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FORORD

1. Varfér en nationell strategi®

Sverige har stor potential att utvecklas som besdksland. Har finns alla férutsatt-
ningar. Besdksndringen har redan vuxit sig stérre an nagon kunde ana bara
tio-femton ar tillbaka i tiden. Och kanske ar det denna tillvéxt som skapat sjalv-
fortroende och en stark vilja i naringen att komma @nnu langre.

Men konkurrensen é&r stenhard och mé&nga léinder ser samma méjligheter att ta fér sig av en véxande inter-
nationell turism. Ska Sverige hévda sig krévs strategiskt fokus, en offensiv satsning och konstruktiv samverkan.
Vi behdver ocksé langt mer systematiskt och integrerat @n tidigare inkludera héllbarhetsfrégorna i arbetet.

Besdksnaringen &r redo att driva utvecklingen vidare, och vi har en idé om hur det ska gé till. Det &r det
den hér strategin handlar om.

NARINGENS STRATEGI OCH VISION

Den nationella strategin &r néringens dokument. Den har vuxit fram pa initiativ av Svensk Turism i dialog
med ndringens olika aktérer och i samarbete med SHR, VisitSweden, Tillvaxiverket, Swedavia, Stockholm
Visitors Board, Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistrddet, och med stéd fran Jord-
bruksverket. Svensk Turism féretrdder den samlade besdksnéringen, representerar cirka 10 000 féretag
och &r ndringens Ggarrepresentant i det med staten samdgda VisitSweden.

Strategin formulerar en kaxig vision: Med fokus pa héllbarhet ska vi férdubbla svensk besdksnéring pa tio
&r. 2020 &r besdksnaringen Sveriges nya basndring. Resmdlet Sverige ér ett naturligt forstahandsval fér den
globala resendren. Naringen omsatter 500 miljarder kronor och erbjuder 35 exportmogna destinationer.

STRATEGI FOR VEM?

Strategin har olika mélgrupper, saval bland néringens organisationer, destinationer och enskilda féretag
som inom det offentliga. Har finns delar som berdr var och en, och ger vagledning kring var vi behéver
kraftsamla fér att na Vision 2020.

Magnus Nilsson, styrelseordférande Svensk Turism, november 2010
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BESOKSNARINGEN | SVERIGE

2. En framtidsnéring for ett levande Sverige

Besoksnaringen star for en vaxande del av Sveriges ekonomi och sysselsattning.
Den totala turismkonsumtionen har dkat kraftfullt under en folid av ar, och turist-
exporten, det vill saga utlandska besdkares konsumtion i Sverige, har haft en
annu snabbare dkningstakt.

Naringen spelar en stor roll fér utveckling och livskraft i glesbygdsomréden, likvél som den betyder mycket
for storstéderna som ér attraktiva beséksmal, viktiga centrum fér evenemang, méssor och méten och fung-
erar som portar in i landet.

Besdksndringen &r arbetskraftsintensiv, och har varit en jobbskapare under de senaste decennierna. Tusen-
tals unga far varje ar sitt forsta jobb i besdksnaringen och fér manga blir det en livsstil aft arbeta med
turism och upplevelser.

En annan funktion fér besdksnaringen &r att starka uppfatiningen om Sverige i omvarlden liksom svensk-
arnas kénnedom och uppfatting om sitt eget land. Sammantaget &r besdksnéringen en mycket viktig
framtidsnaring med stor betydelse for féretagande och sysselsatining i hela Sverige.

VAD AR TURISM OCH BESOKSNARING?

| ekonomiska termer @r besdksndringen den ndring som bidrar till turismkonsumtionen. Turism mats och
definieras fran konsumtionssidan som “ménniskors aktiviteter nér de reser fill eller vistas p& platser utanfér
sin vanliga omgivning for fritid, affdrer eller andra syften och fér kortare tid én ett &r”. (Kélla: Tillvéxtver-

ket/UNWTO).
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BESOKSNARINGEN | SVERIGE

Naringen &r sammansatt av flera branscher, dér de storsta ar hotell, restaurang och 6vrig logi, transporter
samt varuhandel. Kultur, sport och rekreation ér andra delar av ndringen.

Besdksndringen dr ocksd i hég grad sammanlénkad med offentliga strukturer. Turism bygger pé att man-
niskor forflyttar sig till olika platser, och redan i definitionen av turism finns darfér det offentliga med i form
av ansvaret fér transportinfrastrukturen. Aven pd resmdlet ér besdkaren beroende av att kunna transportera
sig och ta del av attraktioner och tjénster som &r offentligt finansierade och hanterade.

SVERIGES RANKNING | OMVARLDEN

| World Economic Forums index &ver landers turistiska konkurrenskraft ligger Sverige 2009 pa plats 7 av
133. Indexet bygger p& métvérden inom olika samhallsomréden, dér Sveriges styrkor finns inom miljd och
hallbarhet, lagar och regler, IT och kvaliteten i v&r naturomgivning. Svagheter som identifieras &r bland
annat svag offentlig budgetering, beskattning, prismdssig konkurrenskraft och méjlighet till effektiv beman-
ning. (Kalla: http://www.weforum.org/en/initiatives/gcp/TravelandTourismReport/index.htm)

| Simon Anholts Nation Brands Index (NBI), som méter attraktionskraften i ett femtiotal lénders varumérke,
ligger Sverige 2009 p& plats tio, och med USA, Frankrike och Tyskland i topp. Sveriges placering stérks
av hég ranking fér regeringsférmaga (3), men dras ned av bland annat turistisk attraktionskraft (14),
sannolikt fr att Sverige i frsta hand inte Gr ként som bescksmal. (Kalla: NBI/Svenska Institutet)

Att lyfta Sveriges placering i dessa index blir tydliga mal i arbetet med att utveckla Sverige som
besdksdestination.
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VISION 2020

3. En fordubblad beséksnaring pa tio ar!

Att lyfta blicken och visualisera framtiden @r viktigt for att kunna formulera mal,
strategier och handlingsplaner. 2020 &r valt med omsorg. Naringen och dess
aktorer, liksom de politiska systemen, hinner géra mycket pa tio ar. Strukturer
har tid aft andras, initiativ och avgérande beslut hinner tas och féljas upp, och
ytterligare tva riksdagsval kan bidra till att driva utvecklingen. De flesta av de
idag verksamma aktérerna i néringen kommer ocksa att vara kvar pa ett eller
annat satt och kan visualisera aret 2020.

RESMALET

Ar 2020 ér Sverige eft av Europas mest attraktiva resmél med starka varumérken pé nationell och destina-
tionsnivd. Sverige &r kdnt som ett modernt, spdnnande, naturnéra och héllbart beséksmal med en svar-
slagen kombination av storstad och naturupplevelser. Att resa fill Sverige nér man klarat av “masten” som
Europas storstéider st&r mycket hégt i kurs hos den globala resendren, den globala féretagaren och hos
svenskarna sjélva.

DESTINATIONERNA

Besdksndaringen har utvecklats till en professionell, konkurrenskraftig och [6nsam néring med ékade
foradlingsvérden och goda vinstmarginaler for néringens féretag. Foretag, destinationer och regioner

ar medvetna om sina produkter, deras varde och hur de kan sdljas, och tanker i termer av utveckling,
destinationssamverkan och innovation. 35 destinationer &r helt mogna fér exportmarknaden och har dkat
omsattningen pa den inhemska marknaden.

BETYDELSEN FOR SVERIGE

Besdksndringen @r en av Sveriges mest vardefulla néringar avseende ekonomi, sysselséttning och regional
livskraft, och @r ledstjarna for ekologisk, ekonomisk och social hallbarhet. Den turistiska konsumtionen har
fordubblats frén ér 2010 till 500 miljarder kronor, antalet anstéllda har dkat till 260 000 &rsverken och
exportvardet har dkat till 200 miljarder kronor.
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MAL

4. Vad siktar vi pa och hur mater vi utvecklingen?

STRATEGISKA MAL FOR TILLVAXT

Strategins strategiska mal formulerar i ord vad vi vill uppnd, i syfte att ge en tydlig bild éver vart vi &r pa
vdg och vad som ér syftet med den nationella strategin. De ska verka drivande fér initiativ, prioriteringar,
resursinsatser och operativa atgérder. De strategiska malen tar sikte pé att

e aftrahera s& manga utldndska besdkare som méjligt inom de prioriterade malgrupperna
e utveckla fler exportmogna destinationer

e stodja redan exportmogna destinationer sa att de kan dka sina volymer

o f& fler svenskar att resa och utnyttja besdksnaringens tiénster i Sverige

KVANTITATIVA MAL FOR TILLVAXT

Visionens kvantitativa mal bygger pé en uppfattining om vad som kan vara méjligt, férutsatt rétt och
offensiva satsningar.

Mal 2010’ 2015 2020
Omsdattning (Mdr kr) 252 350 500
Exportvérde (Mdr kr) 94 150 200
Antal anstallda (&rsverken) 160 000 200 000 260 000°
Antal exportmogna destinationer 15° 25 35
Image/NBI Ranking 10 9 8

! Statistiken avser &r 2009, men é&r den frén och med juli 2010 senast tillgangliga statistiken fran SCB/Tillvéxtverket.

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

% Med en férdubblad omséttning i I6pande priser, en érlig prisdkningstakt med cirka 2 procent och en drlig produktivitetsokning
pé cirka 1 procent nds en sysselsattning pé runt 250 000 arsverken. Den nationella strategin tar mot denna bakgrund sikte p&
100 000 nya arsverken.

STRATEGI2020
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NATIONELL STRATEGI FOR TILLVAXT

5. De strategiska vagvalen

En fordubbling av turismen till 2020 kréver arbetsinsatser och investeringar

som sakerstaller hégsta majliga verkningsgrad pa insatta resurser. Ska dessa
satsningar hamna ratt behdvs tydliga mal, fokusomraden och strategier som

kopplar upp mot visionen.

Végen mot svensk bescksndrings Vision 2020 har formulerats i fyra strategiska mal (se avsnitt 4), tre
fokusomraden och sex huvudstrategier.

FOKUSOMRADE 1: DESTINATIONSUTVECKLING OCH TEMAN

| de strategiska malen tydliggdrs behovet av att utveckla fler exportmogna destinationer och stédja dem
som redan ar det till starkt konkurrenskraft och vidare expansion. Vid sidan om geografiska destinationer
ar tematiska reseanledningar ett viktigt utvecklingsomréde.

FOKUSOMRADE 2: OFFENSIV MARKNADSFORING OCH FORSALINING

VistSweden kommunicerar varumérket Sverige internationellt och marknadsfér destinationer mot priorite-
rade mélgrupper och marknader. Visit Swedens partnerskapsmodell sakerstéller att destinationerna arbetar
mot marknadens krav avseende exportmognad. Dessa krav och prioriteringar bér genomsyra den samlade
svenska marknadskommunikationen fér storsta méjliga genomslagskraft.

FOKUSOMRADE 3: EN SAMORDNAD BESOKSNARING

Besdksndringen behdver samordnas fér en framgangsrik implementering av den nationella strategin. Det
ar avgérande att ndringen sluter upp, att rollerna mellan de ledande aktérerna tydliggérs och att uppgifter
koordineras, nationellt, regionalt och lokalt.

HUVUDSTRATEGIER

Vision, mdl och fokusomraden leder fram till formuleringen av sex huvudstrategier — alla avgérande fr om
bescksnaringen nér Vision 2020. Vissa strategier innehdller mer utarbetade férslag redan i detta skede -
andra kommer att behdva arbetas igenom betydligt mer.
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STRATEGI 1. DESTINATIONSUTVECKLING

6. Att utveckla destinationer i varldsklass

Att den nationella strategin, dess fokusomraden och huvudstrategier sé hért tar
fasta pa destinationsutveckling @r inte en 16s idé, utan ett val dvervagt stallnings-
tagande som bygger pd utvarderingar av flera ars systematisk marknadskommu-
nikation och analys av Sveriges méjligheter som besdksmal.

VI BEHOVER FLER STARKA DESTINATIONER

VisitSweden har utvecklat en plattform fér framgdngsrik marknadsféring av Sverige och svenska destinatio-
ner och upplevelser. Fér att marknadsféringen ska kunna férverkligas krévs attraktiva produkter att sdlja,
utvecklade for att fungera pd en internationell marknad i hard konkurrens med andra lénders produkter.

VisitSwedens arbetsmodell innebdr att partnerskap etableras med destinationer och féretag, dar dels engo-
gemang och samordning inom destinationen, dels finansiering &r krav for partnerskapet. Arbetsmodellen
har skapat en lang rad framgéngsrika satsningar, men @ven blottat brister i svenska destinationer. Dessa ar
ofta inte fardiga fér den internationella marknaden, det vill séga inte mogna fér export.

Den slutsats som dragits &r att Sverige behover ett systematiserat destinationsutvecklingsarbete, dar de
vagval som gjorts av VisitSweden, med stéd av néring och stat, blir en viktig utgangspunkt. Bara genom
ett samlat “ténk” och produkter och destinationer som motsvarar efterfrégan har Sverige méjlighet att bli
verkligt konkurrenskraftigt.

PRIORITERADE MARKNADER OCH MALGRUPPER

VisitSweden koncentrerar idag marknadsféringen till 13 prioriterade lénder dér potentialen att 5ka eller
behdlla volymerna &r som stérst, och till privat- och afférsresendrerna i malgrupperna Den globala
resendren och Det globala féretaget. Dessa &r resendrer med stor resvana, privat och i tiénsten,
och héga krav pd resmdlet. De &r globalt medvetna, socialt engagerade, féresprakar héllbar utveckling
och vardesatter halsa, arlighet och palitlighet. De har hg disponibel inkomst, ar hégutbildade och har hég
internetmognad. Genuina resmdl och lérande upplevelser prioriteras, gdrna i form av annorlunda aktiviteter i
inferaktion med naturen eller storstaden. Mé&lgrupperna delas in i segment fr en énnu spetsigare
marknadsféring:
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STRATEGI 1. DESTINATIONSUTVECKLING

DINKs (Double Income No Kids): Unga par som reser ofta och har héga krav pé resmdlet. Fér dem é&r
resandet en del av livsstilen.

WHOPs (Whealthy Healthy Older People): Vitala, vélbestdllda dldre, oftast par, med utflugna barn. De
har tid och pengar och ser resandet som en sjalvklarhet.

Active Family: Den aktiva familjen vardesatter tid tillsammans pé& semestern och uppskattar familjeaktiviteter,
kultur och natur.

Det globala féretaget: Métes- och incentiveresendrer vardesdatter bra infrastruktur, sdkerhet, boende, mat
och kringaktiviteter samt annorlunda och exotiska upplevelser.

VARUMARKESPLATTFORM FOR SVERIGE

Varumérkesplattformen fér Sverige &r framtagen inom ramen fér samarbetet med de officiella Sverigefrém-
jande organisationerna i NSU, Néamnden fér Sverigeframjande i utlandet. Varumérkesplattformen bestér

av den utpekade positionen Progressiv och Sveriges unika karaktérsdrag som formuleras i fyra kérnvérden:

Nytankande, Oppenhet, Akthet, Omténksamhet.

SVERIGES ERBJUDANDE OCH POSITIONSTEMAN

Sverige associeras starkt till natur och kreativitet. Det &r tvé sidor av var personlighet som VisitSweden
anvander i all kommunikation. Nér intresset for hallbar turism Skar blir det ocksé viktigt att i kommunikatio-
nen ta fasta pd att Sverige uppfattas som ett land som tar miljsfrégor pa allvar.

For aft synas i den internationella konkurrensen &r det avgérande att skapa en tydlig position och kommu-
nicera sina erbjudanden pa ett enkelt sétt. Positionsteman ar verktyg i form av évergripande budskap som
sammanfattar svenska erbjudanden gentemot efterfrégan hos de prioriterade mélgrupperna.

VisitSweden arbetar med féljande positionsteman:

Urban Nature med DINKs som huvudmalgrupp
Swedish Lifestyle med WHOPs som huvudmadlgrupp
Natural Playground med Active Family som huvudmalgrupp
Vitalised Meetings for det Globala Féretaget
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STRATEGI 1. DESTINATIONSUTVECKLING

Att de destinationer som vill nd exportmognad inom ramen fér den nationella strategin jobbar med de
utgdngspunkter som VisitSweden etablerat ér en viktig podng. Risken ar annars att enskilda satsningar blir
for smé, slar fel och att bilden av Sverige blir s& spretig att mél och syfte med en nationell tillvéxtstrategi
motarbetas. Meningen &r att analyserna ska fungera som vérdefullt stdd och inte upplevas som bojor.

ARBETSFORMER FOR DESTINATIONSUTVECKLING

En central fraga &r att finna och skapa arbetsformerna fér en systematiserad destinationsutveckling som
svarar mot marknadens krav. Hur skapar vi férutséttningar for effektiv destinationsutveckling i syfte att
skapa 20 nya exportmogna destinationer? Kan vi dra nytta av erfarenheter frén andra néringar som
genomfdrt satsningar pa strategiska lyft2 Finns en etablerad metodik?

KVALITETSSAKRAD PROCESS LEDER MOT MALET

| den nationella strategin har tagits fasta pd vikten av en kvalitetssakrad process for destinationsutveckling,
i kombination med processens innehdll. Dels ska destinationen arbeta med relevanta frégor, dels ska det
kunna sdkerstdllas att den arbetar mot rétt mal och far konkret stéd i processen s& att arbetet [6per hela
vagen fram till exportmognad.

VERKSAMHET FOR DESTINATIONSUTVECKLING — DESTINATIONSUTVECKLINGSBOLAG

Strategin féreslar en sarskild metodik och verktygsldda, samt en organisationsform, som kommer att under-
lGtta for svenska destinationer att utveckla sitt erbjudande. Metodiken, som framgdngsrikt anvénts i andra
branscher, bygger p& att destinationerna sjalva driver och finansierar arbetet, med stéd och ledning frén
coacher med spetskompetens och en sarskild verktygsl&da som &r anpassad fér néringens specifika fér-
utsdttningar. En sddan verksamhet féreslds i form av et destinationsutvecklingsbolag, vars férsta uppdrag
blir att utveckla arbetsmodellen i eft par pilotdestinationer.

Verksamheten har ett nationellt syfte — att driva utvecklingen av Sverige som besoksmal p& ett nationellt
plan i form av utvecklade destinationer. Den ska darfér ha en Sppen, stédjande funktion och en kompetens
som ska komma s& manga som méjligt till del. Oppenhet och kunskapsspridning ér ledord, dér vagar att
sprida arbetsmodellen s& l&ngt majligt ar ett viktigt rikimérke, dock alltid under kvalitetssékrade former.
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STRATEGI 1. DESTINATIONSUTVECKLING

VERKTYG FOR DESTINATIONSUTVECKLING

Kunskapen om vilka férutsattningar en destination har fér att nd exportmogen status finns hos destinatio-
nens aktorer. For att stédja och underlétta utvecklingen till exportmogen niva anvénds ett processverktyg
som hjalper destinationen att kartlagga de egenskaper och kriterier som tydliggér konkurrenskraft och ut-
vecklingsbehov. Modellen &r uppbyggd runt fem moduler: 1. Diagnos och Kvalitet, 2. Rikilinjer fér destina-
tionens affarsplan, 3. Styrkort, 4. Destinationsspecifika kriterier och 5. Implementering och Handlingsplan.

Destinationsutvecklingsbolagets roll blir att vigleda destinationerna genom modulerna till fardiga afférsplaner.
Darefter kan uppfélining och coachning ske som stéd i genomférandet.

| verktygets forsta modul, diagnosverktyget, analyseras destinationens niva i férhallande till exportmognad
och dess utvecklingspotential. Ambitionsniva och resurser diskuteras och en slutsats dras om huruvida desti-
nationen &r fardig for fortsatt utvecklingsprocess.

RIKTLINJER FOR DESTINATIONENS AFFARSPLAN

Har en destination kvalificerat sig fér fortsatt stod blir nasta steg att genomféra ett “tolvpunktsprogram”
i workshopform:

Utveckling av lokal afférsidé, vision, mdlbild och varumérkesplattform
Prioritering av marknader, mélgrupper och positionsteman

Analys av hot och méjligheter, styrkor och svagheter relativt malbilden
Tillampad strategisk metod fér destinationsutveckling

Analys av hallbarhetsfrégor och framtagande av policy

Paketering av destinationens erbjudanden och uppréttande av plan fér férsaljning
Val av organisation och arbetssatt

Tydliggérande av krav p& kompetens (funktioner, nivé och antal)
Sakring av samverkan mellan destinationernas aktarer

10 Utveckling av dnskvarda partnerskap

11. Sékring av samspelet mellan samhélle och féretagare

12. Utveckling av "business case” fér destinationen

WONOOLA~LDN =
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STRATEGI 1. DESTINATIONSUTVECKLING

STYR- OCH KRITERIEKORT

Den tredje modulen &r et styrkort som ett konkret verktyg fér att analysera avgérande egenskaper for att
attrahera besdkare. Syftet &r att kartlagga vilka egenskaper en destination kan férstarka for att forbéattra
sin konkurrenskraft. Egenskaperna ér generiska dér varje egenskap byggts upp genom flera destinations-
specifika kriterier. Arbetsprocessen bérjar med en nulégesanalys. Dérefter j@mférs destinationens betygsdtt-
ning med konkurrenter eller andra referenser i syfte att identifiera styrkor och svagheter.

Vidare beddms férslag p& utvecklingsalternativ, for att f& en uppfatining av vad dessa betyder for for-
battrad konkurrenskraft. Dessutom kan man avgéra vilka féljdkonsekvenser en egenskap foder nér andra
egenskaper dndras. Exempelvis kan man se hur finansieringsfradgor péverkas av utbyggnad av attraktioner
pd destinationen.

For varje egenskap som beskrivs i styrkortet, finns ett eller flera kriteriekort (modul fyra). Kriterierna
faststalls av destinationen sjdlv och kriteriekortet anvénds ocks& som underlag fér en dialog om vad en
destination kan behéva atgdrda for att ta sig till en dnskad position; det vill séga vad krévs av resurser,
samverkan och aktiviteter fér att genomféra den malsatta forflyttningen.

IMPLEMENTERING OCH HANDLINGSPLAN

| implementeringsmodulen sammanfattar destinationen sin affarsplan och tydliggér vad som ska géras,
ndr, hur och med vilken resursinsats.

Underlag fér affarsplanen har successivt tagits fram i en serie workshops. Nér serien ér genomférd har
destinationen adresserat tolvpunktsprogrammets alla steg. Afférsplanen sammanfattas i en projektportfdlj
med prioriteringar, budget, tidplan och projekiledare, liksom en férteckning &ver de steg i tolvpunkitspro-
grammet som behover ytterligare bearbetning.

De olika modulerna och verktygen beskrivs narmare i strategins “huvuddokument”.
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STRATEGI 2. FINANSIERING

7. At attrahera kapital som accelererar néringens utveckling

Tillgangen pa kapital ar avgérande for om saval nationella mal som destinatio-
ners mal ar mdjliga att nd. Kapital kommer att behdva erhdllas fran en kombi-
nation av samhdéllet och privata naringsidkare, och det kan ske i princip pa tva
satt: genom att anvénda de medel som stér till forfogande idag pa ett effekti-
vare satt eller genom att tillskjuta mer kapital.

VAGAR FRAMAT FOR OKAD VERKNINGSGRAD OCH NYTT KAPITAL

En viktig komponent &r att 8ka verkningsgraden av tillgéngliga medel. Hittills har naringens aktérer — saval
den offentliga verksamheten som néringens olika organisationer — i allt fér hég grad arbetat med dispa-
rata malbilder och med brist pa samordning, vilket medfért ett ineffektivt resursutnyttjande.

Tillvéxtverkets samordnande roll p& myndighetssidan leder rimligen till skad medvetenhet om var resurser
tar véigen och kan vara en god bérjan pé en effektivisering av resursallokeringen.

Den mest avgérande fragestdliningen ar dock hur néringen ska attrahera nytt kapital. Fér att klara mél-
bilden i visionen kravs kapital frén entreprendrer, riskkapital och finansiering genom banker och statliga
medel. Nya okonventionella satt att skaffa kapital blir nédvandigt, exempelvis genom aft

® upprétta en svensk statlig turismfond — med fokus pd fasta anléggningar med héllbarhetsperspektiv.

¢ inféra sale-lease-back-system med offentlig medverkan.

e etablera Private Public Partnership (PPP).

¢ arbeta med Private Equity. Offentlig och privat sektor samverkar fér att utveckla kapitalstarka och
professionella féretag som driver néringen.

Dértill kommer traditionella finansieringslésningar som EU-medel och bidrag, féretagsfinansiering genom
riskkapitalbolag, féretagslén via fonder och banker och sedvanliga I&n med privata borgensétaganden.
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STRATEGI 3. SAMVERKAN MELLAN PRIVAT OCH OFFENTLIG SEKTOR

8. Effektivare arbetssatt och konstruktiv samverkan

Besoksnaringen har hittills i manga avseenden varit fragmenterad och inte sarskilt
effektiv utifran ett tillvaxtperspektiv. Med manga aktdrer som arbetar men inte
samverkar blir mélbilderna disparata och summan av de resurser som arbetar
inom ndringen har svért att fa fullt genomslag. Naringen behdver dkade och
battre samordnade resurser, personella och finansiella, som fokuserar pa tillvaxt.

OLIKA AKTORER — OLIKA ANSVAR

Naringens organisationer har en central uppgift i att samla ndringen och en viktig utmaning i aft bidra
till att skapa forutsattningar for tillvaxt.

VisitSwedens huvuduppgift &r att marknadsféra varumérket Sverige och destinationer, men har genom
partnerskapsmodellen ocks& bidragit till destinationsutveckling, och kommer framéver att vara en viktig
aktor for kravstélining och kunskapséverfaring fér en framgéngsrik destinationsutveckling.

Tillvéxtverket och VisitSwedens samordnande roll har hittills tagits emot och uppfattats mycket positivt.
Férmagan att hantera uppdraget kommer att ha stor betydelse fér naringens utveckling mot Vision 2020.

Den fortsatta implementeringen av den nationella strategin maste inkludera fortsatt samverkan och analys
av hur en sddan kan och bér ske pa basta satt.
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STRATEGI 4. MARKNADSFORING

Q. Att attrahera utvalda mélgrupper

Framgangsrika destinationer vacker tydliga och positiva associationer hos sina
malgrupper. Den internationella konkurrensen ar hard och ska Sverige lyckas ta
en konkurrenskraftig position méste den bild som férmedlas vara fokuserad och
val genomarbetad.

MALGRUPPER OCH EFTERFRAGAN AVGOR

VisitSwedens arbete sker utifran sex strategiska omrdden i syfte att fortsatta starka Sveriges position och
ta marknadsandelar:

KONSEKVENT MALGRUPPSFOKUS: Marknadskommunikationen utgér frén den Globala resenérens och
det Globala féretagets drivkrafter och efterfragan, och utifrén tre fragestallningar: vilka upplevelser vill
malgruppen ha, vilket budskap lyssnar den pd och vilket ar basta sattet att na den?

OVERGRIPANDE SVERIGEBUDSKAP: Kommunikationen utgar fran varumérkesplattformen fér Sverige
och dess karnvéarden.

POSITIONSTEMAN mobiliserar och positionerar Sverige internationellt (se dven avsnitt 6).

PARTNERSKAP: Fér basta méjliga genomslag i marknadsféringen krévs kontinuitet. Langsiktiga partner-
skap mellan offentliga och privata aktérer fran lokal, regional, nationell och internationell nivé delar
affrsrisken och ckar méjligheten att vixla upp individuella insatser.

MARKNADSFORINGSKANALER: Kommunikationskanaler véljs utifrén mélgruppssegment fér stérsta
méjliga effekt.

HALLBAR UTVECKLING: Sverige har goda férutsétiningar att stérka sin position inom héllbar turism. Besé-
karen motiveras till ett ansvarsfullt resande och far uppleva ett hdllbart Sverige utifrén tre delbudskap: Ett
medvetet val &r enkelt, Lér av naturen och Ett framsynt vérdskap.
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STRATEGI 5. ENTREPRENORSKAP, FORETAGANDE OCH KOMPETENS

10. Forutsattningar for foretagsutveckling

En av besdksnaringens storsta utmaningar ar att driva néringens foretag fill hogre
effektivitet och [dnsamhet — att bli en modern och mogen néring i foretagartermer.

KOMPETENS FOR FORETAGARE OCH ANSTALLDA

Utvecklat féretagande och entreprendrskap kréver ett kat medvetande hos féretagen om vikten av
omraden som afférsidéer, produktutveckling, malgrupps- och konkurrentanalyser, afférsplanering och
ekonomisk styrning.

Foretagen behdver ocksd se nyttan av innovationsarbete och forskning. Har stupar det ofta pé brist pé tid
och finansiering. Besdksnéringens féretag ar ofta sma dar féretagaren sjdlv ér helt involverad i driften med
schemaldggning, inkép, myndighetskontakter, matlagning, rekrytering etc. Behovet av stdd, finansiellt och
praktiskt, for att bedriva utvecklingsarbete @r stort i ndringen.

En gynnsam utveckling av naringen kraver ocksé ett utbildningssystem som svarar mot naringens behov och
som ar tillrackligt dverskadligt och konsekvent fér att kunna féljas upp och kvalitetsséikras. Besdksnaringen
hamtar sina anstdllda frén en méngd olika utbildningar, inom olika discipliner vid en rad lgrosédten. Att skapa
en tydligare bild 6ver hur dessa hdnger ihop och motsvarar néringens behov &r en angeldgen uppgift.

EN ATTRAKTIV ARBETSGIVARE

Ska besoksndringen kunna konkurrera med andra ndringar i Sverige och pé en global marknad, idag och
i framtiden, krdvs attraktivitet och professionalitet som arbetsgivare. Genom aktivt arbete med produkt- och
destinationsutveckling, féretagsekonomi, arbetsorganisation och medarbetarfrégor, finns mgjligheter att
féra dessa frégor framét.

En avgérande fréga ar 16nsamheten som i sin tur &r avgérande fér vilka 18ner som kan betalas, vilket
givetvis @r en tung konkurrensfaktor fér néringen som arbetsgivare.

Den fortsatta implementeringen av den nationella strategin maste inkludera en diskussion och konkreta
férslag om hur dessa frégeomréden kan och bér drivas.
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STRATEGI 6. HALLBARHET

11. Hallbar utveckling ar trovérdig utveckling

Insikten om vikten av att bygga ett hallbart samhdalle fortsatter att oka pa alla
samhdallsnivaer och leder till nya férhallningssatt. Konsumenter stéller nya krav
och regering och myndigheter skarper kraven pé balans mellan miljémassiga,
sociala och ekonomiska faktorer.

Sverige dr ett av varldens mest miljévanliga lander och enligt World Economic Forum det land med allra
bast forutsatiningar for en héllbar utveckling. Samma forum rankar resmélet Sverige hégt tack vare bland
annat allemansratten och tydliga miljigmal. Det &r ett gott utgangslége och en stor affarsmailighet.

ETT OKAT RESANDE STALLER KRAV

Resande har blivit en livsstil. Globalisering och férbattrad ekonomisk standard gér att resandet dkar, vilket
har konsekvenser fér miljé och klimat. Det ar darfér helt avgérande att utveckla strategier och stimulera
processer for att n& ett s miljdvanligt resande som majligt.

Konsumenternas intresse for hdllbarhetsfragor ékar, men de ar énnu inte beredda att betala mer eller agera
fullt ut fér att minimera sin egen milidbelastning. En anledning &r svarigheten att hitta information fér att
kunna géra medvetna val och agera mer hdllbart. Ett stéd i arbetet ar VisitSwedens kommunikationsstrategi
for hallbarhet dér naringens ansvar ar att utveckla produkterna mot mélgruppernas férvéntingar.

HALLBARHET OCH AFFARSNYTTA

| begreppet héllbarhet ingdr ekonomisk héllbarhet och afférsnytta, vilket i princip ér oméjligt att uppnd
utan ndjda kunder. Féretag och destinationer behéver fa djupare insikt i hur hallbarhetsarbete kan leda till
nya affdrer. Strategin for aft nd dit &r en gemensam kunskapsplattform.

Flera internationella organisationer har utvecklat kriterier och principer fér arbete mot en hdllbar besdks-
ndring. Sadana system kan ge vagledning och vara till nytta i det svenska arbetet, men parallellt maste
lokala strategier arbetas fram utifrén destinationernas férutséttningar.
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POLITIKEN

12. Vad vill vi av politiken?

Den nationella besdksnaringsstrategin vander sig i ett kapitel ocksé till regeringen
med ett forslag pa handlingsprogram, med en rad politiska initiativ som stéder
naringens utvecklingsarbete mot malbild 2015 och Vision 2020.

De politiska férslagen finns att lésa i sin helhet i strategins huvuddokument, men sammanfattningsvis &r
det fér néringen viktigt

e att implementeringen av strategin, former fér samverkan och fortsatt utveckling av néringen och dess
gemensamma frégor bejakas och far stéd — praktiskt och finansiellt.

e att, mot bakgrund av det samordnings- och stédbehov som féreligger i besdksnéringen, politiska initiativ
infe uteblir med hanvisning till aft néringen sjélv driver sin utveckling, utan tvértom, att politiken pa alla
nivéer ser mojligheten i aft stimulera utvecklingen genom kloka insatser.

e att besdksnaringens intressen regelmassigt beaktas inom de politikomréden dar den har en viktig roll

— exempelvis infrastrukturpolitik, regional- och landsbygdspolitik, féretagar- och skattepolitik, energi- och
milidpolitik, utbildnings- och forskningspolitik, arbetsmarknadspolitik, livsmedels- och alkoholpolitik, natur-
vérds-, bygg- och planfragor etc.

STRATEGI2020

29






UPPFOLINING

13. Hur gar vi vidare?

Under arbetet med den nationella strategin har en frdéga kommit upp oftare an
de flesta andra: Hur gar vi vidare? Det finns en oro &ver att skapa en strategi
i form av ord som inte blir verklighet. Med insikt om att detta Gr en helt logisk
och riktig utgangspunkt har arbetet fokuserats hart pa “action”, och mindre pa
form och perfektion.

Arbetsinsatserna har primért lagts p& att bygga en gedigen grund fér att inspirera och végleda till utveck-
ling av Sverige som bescksmal. Den nationella strategi som presenterades under Almedalsveckan 2010 ar
helt enkelt ett dokument fullt av vilja och underlag fér handling, snarare én PR och elegans.

En del av denna “action” &r bildandet och driftséttandet av den verksamhet fér destinationsutveckling som
&r en nyckel i strategin. Darutéver maste sdkerstéllas att alla sex strategiomraden féljs upp och férdjupas

i relevanta fora. Alla kan delta. Goda initiativ ska bejakas. Det priméra &r att néringens aktérer drar &t
samma hall och sluter upp bakom strategin.

Mdlet &r att strategin snabbt finner sin form i aktivt utvecklingsarbete och avsikten &r att arbetet f5ljs upp
regelbundet. Sjélva dokumentet blir levande med syfte att successivt uppdateras och utvecklas, och har
fokus p& substans snarare @n elegans. Ju fler kaffeflackar, anteckningar i marginalen och nedklotirade
telefonnummer till tillténkta samarbetspartner desto batre!

Den nationella strategin i sin nuvarande form, denna kortversion, information om aktérer och kontakter,
initiativ m.m. finns ocksa pa webbplatsen www.strategi2020.se. Varmt vélkommen dit!
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