssystem.

Flera internationella organisationer har utvecklat kriterier och principer for hur nationer kan underldtta
sitt arbete med att utveckla en héllbar besdksnaring.

Principer fér utveckling kan vara att anvanda etablerade system fr&n “Tourism Sustainability Council”
och/eller "Global Sustainable Tourism Critera”.

Genom exempelvis Global Sustainable Tourism Critera utvecklas fyra grundléggande principer med
underliggande kriterier i syfte att driva naringen i rikining mot ett hallbart samhalle och konkurrenskraft.

STRATEGI2020

5. NATIONELL STRATEGI FOR TILLVAXT

Principerna kan sammanfattas som:

Effektiv, hallbar planering och ledningssystem
Maximerad social och ekonomisk nytta fr det lokala naringslivet

Bevarande och utveckling av det kulturella arvet

Aoy =

Reduktion av den miljémassiga belastningen

En viktig utgéngspunkt ér dock att utveckla lokala strategier utifran férutsattningar som finns pd destina-
tionen i kombination med &vergripande och vedertagna principer och system, och att pa s& satt skapa
férutsatiningar att attrahera besckare och skapa mer volym och nya afférer.

| vérlden och i Europa finns ménga olika kvalitetsmarkningar, dar Europa har langt fler grona certifie-
ringar @n négon annan region. 2004 fanns 50 miljdcertifieringar och utmarkelser i Europa som tacker
olika typer av turismleverantérer (sésom boendeanléggningar, strander, naturomréden, hantverk, golf
etc.) och de blir bara fler.

| Sverige @r markningarna Naturens Basta, Svanen, Den Gréna Nyckeln och KRAV av stor betydelse.
Darutdver finns den mer allmanna miljiéméarkningen Bra Miljéval, samt kvalitetsmarkningarna Bla
Flagg'®, Det Naturliga Fisket, SHR:s hotell- respektive SCR:s campingklassificeringar och TourQuality.

FORSLAG

Det nya destinationsbolaget ska utveckla verktyg och kunskap inom héllbar beséksnéring inom ramen
fér sin verksamhet med destinationsutveckling. Bolaget bér ta sin utgéngspunkt ifréin de pilotprojekt och
erfarenheter som finns fran Véastsvenska Turistrédet och Tillvéxtverkets pilotprojekt.

Vidare féreslas att bolaget tillsammans med VisitSweden driver eft samarbete for att dokumentera initia-
tiv och utfall. Inventeringen ska anvandas fér erfarenhetsutbyte och fér prioritering av fortsatta narings-
gemensamma satsningar p& hé&llbarhetsomradet. Underlaget ska ocksé anvandas fér val underbyggda

samtal med berdrda myndigheter.

Syftet ar ocksa att besdksnaringen utvecklar en nationell strategi for héllbar turism i Sverige dar afférs-
nyttan lyfts fram likval som social och miljdmassig hallbarhet. Den nationella strategins fokus bér vara
att starka Sveriges position som héllbar destination.

Darutdver ska lokala férutsattningar pé destinationsnivé fér ndringslivet hanteras och skréddarsydda
lsningar pé hallbarhetsfrégan beaktas. En kombination av de lokala férutséttningarna for affarsmas-
sighet, miljdmassiga och sociala frédgor ska utvecklas fér varje destination.

Besdksndringen i Sverige ska lara sig av varandra och ocksé enkelt kunna f& kunskap om best practice
och markningssystem. Ndringen ska uppmuntras att arbeta med kvalitets- och miljdmarkningar som
bidrar till skad professionalism och battre |6nsamhet.

VisitSweden ska tillsammans med bescksnaringen konsekvent kommunicera Sverige som ett miljvanligt

och hallbart land.

18 En kvalitetsmarkning fér hamnar och strander
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5.2 POLITISKT HANDLINGSPROGRAM SOM STODER UTVECKLINGEN

For att snabbt komma igéng med utvecklingen av Sveriges besdksnaring omfattar den nationella
besdksnaringsstrategin ocksa ett férslag pé politiskt handlingsprogram med en rad politiska initiativ
som stéder néringens utvecklingsarbete mot malbild 2015 och Vision 2020. Atgérderna tjénar ocksé
som katalysator till de omfattande strategiska insatsomréden som identifierats.

IMPLEMENTERING AV DEN NATIONELLA STRATEGIN

e Stdd implementeringen av den nationella strategin med en satsning pé att férankra strategin
och utbilda naringens aktérer i strategin och dess konsekvenser, i syfte att f& en hog
genomfdrarkraft i implementeringen. Detta bidrar ocksa till att néringens aktarer battre ser de
stora majligheter som finns i néringen och darfér mer motiverade skulle véga satsa kapital, tid
och engagemang.

DESTINATIONSUTVECKLING OCH MARKNADSFORING
e Stod uppbyggnaden av ett destinationsutvecklingsbolag, enligt den modell som beskrivs i

kapitel 5 och 6. Satsa en engéngssumma fér etablering av destinationsutvecklingsenheten och
dela darefter finansieringsansvaret med néringen for drift och vidareutveckling.

* | takt med dkade satsningar p& destinationsutveckling, éka resurserna fér internationell
marknadsféring av Sverige som besdksmal.
Oka anslagen till VisitSweden ytterligare, stegvis under en femarsperiod, fér att n& en
permanent nivé om 250 miljoner kronor per ér frén 2015.
Stall samtidigt krav pé att néringen och destinationerna gér motsvarande hajningar av sina
investeringar i den gemensamma marknadsféringen.

MOTEN OCH EVENEMANG

* Genomfér en malmedveten satsning pd evenemang och méten. Detta bor inkludera en kraftfull
ekonomisk och praktisk satsning pa att 6ka antalet internationella idrottsevenemang,
kulturevenemang, internationella kongresser och konferenser samt en 6kning av incentive-
resandet i Sverige.

* Infér statliga garantier fér stdrre internationella evenemang.

TILGANGLGHET OCH INFRASTRUKTUR

e Ge Trafikverket uppdrag att i samarbete med besdksndringen arbeta fram prioriterade
infrastruktursatsningar for besdksnaringen. Detta arbete sker parallellt med destinationsutveck-
lingsarbetet och erfarenheter byts mellan de olika aktérerna.

e lagg baserat pé dessa prioriteringar upp en konkret plan fér hur néringens behov ska métas i
kommande infrastruktursatsningar. Dessa méste avse séval vagar, flyg-, tag-, buss- och batfor-
bindelser som [T-infrastruktur.

* Driv parallellt med att destinationsutvecklings- och marknadsféringsarbetet utvecklas eft kraftfullt
arbete for att etablera direkilinjer fill relevanta svenska flygplatser. Detta arbete sker i samverkan
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med strategiarbetet fér destinationsutveckling.

e Skapa attraktiva turistvagar for bilism och cykel enligt modell fran Danmark och Norge.

STATISTIK

e Gor i samarbete med relevanta aktérer i naringen och myndigheter en dversyn av behoven att

utveckla besdksndringens statistik och anslé resurser fér att genomféra ett sédant utvecklingsarbete.

SASONGSFORLANGNING

e Skapa i samarbete med naringen ett program for att férlanga turistsdsongerna och skapa dkad
helarsturism. Bygg vidare p& det arbete som initierats i detta avseende inom ramen fér Besoks-
ndringens Forsknings- och Utvecklingsfond och driv aven sasongsférlangningsarbetet inom
ramen for ett utvecklat destinationsutvecklingsarbete.

SKATTER, AVGIFTER OCH REGELVERK

* Se Sver besdksnaringens skatter, avgifter och regelverk i syfte skapa konkurrensneutralitet
gentemot évriga Europa, 6ka naringens ldnsamhet, och skapa tillvéxt och nya arbetstillfallen.

* Ha regelférenkling och férenkling av administrativa rutiner som utgangspunkt i lagstiftnings- och
regelutformningsarbete — for naringslivet i allménhet och den regeltunga besdksnéringen/hotell-
och restaurangbranschen i synnerhet.

* Ta hansyn till att besdksnaringen ar en smaféretagarnaring. Underlatta och stimulera foreta-
gande s att naringens foretagare i hégre grad kan jobba med utveckling av sina féretag.

UTBILDNING, FORSKNING OCH UTVECKLING

e Oka satsningarna pé forskning, utveckling och innovationer inom beséksnéringen. Detta kan
ske genom exempelvis branschforskningsprogram, innovationsprogram riktade mot naringens
aktdrer och riktade anslag till de hégskolor och universitet som arbetar med néringens fragor.

e Kvalitetssékra de nya gymnasieutbildningarna inom hotell och tursim respektive restaurang och
livsmedel, som ersatter det gala hotell- och restaurangprogrammet. Félj upp och kvalitetssékra
dvriga utbildningar inom turism och besdksnaring. Genomfér detta i samarbete med néringen
inom ramen for det strategiska insatsomradet fér entreprendrskap, féretagande och kompetens.

MILO, KLIMAT OCH HALLBARHET

e Stod naringens héllbarhetsarbete. Hjalp naringen att finansiera utveckling av miljdmassig,
ekonomiskt och socialt hallbar turism genom stédformer som ar tillgéngliga fér bade smaskalig
turism och destinations- och produktutveckling i stérre skala.

MATLANDET SVERIGE

* Fortsatt arbetet med att férverkliga visionen om Sverige — det nya matlandet och den kommu-
nikationsstrategi som uppdragits VisitSweden att arbeta fram i samarbete med Exportradet och
Jordbruksverket. Visionen och de handlingsplaner som vidhaftas denna upplevs av besdks-
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ndringen upplevs mycket positiva, men samtidigt utmanande. En stor och langsiktig satsning
som denna pd utveckling av entreprendrskap och féretagande inom livsmedel och sméskalig
livsmedelsproduktion, med tydlig koppling till turism- och besdksnaringen, kraver uthéllighet
dé den staller krav p& nya former av samverkan, en generell kompetensutveckling av livsmedels-

och besdksndringarnas aktdrer liksom innovationer och nya afférsmodeller.

5.3 STRATEGISKA TILLVAXTPROJEKT MED BARING PA BESOKSNARINGEN

Tvé viktiga tillvéxtprojekt har lanserats under 2010. B&da projekten har en inrikining och varderingar
som i hdg grad sammanfaller med de ambitioner som besdksnaringens tillvéaxistrategi ger uttryck for.
Besoksnaringen bér darfér pé& nara héll félja projektens vidare utveckling fér att kunna péverka och
dra nytta av de férslag projekten genererar.

STRATEGI FOR TILLYVAXT OCH SYSSELSATTNING, EU 2020

Vid Europeiska radets mate den 25-26 mars 2010 lanserades den nya strategin for tillvaxt och sys-
selsattning. Vid motet kom stats- och regeringscheferna dverens om den nya strategins dvergripande
inrikining, kunskap och innovation, en mer hallbar ekonomi, hdg sysselsattning och social delaktighet.
Europeiska rédet aterkom till det nérmare innehdllet i strategin vid sitt méte den 17 juni 2010.

Den svenska standpunkten om EU 2020 é&r bland annat att den framtida EU 2020-strategin bor syfta
fill att 8ka EU:s tillvaxtpotential och sysselsattning och garantera héllbara offentliga finanser for att
framja en konkurrenskraftig, grén och resurseffektiv ekonomi.

Genom Skat arbetskraftsdeltagande och hdgre sysselsattning stérks ocksé strategins sociala dimension.
Strategin behover ett tydligt jamstalldhetsperspektiv som erbjuder man och kvinnor incitament, férutsatt-
ningar och méjligheter att pa lika villkor trada in och delta pé& arbetsmarknaden.

INNOVATION FOR TILLVAXT — KUNGLIGA INGENJORSVETENSKAPSAKADEMIN, IVA

Projektet “Innovation for tillvaxt” drivs av Kungliga Ingenjdrsvetenskapsakademien, IVA, i samverkan
med Vinnova, Svenskt Naringsliv och Tillvaxtverket. Projektet kommer att se &ver vilka konkreta étgar-
der som behdver vidtas fér att skapa ett mer gynnsamt innovationsklimat i Sverige och som fér fler
foretag att vaxa. Férslagen kommer bland annat att bygga pé& Globaliseringsradets arbete.

En afférsplan kommer att presenteras i slutet av 2011. Den 3 juni slépptes delrapporten “Kompetent
kapital i tidiga skeden”. Har féreslas bland annat en storsatsning pé& nya riskkapitalfonder, fonder dar
det privata naringslivet satsar kapital och staten tillskjuter lika mycket. Fonderna ska investera i svenska

foretag.

Finansieringen av tillvaxtféretag i vissa skeden har blivit en lucka i innovationskedijan, vilket IVA havdar
tyder pé& att gapet mellan risk och beléning blivit for stort for att locka det privata kapital som annars
skulle anmala sig. Enligt entreprenéren Rune Andersson bor fokus ocksa ligga pa att férbattra jordmé-
nen for privat kapital. Visionen &r en nationell svensk samling fér innovation och nyféretagande dar
naringsliv och samhdlle samverkar.

Man understryker att vardeskapande férnyelse inte bara handlar om hégteknologi utan att det ocksa
kan handla om tjansteutveckling och nya, innovativa arbetssatt.
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6. Strategier for destinationsutveckling

Besdksnaringen méste arbeta fokuserat med att utveckla intressanta reseanled-
ningar och férpacka dem i erbjudanden riktade mot férutbestamda malgrupper.

6.1 TILGANGEN PA PRODUKTER OCH DESTINATIONER

VisitSweden har utvecklat en plattform fér framgangsrik marknadsféring av Sverige och svenska desti-
nationer. For att marknadskommunikationen ska kunna férverkligas kravs attraktiva produkter att sélja,

utvecklade fér att fungera pa en internationell marknad i konkurrens med andra lénders produkter.

VisitSweden arbetar i partnerskapsmodell som innebar att partnerskap med destinationer och féretag
etableras, dar dels engagemang och samordning inom destinationen, dels medfinansiering av mark-
nadsféringen ar krav fér partnerskapet. Néaringen ar positiv till modellen som skapar engagemang,

sakerstdller naringens medfinansiering och dérmed dkar den sammantagna marknadsféringsinsatsen

och kvalitetssdkrar arbetet.

De senaste &rens arbete i partnerskapsmodellen har ocksé skapat flera framgéngsrika satsningar. Men
arbetet har aven blottat brister i svenska destinationer. Dessa ar pafallande ofta inte fardiga fér den inter-
nationella marknaden, det vill sdga inte mogna for export. Detta har i sin tur lett till aft VisitSweden, med
mer eller mindre engagemang hos destinationerna, kommit att driva et affdrsutvecklingsarbete for att f&
fram tillrackligt fardiga destinationer. Det &r et arbete som gett bra resultat, men det ar resurskravande
och ligger utanfér VisitSwedens huvuduppdrag och kéarnkompetens som &r marknadskommunikation.

En systematisering och samordnande funktion &r nédvandig fér att stédja destinationsutvecklingsarbetet
och avgérande fér om Sverige ska lyckas i ambitionen att bli en ledande turismnation. Ett antal kriterier
méste vara uppfyllda for aft en destination, geografisk eller tematisk, ska kunna séljas internationellt.
Det ar en kvalitetssakringsfréga och en frdga om att destinationerna maste kunna hantera hela ked-
jan, frén produkt, till erbjudande, till marknadsféring, fram till att afféren och slutligen besoket/resan
genomfdrs med lyckat resultat.

Kommersiella besckare som reser i och till Sverige kan grovt indelas i tvé typer av resande — privatre-
sendrer och affarsresendrer. Drivkraften och behoven fér dessa skiljer sig &t och darfér ar affarslogiken
olika beroende p& om det &r privatresendren eller affarsresendren man vill na.

6.2 AFFARSRESANDE OCH MOTEN

Affarsresandet och métesindustrin &r en betydande del av den svenska besdksnaringen. De foretag
som verkar i defta segment ar starkt beroende av Svrigt ndaringsliv och samhallssektorer, som skapar
forutsatiningar for resan eller motet.

Omvant &r naringslivet, organisationer och andra aktérer, inte minst inom offentlig sektor, beroende av

professionella aktérer i segmentet.
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DET MINDRE MOTET

For den minsta typen av méten, individuellt afférsresande och afférsméten med nagra fé deltagare, an-
vands ofta mateslokaler i det egna féretaget eller verksamheten, men ibland ocksa en métesanlaggning
som exempelvis en restaurang. | de mindre afférsmadtena har restaurangerna en viktig och betalnings-
stark kundkategori, som ocksé ar basen fér storstddernas gourmetrestauranger. Aven méanga hotell har
sin viktigaste méalgrupp inom denna typ av affdrsresande.

KONFERENSER OCH MELLANSTORA MOTEN

Ett litet storre méte kan vara en foretagsresa eller konferens. Sverige har eft stort utbud av konferensan-
laggningar med snarlika, ofta mycket hdgkvalitativa, faciliteter. Kvaliteten ar en konkurrensférdel
for Sverige.

Aktérerna ér manga och driver verksamheten i hard konkurrens. | perioder av lég belaggning har
manga akidrer svart att dverleva.

Konferenssegmentet ar p&tagligt konjunkturberoende, och ménga konferensanléggningar véljer
att stédja verksamheten med produkter ocksé fér den privata marknaden i form av weekendpaket

och liknande.

GRUPP- OCH INCENTIVERESOR

Gruppresor i form av studiebesok och incentiveresor sker ofta utan koppling till en fast anlaggning, d&
resan ofta syftar till att ge en bred och mangfacetterad upplevelse med ménga positiva intryck. Betal-
ningsstarka vardar fér en resa i form av féretag eller andra samhallsfunktioner och positiva, kdpstarka
resendrer i gruppen ar givetvis attraktiva mélgrupper att na.

STORA MOTEN, MASSOR OCH KONGRESSER

Stdrre moten, massor och kongresser ér ett eget segment, dar flera storre aktdrer driver verksamheter.
Métesarenan och dess faciliteter ér avgdrande, men ocksé hotellkapacitet, tillganglighet och logistik
samt mdjligheterna for arrangéren att kvalitetssékra arrangemanget vid kontakterna med vardstaden

och anléggningen.

Stora, svenska eller internationella, méten har stor betydelse, eftersom de fér betydelse for besdksna-
ringen och detaljhandeln Gven utanfér sjglva métet. De delegater och besckare som kommer till en
internationell kongress eller massa ar oftast betalningsstarka och vill hinna uppleva och handla sa
mycket som mdjligt under sin resa. Majligheten att arrangera stora kongresser vinns i en internationell
konkurrensutsatt upphandling p& samma satt som ett idrottsevenemang. Ett av de mest kdnda exemplen
i Sverige ar den internationella kardiologkongressen fér cirka 25 000 deltagare som vid flera tillfallen

fyllt Stockholms hotellrum under en vecka i september.

SVERIGES MARKNADSPOSITION | MOTESINDUSTRIN

| positionstemat Vitalised Meetings har VisitSweden ringat in det unika i svensk matesindustri och
Sveriges kommunikativa méjligheter nar det géller maten. En framskjuten position i fraga om kvalitet,
kopplat till aktiviteter och upplevelser, med b&de natur och storstad néra inp& knuten, ar en styrkeposi-
tion att anvdnda i arbetet mot en internationell marknad fér métes-, konferens- och incentiveresor.
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PRODUKTUTVECKLING, AFFARS- OCH FORSALININGSSTRUKTUR

Marknadsféring och afférsuppgérelser inom afférsresandet och métesindustrin sker inte p& samma séit
som gentemot privatmarknaden. Har spelar agenter och mellanled en betydligt storre roll. F& féretag
bokar konferenser via internet, dven om det p&gér en utveckling inom detta omréde, och att arrangera
et storre mote kraver oftast atskilliga kotakter med den anlaggning man valt, eller mot ett féretag som
hialper till med alla eller valda delar arrangemanget.

Liksom for privatmarknaden spelar produkternas kvalitet en stor roll for om afféren ska bli av, liksom

den image och attraktivitet som landet, staden eller anladggningen har hos malgruppen.

Att utveckla starka métesplatser, smé som stora, med fullgod service i alla delar, mogna fér export och
med Skad inhemsk attraktionskraft mot de respektive mélgrupperna, blir majligt med ett systematiserat
affarsutvecklingsarbete. Férkunskapen och kompetensen varierar naturligtvis kraftigt mellan olika akté-
rer, dar flera anlaggningar och stader redan idag ligger l&ngt framme, medan andra skulle kunna ha

nytta av en stédjande affarsutvecklingsfunktion.

6.3 EVENEMANG - ETT OMRADE MED POTENTIAL

En annan intressant och viktig del av besoksnaringen, som delvis sammanfaller med métesmarknaden,
ar idrotts- eller kulturevenemang. Mindre evenemang, eller events, ar oftast féretagsméten och torde
héra samman med foretagsmétets logik. Det stérre evenemanget déremot har oftast sina mélgrupper
inom béde privat- och féretagssegmenten och kraver andra typer av férberedelser och aktiviteter infor

och under evenemanget.

Att arrangera eft evenemang ligger léngt ifrén den lilla turistféretagarens vardag. Har krévs lang fram-
férhalining — i internationella idrottssammanhang i konkurrens med andra lénder. Faciliteter och arenor
méste hélla en hdg niva, enligt de kravspecifikationer som respektive idrottsforbund kraver, eller om det

ar artister, enligt dessas krav.

Kostnaderna fér ett sédant arrangemang, i synnerhet ett storre internationellt dito, blir av naturliga

skal héga, i synnerhet inom idrottsomrédet som kréver arenor av eft visst antal i en viss storlek. Evene-
manget medfér givetvis ocksa intdkter fran evenemangets alla besdkare, liksom PR-varden, och det ar
sédana kalkyler som normalt ligger bakom beslut att trots hdga kostnader éndé arrangera evenemang.

Ett par politiska initiativ har tagits fér att stédja evenemangssidan, frén sittande regering och fran den
politiska oppositionen. Ett antal miljoner kronor har anslagits till Riksidrottsforbundet fér uppbyggnaden
av eft kompetenscentrum for just arrangemang av idrottsevenemang, och den politiska oppositionen

har férslagit ett evenemangsbolag, Event Sweden.

Ett problem som brukar lyftas i debatten ar den ekonomiska risken i relation till de férvéntade intdkterna.
Vid arrangerandet av ett evenemang &r en stor del av kostnaderna relaterade till den kommunala bud-
geten. De skatteintakter som kommer in ar daremot statliga, vilket betyder att det for kommunernas del
generellt ar mycket svart att f& ekonomi i dtagandet. Berdkningar har gjorts vid bland annat Centrum
for turism i Goéteborg, 6ver de andra varden som evenemanget medfér, sdsom boende och konsumtion
utanfér arenan, PR och ett starkt varumérke, men detta @r givetvis inte helt It att argumentera for nar
den kommunala budgeten ska slés fast, och vidhaftat med osdkerhet i de ekonomiska prognoserna.
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Kompetensen kring evenemang kan och bér starkas ytterligare, liksom statliga garantier bér kunna
stallas for att & kommuner och destinationer att satsa pd evenemang, forutsatt ett seridst férarbete och
seriosa kalkyler. Har finns en stor potential som bér tillvaratas pé effektivast méjliga vis.

6.4 ATT DRIVA DESTINATIONSUTVECKLING UTIFRAN VIKTIGA ERFARENHETER

Marknadsféringen av varumarket Sverige och av svenska destinationer i utlandet ar beskriven i
VisitSwedens affarsplan.

| VisitSwedens uppdrag ingdr vidare att sakerstalla att de marknadsférda destinationerna behdller och
vidareutvecklar sin konkurrenskraft.

Utifrédn marknads- och mélgruppsanalyser ska VisitSweden ocks& 16pande formulera krav pé utveckling
av nya och innovativa erbjudanden som breddar och férdjupar det svenska utbudet av attraktiva rese-
anledningar pé allt fler destinationer. Ett p& s&dan grund utvecklat utbud stérker VisitSwedens produkt-
portfdlj och formaga att marknadsféra Sverige som ett attraktivt besdksland. Harigenom starks ocksa

stallningen som prioriterad affars- och samarbetspartner med utléndska researrangérer.

Det &r viktigt att VisitSwedens erfarenheter och utvecklingskrav tas tillvara och omsatts i konkreta
utvecklingsprojekt. Hittills har det inte funnits en samordnande enhet fér att driva sédana fragor. Bris-
tande fokus har bland annat inneburit att enskilda utvecklingsprojekt inte kunnat dra nytta av andra
destinationers erfarenheter. Likartade utvecklingsprojekt kan, utan vetskap om varandra, ha genomférts
pé olika destinationer vilket sannolikt medfért hégre totala kostnader, lagre kvalitet och farre majlighe-
ter ill erfarenhetsutbyte och kompetensutveckling.

For att rdda bot p& detta och for att f& hdgre verkningsgrad i utvecklingen av erbjudanden och destina-
tioner behdvs, analogt med resonemanget i stycke 6.1, en samordnande enhet som driver och stédjer
en offensiv utveckling som mdjliggdr en stark tillvaxt av besdksnaringen och gér dess vision trovardig.
En s&dan enhet bdr ha en stallning direkt kopplad VisitSweden och ett néra utbyte i syfte aft sakerstalla
en effektiv vardekedja utifrén marknaden och in i produktionsledet.

6.5 EN LOSNING FOR EFFEKTIV DESTINATIONSUTVECKLING

Ovanstdende resonemang leder fram till férslaget att etablera en verksamhet for destinationsutveckling,
i form av ett nybildat bolag, vars férsta uppdrag blir att stédja utvalda destinationer i implementering-

en av den nationella strategin.

Genom etablering av verksamheten underlattas férankring, implementering och tillampning av den
nationella strategin fér besdksndringen i Sverige som naringens foretradare stallt sig bakom.

Bolaget ska ha en stédjande och coachande organisation vars uppdrag ar att medverka till att destina-

tioner tillvaratar sina tillgéngar och effektivt utvecklar sina destinationer till attraktiva reseanledningar.

Verksamheten foreslas f& en bemanning med cirka fem erfarna management- och processkonsulter med
god erfarenhet av bescksnaringens sarskilda forutsattningar och villkor. Temporart ska Gven extern
specialistkompetens kunna tas in i sarskilda fragor fér att forstarka de egna resurserna. Denna specia-
listkompetens ska finnas tillganglig i en sarskild resursbank vars medlemmar ocksa haft méjlighet att bli

val férirogna med den nationella strategins mélbild och bolagets roll.
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Etableringsarbetet foreslas ta sin barjan redan hésten 2010. Huvuddragen i det arbetet framgar i
avsnitt 6.6, "Verktyg for utveckling till exportmogna destinationer” och i avsnitt 7.2, “Implementering

av strategier p& destinationsnivé”.

| ett forsta steg utvecklas en afférs-, handlingsplan och budget fér verksamheten pé tre ars sikt. Detal-
jerna i en sédan plan utvecklas av en utsedd styrelse tillsammans med rekryterad personal.

6.6 UTGANGSPUNKTER | DESTINATIONSUTVECKLINGEN

PRIORITERADE MARKNADER

VisitSweden koncentrerar marknadsféringen till 13 prioriterade lander i varlden, de flesta i Europa,
dar potentialen att 6ka eller behélla resevolymerna ar storst. Svensk bescksnéring fér inblick i markna-

dernas férutsatiningar genom VisitSwedens utlandskontor och kontinuerliga analyser.

De prioriterade marknaderna ar Danmark, Norge, Finland, Ryssland, Tyskland, Nederlanderna, Stor-
britannien, Frankrike, Spanien, ltalien, USA, Kina och Japan.

PRIORITERADE MALGRUPPER

Sverige upplevs som en relativt okénd destination. Darfér har VisitSweden valt att rikta den internatio-
nella marknadsféringen av varumarket Sverige och svenska destinationer och upplevelser till resendrer

som ar pé& jakt efter nya, annorlunda och sp&nnande resmél, och har valt ut tvé infressanta malgrupper.

Privat- och affarsresendrerna i “Den globala resendren” och “Det globala féretaget” har stérst potential
att dka sitt resande till Sverige. Dessa resendrer har stor resvana och stdller héga krav pé resmdlet.

Mélgrupperna besté&r av mellan 10 och 30 procent av befolkningen pé& respektive marknad och delas
in i segment for att marknadsforingen ska bli effektiv. De ar globalt medvetna, socialt engagerade och
féresprakar héllbar utveckling samtidigt som de vardesatter halsa, arlighet och palitlighet. De har hég
disponibel inkomst, ar hdgutbildade och har hdg internetmognad.

Darfér riktar VisitSweden marknadsféringen mot privatresendrer till tre olika segment:

¢ DINKs (Double Income, No Kids),
e Active Family och
e WHOPs (Wealthy, Healthy Older People)

SVERIGES ERBJUDANDE

For att synas i den infernationella konkurrensen ar det viktigt aft skapa en tydlig position fér Sverige.

For att lyckas méste Sverige kunna kommunicera sina attraktiva erbjudanden pé ett enkelt satt.

Sverige har utvecklat en méngfald av turistiska erbjudanden och for att starka den svenska konkurrens-
kraften @r det vasentligt att de svenska erbjudandena riktar sig till definierade malgrupper och till vad
de efterfragar. | den hér strategin @r malgruppen utlandska turister, och méalgrupperna definierade av
VisitSweden.

D& malgruppen ar utlandsk har vi inte bara resmdlet att utgé ifrén, utan dven det specifikt svenska ar
en viktig del av erbjudandet till dem som kommer hit.
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Darfor har VisitSweden arbetat fram fyra positionsteman som riktar sig mot specifika mélgrupper och
segment. Dessa positionsteman sammanfattar efterfrégan, produkten och den svenska karaktéren

utifrén en utvecklad varumarkesplatiform fér Sverige.

Sverige associeras starkt till bade natur och kreativitet. Det @r tvé dynamiska och attraktiva sidor av

vér personlighet som VisitSweden anvander i all kommunikation. | framtiden kommer ocksé& intresset for
hallbart turism att 6ka. Eftersom Sverige uppfattas som ett land som tar miljsfrégor pé allvar, forstarker
det uppfattningen om Sverige som ett framétriktat land och ger oss en konkurrensférdel gentemot andra

resmdl.

Gemensamt i VisitSwedens fyra positionsteman &r en samlad formulering om vad som kannetecknar

och gér Sverige unikt som resmal.

PRIORITERADE ERBJUDANDEN OCH PRODUKTER

For att starka Sveriges position i den internationella konkurrensen behdver vi paketera det turistiska
erbjudandet pé ett enkelt och relevant satt.

| arbetet med den internationella marknadsféringen mot prioriterade utlandska mélgrupper har Visit-
Sweden har utvecklat positionsteman. Positionsteman ar verktyg for att matcha Sveriges utbud mot
de valda maélgruppernas efterfrégan. De ar évergripande huvudbudskap som sammanfattar svenska
erbjudanden gentemot vad de potentiella utléndska resendrerna vill ha.

Med positionsteman underlattas arbetet med att fokusera besdksnéringes resurser pd tydliga budskap
som stdrker Sverigebilden. Positionsteman anvénds Gven praktiskt av regionerna i Sverige vid paketering
av produkter. P& sé satt kan vi fokusera erbjudandet om Sverige och bli mer konsekventa éver tiden.

Resultatet blir en tydligare position fér Sverige som destination, vilket gér att fler resenarer kommer
att dvervaga en resa till Sverige i konkurrens med andra resmdl. Positionsteman ska i framtiden vara
utgéngspunkt for Sverigebudskapen i VisitSwedens affdrssamarbeten med bescksnéringen samt vara
ett viktigt inslag i VisitSwedens arbete med imagemarknadsféring av Sverige.

VARUMARKESPLATTFORM FOR SVERIGE

Varumarkesplattformen fér Sverige ar framtagen av VisitSweden inom ramen fér samarbetet med de
officiella Sverigeframjande organisationerna i NSU, Namnden fér Sverigeframjande i utlandet.

Varumdarkesplattformen bestér av den utpekade positionen Progressiv och Sveriges unika karaktarsdrag
som formuleras i fyra karnvarden:

e Nytdnkande
e Oppenhet
o Akthet

e  Omtdanksamhet

Nytankande och dppenhet representerar modernitet, energi och drivkraft, medan dkthet och omtank-
samhet representerar frid, lugn och eftertanke. Det finns en inbyggd dynamik i kombinationen av
kérnvardena vilken utgdr en spanst och @r utgéngspunkten for all kommunikation med Sverige som
avsdandare.
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VISITSWEDENS POSITIONSTEMAN

Positionsteman baseras p& varumarkesplattformen, mélgruppernas efterfrégan och Sveriges erbjudan-
den. VisitSwedens positionsteman &r Urban Nature, Swedish Lifestyle Natural Playground, Vitalised
Meetings.

Har foljer en precisering av respektive positionstema:

URBAN NATURE: SVENSKA STORSTADSUPPLEVELSER

e Definition: Svenskt storstadsliv ger en unik kombination av dynamisk kreativitet och harmonisk,
naturnéra livsstil.

* Temat sammanfattar det unika med storstadsupplevelser i Stockholm, Géteborg, Malmé.

* Huvudsegment: DINKSs.

* Restyp: Citybreak med fokus pé& upplevelser i storstader. Korta intensiva resor upp till tre dagar.

e Efterfrégan: Soker urbana miljder med stort utbud och klassiska storstadsupplevelser sésom
restauranger, museer och shopping.

NATURAL PLAYGROUND: SVERIGE SOM NATURLIG LEKPLATS

e Definition: Aktiv gemenskap i naturnéra miljger. | Sverige finns en unik méjlighet att réra sig
fritt i, samspela med och lara av naturen.

e Utmaningar som kombinerar action, lek, fantasi och dventyr med enkelhet, mys och dkthet.

® Huvudsegment: Active Family.

® Restyp: Familjer som semestrar tillsammans och ofta fardas med egen bil.

e Efterfrégan: Aktiviteter, gemenskap och glddje, komfortabelt/enkelt Gventyr, lara nytt.

SWEDISH LIFESTYLE: SVENSKA KULTURUPPLEVELSER

 Definition: Férdjupade upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil.

e Allt frén design, historia och traditioner till méten med ménniskor som berdttar ndgot om det
moderna Sverige och dess ursprung. Om en kultur som &r naturnéra, enkel, héllbar och
respektfull och samtidigt dppensinnad, nyfiken och innovativ.

*  Huvudsegment: WHOPs.

® Restyp: Rundresor eller shortbreak med fokus pd kultur och natur.

e Efterfrégan: Lara nytt, méta kulturer och manniskor, uppskattar vacker natur, specialintressen

inom kultur och natur sésom glasdesign eller flora/fauna, naturfenomen.

VITALISED MEETINGS: NYSKAPANDE MOTESARRANGEMANG

¢ Definition: Nyskapande métesarrangemang kombinerar lekfullhet och framétanda med
harmoni och okomplicerade upplevelser i naturliga miljder. Méten och evenemang i Sverige
vitaliserar det egna ténkandet och visar vagen till héllbara vérden.

® Segment: Moteskdpare hos agenter, PR- och eventféretag, incentivehus samt direkt via féretag.

® Restyp: Resor for méten, konferens och incentiveresor.

e Efterfrégan: Hag tillganglighet och kvalitet, prisvart och tryggt, god mat, stort utbud av
aktiviteter, nyhetsvéarde.
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MARKNADSFORING OCH KOMMUNIKATION DIAGNOS & KVALITET

Ett genomgé&ende fokus pé& mélgruppen &r grunden nér VisitSweden utformar budskap och valjer "Verktyget for utveckling till exportmogna destinationer” presenteras i sin helhet, till att bérja med, for
utvalda marknadsféringskanaler fér att nd stérsta effekt. Kontinuerliga marknads-, mélgrupps-, konkur- utvalda foretradare for en destination fran néringsliv och samhalle. Urvalet av destinationer gérs utifrén
rent- och medieanalyser pé de prioriterade marknaderna ger en uppdaterad bild av resenérer med vilken nytta destinationen kan ha av att utvérdera sina férutséttningar att utvecklas inom besdksnaringen.

potential att dka sitt resande fill Sverige. 3 ) ) R . o
Verktygets forsta modul — Diagnosverktyget — anvénds fér att i ett forsta steg |&ta en destination analy-

VisitSwedens internationella marknadsféring utgar frén tre fragor och svaren finns hos malgrupperna. sera sin exportmognad och sin utvecklingspotential och samtidigt bestamma sig fér en realistisk ambi-

1 Vil lovel - besskarna? tionsnivéa ndr det galler vilka satsningar som kan vara ekonomiskt férsvarbara.
. Vilka upplevelser attraherar besckarna?

2. Vilket budskap lyssnar de p&? | den har modulen férs dialogen med destinationens representanter via meijl, ett frdgebatteri, blanketter
3. Genom vilka marknadskanaler nér vi dem baste och telefon. Syftet med det har steget ar att utvérdera huruvida destinationen har potential och ambitioner

nog for att kunna komma ifraga fér workshops och mer jordnéra radgivning.
Genom att strava efter attraktiva budskap i ratt kanal nédde VisitSweden under 2009 ménniskor 9 9 P | grning

dver en miljard gé&nger. Samtidigt ar kénnedomen om Sverige l&g och stundtals omodern. Dérfar vill
VisitSweden koncentrera Sverigebudskapen fér att genom en tydligare bild starka Sveriges position i
resendrernas medvetande. VisitSweden tillsammans med besdksnaringen ska uppnd detta med hjalp
av positionsteman, ett strategiskt koncept fér tydligare och starkare budskap om Sverige. Genom att
matcha utbudet i Sverige med mélgruppens efterfrégan och fokusera pé négra f& huvudbudskap blir
Sverigebilden mer konsekvent dver tiden.

6.7 VERKTYG FOR UTVECKLING TILL EXPORTMOGNA DESTINATIONER

Kunskapen om vilka férutsattiningar en destination har for att né exportmogen status finns hos destina-

tionens aktdrer. Daremot krévs att destinationen anvander sig av en systematisk metodik for att identi-
fiera sin malbild, utveckla en handlingsplan och komma fram till ett effektivt arbetssatt for att kunskapen

ska komma till sin ratt.

For att stodja och underlatta en destinations utveckling till exportmogen niva ska darfér ett process-
verktyg anvandas som hjalper destinationen att kartlagga de egenskaper och kriterier som tydliggér

destinationens konkurrenskraft och utvecklingsbehov.

Nedanstdende modell sammanfattar arbetsmetodiken i de fem sinsemellan samverkande modulerna:
1. Diagnos & Kvalitet, 2. Riktlinjer for destinationens affarsplan, 3. Styrkort, 4. Destinationsspecifika

kriterier och 5. Implementering & Handlingsplan

Den férslagna destinationsutvecklingsenhetens roll i ovanstéende process och arbetsmodell &r att stodja
och vagleda destinationerna i och igenom de olika modulerna fram till fardiga affarsplaner. Darefter
kan &verenskommelser géras om en regelbunden uppfélining och coachning fér att underlatta och
stodja genomférandet. Bland annat kan det ske genom att férmedla positiva erfarenheter och 18sningar
frén andra destinationer.
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12-PUNKTSPROGRAMMET

1. Utveckla lokal affarsidé, vision, malbild och varumarkesplattform fér bescksnaringen
Prioritera marknader, mélgrupper och positionsteman

Analysera hot och méjligheter samt styrkor oxh svagheter relativt malbilden
Tillampa strategisk metod fér destinationsutveckling

Analysera héllbarhetsfragor och faststall en policy

Paketera destinationens erbjudanden och uppratta plan fér forsalining
Bestdmma organisation och arbetssatt

Tydliggéra krav p& kompetens (funktioner, nivé och numerar)

Sdakra samverkan mellan destinationens olika aktorer

= e e mD G e s ) e

—_

Utveckla dnskvérda partnerskap

—_
p—

Sakra samspelet mellan samhdlle och féretagare

N

Utveckla “business case” for destinationen

RIKTLINJER FOR DESTINATIONENS AFFARSPLAN

Har en destination klarat nélségat och kvalificerat sig for fortsatt stod férpliktigar destinationen sig till
att genomféra ovanstdende “12-punkisprogram”, vilket ocksé ar det egentliga syftet med det erbjudna
stédet och r&dgivningen. Denna erbjuds till att bérja med i form av tre valstrukturerade workshops.

| fsrekommande fall tréffar man utvalda representanter fér destinationen for aft beskriva den process
som ska resultera i destinationens affarsplan. Vid métet klargérs vilka arbetsinsatser och ataganden
destinationen behdver géra och formerna for hur stédet ska ges. Parterna kommer &verens om en
tidplan fér workshops, vilka representanter fér kommun och destination som ska delta och ansvars-
férdelningen kring de praktiska arrangemangen.

Vid en forsta workshop introduceras deltagarna till arbetet med styrkortet.
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STYRKORT

Benchmark & Konkurenter Utevklingsalternativ

Egenskaper Matt | Mal 1 2 3 4 Vi sjdlva idag A B C

Attraktioner

Aktiviteter

Boende

Restaurang

Shopping

Tjanster &
Service

Tillganglighet

Organisation &
Samverkan

Finansiering

Styrkort for destinationsutveckling

STYRKORT

Den tredje modulen d&r ett styrkort och fungerar som ett verktyg fér att analysera viktiga egenskaper
som ar avgdrande for att attrahera besdkare. Syftet ar att kartlagga vilka egenskaper en destination
kan forstarka for att forbattra sin konkurrenskraft.

Egenskaperna ar generiska dar varje egenskap byggts upp genom flera destinationsspecifika kriterier.
Kriterierna betygssatts och sammanstalls darefter till ett sammanfattande betyg/maétt pé styrkortet. Arbe-
tet med hur kriterierna anvénds fér att stédja och bygga upp egenskaperna beskrivs i den efterféljande
figrde modulen. Arbetsprocessen bérjar med att analysera destinationens nuldge genom att betygsatta
kolumnen "Vi sjalva idag”.

Darefter jamférs destinationens betygsdttning med konkurrenter eller andra jamférelsedestinationer i
syfte att lara sig om styrkor och svagheter for den analyserade destinationen.

Betygssattningen gérs p& en 10-gradig skala dér 6 ér minimum for att vara godkand och dar 10
podng motsvarar varldsklass.

Vidare ar syftet att bedéma olika férslag pé utvecklingsalternativ och skaffa sig en uppfattning av vad
de olika utvecklingsalternativen betyder for forbattrad konkurrenskraft. Dessutom har man méjlighet aft
avgora vilka féljdkonsekvenser en egenskap féder nér andra egenskaper éndras. Exempelvis kan man
se hur finansieringsfragor pé&verkas av utbyggnad av attraktioner pa destinationen.
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SERVICE

TILGANGLIGHET

ANTAL/D
ATTRAKTIONER
Poan ANTAI
KRITERIER POANG
ANTAL 1P| ANTAL/DAGAR/AR SNOT”.LGANG
SAMST GENOMSNITT VARLDSKLASS
Podng "™ Poging 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
PERSONE b sl ANTAL NEDFARTER
SAMST GENOMSNITT VARLDSKLASS
Poding "9 poging 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VARIATIO| ol PERSONER PER TiM LIFTKAPACITET
SAMST GENOMSNITT VARLDSKLASS
Podnt " pogng 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MANGFA Pod VARIATION RESTAURANGUTBUD
] SAMST GENOMSNITT VARLDSKLASS
Podng ™9 Poging 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
M podl MincrAD BARNATTRAKTIONER
KOM SAMST GENOMSNITT VARLDSKLASS
Poding 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
KOMMENTARER TOTALPOANG

Kriteriekort for destinationsutveckling

DESTINATIONSSPECIFIKA KRITERIER — KRITERIEKORT

Ovanstdende bild &r ett exempel p& destinationsspecifika kriterier och utgér den fjgrde modulen.

For varje egenskap, som beskrivs i styrkortet, finns ett eller flera kriteriekort som tillsammans bidrar il
betygssattningen for egenskapen.

Kriterierna ser olika ut fér olika destinationer och faststélls av destinationen sjalv. Kriteriekortet anvénds
ocksa for att féra en dialog om vad en destination kan behdva étgarda fér att ta sig till en dnskad
position, exempelvis 8 fran ett nuladge pd 4, det vill saga vad kravs av resurser, samverkan och aktivite-
ter for att genomféra den mélsatta forflyttningen.
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PRIORITERADE PROJEKT

BUDGET & RESURSER

TIDPLAN & ANSVAR

Implementering och handlingsplan vid destinationsutveckling

IMPLEMENTERING OCH HANDLINGSPLAN

| den har modulen sammanfattar destinationen sin affarsplan och tydliggér vad som ska géras, nar, hur
och med vilken resursinsats det ska ske.

Underlag fér affarsplanen har successivt tagits fram i de workshops som hallits. Nér serien av work-
shops ar genomférd har destinationen adresserat “12-punktsprogrammets” alla steg. Affarsplanen
sammanfattas i en s kallad “projektportfdlj” dar for samtliga projekt anges en prioritering, budget,
tidplan (startdatum, avstdmningar, fardigdatum) samt ansvarig projektledare. Har listas Gven de avsnitt
i “12-punkisprogrammet” som ansetts behéva ytterligare bearbetning.

7. Implementering

En strategi ar ingenting vard om den inte blir férstédd, accepterad
och genomférd.

7.1 IMPLEMENTERING PA NATIONELL NIVA

En framgéngsrik besoksnaring kréver uppslutning fran ett stort antal aktérer frén néring och samhélle. N&-
ringens foretradare ser stora majligheter att utveckla besdksnaringen till en betydelsefull basnéring i Sve-
rige. Naringen har vidare uttalat sig vara beredd genomféra stora satsningar for att &stadkomma detta.

En framgéngsrik bescksnaring @r dock et nationellt ansvar som innebér att ocksé staten och det offent-
liga, pé central, regional och lokal nivé, méste engagera sig fér att méjliggdra tillvéxten och stimulera
entreprendrsmassiga formégor att satsa idékraft, tid och kapital i utvecklingen av besdksrelaterade
tianster och produkter.
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7. IMPLEMENTERING

Besdksnaringen bestar av en flora av olika aktérer. Fér att fa stéd fran berérda aktorer for de satsning-
ar naringen ser som dnskvarda krévs en plan fér kommunikation, férankring och dialog med samhdal-
lets foretradare. En sédan dialog har till syfte att g p& djupet med méjligheterna i den nationella
strategin i samrad med det offentliga och gemensamt sétta fingret p& hur, under vilka férutsattningar
och med vilka medel strategin kan implementeras och genomféras nar det géller de delar dér det of-

fentliga har en barande roll.

En s&dan plan fér nationell kommunikation och dialog upprattas férslagsvis av Svensk Turism, som
darefter inleder en fordjupad dialog med relevanta aktérer inom det offentliga, inklusive Naringsdepar-
tementet och Tillvéxtverket, om méjligheterna att realisera strategin i de delar som berdr det offentligas

insatser OCh ansvdar.

7.2 IMPLEMENTERING PA DESTINATIONSNIVA

Utvecklingen av attraktiva destinationer kan pé&bérjas omedelbart. Med stéd av den féreslagna utveck-
lingsmodellen kan destinationer med god potential starta ett utvecklingsarbete for att utvardera hur de
kan starka sin attraktionskraft som resmal. For att initiera arbetet har i detta dokument presenterats et

verktyg for destinationsutveckling. Nedan ges vidare férslag pé hur ett sédant arbete kan initieras och
drivas.

Forstdelse, acceptans och en uttalad vilja att tilldmpa strategin sker inte utan ett rejdlt genomférarstad.

En framgéngsrik bescksnéring starker destinationens profil, attraherar féretag och arbetskraft och

bidrar inte minst till en starkare lokal ekonomi.

Syftet med det stodpaket som féreslds ar att frigéra lokal energi. Det ar férst nar lokala krafter sjalva
inser varfor de bér och kan utveckla en val fungerande besdksnaring, vad de behdver géra och hur
och med vilken resursinsats det ska ske som bescksnaringen kan bli en betydelsefull néring pa orten.

Det implementeringsstdd som beskrivs har ska uppméarksamma och inspirera lokala krafter till att inse
vilka besoksrelaterade resurser de faktiskt forfogar éver och hur de bast kan utvecklas for att skapa
attraktiva och konkurrenskraftiga erbjudanden.

IMPLEMENTERINGSSTODETS GRUNDBULTAR

Implementeringsstodet bestér av féljande grundbultar:

Ett centralt implementeringsstod

Den nationella strategin fér besdksnaringen

Ett verktyg for utveckling till exportmogna destinationer
Anpassade workshops

oo Dd -

Konsultseminarier

BOLAG FOR DESTINATIONSUTVECKLING

Bolaget for destinationsutveckling bemannas med erfarna processkonsulter med god erfarenhet av
besoksnaringens speciella férutsatiningar. Konsulternas uppgift ska vara att pé begdran av en destina-
tion medverka till att den pa basta satt tillvaratar sina tillgangar och effektivt utvecklar destinationen till
en attraktiv reseanledning.
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DEN NATIONELLA STRATEGIN FOR BESOKSNARINGEN | SVERIGE

Huvuddragen i den nationella strategin sammanfattas i ett hafte samt i en webbversion i syfte aft ge alla
aktérer som vill och kan verka i besdksnéringen en gemensam bild av hur Sverige som nation vill ut-
veckla bescksnaringen och hur man lokalt kan medverka till att séval lokala som Svergripande mal nés.

VERKTYG FOR UTVECKLING TILL EXPORTMOGNA DESTINATIONER

Orter som vill utvardera sina férutsattningar att utveckla en framgangsrik besdksnaring erbjuds i ett for-
sta skede en mdjlighet att via ett antal frégor genomféra en kartlaggning av ortens tillgangar, resurser
och méjligheter.

Diagnosverktyget bestar av tva delar:

e En Sversiktlig karta av en tankt destinations tillgéngar och resurser. Kartan konkretiseras och
vidareutvecklas av destinationens lokala representanter sé att den i stdrsta majliga utstréckning
speglar den verklighet man lever i. Ett frégebatteri ska underlatta fér destinationens represen-
tanter att beskriva eft nuldge och en ténkt framtida position inom besdksndringen.

® En "helpdesk”. Destinationens representanter erbjuds majlighet att diskutera sin diagnos med
de féreslagna konsulterna/coacherna. Resulterar dialogen i att man ar éverens om att det finns
goda forutsattningar att lokalt utveckla besoksnaringen och att man lokalt kan skaffa personella
resurser som forbinder sig att genomféra “12-punktsprogrammet” i enlighet med de villkor som
specificerats for detta erbjuds destinationen workshops i tre steg.

ETT VERKTYG FOR UTVECKLING TILL EXPORTMOGNA DESTINATIONER

For de destinationer som kvalificerat sig via diagnosen fortsatter arbetet med att bland annat kartlagga
de egenskaper och kriterier som tydliggér destinationens konkurrenskraft och utvecklingsbehov. Detta
sker med hjalp av olika styrkort som ingér i verktygslédan.

WORKSHOPS OCH UTVARDERINGSMOTE

De destinationer som kvalificerat sig erbjuds att genomféra tre-fyra workshops. Dessa syftar till att
stédja utvarderingen av destinationens konkurrensférméga och unika egenskaper. Dessutom ges stod
for att utveckla en lokal affarsplan, genomféra utvecklingssteg och utvérdera fardiga erbjudanden.

Destinationens representanter antar erbjudandet genom att bjuda in konsult/ coach fér att vagleda
destinationen i det arbetet. Efter tre tillfallen, med mellanliggande uppgifter, ska destinationen ha
dokumenterat sin plan. Destinationen tar avstamp frén den nationella strategin fér besdksndringen och
sina egna forutsattningar. Forutsatt ett tydligt, kontrakterat dtagande erhdller destinationen finansiering
de inledande workshoparna. Eventuella behov av ytterligare externt konsultstod finansieras av destina-

tionen sjalv.

Efter en tredje workshop ska destinationen med stédet den erhallit ha skaffat sig ett gott grepp om
hur den vill och kan utveckla sin besdksnéring. Destinationen har dé tagit sig igenom alla stegen i
"12-punktsprogrammet”.

Skulle destinationen géra betydande avsteg fréin det kontrakterade &tagandet blir destinationen
betalningsskyldig med i storleksordningen 150 000 kronor.

Senast tre mé&nader efter sista workshop genomférs ett utvérderingsmote.
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7. IMPLEMENTERING

KONSULTSEMINARIER ANTECKNINGAR

Konsulter som tidigare etablerat sig som radgivare i naringen bjuds in till ett seminarium fér aft intro-
ducera dem till den nationella strategin for besdksnaringen. Syftet ar att motivera dem att lokalt stédja
destinationer som dnskar deras stéd och dé gora det utifrén den fastlagda strategin och de utvecklade

riktlinjerna fér destinationsutveckling.

Introduktionen ges i ett seminarium till forslagsvis en kostnad pa 25 000 kronor vilket inkluderar delto-

gande av upp till fre konsulter fran eft och samma féretag.

Konsulter som &nskar “certifieras” som konsulter inom beséksnaringen erbjuds ytterligare stéd enligt ett
sarskilt utvecklat program. | programmet ingér bland annat tvé érliga seminariedagar med huvudsak-
ligt fokus pé& erfarenhetsutbyte vad gdller framgdangsrika satsningar och metodutveckling samt tillgéing

till en helpdesk och referensmaterial via nétet.
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