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Aktorerna bakom Nationell strategi — hallbar tillvaxt
for foretag och destinationer i svensk besoksndring

Bakom Nationell strategi — hdllbar tillvéxt fér féretag och destinationer i svensk
beséksndring star Svensk Turism AB.

Svensk Turism AB foretrader den samlade svenska besdksnaringen och ar
naringens dgarrepresentant i det med staten samagda marknadsforingsbolaget
VisitSweden, dar vardera parten dger 50 procent av bolaget.

Den nationella strategin har vuxit fram i dialog med naringens olika aktorer och i
samarbete med VisitSweden, Tillvaxtverket, Swedavia, Stockholm Visitors Board,
Né&tverket Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistradet, och
med finansiellt stod fran Jordbruksverket.

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

° Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare (SHR)

. Sveriges Camping- och Stugféretagares Riksorganisation (SCR)

. Svenska Liftanlaggningars Organisation (SLAO)

. Svensk Handel

. Jamtland Harjedalen Turism

° och enskilda féretag sasom SAS, SJ, Viking Line, Stena Line, Strémma

Turism, destinationsforetradare med flera.

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

Sverige har en mycket stor potential att utvecklas som besdksland. Det mesta
pekar pa att den internationella turismen fortsétter att vixa kraftfullt och
professionaliseringen av ndringen i termer av féretagande, finansiering och
lénsamhet dr bara i bérjan av en kommande utvecklingsprocess. Med strategiskt
fokus, en offensiv satsning och god samverkan mellan nérringens aktérer, privata
och offentliga, finns goda chanser att skérda stora framgdngar.

Besoksnaringen i Sverige blir allt viktigare for sysselsattning och ekonomisk tillvaxt.
2009 omsatte naringen 252 miljarder kronor och hade 160 000 anstallda pa
arsbasis. Naringen ar viktig ocksa av andra skal — inte minst for bilden av Sverige
utomlands, for regional utveckling och som stod for 6vrigt naringsliv.

Besoksndringen ar ett komplext system. Den 4r sammansatt av en rad branscher,
tiotusentals smaforetag, ett storre antal mellanstora foretag och nagra fa riktigt
stora. Vidare ar den mer sammanldnkad och beroende av offentliga strukturer an
de flesta andra naringar. En konstruktiv samverkan mellan privat och offentlig
sektor ar avgorande for naringens utveckling.

| ett globalt perspektiv moter besoksnaringen en hard konkurrens. Alla prognoser
pekar pa ett dkat resande under de kommande decennierna men det finns ocksa
utmaningar for naringen bade globalt och nationellt. Klimat- och héllbarhetsfragor,
risker for politisk instabilitet och en mindre gynnsam ekonomisk utveckling an vad
prognoserna pekar pa ar nagra globala hot. Pa inhemsk niva ar stora utmaningar att
Oka naringens professionalitet i foretagande och affarsutveckling, att 6ka
produktivitet och I6nsamhet och att driva en framgangsrik destinationsutveckling.
Destinationsutveckling ar samtidigt en mycket stor méjlighet, forutsatt effektivare
arbetsmetoder och utvecklingsprocesser.

En nationell strategi for besoksnaringen har per definition ett positivt anslag.
Naringen har en odiskutabelt stor potential och strategin ska syfta till att identifiera
de mest effektiva vdgarna att na tillvaxt, dar destinationerna har en barande roll.
Besoksnaringens vision pekar ut ndringen som Sveriges nya basnaring ar 2020 med
Sverige som ett naturligt val for den resenar som betat av “masten” som Europas
viktigaste huvudstdder. Malet en omsattning pa 500 miljarder kronor ar 2020 med
ett etappmal pa 350 miljarder ar 2015, baserat pa nuvarande berdkningsgrund i
turistsatellitrakenskaperna.

VisitSweden marknadsfor pa ett genomarbetat och strukturerat satt varumarket
Sverige och en rad destinationer pa internationella marknader. Tydligt definierade
malgrupper och positionsteman ar verktyg som underlattar arbetet, liksom den
partnerskapsmetodik som anvands i samarbetet med destinationerna. En slutsats
som dragits i VisitSwedens arbete ar att destinationerna manga ganger inte ar
fardigutvecklade och mogna foér export vilket resulterar i uteblivna satsningar eller
ett resurskravande "forarbete” innan partnerskap kan etableras.



Ett huvudsakligt fokus for uppdraget bakom den nationella strategin har varit att
hitta vagar att bygga fler exportmogna destinationer. Detta exkluderar inte den
svenska marknaden, da en destination som utvecklas och successivt blir starkare
dven starker sin stallning pa den svenska marknaden.

Den nationella strategin for besoksnéaringen vilar pa en vision, tre fokusomraden,
fyra strategiska mal och sex huvudstrategier.

De tre fokusomradena &r Destinationsutveckling och teman, Offensiv
marknadsforing och forsaljning samt En samordnad besdksnaring.

De strategiska malen tar sikte pa att attrahera sa manga utldndska besékare som
moijligt inom de prioriterade malgrupperna, utveckla fler exportmogna destina-
tioner, stodja redan exportmogna destinationer sa att de kan 6ka sina volymer
och att fa fler svenskar att resa och utnyttja beséksnaringens tjanster i Sverige.

Bland de sex huvudstrategierna intar destinationsutveckling en sarstallning med ett
forslag pa en ny modell for destinationsutveckling. Modellen ska stodja destinationer
som sa onskar att utvardera vilka forutsattningar de har for att starka sin konkurrens-
kraft som destination och att utveckla en konkret affarsplan for destinationen.

Arbetssattet utgar fran en 6vertygelse om att det ar forst nar lokala krafter sjalva
inser varfor de bor och kan utveckla en val fungerande besdksnaring, vad de
behover goéra och hur, och med vilken resursinsats, som besdksnaringen kan bli en
betydelsefull ndring pa orten. Modellens syfte ar att frigora lokal energi och
inspirera destinationens olika aktorer att samverka for att starka destinationens
attraktionskraft som besoksmal. Destinationens aktorer sitter sjalva i “forarsatet”
och driver utvecklingen, men anvander sig av modellen i tillampliga delar.

Modellen bygger pa en konkret metod for coachning och stéd for destinations-
utveckling, styrd och agd av ett nyetablerat destinationsutvecklingsbolag och med
tydlig koppling till VisitSweden.

Ovriga huvudstrategier &r strategi for finansiering, strategi fér samverkan mellan
privat och offentlig sektor, strategi for marknadsforing och forsaljning, strategi for
entreprenorskap, féretagande och kompetens samt strategi for en hallbar
besdksnaring.

Till huvudstrategierna kopplas ett antal forslag for implementering och genom-
forande. Ett politiskt handlingsprogram forstarker de strategiska insatsomradena
som pekar pa avgorande politiska beslut som behdvs for att stimulera naringen och
fa en effektiv och bra start pa den nationella strategins genomférande.

Med kloka, genomtankta satsningar, dar destinationsutvecklingsmodellen och
coachande arbetet i det nya destinationsutvecklingsbolaget far en viktig roll, finns
stora majligheter att na Vision 2020 och de strategiska malen.



2. Forord

Ett analys- strategi- och metodutvecklingsarbete har resulterat i ett utmanande

och konstruktivt forslag till nationell strategi fér beséksnéiringen. Med fokus pa
samordning, offensiv marknadsféring och utveckling av svenska destinationer kan
besdéksndringen ng nya mal och bidra ytterligare till tillvéixt och sysselséttning i stora
delar av Sverige.

Forslaget till nationell strategi for den svenska besdksnaringen har tillkommit pa
initiativ av Svensk Turism i dialog med naringens olika akt6rer. Svensk Turism AB
och dess styrelse’, som representerar cirka 10 000 féretag och &r naringens
dgarrepresentant i VisitSweden, har i juni 2010 antagit strategin som utgangs-
punkt for ett intensifierat samordnings- och utvecklingsarbete for svensk
besoksnaring under de kommande tio aren.

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

Vision 2020

Strategin ar naringens forslag till vagval for att astadkomma en sa positiv
utveckling som mojligt fér naringen pa medellang (2015) och lang sikt (2020).
Med detta avses en stabil och langsiktigt hallbar tillvaxt, 6kad nationell och
internationell konkurrenskraft och 6kade marknadsandelar for svensk turism,
som sker med bevarande av viktiga natur- och kulturella varden.

Utifran en sadan syn pa optimal utveckling har en Vision 2020, tre
fokusomraden, fyra strategiska mal och sex huvudstrategier formulerats.

Strategin har, enligt det projektuppdrag som formulerades hésten 2009, en
tydlig koppling till VisitSweden och bolagets arbetsmetodik avseende mal-
grupper, positionsteman och partnerskap, och saledes till den mellan staten och
naringen samfinansierade marknadsféringen av Sverige som destination. Men
medan VisitSwedens roll ar att marknadsfora Sverige syftar strategin i forsta
hand till att stédja den bakomliggande utvecklingen av produkter, deras
attraktionskraft och maojligheter att skapa affarer.

Strategi for vem!?

Strategin ar naringens forslag till strategi som har arbetats fram i samrad med
ett antal offentliga och offentligt dgda nyckelaktorer i syfte att maximera
kunskapsutbytet och harmonisera det langsiktiga arbetet for besdksnaringens
fortsatta utveckling.

'] Svensk Turisms styrelse ingar representanter for Sveriges Hotell- och Restaurangféretagare
(SHR), Svenska Liftanlaggningars Organisation (SLAQO), Sveriges Camping- och Stugféretagares
Riksorganisation (SCR), Djurparksféreningen, Svensk Handel, Transportgruppen, Viking Line,
Svenska Turistforeningen (STF) och FérTur. Darutéver finns ett antal 6vriga aktiedgare i
Svensk Turism AB fran svensk besdksnaring.



Malgrupperna ér flera:

1. Ndringen sjélv: Strategin formulerar vad vi som foretag, destinationer
och naringslivsorganisationer behdver gora for att driva utvecklingen
och ta var del av ansvaret fér en optimerad utveckling av svensk
besoksnarig.

Med en gemensam vision, malbild och béttre verktyg skapar vi

forutsattningar for en forstarkt positiv utveckling av naringen och dess
konkurrenskraft.

2. Det offentliga i form av
a. aktorer i destinationer och regioner: Strategin pekar pa vad

offentliga aktorer behdver bidra med och hur privat och offentligt
behover samverka for ett battre resultat.

b. myndigheter och statliga bolag. Strategin pekar pa omraden déar
naringen ser att de myndigheter som arbetar med néaringens fragor
kan medverka till att skapa dnnu battre forutsattningar for tillvaxt.

c. regering och riksdag. Strategin formulerar beséksnaringens syn pa
moijligheterna att driva en optimal utveckling av naringen och pekar
pa vilka statliga initiativ och satsningar som kommer att underlitta
en sadan utveckling.

Fokus pa destinationsutveckling

En noggrann analys av var Sveriges besdksnaring star idag och vad som saknas
for det riktiga lyftet har lett fram till en strategi som fokuserar pa destinations-
utveckling. Sverige har en mycket stor potential for ytterligare tillvaxt och
sysselsattning i besoksnaringen, men behdver fler attraktiva, hogkvalitativa,
exportmogna destinationer.

En val utvecklad destination bildar ett effektivt utvecklat kluster av val
samordnade aktorer som tillsammans ger destinationen en hog attraktionskraft
som besdksmal. Destinationerna ar oftast geografiska, men utgangspunkten har
varit att den utvecklingsmodell som tas fram dven ska fungera pa tematiska
omraden som exempelvis golf- eller gourmetresor, eller olika typer av rundresor.

Under arbetets gang har ocksa betydelsen av den inhemska turismen i Sverige
lyfts fram. Att svenskarna valjer att resa och motas pa hemmaplan och lockas av
att stanna hemma i Sverige ar viktigt och har finns ytterligare potential for 6kad
konsumtion.

Den arbetsmodell som forslas fungerar mycket val oavsett om destinationen
véljer att fokusera pa hemmamarknaden eller pa exportmarknaden. Utgangs-
punkten ar att den destination som féljer modellen i sitt utvecklingsarbete och
nar i mal, ska kunna klassas som exportmogen och vara redo for partnerskap
med VisitSweden.

Har kravs en stark konsultativ, stodjande funktion med spetskompetens inom

saval processledning som turism. Funktionen ska erbjuda stod for att kartlagga
de egenskaper och kriterier som tydliggor destinationens konkurrenskraft och

utvecklingsbehov, liksom konkret vagledning for genomférande.



Den destination som inte vill jobba mot en exportmarknad eller med
VisitSweden behover inte géra det, men modellen ger ett konkret stod i
utvecklingsarbetet ocksa om valet ar att géra detta mot svenska malgrupper.
Om Sverige bygger fler starka, exportmogna destinationer sa kommer dessa att
locka savél internationella som fler svenska besokare.

Implementering och drift av destinationsutveckling

Tatt ihop med modellen for destinationsutveckling hanger implementeringen av
denna. Hér blir ndringens formaga att etablera en fungerande stédfunktion
avgorande.

Strategin tillhandahaller ett konkret férslag pa inriktning for en sadan verksam-
het i form av ett nytt bolag for destinationsutveckling. Férslaget inkluderar
forslag pa metodik, en konkret verktygslada och ett antal viktiga kontrollpunkter
som stod i destinationsutvecklingsarbetet.

Ett antal praktiska fragor behover 16sas for att stodfunktionen ska bli verklighet,
dar det konkreta forslaget i strategin blir grunden for fortsatt arbete och noéd-
vandiga beslut kring dgar- och ledningsstrukturer, finansiering, bemanning, drift
etc.

Offentlig sektor ger forutsattningar genom viktiga satsningar och program
Kopplat till ndringens eget ansvar for, och arbete med, destinationsutveckling
foreslas ett antal politiska och 6vriga satsningar. Forslagen ar uttryck for reella
utvecklingsbehov och vagledning for var det behovs politisk initiativkraft.

Sverige kan tvekl6st ta marknadsandelar och etablera sig som ett av varldens
mest intressanta och attraktiva resmal for flera olika malgrupper och inom flera
olika segment. Den politiska trenden ar tydlig — intresset for besdksnaringen
Okar starkt. Men de avgorande politiska initiativen har dnnu inte kommit, och
det finns sannolikt flera skal:

Beso6ksndringen prioriteras inte ekonomiskt, vilket gor att det politiska trycket att
stddja naringens fragor forblir svagt. Det hammar naringens 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 ett strukturerat
satt blir for svagt.

Den statliga och regionala organisationen av ndringens fragor dr mycket
komplex. Ofta vet inte naringens aktorer sjalva vilka som arbetar med deras
fragor eller forstar hur och var beslut fattas. Det undergraver naringens status
och den politiska viljan att driva dess fragor. Ett lovvart initiativ har tagits nar
regeringen valt att ge Tillvaxtverket och VisitSweden ett samordnande
myndighetsansvar.



Framgangsmodell for Sverige

Besoksnaringens nationella strategi syftar till att ge forslag pa vagval for Sverige
och besdksnaringens alla aktorer for att under det kommande decenniet skapa
tillvaxt, Ionsamhet och nya jobb i besdksnaringen.

Ett avgdrande vagval ar en konkret modell for destinationsutveckling och ett satt
att implementera och driva denna. Tillsammans med ett malmedvetet arbete
bland naringens foretag, destinationer och organisationer for att hja sin egen
kompetens och affairsmassighet, en konstruktiv samverkan inom naringen,
offensiv marknadsforing och férsaljning samt goda politiska initiativ finns stora
mojligheter for en mycket positiv utveckling for svensk besdksnaring.

Magnus Nilsson

styrelseordférande Svensk Turism AB

juli 2010



3. Besoksndringen i Sverige

Beséksndringen i Sverige dir viktig ur flera aspekter. Det éir en néring med tusentals
engagerade smdféretagare sida vid sida med en handfull tungviktiga storféretag och
ett vixande antal anstéllda. Tusentals unga far varje ar sitt forsta jobb i beséks-
ndiringen och fér mdnga blir det en livsstil att arbeta med turism och upplevelser.

3.1 Ndringens betydelse

En stor och fortsatt vaxande naring

Besoksnaringen star for en vaxande del av Sveriges ekonomi och sysselsattning.
Den totala turistiska konsumtionen har 6kat kraftfullt under en féljd av ar, och
turistexporten, det vill sdga utlandska besokares konsumtion i Sverige, har haft
en annu snabbare 6kningstakt.

2009 omsatte svensk turism 252 miljarder kronor, hade ett exportvarde pa 94
miljarder kronor och sysselsatte 160 000 méanniskor pa arsbasis. Exportvardet,
som utgors av utlandska turisters konsumtion i Sverige dverstiger bland annat
den svenska jarn- och stalexporten®.

Regional utveckling och livskraft

Né&ringen spelar en stor roll for utveckling och livskraft i glesbygdsomraden och
delar av Sverige utan betydande industriproduktion, likvdl som naringen betyder
mycket for storstdderna som ar attraktiva beséksmal och fungerar som viktiga
portar inilandet.

Viktig for ovrigt naringsliv

Besoksndringen har en viktig infrastrukturell roll fér dvriga naringslivet. Vaxer
ovrigt naringsliv vaxer besoksnaringen, och omvant kan 6kad tillgang pa
exempelvis hotell och maéjligheten att arrangera kongresser stimulera tillvaxten i
ovrigt naringsliv.

Stor betydelse for bilden av Sverige
Naringen bidrar till kinnedomen och uppfattningen om Sverige i omvarlden och
till svenskarnas kannedom och uppfattning om sitt eget land.

Ger viktiga jobb

Den ar arbetskraftsintensiv vilket betyder att 6kad omsattning snabbt leder till
nya jobb. Dessa jobb gar i hég grad till ungdomar och manniskor i arbets-
marknadens generellt svagare grupper. Manga har sin debut i arbetslivet inom
besoksnaringen.

Baksidan av att ndringen ar arbetskraftsintensiv, med hogre tillvaxt i antal
arbetade timmar an tillvaxt i féradlingsvardet, ar en svag produktivitets-
utveckling. Svag produktivitet utan nagot omedelbart svar pa hur denna ska dkas
ar en stor utmaning for naringen, men den andra sidan av myntet ar att det ar

% Kalla: Satellitkontoberdkningarna for 2009, SCB/Tillvaxtverket



ett omrade med forbattringspotential. Att naringens foretag och destinationer
utvecklas och professionaliseras ar steg pa vag mot en mer produktiv och
[6nsam besoksnaring.

3.2 Besoksnaringens kannetecken

Vad ar turism och besoksnaring?

Besoksndringen ar den naring som bidrar till den turismkonsumtionen. Turism
mats och definieras fran konsumtionssidan och den definition av turism vi
anvander i Sverige ar “manniskors aktiviteter nar de reser till eller vistas pa
platser utanfor sin vanliga omgivning for fritid, affarer eller andra syften och for

kortare tid an ett ar”>.

Turismkonsumtion utgor en del av forsaljningen hos foretagen i beséksnaringens
olika delbranscher, medan andra delar av forsaljningen inte ar turismkonsum-
tion. Detta visas schematiskt i figur 1 nedan, dar den roda ellipsen illustrerar den
del av omséattningen i besoksnaringens féretag som ar turismkonsumtion.
Sammantaget utgor denna forsiljning/konsumtion turismens totala omsattning
som arligen redovisas av Tillvaxtverket”.

En strategi for besdksnaringen bor rimligen fokusera pa den del av foretagens
verksamhet som séljer turismtjanster och -produkter. For manga foretag finns
dock ingen sadan skiljelinje i verksamheten pa féretagsekonomisk niva, dven om
foretagen ar ofta (men langt ifran alltid) &r medvetna om sina olika malgrupper.

Handel

Sjofart

Smahus
Fritidshus

Uthyrning

Kultir

Tjanster sport
ovr Transport
ovr

Figur 1: En schematisk skiss éver turistkonsumtionen i beséksndringens foretag
Kdlla: Tillvéxtverket.

* Kalla: Tillvaxtverket/UNWTO
4 Satellitkontoberakningarna for turism, baserade pa Nationalrdakenskaperna,
SCB/Tillvaxtverket



Flera branscher

Som indikeras i foregaende stycke ar besoksnaringen sammansatt av flera olika
branscher, mer eller mindre valdefinierade i befintlig statistik. De storsta
branscherna ar hotell och restaurang tillsammans med 6vriga former av logi,
transporter och varuhandel. Kultur, sportaktiviteter och rekreation ar andra
betydande delar av ndringen.

Ytterligare en viktig aspekt ar strukturen pa naringens féretag avseende storlek
och driftsform. Besdksnaringens foretag ar ofta sma eller mycket sma, men det
finns ocksa nagra mycket betydelsefulla stora aktorer. Till skillnad frdn manga
renodlade tillverkningsforetag finns ett starkt dmsesidigt beroende mellan
foretagen, som saledes ar konkurrenter och “komplementarer” pa samma gang.
En besokares totalupplevelse bygger pa en sammansattning av tjanster och
produkter fran ett antal bade stora och sma leverantorer.

Samverkan med offentliga strukturer

Besoksndringen har en annan egenhet som maste i beaktas i strategi- och
utvecklingsarbete, och det ar att den &r mer sammanldankad med och beroende
av offentliga strukturer an manga andra naringar.

Turism bygger pa att manniskor forflyttar sig till olika platser. Redan i
definitionen av turism finns darfor det offentliga med i form av ansvaret for
landets transportinfrastruktur. Aven pa resmalet dr besékaren beroende av att
kunna transportera sig och ta del av attraktioner och tjanster som ar offentligt
finansierade och hanterade. Bestkares utnyttjande av och eventuell averkan pa
naturomraden, parker etc., ar ocksa angelagenheter for det offentliga.

Eftersom det turistiska erbjudandet i regel 4r en sammansattning tjanster och
produkter fran saval privata aktérer som stat och kommun har det offentliga
manga ganger en roll i samordningen av dessa produkter, samt i marknads-
forings- och forsaljningsleden. Hur och vilken grad skiljer fran erbjudande till
erbjudande.

Pa nationell niva samordnas marknadsféringen av Sverige av VisitSweden, som
till halften ags av staten, till halften av néringen.

Natverksekonomi som kraver samordning

Denna komplexitet — att naringen som helhet och Sveriges olika turistiska
erbjudanden omfattar en blandning av féretag, i olika branscher och av olika
storlek, samt offentliga aktérer — staller sarskilda krav. | saval produktutveck-
lingsledet som vid marknadsféring och férséljning maste naringens olika delar
samverka och synkroniseras pa olika.



3.3 Svensk turism i ett globalt sammanhang

Okat resande stark, langsiktig trend

En analys och beskrivning av turismen i Sverige maste naturligtvis ses i ett
globalt sammanhang. Globala trender och global konkurrens far lika stor effekt
har som i resten av varlden.

Resandet i varlden har 6kat snabbt under de senaste 60 aren. Enligt FN:s organ
for turismfragor, UNWTO, hade antalet internationella turistankomster” till olika
delar av varlden ar 2008 6kat till 928 miljoner fran 25,2 miljoner &r 1950°. De
senaste tjugo aren har antalet mer an fordubblats, och UNWTO:s prognoser
pekar pa fortsatt snabb tillvaxt.

Turisterna delas in i tre kategorier: Fritidsresendrerna ar den stérsta, som dock
tappat andelar till forman for affdrsresande och kategorin besék hos sldkt,
vdnner, hélsoresor och religiésa resor.

Drygt halften av resorna, 53 procent, gar till Europa, dar antalet internationella
turistankomster 6kat med drygt 3 procent per ar under de senaste tjugo aren.
Snabbvéaxarna har varit Asien och Oceanien, liksom Afrika och Mellandstern, dar
de bada sistndmnda Okat fran en lag utgangsniva.

Vaxande naring i vaxande totalekonomi — andra har vaxt mer

Samtidigt som den globala turistexporten 6kat kraftfullt under de senaste decen-
nierna har turismens andel av varldens sammanlagda export minskat, fran cirka
6,4 procent ar 1993 till 4,5 procent 2008. Andra exportnaringar har vuxit
snabbare. Sverige gar delvis mot strommen genom en snabbare tillvaxt for
turismexporten dn for manga traditionella exportnaringar.

Europamarknaden har en nagot mindre andel av varldens samlade turismexport
(47 procent) dn andel turistankomster (53 procent). Det beror sannolikt pa att
vistelsetiderna ar relativt korta i Europa.

Utvecklingen pa langre sikt och fram till 2020

Enligt en prognos fran Handelns Utredningsinstitut, HUI, maste den nedgang som
skett i sparen av den globala ekonomiska krisen under perioden 2009 till 2011
betraktas som nagot av en parentes, och att den langsiktiga trenden ar en stadig
tillvaxt fram tillvaxt fram till 2020”. Aterhamtningen inom turismindustrin kommer
dock troligtvis att ske gradvis de ndrmaste aren. Bade hushall och foretag kommer att
vardera sina reseplaner noggrant framover.

> En turistankomst avser en person som stannar minst en natt pa ett kollektivt eller privat
boende

®Kalla: UNWTO

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



Pa lang sikt kommer besdksnaringen att ha en fortsatt stark roll bade i termer av
ekonomi och skapare av arbetstillfallen. Tillvaxtmarknader, inte minst i Asien,
forvantas skapa 6kat tryck inom internationellt resande och turism. WTTC?
uppskattar att Kina ensamt kommer att férse varlden med nastan 95 miljoner
internationella bestkare av olika slag 2020.

Utvecklingen hos tillvaxtmarknader runt om i varlden férvdntas skapa nya
resemonster, nya innovationer och nya destinationer for resande. For Sveriges del
innebar denna utveckling stora mojligheter.

Bland annat baserat pa World Tourism Organizations (WTO) bedémningar om
framtiden gor HUI foljande berdkningar och antaganden:

e Svensk turism redovisar for 2009 en fortsatt tillvaxt, framst inom
privatresesegmentet.

e Aterhamtningen darefter kommer att ske gradvis och osdkerheten i de
europeiska ekonomierna gora att tillvaxttalen den ndrmaste 3-5 aren
kommer att vara mattlig.

e Tillvaxtmarknaderna kommer att 6ka stort och bidra positivt till den globala
turismen framover.

3.4 Turismen i Sverige

| foljande stycken beskriver vi besdksnaringen och dess utveckling i siffror. Det ar
en komplex ekonomi, dar vi redan pekat pa en del av den stora betydelsen
naringen har for Sveriges ekonomi, sysselsattning och regionala utveckling.
Statistiken ger en kdnsla for hur stor naringen ar och vad den betyder i form av
skatteintakter.

Vixande ekonomi

Turismen i Sverige har vuxit kraftfullt under en f6ljd av ar. Turismens storlek
raknas fram genom de sa kallade sattelitkontoberdkningarna, baserade pa
matningar av turistisk konsumtion i ett antal nyckelbranscher. 2009 omsatte
naringen totalt 252 miljarder kronor enligt detta berdakningssatt. Turistexporten
— utldndska besokares konsumtion i Sverige — uppgick samma ar till 94 miljarder
kronor och den inhemska turistkonsumtionen var saledes 158 miljarder kronor.
Detta innebar en 6kning med narmare 70, 130 respektive dver 40 procent sedan
ar 2000. Det &r alltsa exporten, den utlandska turistkonsumtionen i Sverige, som
vuxit snabbast.

Som jamforelse till turistexporten kan namnas att jarn- och stalexporten ar 2009
uppgick till 30,5 miljarder och nettoexportvardet for personbilar till 34 miljarder
kronor.

® World Travel & Tourism Council



Skatte- och momsintakter

Som alla andra néringar drar en vdaxande bestksnaring in skatteintakter.
Naringen ar en utpraglad tjanstenaring — personalintensiv med en stor andel
anstallda i férhallande till féretagens omsattning — vilket betyder forhallandevis
hoga skatteintikter fér ndringens arbetskraft. Aven mervardesskatten ar en
betydande skatt — 2009 uppgick momsintdkterna till staten fran besoksnaringen
till cirka 14 miljarder kronor.

Turismens relativa bidrag till ekonomin

Foradlingsvardet i den svenska turismen har varit i princip konstant under hela
2000-talet. 2008 uppgick foradlingsvarde (i l6pande priser) till 2,8 procent av
Sveriges BNP, 3,5 procent av naringslivets foradlingsvarde och 3,7 procent av
den privata tjanstesektorns foradlingsvarde.

Siffrorna baserar sig pa en uppskattning med utgangspunkt fran satellit-
rakenskaperna for turism.

Ekonomin i naringens branscher

Turismen i Sverige omfattar flera olika branscher som tillsammans bildar den
svenska besdksnaringen. De storsta branscherna, raknat i turismrelaterad
omsattning, ar varuhandeln inklusive drivmedel och livsmedel med 104 omsatta
miljarder ar 2009, boende och restaurang med 74 miljarder och transporter med
en omsattning pa 51 miljarder. Ovriga tjanster, inklusive kultur, rekreation och
sport, omsatte 23 miljarder kronor ar 2009.

Det ar framférallt konsumtionen inom kultur/rekreation/sport, restaurang och
varuhandel som 6kat under de senaste tio aren. Boende och framfor allt
transporter har utvecklats betydligt svagare. Transportsektorns svagare
utveckling hdanger samman med det starkt vdaxande lagprisflyget som
introducerat helt nya affarsmodeller pa marknaden, med vasentligt lagre priser.

Besoksnaringen skapar jobb

Sysselsattningen 6kade under perioden 2000-2009 fran 123 000 till 160 000
arsverken. Kdannetecknande for besoksnaringen ar att den ar arbetskrafts-
intensiv. 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 fran 3,2 procent 2000. Mot-
svarande var jamfoért med hela naringslivet en 6kning fran 4,6 procent till 5,3
procent och jamfort med den privata tjanstesektorn en 6kning fran 8,1 procent
till 8,8 procent. Besoksnaringen har varit en jobbskapare.

Fler arbetade timmar, svagare produktivitetstillvaxt

Bidraget till tillvaxten i arbetade timmar har varit betydligt storre dn bidraget till
tillvaxten i foradlingsvardet under perioden 2000-2008. Det tyder pa att produk-
tivitetstillvaxten i svensk turism har varit svag under perioden —d.v.s. att tillvaxt-
en i turistnaringen i hog utstrackning beror pa att man arbetar fler timmar, inte



att man producerar sa mycket mer per arbetad timme. Den svaga produktiv-
iteten ar en utmaning for naringen, men samtidigt ett omrade med utvecklings-
potential.

Stor inhemsk turism och potential for utlandska gastnatter

Sverige har en hog andel inhemska gastnatter jamfért med andra europeiska
lander och har ocksa haft en antalsmassig stark tillvaxt av de inhemska
gastnatterna under det senaste decenniet. En forklaring ar Sverige ett stort land
med stora avstand och ddrmed behov av att 6vernatta vid inhemskt resande. En
annan ar att svenskarna har Europas langsta semestrar. Vanor och traditioner
spelar ocksa roll for hur vi anvander var lediga tid. Den hoga andelen inhemska
gastnatter hanger givetvis ocksa ihop med att vi har farre utlandska besokare an
andra lander.

Sverige, Norge, Finland och Tyskland ar lander med fler an 70 procent inhemska
gastnatter. Osterrike, Spanien och Grekland har alla stora turistndringar och
manga utlandska gastnatter. Det medfér att andelen inhemska gastnatter ar
lagre; 29, 41 respektive 27 procent.

Sverige som besoksland har all anledning att arbeta for att behalla en hég andel
inhemska gastnatter, sa att vi svenskar s langt mojligt gynnar var inhemska
ekonomi. Men den stora tillvaxtpotentialen ligger att 6ka antalet, och darmed
andelen, utldndska gastnatter.

3.5 Besoksndringen och skatterna

Sveriges konkurrenskraft som turistland ar till del beroende av vilket
kostnadsldge Sverige har i relation till sina konkurrentlander. Det skattetryck
som moter naringen, i dess olika delar, ar i sammanhanget av betydelse. Tva
skatteomraden som tydligt paverkar naringen dr mervardesskatten och
arbetskraftsbeskattningen.

Restaurangkonsumtion utgor i dagslaget cirka 25 procent av den totala
utlandska turismkonsumtionen i Sverige. Mervardesskatten pa restaurang-
tjanster i Sverige ar 25 procent, vilket kan jamforas med den genomsnittliga
mervéardesskatten pa restaurangtjanster inom EU pa 14 procentg. Med samma
niva pa mervardesskatten pa restaurangtjanster i Sverige som EU-snittet skulle
prisnivan pa restaurangtjanster ligga omkring 10 procent lagre.

Mervardesskatten pa logi ar reducerad i forhallande till standardmomsen i
Sverige, 12 procent jamfért med 25 procent. Trots detta ar momsen pa

° VAT table 2010, HOTREC
"% Nivan p& mervirdesskatten paverkar prisnivan, enligt tillganglig forskning. En héjning
eller sédnkning av en momssats far fullt genomslag pa priset. Kalla: SHR och HUI 2010.



logitjanster lagre i 19 av 27 EU-lander jamfért med Sverige. Snittet bland dessa
19 lander ligger pa 7 procent.

Standardmomsen i Sverige ar 25 procent, vilket kan jamféras med genomsnittet
i EU pa 20 procent.

De totala momsintakterna fran den turistiska konsumtionen berdknades ar 2009
till 14 miljarder kronor.

3.6 Besoksndringens kommersiella struktur

Besoksnadringens branschindelning har berdrts i tidigare avsnitt. Det ar viktigt att
komma ihag att dessa branscher ar essentiella for all typ av bestks- och upp-
levelseinriktad naringsverksamhet, inte bara for den del som utgors av turism/
turistisk konsumtion.

Restauranger lever exempelvis inte enbart pa turism, enligt den klassiska defini-
tionen av densamma, och det gor inte heller verksamheter som biluthyrning och
konferensanlaggningar. Men, det ar helt avgorande att dessa verksamheter finns
och fungerar val for att turismen ska kunna véxa. Utan en val fungerande kom-
mersiell infrastruktur i botten i form av restauranger, flyg-, tag- och sjotrafik,
masshallar med mera skulle svensk besoksnaring inte kunna fungera.

Det som i satellitrédkenskaperna raknas som turism vilar alltsd pa en betydligt
storre kommersiell struktur. En struktur som ar sjdlva livsnerven i turismen.

Nedan féljer en summarisk éversikt 6ver denna kommersiella struktur. Ansatsen
ar att visa pa naringens storlek och tyngd snarare &n att ge en definitionsméssigt
helt korrekt redogorelse av branscherna. Var det ena boérjar och det andra slutar
ar namligen inte helt enkelt att avgora. Vi har valt att ge exempel pa olika

foretagstyper som ar livsnodvandiga for turismen, hur manga foretag som finns i
varje bransch, vad branschen omsatter och hur manga som arbetar i branschen.

Statistik med begransningar

Antal foretag och antalet anstallda baseras pa uppgifter i Foretagsregistret.
Foretagens omséattning baserar sig pa foretagens momsdeklarationer (Klla:
SCB).

For foretagen i tabellerna galler indelning enligt SNI-kodssystemet. SNI-kod ges
efter huvudsaklig verksamhet. Da manga foretag idag anvander sig av under-
entreprendrer eller har dotterbolag for delar av verksamheten, omfattas inte
alla ganger hela den verksamhet som besdkaren eller omgivningen upplever
som "foretaget” av statistiken. Restauranger i néjesparker, skidanlaggningar,
stadning, parkskotsel och renhalining, men ocksa administration, bokforing och

" Dessa siffror &r ungeférliga, men ger 4nda en god bild av ekonomin i branscherna. Fér mer
exakta uppgifter om unika branscher hanvisas till "Féretagens Ekonomi” (SCB) som gérs
utifran bokslutsuppgifter.



olika konsultuppdrag ar exempel pa omraden som ofta ligger hos
underentreprendrer.

Nar det gadller uppgifterna om antalet anstallda géller de anstallda med foretaget
som huvudsaklig arbetsgivare, och att anstallningen inte avslutats under aret.
Det betyder bland annat att manga sdsongs- och extraanstallda inte finns med i
statistiken. Vidare &r summorna sammanraknade till helarsverken.

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

Att bo — flera olika typer av logi

Boendet finns inom en rad foretagstyper exempelvis hotell, pensionat, vandrar-
hem, campingplatser, stugbyar och konferensanlaggningar med boende. Gors en
oversikt over det totala antalet foretag, dess omsattning och antalet anstallda
inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig foljande:

Verksamhet Antal Omsattning Antal
foretag Mkr anstillda/
arsverken
Hotellverksamhet med 1386 21878 24 173
restaurangrorelse
Drift av 336 2819 3415
konferensanlaggningar
Hotellverksamhet utan 398 2 661 2543
restaurangrorelse
Vandrarhemsverksamhet 447 362 536
Stugbyverksamhet m.m. 887 701 763
Campingplatsverksamhet 533 1161 1179

Killa: Foretagsregistret/SCB. Antal anstallda avser arsverken och baserar sig pa den anstilldes
huvudsakliga inkomstkalla, vilket innebar att manga sasongsanstallda och andra typer av kortare
eller mindre fasta anstallningsformer ej ingar i statistiken.

Lagg till detta aven privat uthyrning i smahus och fritidshus, vilka vi valt att inte
ta med har. | satellitrdkenskaperna star boendet for cirka 15 procent av den
turistiska konsumtionen, totalt cirka 38 miljarder kronor (OBS: turismrelaterad
omsattning, ej totalomsattning fér branschens foretag).™

2 kalla: SCB/Tillvaxtverket, Satellitkontoberdkningarna avseende 2009



Att resa — till och fran resmalet, transfer och inom destinationen

De viktigaste foretagstyperna involverade vid resande ar exempelvis flygbolag,
farjor och battrafik, tagtrafik, bussforetag, taxibolag, resebyraer och biluthyr-
ning. Gors en oversikt over det totala antalet foretag, dess omsattning och
antalet anstallda inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig
foljande:

Verksamhet Antal Omsattning Antal

foretag Mkr anstéllda/
arsverken

Jarnvagstransport, passagerartrafik 14 9 358 577

Taxitrafik 7173 8748 16 066

Annan landtransport av passagerare 529 3577 3710

Reguljar sjotrafik over hav och kust av 40 12 353 1585

passagerare

Icke reguljar sjotrafik over hav och kust 291 1059 342

av passagerare

Reguljar sjotrafik pa inre vattenvagar av 35 638 283

passagerare

Icke reguljar sjotrafik pa inre vattenvagar 283 274 354

av passagerare

Reguljar lufttransport av passagerare 53 32313 4217

Icke reguljar lufttransport av passagerare 97 4 877 1400

Uthyrning och leasing av personbilar och 398 5580 1231

latta motorfordon

Resebyraverksamhet 628 23794 5462

Researrangemang 786 20940 3168

Turist- och bokningsservice 923 1222 961

Killa: Foretagsregistret/SCB. Antal anstallda avser arsverken och baserar sig pa den anstilldes
huvudsakliga inkomstkalla, vilket innebar att manga sasongsanstallda och andra typer av kortare
eller mindre fasta anstallningsformer ej ingar i statistiken.

| satellitrakenskaperna uppgar resandets andel av den totala turismkonsum-
tionen till cirka 20 procent, med en totalomséattning pa cirka 51 miljarder kronor.



Att ata ute — stor del av resbudgeten

| kategorin ”&ta ute” aterfinns restauranger och caféer, lunchkrogar, fast food,
fine dining och catering. Restaurangupplevelsen ar en vasentlig del av
privatturistens eller affarsresendrens resa. Gors en 6versikt dver det totala
antalet foretag, dess omsattning och antalet anstéllda inom denna del av den
kommersiella strukturen visar sig foljande:

Verksamhet Antal Omsattning Antal
foretag Mkr  anstéllda/
arsverken
Restaurangverksamhet 16 453 45 754 70 466
Cateringverksamhet vid enskilda 1028 1119 1370
evenemang
Ovrig cateringverksamhet 43 10 23

Kalla: Foretagsregistret/SCB. Antal anstéllda avser arsverken och baserar sig pa den anstalldes
huvudsakliga inkomstkalla, vilket innebar att manga sasongsanstallda och andra typer av kortare
eller mindre fasta anstallningsformer ej ingar i statistiken.

| satellitrakenskaperna uppgar utemaltider till cirka 37 miljarder kronor,
motsvarande 14 procent av den totala turistkonsumtionen och 56 procent av
genomsnittsturistens matbudget ar utemaltider.

Att ata "hemma” och ovrig handel

En del av matbudgeten gar ocksa till att handla mat i livsmedelshandeln. Dess-
utom ingar shopping nastan alltid som en del i resenédrernas budget. Gors en
oversikt 6ver det totala antalet foretag, dess omsattning och antalet anstallda
inom denna del av den kommersiella strukturen visar sig foljande:

Verksamhet Antal Omsiéttning Antal

foretag Mkr anstallda/

arsverken

Total detaljhandel 58 501 598 267 207 583
Kalla: HUI

Totalt sett omsatter turistisk konsumtion i handeln hela 104,5 miljarder enligt
satellitrakenskaperna. Av denna uppgar den turistiska konsumtionen av
livsmedel till 27 miljarder. Inkopta livsmedel star for cirka 44 procent av
resendrens matbudget. Turismkonsumtion av varor star dessutom for nastan 51
miljarder och konsumtion av drivmedel for drygt 26 miljarder. Detaljhandeln ar
ocksa ett viktigt “gora” (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 aktiviteten som ar sjdlva reseanledningen. Omsattningsmassigt
ar rekreation, kultur och sport en relativt liten del, men i destinationsbyggandet
ar dessa foretag helt avgérande. Gors en 6versikt 6ver det totala antalet foretag,
dess omsattning och antalet anstéllda inom denna del av den kommersiella

strukturen visar sig foljande:

Aktivitetsart

Arrangemang av kongresser
och méassor

Museiverksamhet

Drift av
skidsportanlaggningar

Drift av golfbanor
Drift av motorbanor

Drift av trav- och
galoppbanor

Drift av sporthallar,
idrottsplatser och andra
sportanlaggningar

Nojes- och
temaparksverksamhet

Ovrig fritids- och
nojesverksamhet

Antal
foretag

806

222
66

477
66
38

513

82

2707

Omsattning
Mkr

4816

1009

1 866

1329
131

1594

2157

1280

1643

Antal
anstillda/
arsverken

3222

3917

1783

2285
123

758

3101

1244

2129

Kalla: foretagsregistret/SCB. Antal anstillda avser &rsverken och baserar sig pa den anstélldes
huvudsakliga inkomstkalla, vilket innebar att manga sasongsanstallda och andra typer av kortare

eller mindre fasta anstallningsformer ej ingar 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 forhallandevis val. | World Economic Forums index éver
turistiskt konkurrenskraftiga destinationer ar 2009 aterfinns Sverige pa plats sju
(se bilaga 2). Indexet omfattar 133 ldnder och bygger pa ett stort antal
matvarden inom olika samhallsomraden.

Indexet visar omraden dar respektive land har konkurrensférdelar respektive -
nackdelar. Sveriges styrkeomraden omfattar miljé och hallbarhet, lagar och
regler, IT-infrastruktur och en topplacering for kvaliteten i var naturomgivning.

En stor svaghet som identifieras den svenska regeringens laga prioritering av
turistnaringen och svag offentlig budgetering for andamalet. Nivaer och
effektivitet i beskattning, konkurrenskraften i vara prisnivaer och mojlighet att
skapa effektiv bemanning ar andra svaga omraden.

En sammanstallning av alla matvarden finns i bilaga 1, och undersdkningen i sin
helhet finns pa http://www.weforum.org/en/initiatives/gcp/
TravelandTourismReport/ index.htm

Anholt Nation Brands Index

| Simon Anholts Nation Brands Index (NBI)™, som méter attraktionskraften i ett
femtiotal landers varumarke, hamnade Sverige ar 2009 pa plats nummer 10, och
med USA Frankrike och tyskland i topp. Sveriges placering starks av hog ranking
for regeringsférmaga (3), men dras ned av en svagare placering for bland annat
turistisk attraktionskraft (14), sannolikt for att Sverige i forsta hand inte ar kant
som “turistland”. En 14:e plats maste dock anses vara godkand med tanke pa att
Sverige ar litet och saknar historia som besdksnation.

NBI mater hur personer i andra lander uppfattar ett lands manniskor (7),
regeringsformaga (3), export (9), turistiska attraktionskraft (14), kultur och
kulturarv (14) samt investeringar och invandring (8).

EU-analys over utmaningar och nodvandiga aktiviteter

EU-kommissionen genomforde hésten 2009 en konsumentundersékning i
medlemslidnderna avseende attityder till turism®®. Studien tillkom efter
naringens kraftiga nedgang i samband med finanskrisen 2008-2009, har fokus pa
fritidsresande och beskriver atta stora trender: globaliseringen, demografiska
forandringar, informationssamhallet, upplevelseekonomin, individuella
anpassningar, hallbar utveckling, hilsa och valbefinnande samt lagprismodeller.

13 Killa: NBI/Svenska Institutet, svenskainstitutet.se
14 Europeans and Tourism — Autumn 2009, EU-kommissionen, http://ec.europa.eu



Utifran dessa trender identifieras ett antal utmaningar:

e forstarka den europeiska turistnaringens roll som en hogkvalitativ
servicesektor

e starka EU:s position som varldens ledande turismomrade

e utveckla turistnaringen till en del av kunskapsekonomin

e utveckla turistnaringen i EU utifran hallbara perspektiv och med hansyn
till miljon

e (Oka foradlingsvardet som genereras fran tillgéngliga resurser

e sakerstalla utvecklingsférutsattningar for beséksnaringen

Utmaningarna konkretiseras ned till aktivitetsomraden:

e Stod efterfrageutvecklingen

e Stimulera innovation och entreprenérskap

e Utnyttja befintliga resurser mer effektivt

o Sikerstall att besoksnaringen kan utvecklas utifran hallbara perspektiv
e Syresatt utvecklingen!

Rapporten belyser ocksa brister i den hittillsvarande utvecklingen och pekar
bland annat pa for stort fokus pa produkt i stallet for marknad, svarigheter att
rekrytera adekvat kompetens, gammal(dags) infrastruktur, oklar image,
bristande innovationsférmaga och behovet av tatare samverkan mellan
naringens intressenter. Den pekar ocksa pa att utvecklingsarbetet inte kan goras
enbart av naring och entreprendrer, utan maste ske tillsammans med offentliga
aktoérer och myndigheter.

Innehallet torde ha stor baring dven pa Sverige. Analys, trender, utmaningar och
aktivitetsomraden kdnns igen fran de diskussioner och de analyser som gjorts
och gors avseende svenska férhallanden.

OECD-rapport om betydelsen av produktivitetsutveckling

En OECD-rapport fran 2008™ beskriver trender och policys i de 30 OECD-
landerna. Rapporten pekar ut beséksndringen som en strategiskt viktig
ekonomisk sektor, men tar en annan vag in i fragorna genom att identifiera
utvecklingsproblematiken for turismen de utvecklade ekonomierna — ett
relevant perspektiv for Sverige. Rapporten inleder med féljande citat:

Ett paradigmskifte for internationell turism i utvecklade ekonomier

Globaliseringen 6kar den globala konkurrensen och stimulerar strukturella
férdndringar i turistndringen. Den kontinuerliga tillvixten for turism och
resande sdikerstdller att detta inte dr ett nollsummespel. Hér skapas nya
marknadsmdjligheter for OECD-ldnderna, med unika attraktioner som skapar
betalningsvilja och stora intdkter fran potentiella besékare.

> Tourism in the OECD countries 2008 — trends and policies, 2008, www.oecd.org



Vi mdste dock vara varse att turismrelaterade industrier i utvecklade ldnder
inte bara mdste kunna hantera en global konkurrens, utan ocksd konkurrera i
faktormarknader (arbetskraft och investeringar) med mer hégproduktiva
sektorer i ekonomin. Det dr dérfér angeldget att frimja produktivitets-
baserad tillvdxt for turistndringen i OECD-omrddet. Turismrelaterade foretag
madste 6ka sin konkurrenskraft i inhemska faktormarknader och utnyttja
begrdnsade resurser mer effektivt och innovativt, fér att kunna utveckla och
marknadsféra mer konkurrenskraftiga produkter.

Sambhidllet kan stimulera denna process genom att erbjuda makroekonomisk
stabilitet, anpassade och bdttre tillvéxtférutsdttningar fér beséksndringen,
attraktiva offentliga strukturer och en innovationsfrdmjande turismpolitik.

Citatet riktas mot det faktum att turismens andel av BNP i OECD-landerna
befinner sig i en nedgdende spiral. Besoksnaringen har svart att hanga med i
produktivitetsutvecklingen jamfort med annan industri samtidigt som vi utsatts
for hard konkurrens fran turismekonomier utanfor OECD-omradet.

OECD pekar ut attraktioner och attraktiva destinationer som centrala for att
locka besdkare. Natur, spannande (kultur)landskap och attraktiva miljoer &r
grunden i vara erbjudanden. De &r alla mer eller mindre fritt tillgangliga, vilket
innebar att modeller for tillgdngliggdrande genom ansvariga myndigheters
forsorg, snarare an begransningar, ar en viktig konkurrensfaktor.

3.8 Besoksndringens mojligheter och utmaningar

De inledande styckena har rért vid en del av den utmaning beséksnaringen och
svensk turism star infor. En svag produktivitetstillvaxt och hard konkurrens fran
resten av Europa och 6vriga varlden ar ett par évergripande utmaningar att
hantera. En stor mdéjlighet ar den pagaende globaliseringen, ett generellt 6kat
vélstand och ddrmed allt fler manniskor som reser, ofta med en énskan om
nagot nytt, spadnnande exotiskt.

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

PESTEL-analys

Att analysera mojligheter och utmaningar ar en nédvandig del av ett lyckosamt
strategiarbete. Ett satt dr att genomfora en sa kallad PESTEL-analys, dar PESTEL
star Political, Economical, Social, Technological, Environmental och Legal, och
dar parametrarna Demografi och Konkurrens ibland ocksa brukar inga™®. Nedan-
stdende analys har hamtat tankegangarna fran denna metod, och har tagit sikte
pa mojligheter och utmaningar i relation till Vision 2020 och dess olika delmal.
Hur paverkar olika faktorer vara mojligheter att na dessa mal?

'® PESTEL-analysen forst introducerad som PEST av Igor Ansov 1965, senare utvecklad
till en gdngse modell for analys av mojligheter och hot.



Olika perspektiv for olika samhalleliga nivaer
Ett antal for naringen avgorande faktorer har analyserats pa global, nationell,
regional-/destinations- och féretagsniva, och varderats pa en tregradig skala.

Pa global niva analyseras globala mojligheter och utmaningar som géller hela
varlden eller stora delar av varlden, och vad dessa betyder for Sveriges mojlighet
att konkurrera. Ett globalt hot mot naringen kan visa sig vara en mojlighet for
Sverige, sdsom politisk stabilitet eller tillgdngen pa rent vatten.

Pa nationell niva analyseras faktorer dar i forsta hand regering, myndigheter och
nationella branschorganisationer har mojlighet att paverka, driva och hantera
fragestallningar.

Regional- och destinationsniva beror fragor som drivs och hanteras pa denna
niva (regionens politiska system, samverkan och marknadsforing), men ocksa
fragor som varje region och destination maste hantera dven om de sjdlva inte
"ager” dem (sdsonger, grundforutsattningar avseende natur, kulturhistoriska
varden, stads- och bybildning, demografiska forutsattningar etc).

Pa foretagsniva analyseras fragor som beror féretagande och dess villkor.

Olika grad av mojlighet och utmaning

Pa mojlighetssidan har skalan numrerats fran 1 till 3, och fatt farg i olika nyanser
av gront. Pa utmanings- eller hotsidan har skalan angivits med bokstaver fran A
till C med olika bruna toner. Stor osdkerhet (omdjligt att bedéma) markeras med
0 och saknar farg.

Ju starkare farg, desto storre potential och maojlighet for Sverige, respektive
desto storre utmaning. Inget hindrar att en parameter ar bade en stor mojlighet
och en stor utmaning. Ett exempel dr destinationssamverkan, dar Sveriges
destinationer kan bli mycket framgangsrika om de hittar bra satt att samverka,
men dar oformaga att samverka far rakt motsatt effekt.

1 betyder mojlighet

2 betyder god mojlighet

3 betyder mycket stor méjlighet

A betyder lag utmaning

B betyder utmaning

C betyder stor utmaning

0 betyder stor osdkerhet

En fullstandig analys av varje parameter later sig inte goras pa kort tid och nagra
fa sidor, men rubrikerna och en snabbanalys enligt nedanstaende ar tankt att
fungera som underlag for vidare analys av de prioriteringar som maste goras i
besdksnaringens utvecklingsarbete.



Trender i analysen

Global niva och Sverige relativt omvarlden

Pa global niva ar en langsiktig ekonomisk tillvaxttrend, en globalisering och
resvanor som slagit igenom med full kraft och stora populationer som vill och
avser att resa mer en stor mojlighet. Risker for politisk oro, terrordad, ekonom-
iska bakslag och epidemier ar utmaningar som kan lura runt hornet.

Klimat- och miljopaverkan ar en mycket stor utmaning, liksom risken att den
tekniska utvecklingen inte hinner ga i takt med kraven pa minskade utsldpp av
fossila branslen och stigande oljepriser.

Jakten pa nya trender blir en mojlighet for alla lander att positionera sig. Sverige
kan lyckas likval som alla andra, dar utmaningen blir att inte bli for sjalvsakra i
uppfattningen att vi star for nadgot nytt, frascht. Vi maste vara mer innovativa &n
alla andra, och ha en kontinuerlig mycket vaksam omvarldsanalys.

Nationell niva

Pa nationell niva ar politisk vilja och handlingskraft, gemensamma prioriteringar
och strategiska satsningar, ett kvalificerat marknadsforingsarbete och noggrann
analys av var produkt i relation till omvarldens trender stora maéjliggérare for
besoksnaringens utveckling under de kommande decennierna.

De storsta utmaningarna ar delvis de samma. Bristande politisk handlingskraft
och oférmaga att lagga upp ett strategiskt arbete vore olyckliga omstandigheter
for naringen. Andra utmaningar ar att skapa en mer produktiv, innovativ, ld6nsam
och darmed attraktiv naring som lockar arbetskraft langsiktigt med konkurrens-
kraftiga villkor. Utbildningsfragorna ar en annan utmaning. Hur kvalitetssakrar vi
vart utbildningssystem?

Regional-/destinationsniva

Pa den regionala nivan finns manga stora mojligheter och nastan lika manga
utmaningar. Politisk vilja och handlingskraft, samverkansformaga och produkt-
utveckling 4r omraden med stor potential, men de ar ocksa utmaningar. Att
samverka pa ett lyckosamt satt kraver bade struktur och eldsjalar.

Infrastruktur och tillganglighet ar en regional och en nationell angeldagenhet.
Fragan beror regioner och destinationer i hogsta grad, men besluten tas i regel
pa nationell niva. Att lyfta besdksnaringens position i infrastrukturpolitiken blir
helt avgérande for naringens fortsatta utveckling.

Foretagsniva

Aven pa foretagsniva finns en hel del méjligheter, men ocksa négra riktigt stora
utmaningar. Utveckling av affarsidé, produkt och processer, samverkan och sina
egna konkurrensférdelar ar mojligheter dar naringen idag ar relativt omogen. Ett
eget ansvar finns ocksa hos foretagen nar det géller att utveckla sin tekniska
kompetens och att lagga upp en genomtankt hallbarhetsstrategi.

Samtidigt ar foretagen beroende av externa aktorer och faktorer i form av
finansiarer, myndigheter och kommuner, skatter och regler, dar situationen kan
vara besvarande. Tillgang pa kompetent arbetskraft forvantas bli en stor



utmaning i framtiden, varfor foretagen, regionerna och de nationella aktérerna
alla har anledning att fundera hur naringens konkurrenskraft i egenskap av
arbetsgivare ska kunna starkas.

Slutsatser av analysen

Mojligheter

Sammanfattningsvis finns de stora mojligheterna i nagra olika kluster. Ett sddant
kluster handlar om att inom naringen hitta vagar fér samverkan, rollférdelning,
konkret handling och effektiv destinationsutveckling.

Ett annat kluster ar det politiska omradet — med politisk vilja, prioritering,
samordning och handlingskraft pa statlig, regional och lokal niva skapas goda
utvecklingsforutsattningar.

Okad professionalism i ndringen, med 6kat kunnande kring entreprendrskap och
foretagarfragor, fler innovationer och fokus pa affarsplanering, affarsutveckling,
I6nsamhet och kompetensfragor ar ett annat utvecklingskluster dar potentialen
ar stor.

Ett sista viktigt kluster pa mojlighetssidan ar Sveriges sarart. Sverige ar jam-
forelsevis avlagset placerat i forhallande till stora internationella hubbar,
glesbefolkat, har stora naturomraden, ar langt framme i miljéfragor och &r och
uppfattas som lugnt, hdlsosamt och tryggt. | en omvarld dar befolkningstalen blir
allt storre, gronomradena allt farre och jakten pa trender och exotism allt viktig-
are finns goda forutsattningar for Sverige att profilera sig med just denna sarart
som utgangspunkt. Marknadsforingen av Sverige, pa destinationsniva och pa
nationell niva, har har en viktig uppgift och boér férvalta den under standig
omvadrldsanalys for att tillférsakra sig om att kontinuerligt valja basta majliga
marknadsposition utifran férutsattningarna.

Utmaningar

Utmaningarna finns i hég grad inom samma omraden. Mojligheterna ar ndmligen inte
bara mojligheter utan i hog grad ocksa forutsattningar. Samverkan inom naringen

och mellan naringen och offentlig sektor, aktiv destinationsutveckling, politisk hand-
lingskraft, utvecklat foretagande, innovationer och en genomtankt marknadsforing —
allt med fokus pa Iangsiktig ekonomisk, social och ekologisk hallbarhet — ingar sa att
saga i kravspecifikationen for att kunna na Vision 2020. Aterigen — stora méjligheter,
men ocksa stora utmaningar att hantera.

Pa alla nivaer — nationell, regional-, destinations- och foretagsniva — ar finansierings-
frdgorna centrala och tatt sammanliankade med évriga omraden. Okat intresse av att
investera i naringen kraver ld6nsamhet som i sin tur kraver en lyckosam utveckling
kring alla naringens nyckelfragor.



Mojligheter

Utmaningar

Global niva och Sveriges position relativt omvirlden

Fortsatt globalisering

3) Den okade globaliseringen
pekar entydigt pa 6kat resande.
Bade affarsresande och privat-
resande kan forvantas oka i kol-
vattnet av denna megatrend.
Asien, Indien och Sydamerika
kommer att var storre aktorer om
10 ar.

A) Inget tyder pa att global-
iseringen avtar och resandet
skulle minska av det skalet.

Ekonomi och viélstand

3) Varlden befinner sig i en
langsiktig ekonomisk tillvaxttrend
vilket enligt alla prognoser innebar
okade majligheter for resande.

B/0) Det finns sjalvklart risk for
fortsatt eller fornyad global
ekonomisk osakerhet, i
synnerhet pa kort sikt.

Hilsa och epi-/pandemier

1) Sverige ar ett tryggt land med
god halsa, stor tillgang pa rent
vatten och fa smittkallor. Det kan
gynna svensk besoksnaring.

B/0) Pa global basis finns risk for
nya pandemier och epidemier,
och okad oro for resande nar
exempelvis fungerande
antibiotika inte langre finns
tillgangligt.

Politisk stabilitet och
sakerhet

2/0) Generellt lever vi i en trygg
och sdker varld, men ett antal
oroshardar och osdkerhets-
faktorer finns. Sverige ar ett tryggt
land som hittills har varit mer
forskonat an manga andra lander,
och ar inget vantat mal for
terrorattacker. Detta kan
sammantaget gynna Sveriges
konkurrenssituation.

B) For narvarande finns politisk
oro i delar av varlden som spiller
Gver dven pa turismen och
hindrar lander att utvecklas som
besoksmal. Langsiktigt torde 6kat
valstand innebara 6kat lugn och
sakerhet, men med terror-
attacker och oro i tidigare sakra
lander finns ocksa fragetecken
kring den politiska stabiliteten.

Miljo och klimat

2) Miljo- och klimatfragor ar pa
global niva definitivt en storre
utmaning an majlighet, men ny
miljoteknik och ett okat resande i
narliggande lander kan anda vara
mojliggorare. For Sverige talar det
geografiska laget “langt uppe i
norr” emot oss, men dkad miljo-
medvetenhet pa narmarknaderna
kan ha en gynnsam effekt. Sverige
har ocksa stor potential som
gront, valbevarat och miljévanligt
resmal.

C) Klimatfragorna och ckade
miljokrav &r en stor utmaning for
ndringen att hantera. Sveriges
geografiska lage talar emot oss,
men vi kan etablera en nisch som
miljévanligt, gront och
vélbevarat resmal.

Naturkatastrofer

1) Naturkatastroferna sags kunna
O0ka med den globala uppvarm-
ningen och ar i alla handelser
besvarliga for de lander som ar
drabbade . For Sveriges del kan de
innebara en mojlighet da vart land
har goda forutsattningar att klara
sig undan stora katastrofer.

B) Naturkatastrofer kan dampa
reslusten och majligheterna att
resa till vissa delar av varlden.
Sannolikt blir detta oftast kort-
siktiga problem som drabbar ett
omrade under begréansad tid i
samband med en katastrof, men
for delar av varlden kan problem-
en bli bestandiga.




Resmonster (okat resande
till sldkt och vanner, 6kat/
minskat affarsresande etc.)

2) Globaliseringen ger nya
resmonster — vi reser generellt
mer tack vare bl.a. 6kad till-
ganglighet, att manniskor flyttar
och forbattrad ekonomi. Andra
faktorer — ny teknik, méten via
Internet och telefoni, vardering av
arbetstid etc. - talar mojligen for
minskat resande.

A) Det mesta tyder pa att de nya
resmonstren kommer att gynna
turismen pa global basis.

Trender (bendgenhet att
byta resmal utifran vad som
ar trendigt)

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

C) Konkurrensen ar stenhard fran
andra lander som ocksa vill vara
trendigast.

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
mojligheter i turism. Konkurrens-
faktorn ar en standig och mycket
stor utmaning.

Konkurrens fran
grannldnder

2) Langvaga resenarer till 6vriga
Norden ser garna flera lander nar
de dnda ar pa plats, och kortvaga
resenarer kan lockas av att besoka
fler resmal i regionen.

B) Vara nordiska grannar lockar i
princip samma resendrer som
Sverige.

Teknisk utveckling

3) Utveckling av Internet m.m. gor
resandet mer lattillgangligt pa alla
satt.

B) Risk finns att Sverige inte ar
lika i framkant som
konkurrenterna nar det galler att
utnyttja ny teknik.

Miljoteknisk utveckling

2) Miljoteknisk utveckling, i
synnerhet pa transportsidan, ar
ett maste for besoksnaringens
langsiktiga utveckling och Gver-
levnad. Detta ar sjalvklart bade en
mojlighet och en stor utmaning.

C) Miljoteknisk utveckling, i
synnerhet pa transportsidan, ar
ett maste for besoksnaringens
langsiktiga utveckling och cver-
levnad. Detta ar sjalvklart bade
en mojlighet och en stor
utmaning.

Geografisk placering och
klimat

2) Sverige ligger langt bort fran de
flesta marknader, men det kan
innebdra en mojlighet i form av
det annorlunda, exotiska, frascha.
Hittills har inte Sveriges klimat
varit det mest attraktiva att resa
till, men i en allt varmare allt mer
tatbefolkad omvarld kan detta
komma att andras.

B) Utmaningen ar minst lika stor
som mojligheten nar det galler
Sveriges geografiska och
klimatologiska férutsattningar.
Det kalla, mérka, snoiga Norden,
som dessutom ligger langt bort,
ar en bild som finns hos manga
potentiella resenarer.

Infrastruktur och
tillgdnglighet

1) En god flygplatsinfrastruktur
och ett allmant val fungerande
nationellt infrastruktursystem
talar till Sveriges fordel.

C) Sverige maste ha hog
beredskap att méta
konkurrensen fran andra lander
som satsar pa turistisk
infrastruktur. Vi ligger for langt
bort och &r ett for stort
(geografiskt) land for att inte ta
denna fraga pa storsta allvar.
Stora avstand, langa vagstrackor
och aldrande jarnvagar talar mot
0ss.




Oljetillgang och -pris

0) Det &r svart att se nagon
kortsiktig mojlighet i brist pa olja
och 6kande oljepriser, men en
konsekvens ar att ny teknik
"tvingas” fram, vilken kommer att
gynna alla lander som har
mojlighet att utnyttja denna.

Valutakurser

1) Vi kan kortsiktigt eller dver ett
antal ar vinna pa en gynnsam
valutakurs. Den svenska
granshandeln ar omfattande och
bygger pa ekonomiska skillnader
mellan lander och valutaeffekter.
Men en hallbar utveckling av
besoksnaringen kraver aktiva
insatser och reell produkt- och
destinationsutveckling.

B) Vi kan forlora gaster genom
ogynnsamma valutakurser. Det
indikerar att vi maste jobba for
att skapa en attraktiv produkt
som inte tappar for mycket i ett
sadant lage. Naringen sjalv kan
gora lite eller inget for att
paverka valutakurserna.

Nationell niva

Politisk vilja och
handlingskraft

politisk vilja och handlingskraft
avseende svensk turism och
besoksnaring. Har finns en stor
mojlighet.

3) Mycket ar vunnet med en stark

Ekonomisk utveckling

2) En fortsatt positiv ekonomisk
utveckling stimulerar oss att resa
och uppleva mer dven i vart eget
land.

B) Ett fortsatt aktivt resande
kraver god ekonomisk utveck-
ling. Majligen blir de inhemska
resorna fler om ekonomin
férsvagas, da vi tenderar att som
en av vara forsta sparatgarder
minska pa utlandsresandet nar vi
far forsvagad kopkraft.

Skatter och regelverk

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

B) Lika viktigt som politisk
handlingskraft ar att skatter och
regler utformas pa ett satt som
bidrar till att starka naringens
utveckling.

Effektivitet hos myndigheter

2) Med den mangd myndigheter
som arbetar med turismens
fragor i Sverige ar mojligheterna
relativt sma att fa till stand ett
verkligt effektivt system. Men
insikten om naringens betydelse
okar och att initiativ till
samordning har tagits . Det finns
potential till forbattring.

B) Det ar 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 forutsattningar.




Samverkan och samsyn
inom ndringen

3) En samsyn pa huvudprioriter-
ingar och roller i besoksnaringen
ar en mojlighet som inte far
underskattas. Det ar avgorande
att samsynen ocksa avspeglas i
handling. En brett accepterad
nationell strategi bidrar till detta.

B) Naringen ar stor och har
manga aktorer i hela landet. Det
ar en utmaning att skapa gemen-
sam kraft och en nationell
samsyn.

Nationell marknadsféring

3) Ett kvalificerat och nationellt
marknadsforingsarbete i
VisitSwedens regi ger Sverige alla
mojligheter att starka sin stallning
som besoksmal.

B) Aven hér ar konkurrens-
faktorn en stor utmaning. Manga
andra lander satsar mer pa
marknadsfoéring och utvecklar
ocksa sina metoder. Har kravs
fortsatt spetskompetens och
inte minst resurser.

Effektivitet i
utbildningssystemet

3) Med ett hogkvalitativt och
relevant utbildningssystem kan vi
oka kvaliteten i naringen och
attraktionskraften pa arbetsmark-
naden. Har finns stor potential
och vi har mgjlighet att styra
utvecklingen i ratt riktning.
Reformer har skett pa senare ar
som kan komma att bidra pa ett
positivt satt.

C) Utbildningsfragorna ar ocksa
en stor utmaning. Att bygga upp,
forvalta och utveckla narings-
anpassade utbildningar som
hanger samman ar svart och
resurskravande. Andra lander
har samma eller hogre
ambitioner.

Kompetensférsorjning och
tillgang pa arbetskraft

2) Att lagga upp en strategi for att
Oka naringens attraktionskraft
som arbetsgivare dar en méjlighet
och en nodvandighet. Det sker till
del i takt med att ndringen vaxer,
men kan inte tas for givet utan
behover sannolikt ske strategiskt,
metodiskt.

C) Att sakerstalla naringens
framtida kompetensforsorjning
brukar anses som en stor
utmaning, av demografiska,
utbildnings- och statusmassiga
skal. Laga lonenivaer — bl.a. till
foljd av lag Ionsamhet — gor det
exempelvis svart att leva ett helt
yrkesliv, eller &tminstone gora
karriar, i delar av branschen.

Teknisk konkurrenskraft

2) Likval som teknisk utveckling ar
en viktig parameter for
besdksnaringens globala
utveckling, kan Sverige skapa
okad konkurrenskraft genom att
soka ha ett forsprang inom
teknisk utveckling.

B) Majligheten &r ocksa en stor
utmaning. Det land som ligger i
framkant i utveckling och
anvandande av ny teknik
kommer att skaffa sig stora
konkurrensfordelar.

Produktivitetsutveckling och
innovationer

2) Innovationer och produktivi-
tetsforbattringar maste ses som
en mojlighet for besoksnaringen,
da dessa parametrar ar avgorande
for framtida konkurrenskraft och
ekonomisk tillvaxt.

C) En av néringen stora utmanin-
gar ar att driva innovations-
arbetet och 6ka produktiviteten;
rationalisering av processer, nya
produkter, mer hogforadlade
produkter, ar betydelsefullt for
konkurrenskraft och for att
ndringen i hogre grad ska bidra
till ekonomin.




Infrastruktur och

2) Att satsa pa infrastruktur och
transportlosningar ar avgorande

B) De infrastrukturella fragorna
ar en utmaning. Sverige ar

kanske Sveriges historiskt storsta
konkurrensnackdel i
turismsammanhang. Men med
nya trender, en allt mer
tatbefolkad varld och fortsatt
global uppvarmning, kan Sveriges
natur och svalare klimat komma
att bli en stor tillgang.

tillganglighet for naringens utveckling och hyfsat langt framme i vissa
konkurrenskraft. Tillgangligheten avseenden, men kommer att fa
kommer aldrig att bli Sveriges svarigheter att konkurrera om vi
storsta konkurrensfordel, men inte har standigt fokus pa att
ratt hanterat kan okad tillganglig- utveckla infrastruktur och
het och smarta transportlosningar | tillganglighet.
starka naringen rejalt.

Arstider 2) Vadret och sasongerna ar B) Arstiderna och sisongerna ar

onekligen en utmaning. Sommar
och vinter ar rimligen lattare att
sdlja internationellt an hést och
var. Detta far konsekvenser for
foretagande och sysselsattning,
dar malet maste vara fler foretag
som fungerar pa helarsbasis och
fler fasta aretruntjobb.

Milj6 och klimat

2) Sverige kan genom medvetna,
nationella strategier lagga sig i
framsta ledet avseende milj6-
turism och klimatsmart resande.
Det geografiska laget talar till var
nackdel men vi torde ha stor
potential som miljovanligt resmal.

Trender

3) Genom noggranna analyser av
trender och resvanor kan Sverige
skapa okad attraktionskraft for
savdl inhemska som internation-
ella besokare. Har ar produktut-
veckling och imagemarknads-
foring stora mojliggorare.

Regional niva och destinationsniva

Politisk vilja och
handlingskraft

3) For regional- och destinations-
utveckling ar den politiska viljan
och handlingskraften helt avgor-
ande. Det ar den kanske storsta
mojliggoraren. Formaga att
samverka, ta avgorande beslut
och driva beséksnaringens fragor
konsekvent och metodiskt kan
driva framgangsrik
destinationsutveckling.

B) Likval som miljofragor ar en
konkurrensmajlighet ar de
utmanande. Manga lander
konkurrerar om att skapa hallbar
turism. Det kan dven finnas
nationella politiska hinder att
driva utvecklingen av en naring
som uppfattas som
miljébelastande.




F6rmaga att samverka for
destinationsutveckling

3) Lyckad samverkan inom en
region och en destination ar en
mojliggdrare med stor kraft. Att
anta en gemensam vision, mal
och handlingsplan och félja denna
skapar goda forutsattningar for
framgang.

C) Misslyckas samverkan pa
regional nivda kommer Sverige
ocksa misslyckas med att bygga
starka destinationer. Enstaka
starka foretag kan bli stora
"dragare” men utan samverkan
skapas ingen tillrackligt stark
helhet.

Samverkan privat - offentligt

3) Den viktiga samverkan mellan
privat och offentlig sektor kan
inte nog understrykas for
turismen. | val fungerande
regioner och kommuner ar detta
en mycket stor mojliggorare.

C) I regioner och kommuner med
svag samverkan mellan privat
och offentlig sektor blir
utmaningen avsevart storre att
skapa attraktiva destinationer.

”Ravarutillgdngen”

3) Sjalvklart ar en god ravaru-
tillgang i form av attraktiv natur
som fjall, skargard eller kultur-
landskap, intressanta platser och
sevardheter, métesarenor etc. en
stor mojliggorare for naringens
utveckling.

B) Bristfallig ravara i form av
dalig tillgang pa attraktiv natur,
intressanta platser och stader,
arenor etc. innebar sjalvklart en
uppforsbacke for besoks-
naringens utveckling. Har kravs
storre tankemdda, annu storre
politiskt engagemang och
entreprenorskap for att lyckas.

Innovationsférmaga och
formaga att foradla ravaran

3) Mycket ar vunnet med en bra
"ravara”, men férmagan att
utveckla foradla denna till en
saljbar produkt ar annu viktigare
och en av beséksnaringens
storsta mojligheter. Men det
kraver hart arbete och strategisk
destinationsutveckling.

C) Att foradla de varden man har
till saljbara, fardiga, export-
mogna turistprodukter ar en stor
utmaning for svensk besoks-
naring men givetvis helt mojligt.

Marknadsforing och
forsaljning

3) Marknadsforing och forsaljning
via egna kanaler och via partner-
skap med VisitSweden ar en stor
mojlighet for varje region och
destination, och for Sverige som
helhet, forutsatt en samman-
hangande struktur trots alla
regioners och destinationers
sararter. Trots hard konkurrens
dem emellan bildar destination-
erna tillsammans helheten som
gor Sverige attraktivt pa en
internationell marknad. Forsalj-
ning har generellt varit en svag-
het for svenska destinationer
men med stor
forbattringspotential.

B) En stor utmaning ligger i att ge
utrymme for egne drivkraft och
initiativ i varje region och
destination, samtidigt som
helhetsbilden av Sverige bor vara
sa sammansatt och kommunicer-
ad att den potentiella besokaren
forstar och lockas av Sveriges
erbjudande. VisitSwedens
positionsteman och malgrupps-
analyser ar exempel pa verktyg
som hjalper destinationerna i
detta arbete. Forsaljningsledet ar
ocksa en utmaning, da erfaren-
heterna till dags dato vittnar om
att svenska destinationer
generellt ar for svaga pa
forsaljning till aterforsaljare
/researrangorer.

Finansiering

2) Att hitta starka finansierings-
modeller ar svart i en fragmen-
terad naring dar den direkta
ekonomiska nyttan inte ar lika latt
att harleda som for klassisk
industri. Har kan vi dock bli
betydligt battre.

C) Att skapa och finna tillfreds-
stallande finansieringsldsningar
ar en stor utmaning, men inte
omojlig att klara av med
systematiskt arbete.




Infrastruktur och
tillgdnglighet

1) Tillganglighet och infrastruktur
ar avgorande for besoksnaringen.
Mojligheten ligger i att naringen
omgaende och tydligt involveras i
statlig och regional trafik- och
infrastrukturplanering.

C) Att tydligt involvera transport-
naringen i infrastrukturplanering,
och ge den ett ordentligt
mandat, ar en stor utmaning. Det
ar kostsamma, tréga processer
och turism har historiskt aldrig
haft status i dessa sammanhang.

Effektivitet inom teknik och
IT

2) Likval som pa nationell niva kan
regioner na framgang genom
effektivt och framsynt utnytt-
jande av IT och teknik for att
utveckla, visa upp och silja sina
produkter.

B) En svag effektivitet inom
teknik och IT bromsar utveck-
lingen. Konkurrensen ar stenhard
och kunderna allt krasnare.

Arstider

2) Arstiderna ar en méjlighet och
en utmaning. | manga fall ar det
de tydliga arstiderna som ger
underlag for turism 6ver huvud
taget (skidakning, badstrander). |
andra fall kan de utnyttjas i
produktutveckling och marknads-
foring (ex. att salja is och sno,
morker och kyla).

B) Sasongernas utmaning ligger i
att de dels kan upplevas som icke
attraktiva ur ett generellt
turismperspektiv (vi har stora
regioner utan vare sig saker
sommar eller siker vinter), dels
gor att intaktsunderlaget inte
finns under hela aret.

Miljo och klimat

3) Pa regional niva torde finnas en
stor mojlighet i att utnyttja
klimatsmarthet och miljétank i
produktutveckling och
marknadsforing.

A) Utmaningen kan ligga i de
langa avstanden for vissa
regioner och att halka efter. Tro
att man ar bra pa miljo, for att
snabbt bli passerad av andra
regioner och lander.

Demografi och tillgang pa
arbetskraft

1) Det ar sjalvklart olika for olika
regioner men manga turism-
regioner upplever sannolikt en
viss vanda infér mojligheterna att
rekrytera och behalla arbetskraft.
Har har Sverige ingen klar
konkurrensfordel, men kan
gladjas at en battre situation an
ovriga Norden som har stora
rekryteringsproblem.

B) Det kan bli en stor utmaning
att rekrytera och behalla
kompetent arbetskraft i delar av
Sverige och i vissa typer av
foretag.




Foretagsniva

Lénsamhet

F6rmaga att utveckla
affarsidén

1) Att driva upp riktigt lonsamt
tursimforetagande ar inte det vi
ser som Sveriges stora styrka pa
kort eller medellang sikt — men i
basta fall pa langre sikt. Beskatt-
ning, kompetens, demografi,
traditioner, politiska
prioriteringar m.m. ar faktorer
som haller tillbaka [6nsamheten
for manga foretag. En hel del gar
dock att vinna genom mer
effektiv och genomtankt
destinationsutveckling och
samordning.

3) Stor potential finns for fore-
tagen i besoksndringen att
utveckla sina affarsidéer och
produkter. Naringen ar i borjan
av en professionaliserings-
process, dar de tidiga initiativ och
nivahoéjningar kommer att smitta
till andra.

B) Att oka kreativiteten och
skapa nya och battre affarsidéer
ar inte latt gjort. Det ar en
utmaning, men nagot som
sannolikt kommer att ske. Det
betyder samtidigt att de regioner
och féretag som inte orkar
utveckla sina produkter kommer
att halka efter och tappa
marknadsandelar.

Innovationsférmaga och
produktivitetsutveckling

2) Storst majligheter har den som
inte bara utvecklar sin affarsidé
utan dven arbetar med innova-
tioner och produktivitet. Hur kan
jag bli mer effektiv?

Finansiering och finansiell
uthallighet

1) Det ar generellt svart for
naringens foretag att finna
finansiering och lonsamheten ar
ofta svag, vilket eder till dalig
finansiell uthallighet. Detta ar
ingen fraga som loses latt och
snabbt, men i takt med att
naringen professionaliseras och
utvecklas kommer mojligheterna
att forbattras.

Vilja och férmaga att
samverka med andra féretag

2) Det foretag som ar bra pa
samarbete och kreativa I6sningar
i samverkan klarar sig oftast
battre.

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

B) Det &r en utmaning att fa kraft
och tid att racka till for
samarbete och inte alltid latt att
se sig som varandras “hjalpare”
snarare an konkurrenter.

Kompetens och utbildning

1) Jamfért med manga andra
ndringar ar den generella
kompetensen hos sarskilt
smaféretagen lag, avseende
foretagarfragor, bransch-
kunskaper, kommunikation m.m.
Har finns utvecklingspotential,
men fragan maste ses langsiktigt.

B) Det &r en utmaning att hoja
ndringens kompetens, men ska
inte ses som ett jattehot. En
successiv utveckling, stod fran
regionala samarbeten, bransch-
organisationer ger en successiv
kvalitetshojning av naringen.




Arbetsmilj6, personalvard,
I6ner

2) En okad konkurrens om arbets-
kraft, 6kad status for naringen,
stod fran branschorganisationer
och strama regelverk okar succes-
sivt kunskapen inom arbetsmiljo-
och personalvardsfragor.

A) Det ar en utmaning att hoja
naringens kvalitet i fragor kring
arbetsvillkor och arbetsmiljo, och
det kommer sannolikt att ske i
takt med att konkurrensen om
arbetskraften dkar samtidigt som
naringen professionaliseras.

Tillgang pa arbetskraft

2) Tillgangen pa arbetskraft i
framtiden sags ibland vara en stor
odesfraga. For vissa foretag ar
det en realitet redan idag, for
andra inte. | naringen finns stora
mojligheter att skapa och erbjuda
attraktiva arbetsplatser for inte
minst ungdomar.

B) Langsiktigt kan brist pa
arbetskraft bli ett reellt problem.
Detta maste motas med en
kontinuerlig utveckling av
naringen och dess arbetsplatser.
Svag I6nsamhet leder till svag
formaga att betala konkurrens-
kraftiga loner. Detta ar en rejal
utmaning.

Teknisk kompetens

3) Foretag med stor teknisk
kompetens, egen eller inkopt,
ofta i samband med kommunika-
tiv kompetens, har en stor
konkurrensférdel. Att synas och
hittas latt pa Internet, att ha
moderna bokningssystem och
tekniskt valutvecklade produkter
ar centralt i dagens besoksnaring.

C) Foretag som inte formar att
delta i den tekniska och IT-
relaterade utvecklingen kommer
att fa stora konkurrensproblem.
Vissa kan mojligen Gverleva som
”parasiter” pa starka ”syster-
foretag”, men knappast lang-
siktigt.

Miljoé och CSR

3) Att ligga langt fram i milj6- och
CSR-fragor torde vara en stark
konkurrensférdel for manga
foretag.

C) De foretag som inte funderat
igenom fragor kring hallbarhet
och ansvarstagande riskerar att
hamna bakom dem som arbetar
genomtankt med dessa fragor.




4. Vision 2020 och mal for besoksndringen

Att lyfta blicken och visualisera och konkretisera var néringen kan komma att
befinna sig i framtiden dr viktigt fér att kunna formulera mdil, strategier och
handlingsplaner.

Visionen fér 2020 ér utmanande och kommer att stélla stora krav pa att alla
ndringens aktorer, inklusive regering, departement, myndigheter, léin och
kommuner, riktar sina resurser i visionens riktning, samverkar och koordinerar sina
respektive verksamheter fér optimal slagkraft i vidtagna dtgdrder.

4.1 Vision 2020 - Besoksnaringen: Sveriges nya basnaring

2010 - 2020
en fordubbling av svensk turism!

Resmalet

Ar 2020 &r Sverige ett av Europas mest attraktiva resmal med starka varumarken pa
nationell och destinationsniva. Sverige ar kiant som ett modernt, spannande,
naturnara och hallbart beséksmal med en svarslagen kombination av storstad och
naturupplevelser. Att resa till Sverige ndr man klarat av ”“masten” som Europas
storstader star mycket hogt i kurs hos den globala resenaren, den globala
foretagaren och hos svenskarna sjalva.

Destinationerna

Besoksndringen har utvecklats till en professionell, konkurrenskraftig och |6nsam
naring med 6kade foradlingsvarden och goda vinstmarginaler for naringens foretag.
Foretag, destinationer och regioner ar medvetna om sina produkter, deras varde
och hur de kan saljas, och tanker i termer av utveckling, destinationssamverkan och
innovation. En rad destinationer ar helt mogna for exportmarknaden och har 6kat
omsattningen pa den inhemska marknaden.

Betydelsen for Sverige

Besoksnaringen ar en av Sveriges mest vardefulla naringar avseende ekonomi,
sysselsattning och regional livskraft, och ar ledstjarna for ekologisk, ekonomisk och
social hallbarhet. Den turistiska konsumtionen har férdubblats fran ar 2010 till 500
miljarder kronor, antalet anstéallda har nara fordubblats till 300 000 arsverken och
exportvardet har 6kat till 250 miljarder kronor.



Unika tillgangar och majliga forutsdttningar for att na visionen

Varfor 2020?

2020 ar det ar da naringens idag, ar 2010, formulerade vision ska ha uppnatts.
Tidsperioden ar inte slumpvis vald. Naringen och dess aktorer, liksom de politiska
systemen, hinner gdéra mycket pa tio ar. Strukturer har tid att dndras, initiativ och
avgorande beslut hinner tas och féljas upp, och vi har ytterligare tva riksdagsval
som kan bidra till att driva utvecklingen. Tio ar &r heller inte o6verskadligt. De flesta
av de idag verksamma aktorerna i ndringen kommer att vara kvar pa ett eller annat
satt och kan visualisera aret 2020.

Kraftfullt okat resande i stenhard konkurrens

Ar 2020 har varlden utvecklats pa manga sitt som har stor betydelse fér besoks-
naringen. Naringens malgrupper har blivit stérre med béattre utbildade och mer
resvana manniskor som konsumerar information pa ett avancerat satt. Produkter
och tjanster varderas, jamfors och handlas i allt stérre utstrackning pa natet.
Landers granser ar inget reellt hinder fér manniskor, utan snarare nagot som triggar
viljan att upptacka och uppleva nya miljoer.

Viljan att s6ka nya upplevelser uppmuntras standigt och nya spar- och betalnings-
former underlattar for den enskilde att ta till sig erbjudanden och fatta kbpbeslut i
ett rikt utbud av varierande produkter. Merparten av de lander som lange haft
turism som en basindustri har starkt sina positioner medan andra har tappat nagot,
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 manniskor ar nyfikna och vélutbildade, kdnner inga granser och for dem
ar resor naturliga for att lara och ta till sig nya intryck. De borjar resandet framfér
datorn och tar sig pa olika satt till de destinationer de vill bestka oavsett det sker i
form av privatresor eller i jobbet. Denna utveckling kommer att accentueras under
det kommande decenniet.

En annan viktig malgrupp for morgondagens resande ar den vaxande gruppen
aktiva aldre som har ekonomiska mdjligheter, tid och intresse for nya rese-
upplevelser. Ocksa denna grupp har hunnit anpassa sig till att séka, utvardera och
bestélla sitt resande pa natet. Inte minst researrangdrer ser har en stor potential
for bekvama, upplevelserika, prisvarda och ofta tematiska resepaket.

| takt med en allt mer effektiviserad industriproduktion dkar serviceinslaget i
praktiskt taget all verksamhet. Traditionella servicenaringar kommer att utvecklas
och bli allt mer professionella, och deras betydelse for landers ekonomier stéarks.
Sarskilt markbart blir det i lander som Sverige, som historiskt ront sina storsta
framgangar som industrination, men som nu maste utveckla sig 4n mer som ett
kunskapssamhalle och producent av servicetjanster.



Sammanfattningsvis finns 2020 en kraftigt 6kad konsumtion inom upplevelser och
resor pa global basis, dar konkurrensen om resenéren ar stenhard.

Sveriges potential
Vilken position har da Sverige forutsattningar att ta i denna framtida omvarld?

Sveriges storstader och portar in i landet har en hog image i de malgrupper
VisitSwedens marknadsforing riktar sig till. Storstdderna svarar for majoriteten av
exportintdkterna men ar ocksa vardefulla som portar till andra intressanta
kringdestinationer. Med ytterligare stod kommer de att kunna starka saval sin egen
konkurrenskraft som rollen som port till andra destinationer.

Sverige har ocksa ett utmarkt rykte som arrangér och/eller vard fér stora moten,
massor och kongresser. En ndrbeslaktad verksamhet ar idrotts- och kulturevene-
mang. Bada dessa omraden erbjuder stora mojligheter till Iinsamma affarer som ska
tas tillvara. De kommer under planeringsperioden att ges ett kat fokus.

Unika tillgangar har Sverige i natur, miljo- och kulturvarden. Sverige ar ett
demokratiskt, tryggt, utvecklingsorienterat och valordnat land. Medborgarna ar
Oppna, valutbildade och sprakkunniga. Transportsystem och vagnat haller hog
internationell klass. Utbudet av kost och logi &r omfattande och haller kvalitetsnivaer
som kan tillgodose saval de hogsta kraven som mer begransade resebudgetar.

Sverige har utomordentliga forutsattningar att attrahera resenarer och viaxa som
besoksland. Potentialen ar 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.
Framgangarna kommer att stimulera till fler entreprenérsmassiga och finansiella
satsningar i industrin.

Potentialen for svensk turism enligt HUI:s prognoser
Handels Utredningsinstitut, HUI, har utifran nagra olika antaganden skissat pa
tva olika prognoser'’:

1. Anta samma tillvaxttakt
Denna prognos utgar fran att det ar rimligt att anta att den historiskt starka
tillvaxttakt som vi haft under en langre tid kan uppratthallas de ndrmaste tio
aren med aktiva atgarder fran naringen och en 6kande global turism. Foér en
fortsatt stark tillvaxttakt kravs dessutom utdkad tillgénglighet i form av nya
direktlinjer till Sverige, nya investeringar i befintliga och nya reseanledningar
och att Sverige lyckas ta marknadsandelar framst pa narmarknaderna.
Detta skulle resultera i en tillvaxt pa 85 procent under 2010-2020, en
turismomsattning pa 450 miljarder kronor och 225 000 anstallda (arsverken).

2. Utga fran en forvintad internationell tillvaxttakt pa 4,4 procent arligen
| denna prognos ar antagandet att den svenska turismutvecklingen tappar

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



fart i forhallande till sin historiska tillvaxttakt. Detta skulle till exempel kunna
ske pa grund av faktorer som att tillgdngligheten inte utvecklas i samma takt
som hittills (jamfor lagprisflygets utveckling under 2000-talet) samt att det
inte investeras lika mycket i reseanledningar. | denna prognos halls samma
utvecklingstakt som snittet for turismen i évriga varlden.

Denna prognos landar pa en tillvaxt under 2010-2020 pa 54 procent, en
turistomsattning pa 377 miljarder kronor och 202 000 anstallda (arsverken).

Enligt HUI ar det rimligt att anta att den totala turismkonsumtionen i Sverige har
potential att na drygt 450 miljarder kronor 2020, det vill sdga prognos 1. En
forutsattning ar dock att kraftfulla satsningar gors for 6kad tillganglighet, pa
investeringar i befintlig och ny infrastruktur samt investeringar i olika attrak-
tioner, destinationer och reseanledningar for att 6ka Sveriges attraktionskraft.
Till detta maste, enligt HUI, komma ett 6kat fokus pa marknadsforing samt att
Sverige lyckas ta marknadsandelar, framst pa marknaderna i naromradet.

Vision 2020 tanjer ambitionerna hoégre an prognosen

Mot bakgrund av de ataganden som saval naringen som staten uttalat i sin
ambition att utveckla besoksindustrin till en ny basnaring i Sverige torde Vision
2020 var fullt mojlig.

Tillvaxten kommer att paverkas inte enbart av finansiella satsningar utan ocksa
av att naringens olika aktorer battre funnit sina roller och darmed béattre sam-
verkar mot den gemensamma malbilden. Destinationer med potential for
exportmognad har dessutom med konkret stod genomgatt naringens utveck-
lingsprogram.

Svensk besoksndring ar 2020

En titt in i kristallkulan pa besoéksnaringssverige 2020, om arbetet med att
implementera och driva den nationella strategin blir verklighet fullt ut, kan se ut
ungefar sa har:

Stor ekonomi med okad status

Besoksnaringen har natt en position som en av Sveriges viktigaste basnaringar med
ett stort exportnetto och med en verksamhet som ar den mest sysselsattnings-
intensiva naringen i landet. Sveriges sjalvbild som viktigt resmal pa den globala
marknaden ar stark. Gemene man vet att detta ar en viktig naring och ser positivt
pa nya bestkare och utvecklingen av attraktiva destinationer, liksom pa naringen
som arbetsgivare.

Massmedias rapportering och tidningarnas nyhets-, debatt och ledarsidor praglas
av denna nya, stora basnaring och de positiva vdarden som néaringen star for.
Debatten ar samtidigt spanstig vilket driver fram fortsatt utveckling och ansvars-
tagande fran naringens aktorer.



Finansiarer och kreditgivare ser vardet i besoksnéaringen, vill och vagar satsa pengar,
och systemen for finansiering och tillgang pa kapital har utvecklats for att fungera i
naringen. Ett kompetenslyft har skett pa detta omrade, dar féretag och destina-
tioner utvecklat modeller for att rakna pa och presentera sina affarsprojekt och
riskkapitalister och kreditgivare lart sig att analysera naringen.

Manga av besdksnéaringens vaxande och framgangsrika foretag ar borsnoterade.

Samverkan, destinationer och teman — fungerande modeller driver utvecklingen
Naringens aktorer har funnit sina roller och konstruktiva former fér samverkan,
men som i andra naringar och sammanhang ar ingenting helt statiskt. En dynamisk
utveckling under tio ar bakat i tiden har skapat drivna, kreativa foretradare for
naringen, dess destinationer och foretag som uppratthaller en tat dialog och debatt
sinsemellan och med regering och myndigheter.

En lang rad nya exportmogna destinationer har skapats och de gamla tungviktarna
har utvecklats och forstarkts, liksom attraktiva narliggande destinationer. De har
fokus pa hallbarhet och de unika varden som Sverige star for i form av natur, kultur,
kreativitet och sundhet — utmarkta forutsattningar for dem som uppskattar ett
aktivt friluftsliv. Aven kreativitet och god design &r egenskaper for vilka Sverige
gjort sig kant.

Nya och starkare tematiska reseomraden har utvecklats och marknadsfors fram-
gangsrikt for flera olika malgrupper. Att cykla, segla, fiska, golfa, vandra, jaga och
uppleva svensk kultur ar mycket attraktiva aktiviteter som paketeras framgangsrikt
och séljs med goda marginaler till kdpstarka besdkare.

De svenska destinationerna och de tematiska omradena har en mycket hég bok-
ningsbarhet pa natet med lattillgangliga, lockande och lattforstaeliga boknings-
system och presentationer. En stor del av landets destinationsutveckling sker med
professionella och vedertagna modeller, dar genomtankt affarsplanering och
hantering av fragor kring produktutbud, efterfragan och malgrupper, erbjudande,
bokningsbarhet, forsaljning och marknadsféring inte bara adresseras utan
implementeras konkret i utvecklingsarbetet for den destination som énskar med
hjalp av erfarna coacher.

Samverkan mellan de nya, starka destinationerna och VisitSweden bygger fram-
gangsrika partnerskap och en kraftfull marknadsféring som driver Sverigebilden och
Sveriges attraktionskraft ytterligare framat.

Moétesindustrin dr en betydande och framgangsrik del av beséksnaringen. Sverige
har etablerat sig som ett foregangsland for méten, méassor, evenemang och kon-
gresser. Fungerande system for finansierings- och riskdelningsfragor har etablerats
och anlaggningarna och deras kringtjanster haller hogsta internationella klass.



Tillginglighet och hallbarhet i fokus

Tillgangligheten ar generellt hdg, och en infrastruktur som stoder besdksnaringen
vaxer fram, dar former for kontinuerlig och konstruktiv samverkan etablerats
mellan destinationerna och offentlig infrastrukturplanering.

Hallbarhetsfragorna ar val etablerade och genomsyrar hela utvecklingsarbetet.
Kunskapen i naringen, hos regering och organisationer om ekologisk, ekonomiskt
och social hallbarhet i besoksnaringen har 6kat vasentligt och dessa fragor ar
foremal for kontinuerlig diskussion och samverkan.

Utbildning, kompetens och innovationer i varldsklass

Utbildningsvasendet erbjuder utbildningar pa beséksnaringens omraden med hog
klass och stor efterfragan bland bade svenska och internationella studenter.
Utbildningssystemet &r vadl samordnat, drivs av en gemensam malbild och l&tt att
forsta for bade studenter och arbetsgivare.

Det ar intressant och attraktivt att arbeta i den vdaxande besoksnaringen, dar en
Okad lonsamhet skapar 6kade forutsattningar for hogre loner och goda villkor, men
dar ocksa naringens kreativitet, sociala aspekter och vitalitet ar faktorer som lockar
unga manniskor att arbeta inom naringen.

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

Kompetensnivan hos naringens féretagare och ledare 6kar kontinuerligt genom
lyckosamma satsningar, en 6kad status i ndringen och en allt battre I6nsamhet som
ger utrymme for kompetensutveckling genom praktiskt arbete med féretags- och
utvecklingsfragor, erfarenhetsutbyte samt regelratta studier.

Flera viktiga forsknings- och innovationsprogram riktade mot besdksnéaringen leder
till viktiga innovationer och nya kontaktytor och samarbeten mellan néaringsliv och
forskning.

Ett gott Sverige aret runt — ocksa for svenskar

Sasongsfragorna hanteras och drivs framgangsrikt pa olika satt — bland annat
genom driftiga destinationer och entreprendrer som lyckas skapa erbjudanden och
Okad lonsamhet aret runt, genom forskning och utveckling kring verksamhets-
optimering och nya bemanningslésningar, och genom arbetsmarknadsparternas
kollektivavtal.

Matlandet Sverige har fatt faste, och besékare som kommer till Sverige har en god
bild av Sverige som gastronomiskt intressant, och imponeras vél pa plats éver den
goda maten och hur genomténkt den séljs och marknadsfors.

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



4.2 Utveckling i tre tidshorisonter

Méluppfyllelse

Vision
2020

»

Malbild
2015

Verksamhets-
Nuﬁge planer och
aktiviteter
2010

-

> Tid

Visionens syfte och vagen dit

Vision 2020 ska verka som en magnet som drar alla aktoérers verksamhet samordnat
mot en gemensam malbild. De strategiska vagvalen gors baserat pa en analys av var
vi befinner oss idag jamfért med var vi vill befinna oss 2020. Det definierade gapet
mellan utgangslaget 2010 och visionen 2020 styr vilka atgarder som behover
initieras, hur de ska prioriteras och vilken resursinsats som kravs. Redan 2010 maste
de forsta stegen tas pa den resan.

P3a vdg mot visionen ska malbild 2015 nas. Logiken bygger pa att malbild 2015
maste nas for att visionen fortsatt ska kunna vara trovardig och framhallas som en
tankt framtida position.

Malen operationaliseras genom att gapet mellan utgangslaget 2010 och malbild
2015 styr framtagandet av etappmal som i sin tur ligger till grund fér de atgarder
som ska sdkerstédlla att malen nas. 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) mal ar
nodvandiga for att rikta och samordna resurser i en tydlig och gemensam riktning.
Malen behdvs ocksa for att I6pande utvardera saval prestationers effektivitet som
malens realism.

Strategiska mal for tillvaxt

Pa vag mot visionen, malbild 2015 och de kortare perspektivens etappmal ar de
strategiska malen for tillvaxt drivande for vilka initiativ som behover tas,
nodvandiga prioriteringar, resursinsatser och operativa atgarder. De strategiska
malen tar sikte pa att

e attrahera sa manga utlandska besokare som majligt inom de prioriterade
malgrupperna

e utveckla fler exportmogna destinationer

e stddja redan exportmogna destinationer sa att de kan 6ka sina volymer

e fa fler svenskar att resa och utnyttja beséksnaringens tjanster i Sverige

Kvantitativa mal for tillvaxt

Visionens kvantitativa mal ar inte resultat av en traditionell trendframskrivning. De
bygger i stillet pa en uppfattning om vad som kan vara maijligt, forutsatt att ratt
satsningar gors pa utveckling av infrastruktur, féretag, destinationer, kompetens-
utveckling, varumarkesbyggande, marknadsféring och forsaljning.

Omsattning (Mdr kr)
Exportvarde (Mdr kr) 94 150 250

Antal anstillda

160 000 200 000 300 000
(arsverken)
Antal exportmogna 16** 25 35
destinationer
Image 10 9 8

NBI Ranking

*statistiken avser ar 2009, men dr den fran och med juli 2010 senast tillgdngliga statistiken
frén SCB/Tillvéixtverket.

** Antalet 16 dr en sammanrdéknig av ett antal destinationer som av VisitSweden bedéms
som exportmogna i dagsldget och ddr partnerskap i vissa fall ér etablerat. Siffran omfattar
bland annat storstadsregionerna, ett antal fjdlldestinationer och andra vdl utvecklade
destinationer.



4.4 Gapanalys - forutsattningar for att na visionen

For att nd en fordubbling av turismen 2020, kravs fokuserade strategier och
handlingsprogram som allokerar medel till de omraden déar insatserna gor storst
nytta.

Svensk politik bygger i regel pa generella atgarder, avseende foretagsstod, skatter
och regler, och pa rattviseprinciper vid investeringar i infrastruktur och allokering av
resurser, och pa en idé om att ”alla ska med”. En ekonomiskt och sysselsattnings-
massig framgangsrik utveckling av besdksnaringen kraver prioriteringar och modet
att fatta avgérande beslut och valja. Investeringsnivaerna ar sa stora och avgérande
att ansvaret inte kan laggas i handerna enbart pa naringen sjalv. Systematisk analys
och destinationsutvecklingsarbete maste leda fram till politiska prioriteringar.

Vidare behover naringen samordnas avsevart battre &n idag for att fa ett battre
genomslag for de olika aktorernas syften, mal och arbetsatt. Naringen maste ta ett
fastare grepp om den nationella strategin och i implementeringen tydliggéra hur en
battre rollfordelning kan 6ka verkningsgraden av de gemensamma resurserna i det
operativa arbetet.

For att bygga en framgangsrik och vaxande besdksnaring kravs saledes betydande
insatser fran saval naringen sjalv som den offentliga sektorn. De strategier och
handlingsprogram som maste initieras for att snabbt komma igang kraver invest-
eringar och finansiering av projekt.

For dessa andamal ar det nodvandigt:

e att naringen samordnas i syfte att 6ka effektiviteten

e att entreprendrer, foretagare och langivare inser nyttan av att investera i
naringen

e att ett nytankande skapas kring partnerskap mellan privat och offentlig
sektor

e att den offentliga sektorn ges en god inblick i de forutsattningar som galler
for naringens tillvaxt

e att naringen kan peka pa var offentliga investeringar kan bidra till en annu
storre utvaxling av privata initiativ och satsningar

Strategiska insatsomraden har identifierats dar praktisk handling inom en snar
framtid &r en forutsattning for en kraftfull start pa den utmanande men fullt mojliga
vagen mot Vision 2020. Medel allokeras har till de omraden dar insatserna gor storst
nytta och som driver mot malbilden och visionen. Dessa insatsomraden kréver alla
ett stort engagemang fran det privata naringslivet och andra aktorer i besoks-
naringen.



For att sdkerstalla en kraftfull inledning pa arbetet mot visionen bor staten dessutom
ta ett antal tydliga initiativ och géra nagra verkningsfulla ataganden for att markera
den vikt man tillméater besdksnaringen.

Till det kommer att driva det pagaende samordningsarbetet i Tillvaxtverkets och
VisitSwedens regi. En mycket positiv offentlig insats vore ett finansiellt bidrag for att
gora det mojligt att “utbilda” naringens aktorer i den nationella strategin och dess
konsekvenser och for att fa en hog genomforarkraft i implementeringen. Detta skulle
ocksa medverka till att dessa aktorer battre ser vilka mojligheter som finns i ndringen
och darfér mer motiverade skulle vaga satsa kapital, tid och engagemang.

Kritiska framgangsfaktorer for att minska gapen
For att successivt forflytta Sveriges nuvarande position i visionens riktning kravs:

e att de privata och offentliga aktorerna pa besoksmarknaden sluter upp
bakom den nationella strategin och malmedvetet arbetar for en tydligare
rollférdelning och battre samordning

e att nuvarande exportmogna destinationer bibehaller och starker sin
konkurrensformaga

e att en forteckning uppréattas pa destinationer som bedoms ha
exportpotential under planeringsperioden

e att de destinationer som bedéms ha en exportpotential inom fem ar
identifieras och erbjuds naringens coachning och ”Verktyget for utveckling
till exportmogna destinationer”

e attigenomsnitt tva destinationer om aret (2010-2015) framgangsrikt
genomgar utvecklingsprogrammet och nar exportmogen status och att
minst tva av dem nar sa kallad “portstatus”, d.v.s. en destination med sa
starkt varumarke att den i sig ar reseanledning nog for en resa till Sverige
men ocksa med mojlighet att darifran bekvamt ta sig till andra attraktiva
destinationer

e att naringen tydliggor vilket kompetensbehov som kan behdva tillgodoses
under planeringsperioden och hur kompetensutvecklingen kan genomféras
av branschens aktoérer sjalva, av fack- och gymnasieskolor, hogskolor och
universitet

e att de matt som internationellt mater ett lands attraktionskraft och
varumarke l6pande studeras och att brister som drar ner Sveriges ranking i
internationella matningar atgardas for att successivt forbattra Sveriges
index och ranking



5. Nationell strategi for tillvaxt

Besdksndringen kommer att vara en av de mest betydelsefulla néringarna i landet
och skapa flest arbetstillfillen samt vara ledstjéirnan for ett hdallbart samhdlle. Detta
kréiver stora insatser av sdvdl ndringen som stat, regioner och kommuner. Néringens
uppgift dr att tydliggora roller och sékerstélla verkningsgraden av de strategiska
insatser som kréivs.

5.1 Strategiska insatser — vagar mot mal och vision 2020

For att na en férdubbling av turismen till 2020, kravs prioriterade arbetsinsatser
och investeringar som sadkerstaller hogsta mojliga verkningsgrad pa insatta
resurser. Darfér behover naringen fortydliga roller och organisationsstrukturer
som tydligt definierar vem som ska utféra de strategier och uppgifter som behovs
for att driva utvecklingen mot vision 2020.

Arbetet kraver fokuserade och samordnade omraden, strategier och mal som
verkar for att driva utvecklingen sa att Sverige blir och uppfattas som ett av
Europas mest intressanta lander att besdka.

Vagen mot vision 2010 drivs av
e Tre fokusomraden
e Fyra strategiska mal

e Sex huvudstrategier

Tre fokusomraden
Forverkligandet av Vision 2020 bygger pa en kraftsamling kring tre fokusomraden.
Dessa ar

e Destinationsutveckling och teman
e Offensiv marknadsféring och forsaljning
e Ensamordnad beséksnaring

Fokusomradena ar kritiska for att allokera resurser, styra insatser och folja upp
verksamheter som kraftfullt driver besdksnaringen till de uppstéallda malen.



Vision 2020

&
Strategiska Mal

Fokusomrade Fokusomrade Fokusomrade

Offensiv marknadsféring Samordnad néring Destinationsutveckling

+ Lander
Uppslutning kring den nationella strategin

+  Tydligare rollférdelning inom naringen

ST Koordinering mellan offentliga aktérer och
beséksnaringen pa strategisk niva

PIEPEEER Koordinering mellan naringens aktorer pa nationell,
* Partnerskap regional och lokal niva + Implementeringsplan

+ Malgrupper + Diagnos

+ Varumarken + Kvalitetsanalys
+ Riktlinjer for affarsutveckling

« Affarsplan fér Destinationen

+ Kommunikation

*» Destinationsutveckling * Marknadsféring

» Finansiering Strategier for implementering + Entreprenérskap och kompetens
= Samverkan (PPP) + Hallbarhet

Fokusomrade: Destinationsutveckling och teman

De tjanster som VisitSweden marknadsfor utgors i allt vasentligt av destination-
ernas erbjudanden till marknaden. | den strategiska malbeskrivningen tydliggors
behovet av att utveckla fler exportmogna destinationer och stédja dem som
redan ar det till starkt konkurrenskraft och vidare expansion. For att pd mest
effektiva satt utfora arbetet foreslas en ny verksamhet som pa ett samlat satt kan
ta pa sig att utveckla destinationer till exportmognad.

En verksamhet som driver destinationsutveckling kraver sannolikt bidrag i ett
initialskede medan det pa nagot eller nagra ars sikt ska vara sjalvforsorjande
genom att salja sina tjanster. En sadan verksamhet bor rimligen bedrivas i bolags-
form.

En utforligare beskrivning av innehallet i verksamheten for destinationsutveckling
beskrivs i inledningen av de sex strategier som forslas for att forverkliga den
nationella strategin for besdksnaringens tillvaxt samt i kapitel 6.

Fokusomrade: Offensiv marknadsforing och forsaljning

VistSweden har idag uppdraget att kommunicera varumarket Sverige inter-
nationellt och att marknadsfora destinationer till prioriterade malgrupper.
Malgrupperna ar valda efter bestamda kriterier och finns i utvalda lander.
VisitSweden marknadsfoér de destinationer som uppfattas som exportmogna och
arbetar i partnerskap med destinationer och researrangérer for att kommunicera
de erbjudanden som destinationerna utvecklat. Partnerskapsmodellen saker-
staller att destinationerna far tillgang till, och arbetar mot att uppfylla, de krav
VisitSweden staller avseende kriterier for exportmognad.

Bolaget ar affarsdrivet och verksamheten bygger pa en kundbas som betalar for
foretagets tjdnster. Agare till bolaget ar Staten (50 procent) och Svensk Turism AB
(50 procent).



Fokusomrade: En samordnad besdksnaring

Den svenska besdksnaringen behdver samordnas i syfte att fa battre genomslag
for de kommunikativa budskapen och for att fa battre verkningsgrad igenom-
forandet av de strategier som behover implementeras for att na Vision 2020 och
de mal som finns utstakade.

| nuldget ar det kritiskt att inom naringen fa uppslutning kring den nationella
strategin. Vidare ar det viktigt att rollerna mellan de idag ledande aktérerna
tydliggors dar uppgifter maste koordineras for att erhalla den kraftsamling som
kravs for att utfora de arbetsuppgifter som ar nédvandiga. Detta géller saval pa
nationell som pa regional och lokal niva.

Nedanstdende figur beskriver sambandet mellan néringen och de drivkrafter som
skapar engagemang fér utveckling.
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Ett av ndringens vikigaste uppdrag ar att etablera en verksamhet som tar pa sig
rollen att vara naringens redskap att utveckla nya destinationer till exportmognad.

Innehallet i en sadan verksamhet bor utvecklas i en separat affarsplan med en
strategi som i princip ar liktydig med den strategi som géller for ”destina-
tionsutveckling och teman” som beskrivs senare i detta kapitel och som utvecklas
vidare i kapitel 6 under ”Destinationsutveckling”.

Genom att etablera en sadan verksamhet har besdksnaringen méjlighet att
koordinera destinationsutvecklingen med marknadsféring, kommunikation och
forsaljning av destinationerna pa den internationella marknaden och darmed
sdkerstalla ett battre genomslag pa nedlagda resurser.

Aven en samordning mellan myndigheter och verk har efterfragats, dar Tillvéxt-
verket och VisitSweden nyligen fatt ett uppdrag att samordna de olika myndig-
heternas verksamheter inom turism och beséksnaring. En central fraga ar ocksa
hur offentliga medel allokeras pa resurseffektivast mojliga vis.

Samordning bor dven ske genom regelbundna avstamningar mellan aktérerna i
den privata naringen och de offentliga aktorernas representativa organ.



Fyra strategiska mal

De strategiska malen som syftar till att na visionen tar sikte pa att:

e attrahera sa manga utldndska bestkare som mojligt inom de prioriterade
malgrupperna
e utveckla fler exportmogna destinationer
stddja redan exportmogna destinationer sa att de kan 6ka sina volymer
e fa fler svenskar att resa och utnyttja besdksnaringens tjanster i Sverige

Malen bryts ner pa destinationsniva men for att ha kontroll och styrning under
vagen behover besoksnaringen kordineras och samordnas sa att viktiga beslut for
korrigeringar kan goras.

Sex strategier som leder till tillvaxt for besoksndringen

Nedan foljer en beskrivning av de strategier som maste féljas och genomforas for
att vision 2020 och de strategiska malen ska uppfyllas.

I. Strategi for destinationsutveckling — att utveckla destinationer i
varldsklass

Storstaderna — viktiga portar till Sverige

Sveriges volymmassigt storsta, och pa andra satt mycket viktiga, portar for
inkommande turism &r Stockholm, Géteborg och Malmé6/Skane. Férutom hog
attraktionskraft har de god tillgédnglighet med direktflyg, tag och bil fran ett flertal
internationella marknader.

For besokaren 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 hog exportmognad och utgor i sig reseanledning nog for ett
besok.

Staderna ar relativt kdnda och kan utgora ett forstahandsval sedan den globala
resenaren besokt de mer kdnda staderna i Europa. Staderna ar ocksa centrala
for mojligheten att sta vard for konferenser, kongresser, massor och evene-
mang, och bade Stockholm och Géteborg har under lang tid framgangsrikt
arrangerat internationella méten och kongresser.

Strategin for besoksnaringens tillvéxt tar bland annat sikte pa att vidareutveckla
dessa stader till en annu hogre internationell niva. Det innebar ett I6pande arbete
for att underhalla och starka redan etablerade attraktioner, men ocksa att
utveckla helt nya erbjudanden och evenemang for den globala resenaren.

Stadernas roll som nav for besok i kringdestinationer kan ocksa utvecklas. Ett bra
kringliggande utbud 6kar i sin tur storstddernas attraktivitet. Det innebar att saval



kringdestinationerna som storstaderna dr beroende av varandra for att utveckla
en stark dragningskraft pa bestkarna. Samarbetet behovs avseende saval utveck-
lingen av erbjudanden som kommunikationen av det gemensamma utbudet.

Storstdaderna har utover sin egen och sina ndarmaste kringdestinationers
attraktivitet, dven en viktig roll som hubbar/transportnav vidare till destinationer
som finns pa langre avstand. | manga fall kan en — sannolikt exportmogen —
destination som finns langre bort vara huvudresmalet, men dar ett besok i
storstaden blir en naturlig avstickare ”pa vagen”, da man dnda mellanlandar eller
passerar.

Potential i portar som inte ar storstader

Med tanke pa portarnas stora betydelse for potentiella internationella besdkare
ar det av vikt att utvardera vilka andra destinationer som har potential att fungera
som portar for besokare som inte prioriterar en storstadsupplevelse utan i stallet
véljer att uppleva andra delar av Sverige, genom exempelvis rundresor, fly and
drive, naturupplevelser och aktiviteter.

Med en kraftigt forbattrad tillganglighet och en val utvecklad besdksnaring med
starka reseanledningar i och runt dessa portar i landet, 6ppnas manga
destinationer och regioner upp for nya resenarer till Sverige. Som exempel finns
idag Jonkopings flygplats som de senaste aren varit inkorsporten for charter-
trafik fran sex tyska stader dér man upptacker sddra delarna Sverige genom
rundresor.

Liksom for storstaderna och i allt destinationsutvecklingsarbete, ar det givetvis
viktigt att kvalitetssdkra dessa portar och hur det utbud som finns i anslutning till
porten matchar efterfragan hos de prioriterade malgrupperna.

Tillganglighet A och O

For alla portar, storstdder eller ute i landet, ar tillgdngligheten helt avgérande.
Flygforbindelser, tagtrafik, farjetrafik, busstransporter och méjligheten att fraktas
med egen bil maste fungera och stimuleras. Lagprisflygets betydelse for
exempelvis Stockholms expansion som besdksstad har varit mycket stor, och ska
besoksvolymerna sakras infor framtiden kravs arbete och stod for att sdkerstalla
fortsatt goda och prisvarda transportmdijligheter.

Transporter och infrastrukturplanering ar ofta langsiktiga fragor, daven om flyg-,
buss- och taglinjer kan upprattas med relativt kort framforhalining, forutsatt att
grundinfrastrukturen finns pa plats. Langsiktigheten kraver att fragorna standigt
halls levande i destinationernas planerings- och samverkansarbete, liksom i
samtalen med beslutsfattare och politiker.

Arbetet med tillganglighetsfragor maste alltsa ha en hog prioritet och I6pa som en
rod trad i destinationsutvecklingsarbetet, och relevanta aktorer maste soka finna
former for samverkan och langsiktig analys och planering av den infrastruktur som
behovs for att utveckla destinationen, vilket naturligtvis blir extra avgoérande for
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de destinationer som har som ambition att nd ”portstatus”.



Strategisk och Operativ destinationssamverkan
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Figuren illustrerar samverkan mellan tre olika destinationsnivaer:
e Portarna till Sverige
e Exportmogna destinationer
e Destinationer med nationell och lokal attraktionskraft

Naturligtvis ar det mojligt att ta sig till Sverige direkt via ndgon av nivaerna.
Figuren visar dock pa hur den nationella strategin vill bygga varumarket Sverige.
Starka portar ska ha en stark internationell konkurrensférmaga och hog
attraktionskraft genom bra tillganglighet, ett omfattande och varierande utbud
samt latt och smidig access till andra efterfragade destinationer.

De exportmogna destinationerna ska i sig sjdlva ha tillracklig attraktionskraft for
att besokare ska finna anledningar att resa till dem. De starks av och starker
genom sin narhet till andra destinationer ocksa dessa.

| dagslaget kan, vid sidan av storstaderna Stockholm, Géteborg och Malmo
namnas Are, Gotland och Kiruna som exempel pa destinationer som har uppnatt
eller ar ndra att uppna exportmogen status. Hur exportmogen en destination ar
avgors av hur man tillgodoser sin prioriterade marknads och malgrupps behov.

Destinationer med nationell och lokal attraktionskraft, men dnnu inte med till-
racklig kapacitet for att vara exportmogna, kan dnda ha en roll i den inter-
nationella marknadsforingen. Genom sin narhet till exportmogna destinationer
kan de vara en krydda i dessas totala utbud och darigenom sjalva fa besdkare.

En bra samverkan som starker den totala konkurrensférmagan forutsatter att
destinationerna aktivt séker varandra fér samarbeten och inkluderar varandra i
vars och ens erbjudanden och marknadskommunikation.



Program och modell for destinationsutveckling

En av de viktigaste forutsattningarna for att lyckas na malen ar att Sverige
utvecklar de befintliga och ett tjugotal nya exportmogna destinationer vars
produkter kan forpackas till intressanta och attraktiva erbjudanden.

Dessa erbjudanden ska i sin tur mojliggéra en framgangsrik marknadsféring och
forsaljning pa den internationella marknaden. Att utveckla tillrackligt manga
destinationer som av sin malgrupp upplevs vara i varldsklass dr en av néringens
storsta utmaningar.

Darfor foreslas att en metodik och en verktygslada som underlattar for destina-
tioner att utveckla sitt erbjudande. Metodiken bygger pa en "bottom-up-ansats”
dér destinationens resurser medverkar i arbetet. Arbetet stdds av coacher/
konsulter fran en nyetablerad enhet for destinationsutveckling. Arbetssattet
beskrivs ndrmare under Kapitel 6.

Forslag

VisitSweden och den féreslagna enheten for destinationsutveckling ska utifran
valda kriterier identifiera de kandidater som bedéms ha forutsattningar att
utveckla sig till exportmogna destinationer och erbjuder dem att genomféra
utvecklingsprogrammet .

2. Strategi for finansiering — att attrahera kapital som accelererar
utvecklingen av ndringen

Tillgangen pa kapital kommer att vara avgorande for huruvida malbilden dr moijlig
att uppna. Kapitaltillgangen maste erhallas fran en kombination av samhallet och
privata naringsidkare.

Behovet av kapital kan erhallas pa i princip tva satt: dels genom att anvdnda de
medel som star till forfogande idag pa ett effektivare satt, dels genom att tillskjuta
vasentligt mer kapital.

Okad verkningsgrad av befintliga medel och anslag

En viktig komponent ar att 6ka verkningsgraden av tillgangliga medel. Idag upp-
fattas aktorerna arbeta med disparata malbilder och med brist pa samordning.
Konsekvensen blir ett ineffektivt resursutnyttjande av befintligt kapital. Detta
galler saval den offentliga verksamheten som inom néaringens olika organisationer.

Nyligen har Tillvaxtverket och VisitSweden fatt en samordnande roll for att
koordinera de olika myndigheternas insatser inom turism och beséksnaring. En
O0kad samordning kommer rimligen leda till 6kad medvetenhet om var resurser tar
vagen och det kan vara en god borjan pa en effektivisering av resursallokering.
Denna fraga, om ett sa langt mojligt optimerande av offentliga medel, bor dock
rimligen adresseras ocksa pa andra sétt.



Aven niringen maste anvdnda sina resurser mer effektivt. Ett biattre resursut-
nyttjande kan uppnas genom tydligare styrning och samverkan pa saval nationell,
regional som lokal niva.

Ett battre resursutnyttjande 6kar dels verkningsgraden pa redan investerade eller
anslagna medel, dels mojligheten att allokera resurser dit de gér mest nytta.

Anskaffning av nytt riskvilligt kapital

Den avgérande fragestallningen ar dock hur néringen ska attrahera nytt kapital for
att utveckla Sverige i riktning mot visionen. For att klara malbilden i visionen kravs
kapital som genereras fran entreprenorer, fran riskkapital och finansiering genom
banker och statliga medel.

Nya okonventionella satt att skaffa kapital blir n6dvandigt, exempelvis genom att

e upprétta en svensk statlig turistfond — med fokus pa fasta anlaggningar
med hallbarhetsperspektiv

e infora sale-lease-back-system med offentlig medverkan — avseende fast
egendom genom bolagslosningar

e etablera Private Public Partnership (PPP) med syfte att uppna mer varde
for pengarna genom partnerskap mellan offentliga och privata sektorn.
Arbetet utfors i projektform och syftar till att uppna 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
turistnaringen och som sedan goérs mogna for borsintroduktion

Dartill kommer traditionella finansieringslésningar som

e EU-medel och bidrag

o foretagsfinansiering genom riskkapitalbolag vilket kraver bolagiseringar
e foretagslan — fonder (t.ex. Norrlandfonden m.fl.) och banker

e sedvanliga lan med privata borgensataganden

Forslag

Svensk Turism initierar en dialog mellan samhalle och naringens ledande aktorer i
syfte att utveckla nya finansieringslosningar 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
tillvaxtperspektiv och den vision som éar lagd for 2020. Med manga aktorer som
arbetar men inte samverkar blir malbilderna disparata och summan av de resurser
som arbetar inom naringen har svart att fa fullt genomslag. Naringen behdver mer



resurser, personella och finansiella, som fokuserar pa tillvaxt. Resurserna maste
aven styras for att fa hogsta mojliga verkningsgrad.

Effektivisering av arbetsorganisation
Svensk Turism har en central uppgift i att samla naringen och en viktig utmaning i
att bidra till att skapa forutsattningar for tillvaxt.

VisitSwedens huvuduppgift ar att marknadsfora varumarket Sverige och
destinationer mot utvalda malgrupper, men har genom partnerskapsmodellen
ocksa bidragit till destinationsutveckling, och kommer framoéver att vara en viktig
aktor for kravstallning och kunskapsoverforing for en framgangsrik avseende
destinationsutveckling.

Svensk Turism bor, i syfte att stodja affarsutvecklingen, initiera bildandet av ett
bolag for destinationsutveckling som underlattar arbetet med att utveckla fler
exportmogna destinationer som i sin tur moter VisitSwedens krav pa vad som kan
anses mojligt att marknadsféra mot de valda malgrupperna. (Se avsnitt 1, Strategi
for destinationsutveckling och kapitel 6.)

Offentlig samordning

Tillvaxtverket och VisitSweden har nyligen fatt en samordnande roll 6ver de olika
myndigheters aktiviteter som avser turism och bestksnaring. Detta samordnings-
ansvar har hittills tagits emot och uppfattats mycket positivt.

Forslag

Det foreslagna bolaget for destinationsutveckling initierar en kontakt med
Tillvaxtverket for att utveckla former for effektiv dialog och samverkan mellan
naringens privata och offentliga aktorer pa nationell niva for att forankra den
nationella strategin.

4. Strategi for marknadsforing — att attrahera utvalda malgrupper

Konkurrensen om de internationella resendrerna ar hard och Sverige ar fort-
farande en till stora delar oupptéackt destination. Darfor ska en fokuserad
marknadsstrategi for Sverige utga fran de malgrupper som har en potential att
Oka sitt resande till Sverige. For att resandet ska 6ka kravs att resendren har en
viss kannedom om Sverige, tycker att Sverige som destination ar ett attraktivt
alternativ och har god mojlighet att ta sig till Sverige med flyg, bil, tag eller andra
transportmedel.

Genom att forsta malgruppernas drivkrafter kan aktérer i svensk besdksnaring
fokusera pa att marknadsfora de upplevelser som motsvarar efterfragan och som
sticker ut i konkurrens med andra lander eller destinationer. De egenskaper som
malgruppen anser ar unika i Sverige, i regionen eller med upplevelsen —
exempelvis vinter- eller naturupplevelser, unika sevardheter eller shopping —
jamfoért med andra erbjudanden ska lyftas fram for att skapa genomslagskraft.



Malgruppen identifieras genom analys av bland annat resemonster, attityder,
livsstil och kdinnedom om Sverige. Genom att stélla tre enkla fragor laggs grunden
for en effektiv marknadsforing:

e Vilka upplevelser attraherar resendren?
o Vilka budskap lyssnar resendren pa?
e Genom vilka marknadskanaler nar vi resenédren bast?

Nar de upplevelser som motsvarar den potentiella resenarens behov har
identifierats, ska kommunikationen och budskapet formuleras utifran resenarens
verklighet och referensramar. Marknadsféringskanalerna ska valjas med omsorg
for att folja malgruppens kommunikationsmonster.

For att gora marknadsforingen sa effektiv som majligt bor malgruppen delas in i
undergrupper/segment. Marknadsforingen kan darutdver ocksa 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 marknads-
foringskanaler. Exempel pa kanaler kan vara digitala kampanjer, annonsering i
dagstidningar eller redaktionella artiklar.

Regioner och destinationer i Sverige maste ta hansyn till vilket geografiskt omrade
eller tematiska upplevelser som attraherar resenadren och anpassa utbudet efter
detta. Det kan innebara krav pa samarbete 6ver etablerade administrativa granser
i Sverige.

Destinationerna med potential for tillvaxt och exportmognad maste kraftsamla
och skaffa kunskap genom erfarenhetsutbyte med andra destinationer i Sverige
och internationellt. Ett msesidigt larande och inhamtade idéer behbver snabbt
omsattas i utveckling av de egna destinationerna.

Det primédra malet ar att destinationer, attraktioner och upplevelser snabbt maste
utvecklas till exportmogna destinationer och upplevelser av varldsklass. Ett starkt
fokus pa vad resendrerna i den prioriterade malgruppen vill ha ar ett satt att
utvecklas at ratt hall. Forst darefter kan en framgangsrik marknadsstrategi pa
exportmarknaden lyckas.

FoOr att sa langt det ar mojligt fa genomslag i marknadsforingen kravs langsiktighet
och konsekvens. De partnerskap som VisitSweden genomfor tillsammans med
internationella, nationella, regionala och lokala aktérer pagar i minst tre ar och
utgar fran en gemensamt framtagen affarsplan med gemensamma mal. Partner-
skapen mynnar ut i konkreta marknadsféringssatsningar.

Forslag

Bolaget for destinationsutveckling ska sakerstalla att destinationer som har
potential for exportmognad féljer de strategier och riktlinjer som utvecklats av
VisitSweden



5. Strategi for entreprenorskap, foretagande och kompetens

En av bestksnaringens storsta utmaningar ar att driva naringen till hogre
effektivitet, professionalitet och I6nsamhet — att bli en modern och mogen néring
i termer av entreprendrskap och produktutveckling, féretagande och styrning,
arbetsorganisation och attraktivitet som arbetsgivare. Med ett samlat, strategiskt
grepp finns en stor potential att dstadkomma utveckling inom dessa omraden.

Foretagarkompetens och entreprenorskap

Utvecklat foretagande och entreprendrskap kraver att 6kat medvetande hos
foretagen om vikten av att utveckla foretagen i termer av affarsidéer, produkt-
utveckling, malgrupps- och konkurrentanalyser, affarsplanering och ekonomisk
styrning. Detta kraver ett kompetenslyft hos naringens foretagare, potentiella
foretagare och kommande generationers foretagare.

| produktutvecklingsledet maste inslagen av strukturerat affarsutvecklingsarbete
Oka. Foretagen behover ocksa se nyttan av innovationsarbete och forskning. Har
stupar det ofta pa brist pa tid och finansiering. Bes6ksnaringens foretag ar ofta
sma dar foretagaren sjalv ar helt involverad i driften med schemalaggning, inkop,
myndighetskontakter, matlagning, bokféring, rekrytering etc.

Behovet av stdd, finansiellt och praktiskt, for att bedriva utvecklingsarbete ar
mycket stort i ndringen. Skattetryck och regelverk haller tillbaka utvecklingen och
moijligheten att avsatta tid och resurser for investeringar och innovationer.

Innovationer och FoU

Naringens egen vilja att driva utvecklingsfragor har manifesterats i den nyligen
bildade “Besdksnaringens Forsknings- och Utvecklingsfond”, som drivs parts-
gemensamt mellan arbetsgivarsidan/foretagare och fackliga organisationer/
anstéllda. Fonden ar ett verktyg och en mojliggorare for FoU-satsningar i
naringen, och 6kar samordningen och kunskapen om vilken forskning som bedrivs
och mojligheterna att utveckla denna. Besoksnaringen ar mogen for kraftfulla
statliga, naringsdrivna eller andra satsningar pa forskning och innovationer, dar
fonden blir en nyckelaktor for det branschnara utvecklingsarbetet.

Utbildningar

En gynnsam utveckling av naringen kraver ett utbildningssystem som svarar mot
naringens behov och som &r tillrdckligt overskadligt och konsekvent for att kunna
foljas upp och kvalitetssakras.

Gymnasieskolan har nyligen reformerats for att battre matcha naringens struktur,
déar hotell- och restaurangprogrammet blivit tva program — ett fér hotell och
turism, ett for restaurang och livsmedel. Reformen maste kvalitetssakras, foljas
upp och utvarderas.

Aven pa KY- (kvalificerad yrkesutbildning) och universitetsniva krévs utveckling av
program, kvalitetssakring och uppfoljning. Besdksnaringen hamtar sina anstallda



fran en mangd olika utbildningar, inom olika discipliner vid en rad larosaten. Att
skapa en tydligare bild 6ver hur dessa hanger ihop och motsvarar naringens behov
ar en angelagen uppgift.

En attraktiv arbetsgivare

Ska besoksnaringen kunna konkurrera med andra naringar i Sverige och pa en
global marknad, idag och i framtiden, kravs en 6kad attraktivitet och professionali-
tet som arbetsgivare. Genom aktivt arbete med produkt- och destinationsutveck-
ling, ekonomisk styrning, arbetsorganisation och medarbetarfragor, finns alla
mojligheter att komma vidare.

En avgorande fraga ar ldnsamheten som i sin tur ar avgérande for vilka [6ner som
kan betalas, och ddarmed hur attraktiv naringen ar for duktiga individer, med eller
utan hogre utbildning. Ett dverordnat mal maste darfor vara att driva arbetet mot
hogre professionalitet och l6nsamhet som beskrivits ovan.

Forslag

SHR foreslas ta initiativ till att identifiera vilka kompetensbehov som visionen
staller pa morgondagens ledare och medarbetare. Inled darefter en dialog mellan
foretagare, universitet och hogskolor for att ta fram ett handlingsprogram for
kompetensutveckling i naringen.

Initiera satsningar pa saval grundforskning som tillampad forskning och innova-
tioner i syfte att 6ka naringens kunskap om hur naringen fungerar och vilka
mojliga utvecklingsvagar som finns, 6ka naringens innovationsbenagenhet och
bygga viktiga natverk och utvecklingssamarbeten.

6. Strategi for en hallbar bes6ksniring

Insikten om behovet av ett hallbart samhalle 6kar successivt, vilket leder till
nya forhallningssatt till produktutveckling, produktion och konsumtion.

Konsumenter staller nya krav som exempelvis narproducerad mat, miljévanliga
transporter, atervinningsbara produkter, energisnala byggnader etc. For att
paskynda utvecklingen mot ett hallbart samhalle 6kar regeringar och myndig-
heter kravet pa balans mellan de miljomassiga, sociala och ekonomiska
faktorer som driver utvecklingen. Kraven kommer ofta till uttryck genom
policys och riktlinjer.

Hallbarhetsfragan ror alla inom naringsliv och arbetsliv. For 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 miljdmassigt ansvarstagande

For manga har resandet blivit en livsstil. Globaliseringen och en 6kad
ekonomisk standard i framfor allt tillvaxtmarknader gor att resandet 6kar.
Resandet till Sverige, som ligger geografiskt avsides fran andra marknader,
medfor konsekvenser for miljon. Det ar darfor viktigt att utveckla strategier
och stimulera till moéjligheter for att na ett sd miljovanligt resande till Sverige
som mojligt. Vidare kommer det att vara en konkurrensfaktor for Sverige att
resendrer kan utféra aktiviteter, bo, dta och transportera sig pa ett s hallbart
satt som mojligt nar de val kommit hit.

Goda forutsittningar for hallbar utveckling

Sverige ar ett av de mest miljovanliga landerna i varlden och World Economic
Forum havdar att Sverige ar det land i varlden med bast forutsattningar for en
hallbar utveckling. Aven resmaélet Sverige ligger i topp i detta index dar
allemansratten, miljomal och vara attityder till beskare etc. ar faktorer som
for oss till toppskiktet. Det ar ett gott utgangslage, och en stor affarsmojlighet
ligger i att behalla och starka denna position och att anvanda den for att starka
Sveriges varumarke och attraktionskraft.

Konsumentens intresse for fragor kring miljé och klimatforandringar 6kar
ocksa. Konsumenten dr medveten om sin egen roll i att paverka till en battre
miljo i framtiden, men ar annu inte beredd att betala mer eller agera fullt ut.
En viktig anledning ar svarigheten att pa ett enkelt satt hitta information for att
kunna géra medvetna val och agera pa ett mer hallbart sitt.

VisitSwedens sjatte strategi ar hallbarhet dar fokus ligger pa kommunikation av
det hallbara resmalet Sverige. Besoksnaringen har mojlighet att ta tillvara den
unika bilden av Sverige genom att tillsammans med VisitSweden kommunicera
Sverige som ett progressivt och hallbart resmal.

Samtidigt fokuserar allt fler Iander pa att utveckla hallbara destinationer
genom nationella strategier for hallbar turism. | Europa och bland annat i
Danmark och Slovenien investeras det just nu mycket kring hallbar turism.

Trippel Bottom Line —

affarsnyttan i kombination med sociala och miljomassiga aspekter

Sverige har en sarstallning genom landets starka association till orérd natur
och hallbara stader, men utan ett langsiktigt hallbarhetsarbete inom besoks-
naringen riskerar Sverige att tappa konkurrenskraft.

| begreppet hallbarhet ingar att verksamheter ska vara ekonomisk hallbara och
skapa affarsnytta for foretagaren. Affarsnyttan ar i princip omajlig att uppna
utan ndjda kunder. En viktig forutsattning for Sverige ar darfor att skapa forut-
sattningar for en an mer valutvecklad och ekonomisk hallbar beséksnaring.
Foretag och destinationer behéver fa djupare insikt i hur arbete med hallbar-
het kan leda till nya affarer. Strategin for att na dit, &r en gemensam syn och
kunskapsplattform som tydligare positionerar Sverige och dess destinationer
inom hallbarhet.



Ett exempel som reflekterar behovet av gemensam syn ar ett pilotprojekt i
Vastsverige dar flera kundanalyser visar att en hog andel besékare ar miss-
noéjda med boendet och upplever att de inte far valuta fér pengarna. Fram-
forallt ar det mottagandet, det vill sdga vardskapet och leveransen som brister.
Omvant visar féretagsanalyser att manga av de mindre foretagen inte arbetar
med kvalitets- och hallbarhetsfragor. Skélen &r flera, bland annat att det ar
svart att veta vilket system man ska valja, att det ar dyrt och foretagen ser inte
en direkt affarsnytta.

Véstsvenska Turistradet driver sedan hosten 2009 ett pilotprojekt, Hallbar
Besoksnaring, som samfinansieras med Tillvaxtverket. Syftet ar att undersoka
forutsattningarna for en nationell modell for kvalitet och hallbarhetssakring.
Rapporten beraknas vara klar i juni 2010. | arbetet har primért tva inter-
nationella forebilder anvants; Skottland och Nya Zeeland, som bada har lang
erfarenhet av omradet och kan pavisa positiva forandringar i naringens
tillvaxt.

Pilotprojektet drivs med hjalp av en referensgrupp dar bland annat Tillvaxt-
verket, VisitSweden och aktérer som SIS och Naturens Basta ingar. Slutsatser i
pilotarbetet dr bland annat att miljo och kvalitet maste kombineras, att
beddmningen av foretagen ska utforas av professionella affarsutvecklare, att
bedomningskriterier sdtts med hjalp av styrgrupper fran naringen, att nationell
forankring och breddning kravs, samt att avsdandare bor vara en nationell stark
part.

Principer, strategier, kriterier och klassificeringssystem for utveckling mot ett
hallbart turistland

Strategier for fa ett forsprang inom hallbarhet maste utvecklas genom policys
och riktlinjer samt klassificeringssystem och/eller kvalitetssystem.

Flera internationella organisationer har utvecklat kriterier och principer fér hur
nationer kan underlatta sitt arbete med att utveckla en hallbar besdksnaring.

Principer for utveckling kan vara att anvdnda etablerade system fran "Tourism
Sustainability Council” och/eller ”"Global Sustainable Tourism Critera”.

Genom exempelvis Global Sustainable Tourism Critera utvecklas fyra grund-
laggande principer med underliggande kriterier i syfte att driva naringen i
riktning mot ett hallbart samhalle och konkurrenskraft. Principerna kan
sammanfattas som:

Effektiv, hallbar planering och ledningssystem

Maximerad social och ekonomisk nytta for det lokala naringslivet
Bevarande och utveckling av det kulturella arvet

Reduktion av den miljdmassiga belastningen

pwnN e

En viktig utgangspunkt dr dock att utveckla lokala strategier utifran férutsatt-
ningar som finns pa destinationen i kombination med 6vergripande och



vedertagna principer och system, och att pa sa satt skapa forutsattningar att
attrahera besdkare och skapa mer volym och nya afférer.

| varlden och i Europa finns manga olika kvalitetsmarkningar, dar Europa har
langt fler gréna certifieringar &n nagon annan region. 2004 fanns 50 miljo-
certifieringar och utmarkelser i Europa som tacker olika typer av turism-
leverantérer (sdsom boendeanldggningar, strander, naturomraden, hantverk,
golf etc.) och de blir bara fler.

| Sverige ar markningarna Naturens Bdsta, Svanen, Den Gréna Nyckeln och
KRAYV av stor betydelse. Darutover finns den mer allmanna miljémarkningen
Bra Miljéval, samt kvalitetsmarkningarna BId Flagg™®, Det Naturliga Fisket,
SHR:s hotell- respektive SCR:s campingklassificeringar och TourQuality.

Forslag

Det nya destinationsbolaget ska utveckla verktyg och kunskap inom hallbar
besoksnaring inom ramen for sin verksamhet med destinationsutveckling.
Bolaget bor ta sin utgangspunkt ifran de pilotprojekt och erfarenheter som
finns fran Vastsvenska Turistradet och Tillvaxtverkets pilotprojekt.

Vidare foreslas att bolaget tillsammans med VisitSweden driver ett samarbete
for att dokumentera initiativ och utfall. Inventeringen ska anvandas for
erfarenhetsutbyte och for prioritering av fortsatta naringsgemensamma
satsningar pa hallbarhetsomradet. Underlaget ska ocksa anvandas for val
underbyggda samtal med berérda myndigheter.

Syftet ar ocksa att besdksnaringen utvecklar en nationell strategi for hallbar
turism i Sverige dar affarsnyttan lyfts fram likval som social och miljomassig
hallbarhet. Den nationella strategins fokus bor vara att starka Sveriges position
som hallbar destination.

Déarutover ska lokala forutsattningar pa destinationsniva for naringslivet
hanteras och skraddarsydda l6sningar pa hallbarhetsfragan beaktas. En
kombination av de lokala forutsattningarna for affarsmassighet, miljomassiga
och sociala fragor ska utvecklas for varje destination.

Besoksnaringen i Sverige ska lara sig av varandra och ocksa enkelt kunna fa
kunskap om best practice och markningssystem. Naringen ska uppmuntras att
arbeta med kvalitets- och miljémarkningar som bidrar till 6kad professionalism
och battre Idnsamhet.

VisitSweden ska tillsammans med besdksnaringen konsekvent kommunicera
Sverige som ett miljovanligt och hallbart land.

¥ En kvalitetsmarkning for hamnar och strander



5.2 Politiskt handlingsprogram som stoder utvecklingen

For att snabbt komma igang med utvecklingen av Sveriges besdksnaring omfattar
den nationella besdksnaringsstrategin ocksa ett forslag pa politiskt handlings-
program med en rad politiska initiativ som stoder naringens utvecklingsarbete
mot malbild 2015 och Vision 2020. Atgédrderna tjanar ocksa som katalysator till de
omfattande strategiska insatsomraden som identifierats.

Implementering av den nationella strategin

Stod implementeringen av den nationella strategin med en satsning pa att
forankra strategin och utbilda naringens aktorer i strategin och dess
konsekvenser, i syfte att fa en hog genomforarkraft i implementeringen.
Detta bidrar ocksa till att naringens aktorer battre ser de stora majligheter
som finns i ndringen och darfér mer motiverade skulle vaga satsa kapital,
tid och engagemang.

Destinationsutveckling och marknadsforing

Stod uppbyggnaden av ett destinationsutvecklingsbolag, enligt den modell
som beskrivs i kapitel 5 och 6. Satsa en engangssumma for etablering av
destinationsutvecklingsenheten och dela darefter finansieringsansvaret
med naringen for drift och vidareutveckling.

| takt med 6kade satsningar pa destinationsutveckling, 6ka resurserna for
internationell marknadsforing av Sverige som besdksmal.

Oka anslagen till VisitSweden ytterligare, stegvis under en femarsperiod,
for att nd en permanent nivd om 250 miljoner kronor per ar fran 2015.
Stall samtidigt krav pa att ndringen och destinationerna gér motsvarande
hdjningar av sina investeringar i den gemensamma marknadsforingen.

Moten och evenemang

Genomfor en malmedveten satsning pa 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 incentiveresandet i
Sverige.

Infor statliga garantier for storre internationella evenemang.

Tillganglighet och infrastruktur

Ge Trafikverket uppdrag att i samarbete med besdksnaringen arbeta fram
prioriterade infrastruktursatsningar for besoksnaringen. Detta arbete sker
parallellt med destinationsutvecklingsarbetet och erfarenheter byts
mellan de olika aktérerna.

Lagg baserat pa dessa prioriteringar upp en konkret plan for hur naringens
behov ska métas i kommande infrastruktursatsningar. Dessa maste avse
saval vagar, flyg-, tag-, buss- och batforbindelser som IT-infrastruktur.



Statistik

Driv parallellt med att destinationsutvecklings- och marknadsforings-
arbetet utvecklas ett kraftfullt arbete for att etablera direktlinjer till
relevanta svenska flygplatser. Detta arbete sker i samverkan med
strategiarbetet for destinationsutveckling.

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

Gor i samarbete med relevanta aktérer i naringen och myndigheter en
oversyn av behoven att utveckla besoksnaringens statistik och ansla
resurser for att genomfora ett sadant utvecklingsarbete.

Sasongsforlangning

Skapa i samarbete med naringen ett program for att férlanga turist-
sasongerna och skapa 6kad helarsturism. Bygg vidare pa det arbete som
initierats i detta avseende inom ramen for Besdksnaringens Forsknings-
och Utvecklingsfond och driv dven sasongsforlangningsarbetet inom
ramen for ett utvecklat destinationsutvecklingsarbete.

Skatter, avgifter och regelverk

Se 6ver bestksnaringens skatter, avgifter och regelverk i syfte skapa
konkurrensneutralitet gentemot dvriga Europa, 6ka naringens I6nsamhet,
och skapa tillvaxt och nya arbetstillfallen.

Ha regelforenkling och férenkling av administrativa rutiner som utgangs-
punkt i lagstiftnings- och regelutformningsarbete — for naringslivet i
allménhet och den regeltunga besdksnaringen/hotell- och restaurang-
branschen i synnerhet.

Ta hansyn till att besdksnaringen ar en smaféretagarnaring. Underlatta
och stimulera féretagande sa att ndringens foretagare i hogre grad kan
jobba med utveckling av sina foretag.

Utbildning, forskning och utveckling

Oka satsningarna péa forskning, utveckling och innovationer inom beséks-
naringen. Detta kan ske genom exempelvis branschforskningsprogram,
innovationsprogram riktade mot naringens aktorer och riktade anslag till
de hogskolor och universitet som arbetar med néaringens fragor.

Kvalitetssdkra de nya gymnasieutbildningarna inom hotell och tursim
respektive restaurang och livsmedel, som ersatter det gala hotell- och
restaurangprogrammet. Folj upp och kvalitetssakra ovriga utbildningar
inom turism och besdksnaring. Genomfor detta i samarbete med naringen
inom ramen for det strategiska insatsomradet for entreprendrskap,
foretagande och kompetens.



Miljo, klimat och hallbarhet
e Stdd nadringens hallbarhetsarbete. Hjalp naringen att finansiera utveckling
av miljomaéssig, ekonomiskt och socialt hallbar turism genom stédformer
som ar tillgdngliga for bade smaskalig turism och destinations- och
produktutveckling i storre skala.

Matlandet Sverige

e Fortsatt arbetet med att forverkliga visionen om Sverige — det nya mat-
landet och den kommunikationsstrategi som uppdragits VisitSweden att
arbeta fram i samarbete med Exportradet och Jordbruksverket. Visionen
och de handlingsplaner som vidhaftas denna upplevs av beséksnaringen
upplevs mycket positiva, men samtidigt utmanande. En stor och langsiktig
satsning som denna pa utveckling av entreprendrskap och foretagande
inom livsmedel och smaskalig livsmedelsproduktion, med tydlig koppling
till turism- och besdksnéringen, kraver uthallighet da den staller krav pa
nya former av samverkan, en generell kompetensutveckling av livsmedels-
och besdksnaringarnas aktorer liksom innovationer och nya
affarsmodeller.

5.3 Strategiska tillvixtprojekt med bidring pa besksndringen

Tva viktiga tillvaxtprojekt har lanserats under 2010. Bada projekten har en
inriktning och varderingar som i hég grad sammanfaller med de ambitioner som
besoksnéaringens tillvaxtstrategi ger uttryck for. Besoksnaringen bor darfor pa
nara hall folja projektens vidare utveckling for att kunna paverka och dra nytta av
de forslag projekten genererar.

Strategi for tillvaxt och sysselsattning, EU 2020

Vid Europeiska radets moéte den 25-26 mars 2010 lanserades den nya strategin for
tillvaxt och sysselsattning. Vid motet kom stats- och regeringscheferna éverens
om den nya strategins évergripande inriktning, kunskap och innovation, en mer
hallbar ekonomi, hog sysselsattning och social delaktighet. Europeiska radet
aterkom till det ndrmare innehallet i strategin vid sitt méte den 17 juni 2010.

Den svenska standpunkten om EU 2020 &r bland annat att den framtida EU 2020-
strategin bor syfta till att 0ka EU:s tillvaxtpotential och sysselsattning och
garantera hallbara offentliga finanser for att framja en konkurrenskraftig, gron
och resurseffektiv ekonomi.

Genom Okat arbetskraftsdeltagande och hogre sysselsattning starks ocksa
strategins sociala dimension. Strategin behover ett tydligt jamstalldhetsperspektiv
som erbjuder man och kvinnor incitament, forutsattningar och maojligheter att pa
lika villkor tréda in och delta pa arbetsmarknaden.



Innovation for tillvaxt — Kungliga Ingenjorsvetenskapsakademin, IVA

Projektet "Innovation for tillvaxt” drivs av Kungliga Ingenjérsvetenskaps-
akademien, IVA, i samverkan med Vinnova, Svenskt Naringsliv och Tillvaxtverket.
Projektet kommer att se 6ver vilka konkreta atgarder som behdover vidtas for att
skapa ett mer gynnsamt innovationsklimat i Sverige och som far fler féretag att
vaxa. Forslagen kommer bland annat att bygga pa Globaliseringsradets arbete.

En affarsplan kommer att presenteras i slutet av 2011. Den 3 juni slapptes
delrapporten “Kompetent kapital i tidiga skeden”. Har foreslas bland annat en
storsatsning pa 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 innovations-
kedjan, vilket IVA havdar tyder pa att gapet mellan risk och beléning blivit fér stort
for att locka det privata kapital som annars skulle anmala sig. Enligt entreprendren
Rune Andersson bor fokus ocksa ligga pa att forbattra jordmanen for privat
kapital. Visionen ar en nationell svensk samling for innovation och nyféretagande
déar naringsliv och samhalle samverkar.

Man understryker att vardeskapande fornyelse inte bara handlar om hogteknologi
utan att det ocksa kan handla om tjansteutveckling och nya, innovativa arbetssatt.



6. Strategier for destinationsutveckling

Besdksndringen mdste arbeta fokuserat med att utveckla intressanta
reseanledningar och férpacka dem i erbjudanden riktade mot férutbestdmda
madlgrupper.

6.1 Tillgangen pa produkter och destinationer

VisitSweden har utvecklat en plattform for framgangsrik marknadsforing av
Sverige och svenska destinationer. For att marknadskommunikationen ska
kunna forverkligas kravs attraktiva produkter att salja, utvecklade for att fungera
pa en internationell marknad i konkurrens med andra landers produkter.

VisitSweden arbetar i partnerskapsmodell som innebar att partnerskap med
destinationer och foretag etableras, dar dels engagemang och samordning inom
destinationen, dels medfinansiering av marknadsforingen ar krav fér partner-
skapet. Naringen ar positiv till modellen som skapar engagemang, sakerstéller
naringens medfinansiering och darmed 6kar den sammantagna marknads-
foringsinsatsen och kvalitetssakrar arbetet.

De senaste arens arbete i partnerskapsmodellen har ocksa skapat flera fram-
gangsrika satsningar. Men arbetet har dven blottat brister i svenska destina-
tioner. Dessa ar pafallande ofta inte fardiga for den internationella marknaden,
det vill sdga inte mogna for export. Detta har i sin tur lett till att VisitSweden,
med mer eller mindre engagemang hos destinationerna, kommit att driva ett
affarsutvecklingsarbete for att fa fram tillrackligt fardiga destinationer. Det ar ett
arbete som gett bra resultat, men det ar resurskravande och ligger utanfér
VisitSwedens huvuduppdrag och kdarnkompetens som ar marknadskommunika-
tion.

En systematisering och samordnande funktion ar nodvandig for att stodja
destinationsutvecklingsarbetet och avgérande fér om Sverige ska lyckas i ambi-
tionen att bli en ledande turismnation. Ett antal kriterier maste vara uppfyllda
for att en destination, geografisk eller tematisk, ska kunna saljas internationellt.
Det ar en kvalitetssdkringsfraga och en fraga om att destinationerna maste
kunna hantera hela kedjan, fran produkt, till erbjudande, till marknadsforing,
fram till att affaren och slutligen besoket/resan genomférs med lyckat resultat.

Kommersiella besékare som reser i och till Sverige kan grovt indelas i tva typer
av resande — privatresenarer och affarsresenarer. Drivkraften och behoven for
dessa skiljer sig at och darfor ar affarslogiken olika beroende pa om det ar
privatresenaren eller affarsresendren man vill na.



6.2 Affarsresande och moten

Affarsresandet och moétesindustrin dr en betydande del av den svenska besoks-
naringen. De foretag som verkar i detta segment ar starkt beroende av 6vrigt
naringsliv och samhallssektorer, som skapar forutsattningar for resan eller moétet.

Omvant ar naringslivet, organisationer och andra aktérer, inte minst inom offentlig
sektor, beroende av professionella aktorer i segmentet.

Det mindre motet

For den minsta typen av moéten, individuellt affarsresande och affarsmoéten med
nagra fa deltagare, anviands ofta moteslokaler i det egna foretaget eller verk-
samheten, men ibland ocksa en métesanlaggning som exempelvis en restau-
rang. | de mindre affairsmdtena har restaurangerna en viktig och betalningsstark
kundkategori, som ocks& ar basen for storstiddernas gourmetrestauranger. Aven
manga hotell har sin viktigaste malgrupp inom denna typ av affdrsresande.

Konferenser och mellanstora moéten

Ett litet storre mote kan vara en foretagsresa eller konferens. Sverige har ett
stort utbud av konferensanlaggningar med snarlika, ofta mycket hogkvalitativa,
faciliteter. Kvaliteten ar en konkurrensfordel for Sverige.

Aktorerna &r manga och driver verksamheten i hard konkurrens. | perioder av
Iag beldggning har manga aktoérer svart att 6verleva.

Konferenssegmentet ar patagligt konjunkturberoende, och manga konferens-
anlaggningar véljer att stodja verksamheten med produkter ocksa for den
privata marknaden i form av weekendpaket och liknande.

Grupp- och incentiveresor

Gruppresor i form av studiebesdk och incentiveresor sker ofta utan koppling till
en fast anlaggning, da resan ofta syftar till att ge en bred och mangfacetterad
upplevelse med manga positiva intryck. Betalningsstarka vardar for en resa i
form av féretag eller andra samhallsfunktioner och positiva, kopstarka resenarer
i gruppen ar givetvis attraktiva malgrupper att na.

Stora moten, massor och kongresser

Stérre moten, massor och kongresser ar ett eget segment, dar flera storre
aktorer driver verksamheter. Motesarenan och dess faciliteter ar avgérande,
men ocksa hotellkapacitet, tillganglighet och logistik samt mojligheterna f