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Sverige bryr sig.
VisitSweden ocksa.

Drivkraften att resa 6kar i takt med en 6kad globalisering och storre
ekonomiska méjligheter for allt fler. For manga av oss, dven om det
idag endast handlar om 2-3 procent av varldens befolkning, ar viljan
och nddvéandigheten att resa sa naturlig att vi har svart att tanka oss
motsatsen. Kontakter med manniskor och andra kulturer @r nédvan-
diga for att ett modernt samhalle, arbetsliv och livsstil ska fungera.
Och i takt med att fler ménniskor far battre ekonomiska forutsatt-
ningar kommer resandet vara en sjalvklar del av deras livsstil. Nya
lander gor entré, med stora grupper av nyfikna och ressugna man-
niskor, men ocksa som intressanta destinationer.

Svenskarna har lange haft mojlighet att utforska varlden. Men pa
senare tid har Sveriges position som destination starkts betydligt,
da allt fler tycker att Sverige ar ett intressant land att besoka. Under
2009 var Sverige en av fa destinationer i Europa att 6ka vernatt-
ningarna fran utlandet' (endast Serbien gjorde oss sallskap) och i
jamforelse med vara nordiska grannar har Sverige varit marknads-
ledande i flera ar.

For oss som arbetar med turism i Sverige kdnns det sjalvklart att
tillsammans ta vart fulla ansvar for att resandet far en langsiktigt
hallbar tillvaxt och att de kittlande, genuina, nyskapande och oupp-
tdckta destinationerna och upplevelserna i Sverige bidrar till ett mer
attraktivt och konkurrenskraftigt Sverige.

Miljofragor starker Sverigebilden

Fortfarande &r Sverige en “oupptackt” destination, som manga rese-
narer forknippar med gamla klichéer som kyla, mérker och dyra priser,
men for allt fler ar Sverige ett modernt land med rotter i en dkta och
genuin kultur. Var vidstrackta natur, var livsstil, vara moderna stader
med inspirerande shopping och matkultur kombinerat med resvana
manniskors nyfikenhet pa nya destinationer talar for att fler resena-
rer kommer att hitta hit. Att Sverige ocksa ses som ett féregangsland
inom miljo och social hallbarhet gor att vi pa VisitSweden kan jobba
for att starka attraktionskraften av Sverige som ett exotiskt och hall-
bart alternativ.

Tydliga Sverigebudskap ger battre position

Alla framgangsrika destinationer vécker tydliga och positiva asso-
ciationer hos sina malgrupper. Samma sak kravs av Sverige i en hard
internationell konkurrens: att formedla en fokuserad bild for att 6ka
kdnnedomen och attraktionen kring Sverige som resmal. Med hjalp

av VisitSwedens strategiska koncept, "positionsteman”, lyfter vi fram
de styrkor i Sverige som tilltalar mélgruppen, budskap som genomsy-
ras av natur och kreativitet. Allt for att kunna ta en tydlig och konkur-
renskraftig position pa den internationella arenan.

Hallbar turism, en av vara strategier 2010

| ar, 2010, vidareutvecklar vi pa VisitSweden var strategi for hallbar
turism. Det innebar att vi kommer att bli battre pa att inspirera de
utldndska resendrerna genom att visa pa hallbara méjligheter i Sve-
rige, uppmuntra svensk besoksnaring att marknadsféra och utveckla
hallbara upplevelser samt, inte minst, att "sopa rent framfor var egen
dorr”. Vi har valt att géra hela foretaget klimatneutralt genom att
noga mata var paverkan av tjansteresor, el och varme och darefter
kompensera for vart avtryck. Vi uppmuntrar ocksa foretagen i svensk
besoksnaring att géra detsamma genom att erbjuda ett webbaserat
verktyg for métning av energianvandning och klimatpaverkan matt
i koldioxidutslapp. Vi har mot flera av vara internationella intressen-
ter visat pa Sveriges engagemang inom miljé och turism genom att
bland annat sta som vardar for UNWTO:s och European Travel Com-
missions forsta internationella symposium i amnet samt som enda
turistrad tala pa UNWTO:s och WTTC:s sidoevenemang under klimat-
motet i Kbpenhamn.

Vi har bara bérjat

VisitSwedens forsta hallbarhetsredovisning, som vi presenterade for
ett ar sedan, var ett forsta steg pa en lang resa. Just nu pagar ett
intensivt arbete i hela foretaget for att hitta fler satt att minska var
egen paverkan. Det kan handla om allt fran att uppmuntra medarbe-
tare att flyga mindre och ha fler telefonméten till att undvika tryckt
material pa seminarier och presstréffar. Vi strvar sjdlvklart efter att
lata hallbarhet bli en sjalvklar ingrediens i alla Sverigebudskap.

Vitror starkt pa att svensk besoksnaring och VisitSweden kan bidra
till ett battre Sverige. Ett Sverige som pa samma gang bryr sig om
besokarna, befolkningen, naturen och ekonomin ar ett Sverige vart
att strava efter.

Thomas Briihl, vd VisitSweden

1. ETC/Tourism Economics, European Tourism in 2010: Trends & prospects, Q1/2010,s 6



Paverkan — ett stort ansvar

Turismen spelar roll

Turism spelar en viktig roll i méten mellan manniskor och olika kul-
turer och har stor betydelse fér manniskors sociala védlbefinnande.
Men turism ar inte en isolerad foreteelse. Den forutsatter utveckling i
samklang med manniskor, samhallen och miljéer omkring oss, och ar
darfor kanslig for paverkan fran manga hall. Darfor maste alla aspek-
ter av hallbarhet — de miljdmassiga, de sociala och de ekonomiska
- fa samma méjlighet att utvecklas.

Turism ar en av varldens snabbast vaxande naringar och har stor
betydelse for manga landers ekonomiska tillvaxt. Samtidigt kom-
mer endast 5 procent av vérldens koldioxidutslapp fran turism2, men
det krdvs dnda snabba atgérder for att mildra de miljomassiga ef-
fekterna av ett okat resande. Aven om resandet till Sverige inte har
natt volymer som kan jamféras med destinationer som Frankrike el-
ler USA, okar betydelsen av svensk turism. Svensk besoksnaring kan
ta en mer aktiv roll for att bidra till de tuffa klimatmal som satts pa
Sverige genom ett aktivt internationellt och nationellt arbete for
hallbar turism.

VisitSweden ser tre faktorer som ger Sverige sarskilda forutsatt-
ningar och mojligheter att ta en position som en nation som bryr sig
om klimatet och en langsiktigt hallbar utveckling.

Upplevelser och méten i Sverige, bade i storstad och i vildmark,
har alltid néra till naturen. Foto: Henrik Trygg

1. Férvantningar

Sverige ses som ett land som medvetet arbetar med hallbarhetsfra-
gor och som bryr sig om sin befolkning, sina foretag, sin omgivning
och sin natur. Manga resenarer forutsatter att Sverige som ett natur-
rikt och miljomedvetet land arbetar mot en hallbar utveckling.

2. Konsumentbeteende

Konsumenternas medvetande kring klimat och hallbarhet vaxer och
forutsattningarnaatt agera hallbart forbattras. Allt fler manniskoran-
sersig vilja bidra aktivt till en miljévanligare varld, dven om man dnnu
inte borjat képa hallbara produkter i storre skala. De resenédrer som
VisitSweden vander sig till ar globalt medvetna, har relativt hog in-
komst och drvana resendrer som soker nya, spannande destinationer.

3. Trovardighet
Sverige och svenska destinationer kan leverera héllbara produkter
och beratta om dem pa ett trovardigt satt.

Sverige som land har redan i dag ett hogt anseende i hallbarhets-
fragor, och &r enligt World Economic Forum det land i vdrlden som
har bast forutsattningar for en hallbar utveckling. I vissa lander anses
Sverige vara en forebild for hallbart resande3, medan viiandra lander
behover arbeta vidare pa att hoja anseendet och kunskapen om Sve-
rige som en hallbar destination. Dessutom satsar manga lander idag
hart pa initiativ kring hallbarhet och anstranger sig for att sprida
budskapen till omvarlden.

-

2. UNWTO/UNEP, Climate Change and Tourism — Responding to Global Challenges, juli 2008, s 132

3. Mdlgruppsanalyser 2009, VisitSweden/YouGov, se bilaga 1



VisitSweden och héllbarhet

VisitSweden har i uppdrag fran staten och svensk besoksnaring att
arbeta med internationell marknadsféring av Sverige och svenska
destinationer och upplevelser med syfte att 6ka intakterna fran ut-
léndska resenarer. Vi pa VisitSweden tror starkt pa att Sverige har
potential att ta en annu starkare position som en hallbar destination
och vi ser en mojlighet att paverka, men inte tvinga, utlandska be-
sokare och besdksnadringen i Sverige i en hallbar riktning. Vara mal-
gruppsanalyser ger oss mojlighet att folja hur intresset for miljon
ser ut och kommer att férdndras hos potentiella resenarer pa vara
prioriterade marknader.

Som drivande kraft i marknadsforingen av destinationen Sverige
bygger VisitSweden natverk inom svensk turism. Det innebar en stor
méjlighet att driva en hdllbar utveckling framat tillsammans med
besoksnaringens organisationer och foretag, genom till exempel att
sprida kunskap om malgruppernas resvanor och i valet av gemen-
samma budskap och marknadsaktiviteter. Detta arbete har vi precis
paborijat. Vi har ocksa borjat lyfta fram hallbara upplevelser i mark-
nadsféringen mot resenarerna. Pa sa satt vill VisitSweden inspirera
svenska foretag att erbjuda fler hallbara upplevelser till potentiella
resendrer. Det sker bade genom direkt kommunikation med utland-
ska resenarer och via exempelvis researrangérer och utlandska jour-
nalister.

Intressetforhallbartresandedkariutlandet,oméanienlangsamtakt,
vilket bland annat marks i artiklar i internationella medier. Trots detta
harfaresenarerav miljoskdl annuvalt exempelvis miljoméarkt boende.

Vi pa VisitSweden kan bidra till att vart land nar upp till de tuffa
klimatmalen genom att inspirera resendrer och besdksnaringen i
Sverige. VisitSwedens kraftfulla satsning pa évergripande positions-
teman for budskapet (se sidan 14) och utvecklade partnerskap med
samarbetspartners i Sverige ar viktiga komponenter for att Sverige
ska bli en attraktiv och hallbar destination.

Vivill engagera oss av tva orsaker: framst for att bidra till en positiv
utveckling for miljo och ménniskor i Sverige, men ocksa for att foku-
sera pa mojligheter till nya affarer for den svenska besoksnaringen. |
VisitSwedens uppdrag att framja 6kat resande till Sverige, som bidrar
till 6kade exportintakter och sysselsattning, finns en utmaning i att
samtidigt verka for en miljdmassigt langsiktig hallbarhet.

Definition Hallbar turism

VisitSweden arbetar efter en definition av hallbar turism som utgar
fran UNWTO:s och Bruntlandkommissionens definitioner om hallbar
utveckling och hallbar turism:

Hadllbar turism dr ndra kopplad till hdllbar utveckling4 och har alltid
tre perspektiv: ekonomisk, ekologisk och social hdllbarhets. En hdllbar
destination mdste integrera dessa tre omrdden for att uppnd en ldng-
siktigt hdllbar tillvixt.

Det ar detta perspektiv VisitSweden utgar fran i sitt arbete med hall-
bar utveckling for Sverige som destination och for det egna foretaget.
Utifran detta synsatt kan vi identifiera risker och mojligheter som ar
viktiga for utvecklingen av Sverige som destination for utlandska be-
sokare. Den mest aktuella utmaningen for VisitSweden ligger i att ar-
beta med miljoaspekter, da vi verkar i ett land som lange har arbetat
med social och ekonomisk utveckling och trygghet.

VisitSweden i internationellt samarbete

VisitSweden ser samma typ av utmaningar kring hallbar utveckling
som manga andra turistrdd i varlden. Darfor dr det viktigt att driva
fragan tillsammans for att skapa samsyn och storre effektivitet. Eu-
ropean Travel Commission, dar VisitSweden ar en aktiv medlem, har
det senaste dren aktivt arbetat med hallbarhet och har identifierat de
europeiska turistradens viktigaste framtida utmaningar®. Daribland
namner man bland annat att det ar viktigt att leva upp till FN:s, EU:s
och medlemslandernas riktlinjer om klimatférandringar och hallbar
utveckling, sprida kunskap och utveckla kvalitetssakringssystem. Ut-
vecklingen av miljovanliga upplevelser och tjanster ar och kommer
att vara allt viktigare i framtiden. Vinnaren blir den destination som
pa ett trovardigt satt kan ta sitt ansvar i miljofragan och driva ett
engagerat och samlat arbete, som ocksa kan lyftas fram i kommu-
nikationen.

VISITSWEDENS MAL FOR HALLBARHET

Till och med 2011 ska VisitSweden ha forstarkt bilden av Sverige som
en héllbar destination och pabdrjat arbetet att ta en position som
det ledande landet inom hallbar turism. En mer detaljerad malfor-
mulering ar under utveckling och kommer att kvantifieras infor 2011.

OVERGRIPANDE STRATEGI FOR HALLBAR TURISM

VisitSweden ska:

- uppmuntra besokaren till ett ansvarsfullt resande och visa hur
man kan besoka Sverige pa ett ansvarsfullt satt

- visa pa goda exempel i marknadsféringen och darigenom motivera
beséksnaringen att utveckla fler hallbara produkter och upplevelser

- driva och engagera sig i hallbarhetsfragor internt, nationellt och
internationellt.

Kosterhavets marina nationalpark, Sveriges forsta, invigdes 2009. | havet runt
Kosterdarna finns cirka 200 unika arter for omradet, bland annat 6gonkorall,
armfotingar och svampdjur. Foto: Mikael Aimse. www.astsverige.com

4. Brundtlandkommisionens definition frdn FN:s milj6- och utvecklingskonferens i Rio de Janeiro 1992 av Sustainable Development/Hdllbar Utveckling: "Development that meets the needs of
the present without compromising the ability of future generations to meet their own needs.” (“Hdllbar Utveckling dr en utveckling som tillgodoser dagens behov utan att dventyra kommande
generationers mdjligheter att tillgodose sina behov.’, forf. 6vers) Brundtlandkommissionens definition pd Hdllbar Utveckling kom snabbt att spridas éver hela virlden.

5. Conceptual Definition of Sustainable Development of Tourism, UNWTO, 2004

6. What role should European NTOs play on climate issues?, questionnaire among European ETC members, juli 2008



Klimatfragan — Mojligheter och risker

Att klimatforandringar sker och har paverkan pa miljén och var om-
varld ar ingen ny kunskap, utan nagot som forskare har havdat i éver
ett halvt sekel. Men manniskors medvetande och hansyn till miljon
och klimatférandringar blir allt mer pataglig, aven om uppmarksam-
heten for miljéfragor tenderar att minska i lagkonjunktur’. Detta
kan komma att fa en allt storre betydelse i framtida satt att resa.
Rapporter® visar att konsumentens miljomedvetande blir alltmer
patagligt men att de anser att ansvaret ligger pa leverantérer och
produktdgare att ta sitt ansvar for miljévanligare alternativ.

Sveriges geografiska lage gor att tillganglighet ar mycket viktigt
for utvecklingen av inkommande resande. Valet av transportsatt
gor naturligtvis avtryck pa klimatet och darfor anser vi att det &r
viktigt att folja utvecklingen, bade vad galler resetrender och hur
transportalternativen anpassas efter resendrens behov, ekonomi
och miljépaverkan.

De forutsattningar som ar unika for Sverige innebar majligheter
att bidra till en starkare position for Sverige, bland annat som en hall-
bar destination. Har vill VisitSweden vara med och paverka, driva och
stotta utvecklingen framat genom att bland annat sprida kunskap
om resetrender. Genom att ha kontroll éver bland annat konkurren-

ters agerande och resemonster som inte gar Sveriges vag kan Visit-
Sweden tillsammans med besoksnaringen lattare parera trender och
snabbt svara mot andra landers satsningar.

Mojligheter

Sverige ar kant som ett miljomedvetet land®. Detta ska vi utnyttja till-
sammans med svensk besoksnaring. Sverige ar dessutom naturrikt
och méanga associerar detta till att svenskarna tar hand om sin natur.
Till detta kommer svenskarnas miljomedvetna levnadssatt®.

Vidare ar svenska foretag kanda for sitt sociala engagemang och
samhalls- och medborgaransvar. Svenska foretag anses vara duktiga
pa att frivilligt medverka till ett battre samhalle och en renare miljo,
till exempel genom ett genomgaende produktansvar. Att Sverige ar
framstdende inom omrddet bidrar ocksa till att starka bilden av Sve-
rige som en hallbar destination.

Resandet till Sverige har 6kat de senaste dren, och under 2009 var
Sverige ett av fa lander i Europa som 6kade det inkommande resan-
det Fler resenarer innebar fler "ambassadorer” for Sverige som spri-
der en positiv bild' till vanner och bekanta. Pa sa sétt bidrar detta till
att 6ka den allmanna kdannedomen om landet.

Turridning med samiska
inslag genom en av Europas
storsta vildmarker, Vindelfjal-
len. Foretaget Fjallhdsten

har fatt kvalitetsmarkningen
Naturens Basta.

Foto: Staffan Widstrand

7. Special EU-barometer, 313/Wave 71.1-TNS, juli 2009

8. Special Barometer 295/wave 62.2 - TNS opinion & social, mars 2008: Attitudes of European Citizens towards the Environment. Intervjuer bland 27 ooo respondenter (1 0oo per EU-land), dér

man bland annat ansdg att:
- 96 procent anger att de anser det vara viktigt att skydda miljon

- 86 procent ser sig sjdlva som individer med en roll att spela fér att skydda miljén i sina ldnder

- 75 procent av de tillfrdgade dr beredda att képa miljévinliga produkter, dven om de kostar lite mer, men det var bara 17 procent som faktiskt képte miljévinliga produkter.

9. World Economic Forum, Travel & Tourism Competitiveness Report 2009

10. - Sverige dr bland de framsta linderna i Europa vad gdller att dtervinna hushdllsavfall, killa Svenska Renhdllningsverksféreningen, juni 2005

- Fyra av fem svenskar tycker att de har ett stort ansvar for att géra ndgot dt klimathotet, enligt undersékning frdn Synnovate. http://svt.se/2.120097/1.1803827/svenskar_tar_stort_ansvar_for_klimatet
- 89 procent av svenskarna scger att de “absolut”eller i viss mdn ser sig sjclv som en person som dr klimatmedveten. 83 procent svarar att de kdllsorterar mer, 78 procent anger att de dteranvin-
der saker oftare. Kdlla: Allmdnhetens attityder och konsumtionsbeteenden kopplat till klimatférindringen, Rapport 3, P1087, Naturvdrdsverket 2009
http://www.naturvardsverket.se/sv/Nedre-meny/Nyheter/Nio-av-tio-anser-sig-vara-klimatmedvetna/

1. ETC/Tourism Economics, European Tourism in 2010: Trends & prospects, Q1/2010, s 6
12. IBIS 2002, grinsundersékning Inkommande BesGkare i Sverige, s 20



Manga aktorer i besdksnaringen tar idag klimatfragor pa stort allvar
och exempelvis arbetar transportérer hart for att hitta mer klimat-
vanliga branslealternativ. Exempelvis pagar ett intensivt arbete med
att till ar 2020 uppna nollutslapp av fossil koldioxid pa Sveriges stors-
ta flygplatser, bland annat Stockholm-Arlanda, Géteborg-Landvetter
och Malmo Airport.

Genom kontinuerliga analyser av de malgrupper som VisitSweden
riktar sig till i sin marknadsforing, far vi en god kunskap om malgrup-
pernas instédllning till hallbarhet. P3 s3 satt kan vi och vara samar-
betspartners i svensk beséksnaring anpassa vart erbjudande till de
potentiella resenérernas efterfragan.

Ett starkt internt engagemang kring hallbarhet pa VisitSweden le-
der kontinuerligt till konkreta forbattringar for att paverka foretagets
egen hdllbara utveckling. Lds mer om VisitSwedens egen miljopaver-
kan pa sidan 17.

Risker

Sverige ligger for manga resendrer i utkanten av Europa pa langt
mentalt avstand, vilket kan uppfattas innebdra langa restider. | en
stark konkurrens kan det ligga nara till hands att valja bort Sverige
for en mer narliggande destination for affars- eller fritidsresor.

Allt fler foretag i svensk besdksnaring arbetar med ett aktivt mil-
jotankande i sina verksamheter. Detta har dock inte riktigt slagit ige-
nom i konsumtionsmonstren hos dagens europeiska konsumenter.
Det ar fortfarande relativt fa resenarer som ar beredda att betala mer
for att resa pa ett miljoneutralt satt, till exempel genom att betala
kompensationsratter (se bilaga 1).

Andra ldnder arbetar intensivt och systematiskt med atgarder for
landets hallbara utveckling for att starka sitt lands miljoprofil. Dar-
med riskerar Sveriges anseende som ett hallbart land att forlora sin
starka stallning.

Hallbarhet, och da inte endast miljévanliga aspekter, kan vara svart
att kommunicera till potentiella resendrer pa ett enkelt sitt. Exem-
pelvis har de flesta markningar nationell férankring och ar svéra att

jamfora med andra markningar —i Sverige t ex Kray, Svanen och Na-
turens Basta. Manga resendrer saknar ocksa tillracklig kunskap for
att gora rationella val nar resan eller métet ska bokas.

Regelverk eller olika nationella standarder kan hindra utveckling av
tillgdnglighet eller andra aspekter som gynnar miljévanligt resande.
Det kan gélla olika sparbredd for jarnvag eller regler for hoghastig-
hetstag, tillgang till alternativa branslen eller férandringar i visum-
hantering.

Kommande utmaningar

VisitSwedens uppdrag innebér att attrahera sd manga utlandska af-
fars- och privatresenarer som mojligt till Sverige for att uppna tillvaxt
och 6kade intakter till svensk besoksnaring och svenska staten. | upp-
draget ingar dven att arbeta med ett [angsiktigt hallbart perspektiv.
VisitSweden vill bidra till att 6ka medvetenheten om hallbart resande
med syfte att ge resendren kunskap och verktyg att géra medvetna
val for ett mer hallbart resande. Sverige ska vara ett sadant attraktivt
och héllbart resmal och déarmed ett intressant alternativ for allt fler
resenarer.

VisitSwedens strategi for hallbar turism ska inspirera resendrer att
resa till Sverige pa ett ansvarsfullt satt, i stallet for till andra desti-
nationer. Darfor behover VisitSweden tillsammans med vara samar-
betspartners utveckla fler hallbara upplevelser, sa att erbjudandena
kan mota flera resendrers behov och forstarka det overgripande
budskapet om Sverige som en hallbar destination. Darmed kan fo-
retagen inom svensk besdksnaring starka hallbarhetsarbetet, attrak-
tionskraften kring sina upplevelser och inte minst affarsnyttan for
sin verksamhet.

Idag anser bara 11 procent av befolkningen pa tio av VisitSwedens
prioriterade marknader (se bilaga 1) att det ar enkelt att hitta mil-
jovanliga alternativ nar de planerar en semesterresa. En utmaning
for VisitSweden &r att gora hallbart resande mer lattillgéngligt for
potentiella besokare genom effektiv kommunikation.

Ekovaruhuset i Gamla stan i Stockholm saljer bara klader av ekologiska material. Foto: Tor Séderin

Den svenska designern Camilla Norrback arbetar med ekologiskt mode
sedan 2002. Med konceptet “Ecoluxury” saljs hennes klader i 12 lander.
Foto: Ann-Katrin Blomqvist/Choice Stockholm



Intressenter — dialog och samverkan
ar nyckeln till hallbar utveckling

VisitSwedens uppdrag och verksamhet forutsatter en aktiv och kon-
tinuerlig dialog med var omvarld. | var natverksbyggande roll ska vi
matcha ratt typ av upplevelser i Sverige med forvantningar hos de
internationella resendrer vivander oss till. For att klara detta kravs att
vi hela tiden lar kanna resendrerna battre och att vi i tatt samarbete
med svensk beséksndring hittar de upplevelser som skapar intresse i
den harda internationella konkurrensen.

Vara intressenter ar darfor mycket viktiga for oss. For att skapa ett
aktivt informationsfléde kring hallbar utveckling behdver VisitSwe-
den mer kunskap om intressenterna och deras kannedom och for-
hallningssatt till hallbarhet. Darigenom kan vi anpassa verksamhe-
ten och driva fragan mer effektivt.

En central utgangspunkt i kommunikationen med potentiella
besdkare och andra som ar intresserade av Sverige ar den varumar-
kesplattform for Sverige som VisitSweden utvecklat tillsammans
med 6vriga Sverigeframjande organisationer, ndmligen Exportradet,
Invest in Sweden Agency, Svenska institutet och Utrikesdepartemen-
tet. Den hjalper oss att kommunicera en gemensam Sverigebild, och
ar ett filter for bade vad vi véljer att sdga och hur vi sdger det. Har
nedan har vi identifierat™ de intressenter som har storst betydelse
for VisitSweden.

Besdkare

VisitSwedens uppdrag forutsatter en djup kunskap och skicklighet pa
att kommunicera Sverige som ett attraktivt resmal for vara potenti-
ella besokare. Genom kontinuerliga analyser pa vara 13 prioriterade
marknader uppdaterar vi oss om potentiella besokares resvanor och
uppfattning om Sverige. Denna kunskap ligger till grund fér hur vi
prioriterar var marknadsféring. | kommunikationen med besékaren
lyfter vi inte bara fram hela vardekedjan av till exempel upplevelser,
attraktioner, service och transport i och till Sverige, utan dven kanslan
av vad Sverige som land star for. Med utgangspunkt i varumarkes-
plattformens karnvarden for Sverige kommunicerar vi ett dkta, om-
tanksamt, oppet och nytankande land.

Agare

VisitSweden ags till 50 procent av svenska staten genom Naringsde-
partementet och till 50 procent av svensk besoksnaring via Svensk
Turism AB. Dialogen sker kontinuerligt, dels om de av dgaren fast-
stallda malen och dels genom dialog om och uppféljning av verk-
samheten i bland annat styrelsen.

Medarbetare

VisitSweden ar ett renodlat kunskapsféretag. Det innebar att storre
delen av vart kapital bestar av vara medarbetares talang och kom-
petens. Inspiration, engagemang, stark drivkraft och tillfredstallelse
hos medarbetarna ar viktiga forutsattningar for att VisitSweden ska
kunna erbjuda de kreativa kommunikationslésningar som utgér var
kdrnverksamhet. Det &r ocksa viktigt att alla medarbetare kdnner val
till och ges majlighet att paverka VisitSwedens mal och vision samt
att alla i foretaget stravar efter att lata varumarkesplattformens
karnvarden genomsyra allt arbete. Ledningens verktyg for att kunna
uppna detta ar bland annat kontinuerlig dialog och kommunikation
kring dessa fragor samt uppféljning i form av individuella utveck-
lingssamtal. Med hjalp av kontinuerliga medarbetarundersékningar
sakerstalls ytterligare att foretagets visioner, mal och arbetssatt de-
las av medarbetarna. VisitSwedens samtliga medarbetare kunde till
exempel vid den arliga internkonferensen 2008 direkt paverka fore-
tagets affarsplan for aren 2008-2011 i olika workshopar. P4 liknande
satt har medarbetarna under 2008 och 2009 kunnat paverka arbetet
med foretagets vardegrund genom deltagande i flera workshopar.
Vad géller miljomassig hallbarhet vill VisitSweden inte bara motivera
den enskilde medarbetaren att agera ansvarsfullt f6r miljon i tjans-
ten, utan stravar dven mot att tdnkandet sprids och paverkar aven
den privata delen av livet.

Med Pathfinder Lapland
kan besokare uppleva
samisk kultur. Turerna
ar kvalitetsmarkta med
Naturens Basta.

Foto: Staffan Widstrand

13. VisitSwedens intressenter identifierades infér arbetet med VisitSwedens informationsplan 2006, genom en intern workshop med utgdngspunkt i vedertaget tdnkande inom organisations- och

kommunikationsteori, bland annat enligt Bruzelius/Skérvad (Integrerad organisationsldra, 1995)
14. Se t ex utdrag ur VisitSwedens marknadsrapporter, bilaga 1



Samarbetspartners

Vara samarbetspartners representerar pa olika sitt de upplevelser,
boende eller transporter som utgor hela det erbjudande som vi till-
sammans erbjuder utldndska besokare.

Regionala turistorganisationer och destinationer

Olika destinationer i Sverige representeras oftast av en regional turist-
organisation. Dessa samarbetar tatt med VisitSweden i kommunika-
tionen med potentiella utlindska besokare och fungerar ocksa som var
forlangda arm i var kommunikation med turistféretag i regionerna.

Vi har en daglig och néra dialog kring manga gemensamma kam-
panjer och projekt som galler marknadsforing av Sverige utomlands,
inte minst om regionen medverkar i nagot av de partnerskapssamar-
beten som VisitSweden driver eller deltar i.

Féretag i svensk besoksndring

Med de foretag i besoksnaringen som deltar i internationella mark-
nadsforingsaktiviteter tillsammans med VisitSweden, fors en konti-
nuerlig och néra dialog. Foretagen kan representera upplevelser (t
ex museer, aktiviteter eller restauranger), boende (t ex hotell, vand-
rarhem, stugbyar eller camping) eller transporter (t ex rederier, flyg-
bolag eller tdgbolag) och utgor alla en del av destinationen Sverige.
En tat dialog kring hallbarhetsfragor ar mycket viktig, da foretag i
manga fall aktivt arbetar for utvecklingen av hallbara upplevelser,
tjanster och produkter.

En annan typ av foretag ar de sa kallade incomingféretagen, som
paketerar erbjudanden i Sverige (t ex hotell och transfer i kombina-
tion med aktiviteter och matupplevelser), till exempel for utlandska
researrangorer, sa att dessa far fler attraktiva svenska upplevelser
att marknadsfora i sina program. Dessa foretag ar viktiga for svensk
besdksnaring och VisitSweden vill darfor forstarka dialogen med in-
comingforetagen.

Féretag utanfor svensk besoksndring

Aven foretag som inte direkt anses ingd i beséksnaringen kan dra for-
del av utlandska besokare i Sverige, exempelvis drivmedelsforetag,
livsmedelshandel och mébeltillverkare. Det kan ocksa vara multina-
tionella foretag som vill forstarka sin svenska profil och ha en vik-
tig roll som dragare for att 6ka kinnedomen om Sverige, exempel-
vis IKEA, Wasabrod eller Volvo. For att forstarka deras betydelse for
svensk turism och destinationen Sveriges positiva paverkan pa deras
varumarken ar det viktigt att intensifiera dialogen och hitta sam-
arbeten dér bada parter kan métas och dra nytta av en gemensam
marknadsforing i utlandet.

NsU

Organisationerna i Namnden for Sverigefrimjande i Utlandet (Ex-
portradet, Invest in Sweden Agency, Svenska institutet, Utrikesde-
partementet tillsammans med VisitSweden) ar mycket viktiga sam-
arbetspartners i var gemensamma strdvan att framja Sverigebilden
utomlands, och i gemensamma projekt och kontinuerliga avstam-
ningar halls en stiandig dialog. Med avstamp i den gemensamma
varumarkesplattformen kan vi gemensamt bygga en trovardig Sveri-
gebild som i sig driver utvecklingen av ett hallbart tdnkande. Organi-
sationerna i NSU har ocksa flera gemensamma verktyg for att stérka
Sverige bilden utomlands, till exempel den officiella Sverigeportalen
www.sweden.se, nyhetstjansten TheNewsMarket och bildbanken
Image Bank Sweden.

Svenska medier

Medier i Sverige spelar en viktig roll i att sprida kunskap om Visit-
Swedens uppdrag och verksamhet i utlandet, samt vikten av turism
som betydelsefull exportnaring. Eftersom VisitSweden anvander den
storsta delen av statens och besoksnaringens resurser utanfor Sveri-

ges granser, ar branschmedier (fér beséksnaringen och kommunika-
tionsbranschen) samt riks- och lokalmedier i hela Sverige en mycket
viktig kanal for att nd évriga svenska intressenter.

Utldndska researrangdrer/agenter

Researrangorer och incentivehus med dess aterforsaljare ar viktiga
kanaler for att paketera ratt upplevelser och na VisitSwedens mal-
grupper. VisitSweden vander sig framst till privat- respektive motes-
resandets researrangorer, agenter och incentivehus for att inspirera
och 6ppna kontaktvagar till svenska upplevelse-, transport- och bo-
endeleverantdrer. For att gora det krdvs en standig dialog om arrang-
orernas behov och om malgruppernas preferenser och krav nar de
vander sig till aterforsaljare for inspiration och bokning.

Utldndska medier

Utlandska journalister och bloggare ar med sina oberoende beskriv-
ningar av Sverige en trovdrdig kanal fér budskap om Sverige och ett
effektivt satt att na VisitSwedens malgrupper. VisitSweden stravar
efter en standig dialog for att forutse journalisternas behov och un-
derlatta deras arbete, vilket sker exempelvis genom personliga kon-
takter, nyhetsbrev och pressresor. Cirka 600 pressbesok genomfors
till Sverige arligen, bland annat med fokus pa miljomassig hallbarhet
och svenskarnas livsstil.

Leverantorer

For VisitSweden spelar leverantorer en viktig roll nar det galler att
bidra till 6kad hallbarhet. VisitSweden har bérjat stélla krav pa leve-
rantorer att prioritera hallbara I6sningar i alla led, men vill framéver
arbeta mer strukturerat med denna kravstallning. | den dagliga kon-
takten med exempelvis leverantorer av kontorsmaterial, reklamby-
raer, mediebyraer, analysforetag, eventbyraer och transportorer vill vi
arbeta med tydlighet och framférhalining.

Sambhillet

En valutvecklad besoksnaring ar nagot som gynnar hela samhallet:
ekonomiskt genom okad sysselsattning och storre intakter till stat,
kommuner och foretag och socialt genom livskraftiga samhallen i
hela landet, forbattrad infrastruktur och dkad attraktionskraft. Detta
férutsatter balans mellan besdkarnas avtryck pa miljén och naturens
mojlighet till aterhamning. Nar medborgare anser att deras nation
har attraktiva upplevelser och besoksmal, god infrastruktur och ser-
viceutbud etc, 6kar dven medborgarnas sociala livskvalitet. Omvant
finns ett ansvar att tillhandahalla en attraktiv destination med god
infrastruktur som motsvarar besckarens behov om man valjer att
marknadsfora destinationen pa internationella marknader.

Pa Scandic Rubinen i
Goteborg vattnas blom-
morna med 6verblivet
vatten fran restaurang-
bordens karaffer. En sjalvklar
detalj i hotellkedjans lang-
siktiga hallbarhetsarbete.
Foto: Carl Swenson



VisitSwedens uppdrag

VisitSwedens uppdrag dr internationell marknadsféring med tvd fokus. Det ena dr imagemarknadsforing av
varumdirket Sverige. Det andra dr produktmarknadsforing av upplevelser och destinationer. Uppdraget uppfylls
genom VisitSwedens drygt 200 marknadsaktiviteter per dr pd de 13 prioriterade marknaderna runt om i vérlden.

VisitSweden &gs till halften av staten via Naringsdepartementet och
till halften av Svensk Turism AB, som i sin tur dgs av den svenska be-
soksnaringen. Basverksamheten och imagemarknadsféringen, det
vill saga uppdraget att marknadsfora varumarket Sverige, finansie-
ras genom anslag fran staten. Svensk beséksnaring finansierar mark-
nadsféringskostnaderna av sina egna produkter. VisitSwedens upp-
drag utformas i riktlinjer fran staten och utifran forvantningar fran
svensk besoksnaring. Riktlinjerna pekar ut ett antal overgripande
mal for verksamheten.

Sa ska VisitSweden leva upp till dgarnas forvantningar

VisitSweden arbetar med utgangspunkt fran sex strategiska omra-
den. De tar avstamp dels fran riktlinjerna fran staten, dels fran de for-
vantningar och krav som kommer fran svensk beséksnaring. Strategin
ar tydlig och gynnar svensk besoksnaring och varumarket Sverige.

Vision for VisitSweden

VisitSwedens utmaning ar att hitta de nya innovativa och ovantade
kommunikationslésningarna, som férvanar sin omvarld, nar fram
till malgruppen och lockar till att resa till Sverige. VisitSweden ar en
progressiv natverksbyggare och klustermakare i svensk besoksnaring
och skapar framgangsrika affarer tillsammans med destinationer
och andra offentliga och privata partner, som leder till 6kade intakter
for svensk turistnaring.

Allt utgar fran malgruppen

Den storsta potentialen for okat resande till Sverige ser VisitSweden
hos resvana manniskor som soker nya och annorlunda upplevelser och
det &@r bland dem vi har ringat in vadra malgrupper. Den internationella
marknadsféringen av Sverige utgar fran tre fragor och svaren finns hos
malgrupperna. Genom kontinuerliga analyser forfinar vi kunskapen
om dessa resenarer och hur vi nar dem pa det effektivaste sattet.

1. Vilka upplevelser attraherar vira besékare?
2. Vilket budskap lyssnar de pd?
3. Genom vilka marknadskanaler ndr vi dem bdst?

Sex huvudstrategier ar ledstjarna

VisitSweden har identifierat och utvecklat sex strategiska omraden som
grund for att kunna arbeta fokuserat for att starka Sveriges position som
resmal. Strategierna ar basen i det dagliga arbetet och en férutsattning
for att fortsatta utvecklas till ett modernt kommunikationsbolag.

1. Konsekvent mdlgruppsfokus
All marknadskommunikation utgar fran de utlandska malgrupper-
nas efterfragan och drivkrafter.

2. Overgripande Sverigebudskap

All kommunikation utgér fran en gemensam varumarkesplattform
for Sverige, som tagits fram av organisationerna i Namnden for Sve-
rigefrimjande i Utlandet.

3.Ldngsiktiga partnerskap

VisitSweden samlar beséksndringen i ldngsiktiga partnerskap mel-
lan offentliga och privata aktérer fran lokal, regional, nationell och
internationell niva.

4. Effektiva kommunikationskanaler

VisitSweden har stark kunskap om malgrupperna och marknaderna
och vet hur deras kommunikationsvanor ser ut. Val och utformning
av kommunikationskanaler sker utifran denna kunskap.

5. Positionsteman ger tydliga budskap

VisitSweden stravar efter att alla marknadsaktiviteter ska utga fran
utvalda positionsteman som mobiliserar och positionerar Sverige
internationellt: Urban Nature, Natural Playground, Swedish Lifestyle
och Vitalised Meetings.

6. Hdllbar utveckling
VisitSweden verkar for hallbar turism som attraherar besokaren och
motiverar beséksndringen att valja hallbara |6sningar.

I Stockholm, Goteborg och Malmé &r det aldrig langt till
stora naturupplevelser. Kombinationen av puls och en har-
monisk livsstil, i samklang med naturen, @r unik for Sverige.
Foto: Nicho Sodling



Samarbete ar nyckeln till framgang. Genom bland
annat vara partnerskap, andra affarssamarbeten,
gemensamma arbetsgrupper - till exempel inom
analys, dialogdagar, marknads- och inspirations-
dagar och dagliga gemensamma aktiviteter - har
vi kontinuerlig kontakt med besdéksnaringen och
far vardefull aterkoppling pa vart arbete tillsam-
mans. Tack vare dialogen har vi standigt aktuell
information om naringens forvantningar pa oss.

"VisitSweden ska bidra till att Sverige haren
hog attraktionskraft utomlands som turist-
land och har en langsiktigt konkurrens-

STATENS RIKTLINJER ANGER DET OVERGRIPANDE MALET FOR VERKSAMHETEN:

kraftig turistnaring, som bidrar till hallbar
tillvaxt och 6kad sysselsattning i alla delar
av landet.”

KONKRET FOR SVENSK
BESOKSNARING BETYDER
DET ATT:

"VisitSweden ska bidra till att Sverige har
en hog attraktionskraft som turistland...”
VisitSweden matchar det svenska utbudet
av turistprodukter mot malgruppens behov
och efterfragan.

”..en langsiktigt konkurrenskraftig
turistnaring...”

Samverkan ar ett ledord for framgang och
tillvaxt i besdksnadringen. VisitSwedens
partnerskap bygger pd minst tredriga sam-
arbeten mellan exempelvis besoksforetag,
destinationer och transportorer.

”...hallbar tillvaxt..”

VisitSweden ska agera for att Sverige ska ta
en tatposition internationellt som hallbar
destination i hela vardekedjan.

”..0kad sysselsattning...”

Fler 6vernattningar, med storre konsumtion
av bade varor och tjanster ger 6kad syssel-
sattning i besoksnaringen. Det skapar lang-
siktighet och bidrar till stabila foretag.

”..ialla delar av landet...”

Malgruppens drivkrafter varierar, vissa so-
ker storstad medan andra efterfragar natur.
Besoksmalen i Sverige har vuxit fram i ett
samspel mellan naturliga forutsattningar
och entreprendérskap.

Stockholm valdes till Europas miljohuvudstad 2010 av Europeiska kommissionen, bland annat for att miljofragor ingar som en naturlig del av stadens dagliga arbete. Men ocksa for
att Stockholm har minskat koldioxidutslappen med 25 procent per invanare sedan 1990. Foto: Jeppe Wikstrom



Organisationsprofil

VisitSweden ar ett kommunikationsforetag for svensk besoksnaring
och andra féretag och organisationer som vill marknadsféra sig in-
ternationellt med en tydlig svensk profil. VisitSweden ska ocksa cka
kdannedomen om Sverige och starka den generella Sverigebilden.

For VisitSweden ar en lokal narvaro pa de 13 prioriterade utlands-
marknaderna central. Via utlandskontoren har VisitSweden en kun-
skap om den lokala livsstilen, kultur, trender, resebehoy, tillganglig-
het, den aktuella debatten och inte minst hur Sverige uppfattas.

Medarbetarnas kompetens och kreativitet ar navet for organisa-
tionens formaga att hitta de mest effektiva kommunikationslosning-
arna. For att kompetensen ska spridas genom hela organisationen
arbetar VisitSweden i en matrisorganisation (se bilaga 2). Specialist-
kunskaper inom bland annat webbkommunikation, PR, foretagsmo-
ten och incentiveresor eller kampanjplanering gar tvars igenom Vi-
sitSwedens marknadsgranser och skapar synergieffekter och samsyn
i hela foretaget.

VisitSwedens organisation bestar av ett huvudkontor i Stockholm
och sex marknadsregioner. | varje region ingar marknader med lik-
nande forutsattningar eller sprak, vilket medfor méjligheter till sy-
nergieffekter i den internationella marknadsféringen.

I organisationen finns ett stort behov av att utbyta erfarenheter,
dels mellan de egna kontoren och dels mellan VisitSweden och sam-
arbetspartners i Sverige. Detta medfér frekventa resor, mestadels
med flyg, mellan Sverige och respektive marknad, da personliga mo-
ten manga ganger kravs for att utveckla till exempel gemensamma
marknadsforingskoncept. For en detaljerad beskrivning av den miljo-
paverkan vara tjansteresor medfér, se tabell pa sidan 17.

Hallbarhetsarbetet utvecklas dels inom respektive funktionsgrupp
och dels pa varje kontor.

<< Den akta kalix|oj-
romen finns bara i
vattnet i nordvastra
Bottenviken, dar det
rena brackvattnet ger de
ratta férutsattningarna.
KalixI6jrom dr det forsta
livsmedlet i Sverige att
fa skyddad ursprungs-
madrkning i EU.

Foto: Bjorn Tesch

>> P4 Bondens Egen
Marknad pa ett femton-
tal platser i Sverige finns
narproducerad mat

och lokala specialiteter.
Svenska rotfrukter och
gronsaker &r bra alter-
nativ ur miljosynpunkt.
Foto: Lars-Olof Swartz/
Bondens Egen Marknad

VISITSWEDENS
UTLANDSORGANISATION

Region Europe North

Norge, utlandskontor 6ppnar i Oslo under
2010 (t o m hosten 2010 Kopenhamn)
Danmark, utlandskontor i Kbpenhamn

Region Europe East
Finland, utlandskontor i Helsingfors
Ryssland, utlandskontor i Moskva

Region Europe Central
Tyskland, utlandskontor i Hamburg
Nederlanderna, utlandskontor i Weesp

Region Europe West/USA
Storbritannien, utlandskontor i London
USA, utlandskontor i New York

Region Europe South

Frankrike, utlandskontor i Paris
Spanien, utlandskontor i Barcelona
Italien, utlandskontor i Milano

Region Asia

Kina, utlandskontor i Peking och Shanghai
Japan, utlandskontor i Tokyo

(De asiatiska marknaderna bearbetas via
ett med Norge och Danmark gemensamt
bolag, Scandinavian Tourist Board. | denna
hallbarhetsredovisning ingar darmed inte
klimat- och hallbarhetsarbete for verksam-
heten i Kina och Japan.)




VisitSwedens hallbarhetsarbete

VisitSweden ser stora mojligheter att paverka var omvarld ur ett mil-
jomassigt, ekonomiskt och socialt perspektiv. Trots att manga andra
faktorer inverkar pa resande till Sverige och hur utvecklingen av upp-
levelser for internationella besokare ser ut, tror vi starkt pa VisitSwe-
dens mojlighet att vara en brygga mellan en internationell efterfra-
gan av hdllbara upplevelser och det utbud i Sverige som motsvarar
behovet. Med de cirka 200 marknadsaktiviteter som VisitSweden ge-
nomfor i utlandet varje ar paverkar vi affars- och privatresendrer dels
direkt och dels indirekt via researrangérer, agenter och incentivehus
for motesindustrin samt medier. Den handlingsplan for hallbarhet
som VisitSweden presenterar under 2010, kommer att innehalla ini-
tiativ som riktar sig till resenarerna bade direkt och indirekt.

Hallbarhet &r en av sex huvudstrategier 2010

VisitSweden arbetar, som namns pa sidan 10, utifran sex overgri-
pande strategier. Dessa ligger till grund for all marknadsféring av
destinationen Sverige internationellt. Fokus under 2010 ar strategin
for hallbar turism, men redan under 2009 togs flera avgérande steg
for att VisitSweden ska bli battre pa att driva utvecklingen av hallbar
tillvaxt inom besdksnaringen i Sverige framat. Strategin for hallbar
turism gar ut pa att lyfta fram hallbara upplevelser i Sverige for att
attrahera besékaren, motivera beséksnaringen att vélja hallbara 16s-
ningar,engagera oss i den internationella debatten och att som fore-
tag agera ansvarsfullt.

Overgripande strategi for Hallbar turism

VisitSweden ska:

« uppmuntra besdkaren till ett ansvarsfullt resande och visa hur
man kan besoka Sverige pa ett ansvarsfullt satt

+ visa pa goda exempel i marknadsféringen och darigenom moti-
vera besoksnaringen att utveckla fler hallbara produkter och upp-
levelser

- driva och engagera sig i hallbarhetsfragor internt, nationellt och
internationellt.

Viktenav hallbarhet pekas ocksa utaviagaren statenidessriktlinjer for
det 6vergripande malet forverksamheten.Naringsdepartementet pe-
kade ocksa ut hallbarhet som ett fokusomrade for det extra anslag till
VisitSwedenforaren2010-2012somtillkdnnagavsunderhésten2009%.

Under 2009 har VisitSweden fortsatt arbetet med att strukturera
och engagera organisationen kring hallbarhet. Under 2010 presente-
rar VisitSweden en handlingsplan for hallbar turism som ska leda till
att strategin for hallbar turism évergar i konkret handling.

VisitSweden sopar framfér egen dorr

Som tjansteforetag har VisitSweden inget mandat att besluta om ut-
vecklingen av hallbar turism hos naringsidkare och organisationer i
svensk besoksnaring. Men att minska VisitSwedens egen paverkan ar
en sjalvklarhet och under 2009 har vi fortsatt att ta flera viktiga steg
for att minimera VisitSwedens avtryck pa miljon. Till exempel har vi
fortsatt att berdkna klimatpaverkan for alla kontor géllande koldiox-
idutsldpp fran el och uppvarmning samt fran vara tjansteresor. Dessa
avtryck bidrar mest till VisitSwedens miljéavtryck. Fran och med 2009
arinte bara Stockholmskontoret utan hela foretaget for forsta gangen
klimatneutralt och VisitSweden blev under dret dven medlem i Global
Compact (se bilaga 4) och FN:s klimatprogram Caring for Climate.

Inspirera besokare

VisitSweden kan uppmuntra och inspirera besokare fran utlandet till
ett ansvarsfullt resande till och i Sverige genom att visa pa de mojlig-
heter till hallbara upplevelser som Sverige erbjuder.

Nar VisitSweden kommunicerar med utlandska resenarer sker det
till 6vervagande del i digitala kanaler. Men med hansyn tagen till mal-
gruppens medievanor, kan vi valja andra kanaler att kommunicera
genom, till exempel tryckta kataloger, tv-reklam eller storbildstavlor
eller indirekt via PR och via researrangérer och agenter for motesin-
dustrin. Valet av kommunikationskanal gors utifran vad vi bedomer
bast passar budskapet och den malgrupp vi vill na.

Under VisitSwedens Culinary Academy of Sweden i Véstsverige i september 2009 fick
utlandska researrangorer och journalister bland annat fiska och laga mat tillsammans
med lokala experter. VisitSwedens koncept Academies of Sweden ar en avancerad form av
visningsresa med starka hallbara inslag. Foto: Fredrik Broman

15. Regeringens hdstproposition 2009, http://regeringen.se/sb/d/1453/a/131716



Tydliga, gemensamma budskap forstarker positionen for Sverige

I all kommunikation med potentiella besékare utgar VisitSweden
fran en varumarkesplattform, som utvecklats tillsammans med de
dvriga organisationerna i Namnden for Sverigefrimjande i Utlandet
(Exportradet, Invest in Sweden Agency, Svenska institutet och Utri-
kesdepartementet). Plattformen &r ett verktyg for att rikta organisa-
tionernas marknadsféring om Sverige at samma hall — att skapa en
position for Sverige som bygger pa progressivitet. Svensk progressi-
vitet bygger pa en spanst mellan mjuka, ménskliga varden och det
som ar banbrytande och innovativt. Med hjalp av fyra karnvarden,
Nytankande, Oppenhet, Omtanksamhet och Akthet, formas budska-
pen mera konkret.

KARNVARDE:
Oppenhet
KARN POSITION: KARN-
VARDE: ) - )
Nv- Progressiv VARDE:
Y Akthet
tankande
KARNVARDE:
Omtéanksamhet

VisitSweden har byggt vidare pa varumarkesplattformen for Sverige
genom att utveckla budskap speciellt anpassade efter de malgrup-
per som vi vander oss till. Det resulterade i ett strategiskt koncept,
positionsteman, som ska forenkla, fokusera och forstarka budskapen
om Sverige som resmal. Med positionsteman som véagledning kan vi
gruppera utbudet i Sverige pa ett battre satt for att matcha malgrup-
pernas behov. Det betyder att vi kommer att lyfta fram farre huvud-
budskap om Sverige och bli mer konsekventa 6ver tiden.

Sverige associeras starkt till bade natur och kreativitet. Dessa tva
dynamiska och attraktiva aspekter av Sverige ar ett fundament for
Sverigebudskapen, aven nar vi vill lyfta fram hallbara upplevelser. Ef-
tersom Sverige uppfattas som ett land som tar miljofragor pa allvar,
forstarker det uppfattningen om Sverige som ett progressivt land
och ger oss en konkurrensfordel gentemot andra resmal.

Sverigebudskap som utgar fran varumarkesplattformen och posi-
tionstemana stodjer en hallbar utveckling genom att de fokuserar pa
stegvis och langsiktig utveckling med héansyn tagen till manniskans
och naturens valbefinnande.

For VisitSwedens kommunikation om hdllbart resande fungerar varu-
mdrkesplattformen som ett filter.

Nytankande — hallbara upplevelser kan innebéra nya satt att resa
Omtédnksamhet — att konsumera hallbara upplevelser ar omtank-
samt mot manniska och natur

Oppet - i Sverige férsoker vi leva som vi lir, men vi ir inte perfekta
Akta - svenskarna sjélva bryr sig om miljén och ser naturen som en
kalla till mentalt och fysiskt vdlbefinnande

De fyra positionstemana ar:

Urban Nature -

svenska storstadsupplevelser
Svenskt storstadsliv ger en unik kom-
bination av dynamisk kreativitet och
harmonisk, naturnara livsstil. Temat
sammanfattar det unika med stor-
stadsupplevelser i Stockholm, Gote-
borg och Malmo.

Natural Playground -

Sverige som naturlig lekplats

Aktiv gemenskap i naturnara miljoer.
| Sverige finns en unik majlighet att
rora sig fritt i, samspela med och lara
av naturen. Med utmaningar som
kombinerar action, lek, fantasi och
aventyrmedenkelhet,mysochakthet.

Swedish Lifestyle —

Svenska kulturupplevelser
Fordjupade upplevelser av svensk kul-
tur och svensk livsstil. Allt fran design,
historia och traditioner till méten med
manniskor som berattar ndgot om det
moderna Sverige och dess ursprung.
Om en kultur som ar naturnara, enkel,
hallbar och respektfull och samtidigt
oppensinnad, nyfiken och innovativ.

Vitalised Meetings - nyskapande
moétesarrangemang

Nyskapande motesarrangemang
kombinerar lekfullhet och frama-
tanda med harmoni och okomplice-
rade upplevelser i naturliga miljcer.
Maoten i Sverige vitaliserar det egna
tankandet och visar vdgen till hall-
bara varden.



Kvalitetsmarkning

VisitSweden dr en av tre organisationer bakom den forsta ekoturism-
markningen pa norra halvklotet, Naturens Basta, som lanserades
2002. Ekoturismféreningen som huvudman har tillsammans med
VisitSweden och Naturskyddsféreningen fram till idag certifierat
6ver 250 naturresor fran drygt 85 godkanda arrangorer i Sverige, som
uppfyller de harda kraven pa miljomassig, ekonomisk och social pa-
verkan. Markningskommittén, dar VisitSweden ingar, traffas regel-
bundet for att godkanna granskade arrangemang. Flera andra lander
har idag utvecklat liknande markningar fér ekoturism.

VisitSweden vill driva utvecklingen att fler aktérer i beséksna-
ringen integreras i befintliga eller nya klassificeringar, med syfte att
kunna lyfta fram fler enkla och trovardiga budskap om hallbara och
kvalitetssakrade upplevelser i Sverige for internationella besokare. |
en enkdtundersokning bland de europeiska turistraden'® anser ocksa
25 procent att kvalitetsméarkningar via olika klassificeringssystem ar
en viktig dtgard for att framja hallbar turism.

Genomfdrda aktiviteter 2009, exempel

VisitSweden befinner sig i inledningsfasen av ett mer strukturerat
arbete med hdllbarhet, men genomforde flera lokalt initierade aktivi-
teter under 2009 pa utlands- och huvudkontoren.

VisitSwedens arbete for att inspirera utlandska journalister led-
de under 2009 till ndstan 4 ooo artiklar i tidningar och magasin.
Kopplingen mellan svensk livsstil och natur ar ett starkt inslag i hur
journalisterna beskrev Sverige under aret. Ett specifikt intresse for
ekoturism och allmanna miljoperspektiv marks allt oftare. Av de 550
pressresor som VisitSweden genomforde tillsammans med regionala
turistrad och turistforetag i Sverige visar en uppskattning” att ett 40-
tal resor hade inslag av héllbarhet i programmen. Bland annat fick
franska journalister uppleva hur en ekologisk weekend i Malmo kan
utformas, och journalister pa pressresa fran Nederlanderna till Varm-
land provade en flottfard med Naturens Basta-markning och gjorde i
Stockholm ett besok i ekoparken.

VisitSwedens marknadsforing blir allt mer koncentrerad till webben
och olika sociala forum i stéllet for mer traditionella och mer miljo-
massigt resurskravande marknadskanaler, som exempelvis trycksaker.

Vildmark i Varmlands timmerflott-
fard har varit kvalitetsmarkt med
Naturens Basta sedan 2002. Med

enbart stockar och rep bygger
gasten sjalv sin flotte och fardas
nerfor Klaralven i dess egen takt.
Foto: Vildmark i Varmland

Webbplatsen www.wisitsweden.com ar basen i marknadsforingen,
och vid olika kampanjer fér en utvald malgrupp bygger VisitSweden
ofta specifika kampanjsajter. Webbesokaren kan bladdra i digitala
versioner av alla storre trycksaker dven pa visitsweden.com, vilket
minskar behovet att trycka och distribuera stora upplagor. P4 bland
annat de ryska och italienska sprakversionerna av visitsweden.com
presenterar VisitSweden tips och inspiration om hur man upplever
Sverige pa ett hallbart satt.

Pa de massor och evenemang som VisitSweden arrangerar for
bland annat utlandska researrangoérer eller slutkonsumenten, rese-
narerna, borjar VisitSweden infora ett hallbart tankande. Pa massor i
Danmark anvander vi nedbrytbara tallrikar och har slutat att anvanda
plastpasar.Vid en workshop i Storbritannien ersattes inkopt vatten av
kranvatten och vi satsade pa narproducerad mat. Tva evenemang for
researrangorer i ltalien, i februari och oktober, klimatkompenserades.
| december medverkade VisitSweden i Sveriges officiella julfirande i
den franska staden Lyon, dar vi sag till att transporten fér den julgran
som Sverige skankte till Lyon klimatkompenserades.

VisitSwedens koncept for larande visningsresor, Academy of Swe-
den, dr utformad utifran kdrnvirdena Omténksam, Akta, Nytinkande
och Oppen fran varumirkesplattformen fér Sverige. Respekt for natur
och ravaror och en tydlig koppling till det svenska ursprunget &r cen-
tralt. Ofta ingar en Naturens Basta-markt aktivitet i programmet och
maten produceras i naromradet. P4 akademierna deltar journalister,
researrangorer och detaljister av outdoorutrustning, som efter fem-
dagarsprogrammet utses till akademiambassador for Sverige. Hittills
har nio Outdoor Academy of Sweden och tva Culinary Academy of
Sweden genomfdrts, varav en av vardera under 2009.

I bearbetningen av foretag som VisitSweden vill ska resa pd moten
och konferenser i Sverige, vilket sker genom ett mellanled av agenter,
ar hallbarhet ocksa ett viktigt inslag. Exempelvis ser VisitSwedens
Pariskontor till att alla deltagare vid storre méten forflyttar sig med
kollektiva fardmedel. Vid en roadshow for métesindustrins agenter i
Spanien bjod VisitSweden pa ekologisk lunch fran Lappland pa tallri-
kar gjorda av bjorkved. VisitSwedens Spanienkontor har ocksa delta-
git i planeringen av Exportradets vandringskoncept SymbioCity®, ett
ambulerande miljokoncept for stader, nar det besokte Spanien.

16. What role should European NTOs play on climate issues?, questionnaire among European ETC members, juli 2008
17. Hittills har VisitSweden inte kvantifierat inslagen av hdllbarhet i pressresor, utan anvinder en kvalificerad uppskattning som innebdr att vi manuellt riknar de artiklar som har en tydlig vink-
ling om hdllbarhet. VisitSweden kommer att kunna kategorisera PR-aktiviteter i bland annat antal artiklar med hdllbarhetsinslag med bérjan dr 2010.

18. http://www.symbiocity.org/



Inspirera samarbetspartners

VisitSweden ser en stor méjlighet i att i sin roll som lank mellan ut-
landska besokare och utbudet av upplevelser i Sverige sprida kun-
skap och visa pa goda exempel pa hallbart resande for turistféretag,
regioner och organisationer. Alla regioner i Sverige arbetar med hall-
bar utveckling i storre eller mindre omfattning. Man anser att det
ar mycket viktigt att VisitSweden bidrar till att driva utvecklingen
framat inom besdéksnaringen, under forutsattning att det finns en ef-
terfrdgan pa hallbara upplevelser hos malgrupperna. Dialogen med
de regionala turistorganisationerna och 6vrig svensk besoksnaring,
samt dialogen med dgarna, har haft en stor inverkan pa utvecklingen
av VisitSwedens hallbarhetsarbete.

En viktig utgangspunkt i all VisitSwedens kommunikation ar kun-
skap om malgruppernas kunskap och installning till hallbart resan-
de. Darfor har vi borjat samla in underlag om detta genom de arliga
malgruppsanalyserna och sprider denna kunskap aven till samar-
betspartners. Med bérjan i 2009 ars analyser pa tio av VisitSwedens
13 prioriterade marknader stéllde vi fragor om vilken roll malgruppen
anser sig ha inom miljépaverkan, om de idag konsumerar miljévan-
liga upplevelser,om de har intresse att géra det och om de anser att
det ar enkelt att hitta dessa produkter. Undersokningen visar bland
annat att bara 15 procent av respondenterna ar beredda att kopa mil-
jovanligt boende, transport, mat eller aktiviteter pa resan utomlands,
aven om det kostar nagot mer (se bilaga1).

Métning av intresset for hallbart resande kommer att fortsatta for
att kunna folja beteendet under en langre tidsperiod.

Genomforda aktiviteter under 2009, exempel

« VisitSwedens Inspirationsdag i september lanserade positions
tema for Sverige, som har en hallbar utveckling i balans som
grundforutsattning. Evenemanget klimatkompenserades och fick
kallas "klimatneutralt arrangemang”.

+ VisitSweden erbjuder svensk besoksnaring med start under 2009
tillgang till ett webbaserat klimatverktyg, "Svante”, som underlat-
tar berakningar av klimatpaverkan som kommer fran bland annat
el- och varmeforbrukning, bransleforbrukning och tjansteresor.

+ | regelbundna méten med cheferna for de regionala turistraden
i Sverige dr hallbar utveckling ett dterkommande diskussionsdmne.

« Hallbar utveckling dr en stdende punkt pa agendan for
VisitSwedens ledning och styrelse.

VisitSwedens internationella engagemang

Sverige bor engagera sig och driva hallbarhetsfragor inom interna-
tionella natverk for turism, for att ta tillvara kunskap fran exempelvis
andra landers nationella turistrad. Under 2008 initierade VisitSwe-
den exempelvis hallbarhetsfragor inom European Travel Commissi-
on, organisationen for de europeiska turistraden. Detta ledde till att
VisitSweden i september 2009 stod vard for FN:s turistorganisation
UNWTO:s och European Travel Commissions forsta internationella
miljosymposium, Tourism & Travel in the Green Economy. Sympo-
siet arrangerades med syfte att komma fram till en gemensam
standpunkt for turistindustrin i Europa och de europeiska landernas
nationella turistorganisationer, som i korthet bygger pa Davosde-
klarationens huvudbudskap om att anpassa, mildra och fraimja nya
teknologiska framsteg for att hantera klimatpéverkan.

Andra genomfdrda aktiviteter under 2009

VisitSweden var delaktig sponsor av Road to Copenhagen
Conference i december, vilken syftade till att diskutera och komma
fram till en kommuniké som konferensledarna Margot Wallstrom,
Gro Harlem Brundtland och Mary Robinson tog med sig till
COP15-forhandlingarna vid miljométet i Kdpenhamn. VisitSweden
deltog aktivt i diskussionerna som behandlade klimatmassig
rattvisa, finansiering och teknologiz.

VisitSweden deltog i paneldebatt som enda turistrad pd UNWTO:s
och WTTC:s sidoevent till det internationella miljomotet COP1g
i Kopenhamn i december. Fem nytdnkande organisationer fran
privat och offentlig sektor fran hela varlden bjods in for att
under evenemanget dela med sig av sin syn pa klimathotet i sina
respektive arbetsomraden®. VisitSweden var en av dessa. Vara
huvudbudskap var vikten av att samarbeta kring klimatfragor,
speciellt for beséksndringen, dar vardekedjan i upplevelsen be-
star av manga olika delar med manga olika aktérer, behovet av
storre fokus pa en snabbare forandring av konsumtionsbeteende
vad giller resor samt att klimatpolicies oftare maste knytas till
konkret agerande.

Restaurang Salt & Brygga i Malmo serverar ravaror fran lokala producenter

som odlar ekologiskt. Rattvisemarkt och ekologiskt kaffe, te, vin och 6l samt
inredning i tervinningsbara och icke allergiframkallande naturmaterial ar

andra exempel pa en genomgripande miljoprofil. Foto: Miriam Preis

19. http://www.unwto.org/pdf/pro71046.pdf

20. http://www.clubmadrid.org/img/secciones/ROAD_TO_COPENHAGEN-FINAL-COMMUNIQUE.pdf
21. World Travel & Tourism Council (WTTC) and the World Tourism Organization (UNWTO), Joint Communiqué: "Addressing the Challenges of Climate Change, Perspectives from the Travel &

Tourism Sector”



VisitSweden som foretag

—egen miljopaverkan

Som ett tjdnsteféretag ar VisitSwedens egen paverkan pa miljomas-
sig hallbarhet begrdnsad. Men for att agera trovardigt ar det viktigt
att vi sjalva agerar pa ett hallbart satt. Darfor har VisitSweden under
2009 intensifierat det arbete som satte igdng under 2008, till exem-
pel att mata paverkan och hitta dtgarder for att minska direkta och
indirekta koldioxidutslapp fran den egna verksamheten.

Vi har sedan tidigare identifierat el och uppvarmning av vara kon-
tor samt egna tjansteresor som de parametrar som har storst inver-
kan pa miljon. Vi fortsatter darfor att mata den totala effekten av
dessa parametrar under 2009, matt i ton koldioxidutslapp. Genom
att identifiera hur stort avtryck pa miljon foretaget VisitSweden gor
kan vi soka atgarder for att hantera och minska utslappen.1ar har vi
valt att utdka var klimatkompensation for utslapp som tidigare gene-
rerades av enbart Stockholmskontoret, till att klimatkompensera for
hela féretagets paverkan.

VisitSweden lamnade under 2009 ett avtryck pa miljon som mot-
svarar ett utslapp pa cirka 472 ton CO,, varav 426 ton kom fran tjans-

teresor. Vi har under 2009 minskat var paverkan med knappt 33 pro-
cent mot 2008. Det ar framforallt tjansteresorna som har bidragit
till minskningen. Vi kan fortfarande konstatera att flyget star for en
avsevard del av VisitSwedens miljobelastning, men det ar ocksa har
den storsta minskningen har skett till forman for taget som okade
med 76,6 procent. VisitSwedens elektricitetsférbrukning har uppgatt
till 129 ooo kWh, varav drygt 77 ooo kWh var fornyelsebar el. Var-
mekonsumtionen uppgick till drygt 190 ooo kWh. Detta motsvarar
en total klimatbelastning pa drygt 45 ton koldioxid.

Utgiften for kop av reduktionsenheter uppgick till 89 680 kronor
och motsvarar kompensation for utslapp fran VisitSweden pa knappt
472 ton CO.. VisitSweden har valt att klimatkompensera genom ett
sa kallat CDM-projekt (Clean Development Mechanism) som bedrivs
i Andra Pradesh, Indien®. Projektet syftar till att producera el pa ett
hallbart satt genom att anvanda fornyelsebara kallor i form av rester
fran jordbruket. Projektet bidrar ocksa till minskning av lokala och
globala miljoféroreningar.

VisitSwedens CO2-utslapp (ton) 2009 2008 Forandring Utslapp per anstalld
2009 (genomsnitt)
Klimatpaverkan fran kopt elektricitet och varme 45,18 59,61 -25,75% 0,67
26,38

—elektricitet (motsvarar 43,39 -39,20% 0,40

51877 kWh)

0,0015

—miljomarkt elektricitet (motsvarar 0,0049 -69,39% -

77 317 kWh)

17,86

—fjarrvarme (motsvarar 16,22 10,11% 0,27

190 315 kWh)
Indirekt klimatpaverkan, tjansteresor 426,39 639,81 -33,36% 6,48
Varav flygresor 403,99 618,48 -34,68% 6,12
—Resor <450 km 41,85 56,08 -25,37% 0,63
—Resor 450-1600 km 201,90 281,24 -28,21% 3,06
—Resor >1600 km 160,27 281,16 -43,00% 2,43
Varav tagresor 3,18 1,80 76,61% 0,05
Varav bussresor 0,26 0,019 1263,16% -
Varav hyrbil, taxi och privata fordon 17,28 14,47 19,42 0,26
Varav batresor 1,60 0,76 110,76% 0,02
TOTAL 471,58 699,42 -32,58% 715

Kalla: VisitSweden klimatrapport 2008 och Klimatprogram Svante/Respect.

22. Anmdrkning: En bidragande orsak till minskningen dr en metodfrdndring i métningen som ger mer exakta siffror for berdkningen av vdra interna resor i stdllet fér schabloner,
som vi anvinde under 2008. En annan orsak dr troligen en stérre medvetenhet och déirmed en forskjutning av resandet till mer miljomedvetna val och férre resor (uppgiften dr svir

att pavisa och kvantifiera, men har framkommit i den interna diskussionen).

23. Ett biomassaeldat energikraftverk i Suryateja, som eldas med jordbruksavfall frdn ris, jordndtter, solrosor och kokosnétsstammar, bidrar VisitSweden till att elkraft frdn fossila
brénslen ersdtts. Totalt sparar projektet ca 12 0oo CO2 ton per dr och har hittills skapat ca 9oo arbetstillfillen. Stora insatser gérs inom projektet for att dven framja lokalsamhdillet,
bl a tillhandahdllande av dricksvatten, gatubelysning, bidrag till skolor, forbdttring av lokal infrastruktur, m m.



Ovriga genomforda dtgirder under 2009
VisitSweden utgick forsta aret, 2008, fran enkla atgarder for miljon
for att under 2009 hoja de interna kraven.

Genom att hallbarhet har forts upp pa agendan i foretaget, bade

i styrelsen, ledningsgruppen och i andra interna sammanhang, har
flera initiativ kunnat tas tillvara och lett till att flera storre och min-
dre forbattringsatgéarder har genomforts. Det storsta avtrycket pa
miljén sker pa grund av tjansteresor, vars bakgrund vi beskriver pa
sidan 12 och 13.

Minskad miljépdverkan genom val av miljévinliga
produkter frdn externa leverantérer, exempel:

implementering av nytt digitalt fakturahanteringssystem fér mo-
derbolaget, vilket ersatte hantering av cirka 3 ooo fakturor pa pap-
per (2009)

miljokompensation av VisitSwedens internkonferens med cirka
80 deltagare till "klimatneutralt evenemang” (2009, alla med-
arbetare)

inkdp av nya energisnala kopieringsmaskiner (2009, Stockholms-
kontoret, m fl)

successivt byte till lagenergilampor och inkdp av energisnalare da-
torer (20009, alla kontor)

ny stadleverantér med miljoprofil (2009, Stockholmskontoret)
huvuddelen av VisitSwedens tryckta marknadsféringsmaterial
(Sverigekatalog, knappt 700 000 ex, arsredovisning 2008,1500 ex,
hallbarhetsredovisning, 180 ex) har gjorts pa miljévénligt papper
av miljocertifierade tryckerier (2009, Stockholmskontoret)
overgang till miljovanlig el fran fornyelsebara energikallor
overgang till kranvatten i stallet for kolsyrat vatten pa burk

« fler telefon- och Skypemd&ten mellan marknads- och huvudkontor
ersatte vissa interna moéten, som annars skulle ha genererat
resande (2008 och 2009)

- paborjad 6vergang till kravmarkt kaffe, frukt och mejerivaror

+ paborjad kallsortering av papper, plast, kartong, glas och metall
(2008 eller tidigare, Stockholmskontoret, m fl)

Minskad miljépdverkan genom mer miljomedvetet

agerande bland medarbetarna:

- storre medvetenhet hos medarbetarna att konsekvent stanga av
dator och bildskarm samt sldcka alla lampor vid arbetsdagens slut

+ storre medvetenhet hos medarbetarna att skriva ut dubbelsidigt,
om utskrift alls behovs

Vi vill fortsatta uppmuntra en miljomassig medvetenhet i hela fore-
taget. Men med syfte att 6ka och effektivisera vart interna hallbar-
hetsarbete utvecklar VisitSweden dven omraden som beror social
och ekonomisk hallbarhet. Vi efterstravar ocksa en balans i medar-
betarnas arbetsbelastning och uppmuntrar kompetensutveckling
och kreativt tankande. Detta tas tillvara bland annat da nytdnkande
marknadsforingsaktiviteter utvecklas, men ocksa for att hitta fler
satt att Iata hallbarhet genomsyra verksamheten. Kommande atgar-
der definieras mer detaljerat i den handlingsplan fér implementering
av var hallbarhetsstrategi som VisitSweden presenterar under 2010.

Vi ser en mycket positiv respons bland medarbetarna att agera sa
klimatvanligt som méjligt i tjansten, men ocksa att medarbetarnas
intresse dverfors till ett mer medvetet agerande privat. Detta ar en
positiv sidoeffekt som vi vill forstarka.

Besoksnaringen i Sigtuna kommun satsar pa att Sigtuna Arlanda ska bli Sveriges forsta klimatneutrala destination, med ett nettoutslapp av koldioxid lika med noll. Klimatarbetet i Sigtuna
Arlanda kommer att minska utsldppen med ca 2 0oo ton koldioxid per ar. Foto: Krister Fransson/Sigtuna Turism



Ekonomiska indikatorer

Svensk besoksnaring — tillvaxt dven i lagkonjunktur

I ldgkonjunkturens spar minskade resandet i Europa under 2009 med
6 procent. Men forra aret blev ytterligare ett rekordar for utlandska
6vernattningar i Sverige, trots farhagor om svag eller ingen tillvaxt.
Siffror for 2009 visade att det bara var Sverige och Serbien som
6kade antalet dvernattningar i Europa (se fotnot 1).

For hela 2009 raknade Sverige in totalt 12,9 miljoner overnat-
tingar fran utlandet pa hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplat-
ser samt privata stugor och lagenheter, en 6kning med 3,4 procent.
Inkommande turism till Sverige 6kade snabbare an den inhemska
turismen. Vardet av de utlandska besokarnas konsumtion i Sverige
har stor betydelse for svensk export och 6kade med 8,4 procent mel-
lan 2007 och 2008. Den utlandska konsumtionen i Sverige under
2008 dversteg vardet av jarn- och stalexport samt export av person-
vagnar. Totalt omsatte utlandsk turism i Sverige 91 miljarder kronor
under 2008. Las mer om resultatet av utlandska besokare i Sverige
pa www.tillvaxtverket.se.

Sysselsattningen inom manga traditionella basnaringar okar inte i
samma takt som for turismen, som bidragit med nastan 27 ooo nya
heltidssysselsatta mellan &r 2000 och 2008, en 6kning med drygt 20
procent. Det kan jamforas med den totala sysselsattningen i Sverige

Ekonomiska nyckeltal — besoksnaringen

Antal utlandska 6vernattningar (hotell, stugbyar, vandrarhem)
Total omsattning i besoksnaringen (SEK)

- varav exportvarde (utlandska besokares konsumtion i Sverige, SEK)
Bidrag till BNP

Antal anstéllda inom besoksnaringen (heldrsverken)

Ekonomiska nyckeltal for VisitSweden

Total omsattning

- varav intakter staten

- varav intakter naringen

Antal anstéllda pa VisitSweden, madn/kvinnor (helarsverken)

Antal besokare pa wwwuvisitsweden.com

som vaxt med cirka sex procent under samma period. Under samma
period har antalet arbetade timmar inom till exempel jordbruk, skogs-
bruk och yrkesfiske minskat med drygt 16 procent.

Nedan redovisas turistndringens ekonomiska sysselsattnings-mas-
siga bidrag samt ekonomiska nyckeltal for VisitSwedens verksamhet.

Birdsafari Sweden later besckare folja med nar ringmarkarna utfor sitt arbete i Svartddalen
i Vastmanland. Upplevelsen far anvanda kvalitetsmarkningen Naturens Bésta.
Foto: Daniel Green, birdsafarisweden.se

2009 2008 2007
7531225 7390102 7226 853
n/a* 244 mdr 229,5 mdr
n/a* 90,9 mdr 87,1 mdr
n/a* 2,86 % 2,84 %
n/a* 158 936 149 589
196 701 000 175 228 000 155 416 000
110 073 000 99 763 000 99 690 000
84 668 000 75 465 000 55 726 000
20/46 17/43 17/38
3957 000 3900 000 2 403 000

Kalla: NUTEK/SCB, TSA/Nationalrakenskaperna, VisitSwedens arsredovisning 2007, 2008 och 2009.

* Presenteras i juni 2010.

24 Turistndringens andel av Sveriges totala BNP. Jamforelse i I6pande priser.



Medarbetarna

VisitSweden stravar mot att bli en alltmer innovativ och ledande
organisation inom besoksnaringen och kommunikationsbranschen.
En forutsattning for att kunna uppna detta ar medarbetare som tror
pa foretaget och kanner sig delaktiga i foretagets uppdrag, utveck-
ling och mal. Har ar vikten av omtanke, kreativitet och nytdnkande
tillsammans med ett starkt engagemang och stolthet for organisa-
tionen och dess uppdrag en bidragande faktor till framgang. | Visit-
Sweden dr medarbetarnas kunskaper oerhort viktiga for var fortsatta
utveckling och utgor en del av sjdlva kiarnan i verksamheten.

Till VisitSweden knyts standigt kompetens och talanger. Och i Vi-
sitSweden utvecklas ocksa kompetens och talanger nar foretaget
fortsatter sin utveckling mot ett modernare kommunikationsforetag
och de anstallda stalls infor nya utmaningar. Darigenom kan vart er-
bjudande till vara samarbetspartners praglas av affarsmannaskap,
professionalism och kreativitet. VisitSwedens tva huvudagare, staten
och svensk besoksnaring, skapar en dynamik som direkt aterspeglar
sigidet dagliga arbetet som kommunikatorer av Sverige och svenska
destinationer och upplevelser. Har finns erfarna marknadsforare,
analytiker, strateger, taktiker, projektledare, processledare, specialis-
ter inom PR, webb, event och relationsmarknadsféring och manga
fler. Vi ar den strategiska och taktiska resurs som gor det méjligt for
svensk besoksnaring att na ut i varlden. Genom var lokala narvaro
pa utlandsmarknaderna &r vi specialister pa kulturskillnader och kan
tolka och omvandla dem till kunskap. En kunskap vi anvander for att
skapa attraktiva erbjudanden till den potentielle besokaren.

Gemensam vardegrund starker VisitSweden

Ett omfattande arbete med att fortydliga och forstarka var gemensam-
ma vardegrund har genomforts under 2009, dels for att sta starkare
rustade for att uppfylla vara mal knutna till vara évergripande strate-
gier och dels for att snabbare valkomna nya medarbetare i var foretags-
kultur. Det arbetet fortsatter under 2010 med bland annat workshops
pa alla kontor och avdelningar och en intern klimatmatning. VisitSwe-

den vill utveckla en arbetsmiljo dar engagerade medarbetare bidrar till
o6kad kreativitet och starkta relationer med intressenter.

Den varumarkesplattform, som VisitSweden tagit fram tillsam-
mans med fyra Ovriga Sverigeframjande organisationer, med po-
sitionen Progressiv och karnvardena Oppen, Akta, Omténksam och
Nytankande, ar ett av flera verktyg for VisitSweden att utveckla fore-
tagskulturen ytterligare.

En ldrande organisation
En kontinuerligt uppdaterad kunskap hos VisitSwedens medarbetare
arnodvandig for att foretaget ska kunna fortsatta att utvecklas inom
uppdraget - kommunikation om svenska destinationer och varumar-
ket Sverige. VisitSweden ska hela tiden bli battre pa integrerad kom-
munikation. Vi ska féradla marknadsforingsverktyg och kanalstrate-
gier, uppdatera var malgruppskunskap och vara skickliga inkopare
av specialistkompetens. VisitSweden ska vara en progressiv aktor i
svensk besoksnaring och ta rollen som natverksbyggare och kluster-
makare for att kunna skapa framgéangsrika affarer tillsammans med
destinationer och andra partners inom bade turism och andra delar
av det svenska naringslivet. En extra utmaning ar det faktum att Vi-
sitSweden ar ett forhallandevis litet foretag med totalt 66 anstallda
(raknat i helarsverken), men med det stora multinationella foreta-
gets struktur med kontor i 13 lander. Flera av vara samarbetspartners
i svensk besoksnaring arbetar samtidigt tillsammans med ménga
olika delar av foretaget. Vi ska ocksa skapa en larande och kreativ ar-
betsmiljo for att sakerstalla fortsatt kunskapsutveckling av alla med-
arbetare och en fortsatt utveckling av vara operativa arbetsmetoder.
Det ar darfor en utmaning att samordna foretagets verksamhet pa
ett effektivt satt utan att bygga allt for stora strukturer runt hierar-
kier,administration och IT-system.

Vi har darfor valt att organisera foretaget enligt en matrisorgani-
sation med alla marknader i den ena dimensionen och funktionsled-
ningar i den andra (se bilaga 2).

27 Sebilaga 2.



Matrisorganisation sprider kunskap

Matrisstrukturen underlattar foretagets koordinering och kvalitets-
sakring och sakerstdller att plattformen for varumarket Sverige ge-
nomsyrar allt arbete. Andra styrkor med matrisstrukturen ar en 6kad
kommunikation, gemensam problemldsning och ett gemensamt
resultatansvar. En risk i det gemensamma ansvarstagandet ar otyd-
lighet mellan befattningshavarna, men dessa tas 6ppet och 16ses pa
sa satt snabbare @n i andra organisationsformer. En annan fordel ar
att arbetssattet i en matrisstruktur kan hjalpa anstallda individer att
utvecklas, da de anstalldas erfarenhet 6kar och breddar deras vyer
genom att de satts i situationer dar hansyn maste tas till fler faktorer
och uppgifter an vad de vanligtvis méts av i sina specialistfunktio-
ner.

N&r medarbetarna mar bra, blir organisationen dn mer kreativ.
Med hjalp av mal, stéd och inspiration ska VisitSweden hjalpa medar-
betarna att utvecklas. Som stod for detta arbetar vi enligt etablerade
metoder:

« tvédrgrupper, sa kallade funktionsgrupper,inom organisa-
tionens olika funktioner for att sakerstalla informationsfléde
och synergieffekter.

« arliga utvecklingssamtal

- tydliga personliga mal, uppféljning och tydliga
befattningsbeskrivningar

+ utvecklade interna kommunikationsprocesser och verktyg

Under 2009 tog vi fram en plan for ledarskapsutveckling i samband
med vart vardegrundsarbete och det arbetet fortsatter under 2010.
VisitSweden har formulerat sin forsta strategiska vision for hallbar-
het i foretagets affdrsplan for dren 2008-2011. Under 2009 arbetade
vividare med var handlingsplan,som dven innefattar medarbetarnas
engagemang i hallbarhetsfragor® internt och externt. Det arbetet
fortsatter med 6kad styrka under 2010 da vi fokuserar pa var sjatte
huvudstrategi, Hallbarhet.

Nyckeltal medarbetare

VisitSweden har totalt 66 anstallda (helarsverken) inom foretaget,
varav 40 arbetar pa vara utldndska marknadskontor och 26 ar an-
stdllda pa huvudkontoret i Stockholm. 69 procent av alla anstallda
(heldrsverken) ar kvinnor. Ledningsgruppen bestod 2009 av 10 per-
soner, lika manga kvinnor som man. | ledningen representeras mark-
nadskontoren genom fem regionsdirektorer, som representerar
samtliga europeiska kontor samt det amerikanska.

Styrelsen bestdr av 8 ordinarie ledamdter och 2 suppleanter.
Agarna staten och besoksndringen representeras av vardera fyra
ordinarie ledamoter. | styrelsen for verksamhetsaret 2009 var 62,5
procent av ledamoterna kvinnor, daribland styrelsens ordférande.

Aldersférdelningen i féretaget ser ut enligt nedan.

Aldersfordelning
<30
30-50

> 50

Anstallningsformen inom foretaget ar huvudsakligen tillsvidarean-
stallning (82 procent), medan 18 procent har visstidsanstalining. 82
procent av VisitSwedens anstallda arbetar heltid.

Bland de anstallda i Sverige uppgick sjukfranvaron till 2,3 procent
(jfr1,8 procent 2008). Av denna var 56,5 procent langtidssjukfranvaro.

Vi vet att alla mar battre om vi har god fysik sa VisitSweden upp-
muntrar alla anstallda att utnyttja ett friskvardsbidrag.

Personalomséttningen var under 2009 ca g procent, berdknat pa
antal personer som slutat i relation till arsverken i slutet av perioden,
varav 83 procent var kvinnor.

P& VisitSwedens marknadskontor i utlandet ar i princip alla loka-
lanstallda i respektive land. VisitSweden har nytta av en 6msesidig
kunskap om saval respektive land som svensk kultur och livsstil.
Det gor att vara anstallda har en brokig bakgrund med manga olika
kopplingar till Sverige.

Vid all rekrytering annonseras tjansterna internt och externt via
var webbplats. Dessutom annonseras tjansterna ut i medier pa
den lokala marknaden och ofta dven i Sverige. Bade den ansvarige
pa aktuellt marknadskontor och den funktionsgruppsansvarige i
Sverige laser alla ansokningar och intervjuar slutkandidater.

Sverige har ett jordbruk som jobbat lange med omsorg om manniskor, djur och natur och
darmed bidrar till ett hallbart tankande. Foto: UIf Huett Nilsson

Foretaget Ledningen Styrelsen
13% 0% 0%
77% 70% 50%
10% 30% 50%

100% 100% 100%

25. 1 en studie visas att ett av de mest effektiva sdtten for minskad miljopdverkan dr att uppnd ett miljsengagemang bland medarbetarna.
The Engaged Organization, National Environmental Education Foundation Business and Environment Program, mars 2009.



Om VisitSwedens hallbarhetsredovisning

Denna rapport behandlar VisitSwedens hallbarhetsarbete och avser
ar 2009. Rapporten uppdateras arligen i slutet av kvartal 1 och avser
kalenderar.

Redovisningsprinciper
Rapporten ar VisitSwedens andra. Disposition och innehall bygger pa
Global Reporting Initiatives (GRI) riktlinjer "Sustainability Reporting
Guidelines 3.0” och har tagit hansyn till huvudprinciperna i FN:s
The Global Compact for att pa ett strukturerat och dverskadligt satt
beskriva rapportens innehdll och sakerstdlla kvaliteten. Sverige var
det forsta landet i varlden som uppmanade sina drygt 5o statliga
foretag (hel- och deldgda), déribland VisitSweden, att géra en hall-
barhetsredovisning enligt Global Reporting Initiatives standard?.
Genom att komplettera tidigare kunskap med att infora regelbun-
den matning av vissa miljomassiga indikatorer skapar vi en bild av
foretagets paverkan pa medarbetarna, ekonomin och miljén och kan
|attare identifiera fragor att driva och omraden att forbattra. Till ex-
empel har vi skapat oss en bild av omfattningen av vara tjansteresor
och hur vi kan effektivisera vdra satt att métas.

Rapportens inriktning

Tyngdpunkten i rapporten ligger i att beskriva hur VisitSweden ser
sin roll inom utvecklingen av hallbar turism, men ocksa vilka hot och
méjligheter vi beddmer kommer att paverka framtida hallbarhets-
arbete samt hur VisitSweden interagerar hallbarhetsaspekten i den
|6pande dialogen med identifierade intressenter for att paverka till
att positionera Sverige som en héllbar destination. Det egna miljo-
massiga avtrycket redovisas ocksd, men VisitSwedens stérsta mojlig-
het att paverka en hallbar utveckling i en positiv riktning ligger i det
externa engagemanget. Vi mater var klimatpaverkan fran och med

2008 genom Respects program for klimatneutrala foretag.

Vem skriver vi rapporten for?

Det &dr var forhoppning att hdllbarhetsredovisningen ska ldsas av
dem som vill fa stérre forstaelse for hur VisitSweden bedriver sitt
hallbarhetsarbete. Rapporten dr dock dven viktig for VisitSwedens
medarbetare for att pa ett strukturerat satt visa hur de interna at-
gdrderna bidrar till att forverkliga var hallbarhetsstrategi. Rapporten
ska ocksa visa hur vi planerar att vidareutveckla och arbeta med hall-
barhet i framtiden.

Avgransning

Vi har i VisitSwedens hallbarhetsredovisning fér 2009 avgransat
matningen till att gélla dels var energikonsumtion av el och upp-
varmning av kontorslokalerna, dels var miljépaverkan fran tjanste-
resor. Detta beror pa att vi har identifierat dessa som matbara och
mest paverkbara. VisitSweden producerar eller dger inga starkt mil-
jotarande produkter eller egna byggnader och bilar och har darmed
en begransad direktpaverkan for 6vrigt.

En annan avgransning i rapporten harror till att hallbarhetsar-
betet och kompensationen for var klimatpaverkan exkluderar vart
arbete pa VisitSwedens prioriterade marknader i Asien, Japan och
Kina. Detta pa grund av att bearbetningen sker i ett separat bolag
som endast dgs till en tredjedel av VisitSweden. Vidare har vi avgran-
sat vissa av de redovisade indikatorerna gallande sjukfranvaro, som
vivalt att berakna enbart for huvudkontoret.

Nyckeltal - klimatpaverkan

VisitSweden redovisar féljande nyckeltal for sin klimatpaverkan 2009:

+ VisitSwedens totala CO,-utslapp (ton)

+ Kopt el och varme (el och uppvarmning av vara kontorslokaler)

+ Miljopaverkan fran transporter (personalens tjansteresor med
tag, bil och flyg)

Méatmetoder for klimatpaverkan
VisitSweden foljer Respects program for klimatneutrala foretag som
baseras pa den internationella berdkningsstandarden GHG-protokol-
let (Green House Gas), som World Resources Institute och World Bu-
siness Council for Sustainable Development star bakom. Beraknings-
standarden tar hansyn till saval verksamhetens direkta som indirekta
utslapp. Berdkningarna for 2009 skiljer sig fran foregdende ar genom
att mer exakta berakningsmetoder har anvants. Det innebdr i prak-
tiken att man i storre utstrackning har angett exakta resestrackor
samt den faktiska el- och varmeférbrukningen jamfort med 2008.
Berdkningarna ar granskade av Respect.

Denna hallbarhetsredovisning avser att uppfylla rapporteringskra-
ven pa niva C.

Omradet runt Are bjuder ocks3 p3 roliga
vattenupplevelser. Forsranningen med JoPe
Fors & Fjall ar markt med Naturens Basta.
Foto: Staffan Widstrand

26. Global Reporting Initiative (GRI) togs fram pd initiativ av FN och gdiller nu som det officiella ramverket for hdllbarhetsredovisningar. VisitSweden blev det férsta nationella turistradet i
virlden att redovisa sin pdverkan pd social, ekonomisk och miljémdssig hdllbarhet enligt GRI-standard. Andra turistrdd som féljer denna standard dr bland annat Portugals.
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Kontaktinformation
VisitSweden

| Sverige finns fantastiska ravaror med unika
smaker, tack vare ett relativt kallt klimat och
manga ljusa sommartimmar. Bar och vilt ar
tillgangliga genom allemansratten. Duktiga
kockar i varldsklass tar vara pa det kulinariska
arvet och later det leva vidare med nya idéer
och tillagningsmetoder. Foto: Bjérn Lindberg

V.S. VisitSweden AB
Box 3030

103 61 Stockholm

Tel 08-789 10 00
info.se@visitsweden.com
wwwuisitsweden.com/partner

Kontaktperson Hallbarhetsredovisningen:
Carla Aguirre, carla.aguirre@visitsweden.com



Oberoende bestyrkanderapport

Till Iasarna av VisitSwedens hallbarhetsredovisning,

VisitSweden har gett Respect i uppdrag att utféra en granskning avseende verksamhetens 2009 ars
hallbarhetsredovisning. Vart uppdrag och ansvar ar att utféra en granskning och uttala en slutsats enligt
foljande kriterier:

o  Oversiktlig granskning av redovisningens kvalité inklusive genomgang av underliggande
dokumentation pa stickprovsbasis.

e Redovisningen uppfyller kriterier for profil och resultat information C-niva, enligt Sustainability
Reporting Guidelines, G3, utgiven av Global Reporting Initiative (GRI).

e Redovisningen demonstrerar AA1000AS AccountAbility principerna (fullstandighet, vasentlighet och
engagemang).

Granskningen har utforts pa medelniva (enligt AA1000AS). Det innebér att vi enbart granskat processerna kring
insamling av kvantitativ information som framstar i redovisningen samt stickprov pa kvalitativ data.
Granskningen omfattar inte fullstandig genomgang av data och berdkningar. Granskningen har genomforts via
intervjuer med hallbarhetsansvariga och interna dokument for att bedéma om redovisningen éar fullstandig,
vasentlig, korrekt och besvarar intressenters behov. Stickprov har genomférts inom alla delar av rapporten och
omfattar bade kvalitativ information, kallmaterial och berakningar.

Slutsatser och rekommendationer
Utifran uppdragets kriterier drar vi féljande slutsatser om VisitSwedens hallbarhetsredovisning:

e Resultaten fran granskningen inger fortroende i de redovisningsprocesser som hittills upprattats.
Informationens riktighet ar rimlig, men vi rekommenderar ett antal forbattringar infor nasta ar for att
minimera avvikande data och information.

e Redovisningen reflekterar, i all vasentlighet, Visit Swedens miljo, sociala och ekonomiska prestanda
for 2009.

e Underlag for informationen som presenteras i redovisningen var latt att spara och bevis material var
lattillgangliga
e Genomforda stickprov bedéms som korrekta och trovardiga.

e Rekommenderade revideringar genomfdrdes av Visit Sweden innan redovisningen fardigstalldes.

Vi ar rimligt tillfredsstdllda att denna redovisning i all vasentlighet korrekt framstéaller VisitSwedens
hallbarhetsprestanda for 2009. Respect har ocksd sammanstéllt en detaljerad rapport for VisitSwedens styrelse
och ledningsgrupp gallande rekommendationer for forbattringar och atgarder framover.

Jessica Grilling Boklund, Manager, Sustainability
Respect, Stockholm den 19 mars 2010

respect

SUSTAINABLE BUSINESS



GRI innehallsindex

Nedan foljer index pa de parametrar som ingar i Global Reporting Initiatives riktlinjer

for hallbarhetsredovisningar och som VisitSweden uppfyller helt eller delvis.

@ rapporterar helt

O rapporterar delvis

AR = hdnvisning till VisitSwedens &rsredovisning 2009

HR = hédnvisning till sida i denna hallbarhetsredovisning

Profil

1 Strategi och analys Sidhanvisning Redovisning
1.1 Uttalande fran organisationens hogsta beslutsfattare (t.ex. vd, ordférande eller HR,s 3-7 [ J
motsvarande position) om relevansen av hallbar utveckling for organisationen
och dess strategi.
1.2 Beskrivning av huvudsaklig paverkan, risker och méjligheter HR,s 4-7 (]
2 Organisationsprofil
2.1 Namn HR,s 24 [ J
2.2 De viktigaste varumarkena, produkterna och/eller tjansterna. AR, s 8-9 [ ]
2.3 Organisationsstruktur, enheter, affirsomraden, dotterbolag och joint ventures. HR, 512,31 [ ]
2.4 Lokalisering av organisationens huvudkontor. HR,s 24 [ ]
2.5 Antal ldnder som organisationen har verksamhet i, och namnen pa de ldnder dar HR, s 12 [ ]
viktig verksamhet bedrivs eller som ar sarskilt relevanta for de fragor som beror
hallbar utveckling i redovisningen.
2.6 Agarstruktur och féretagsform. AR, 8 (
HR,s10-11
2.7 Marknader som organisationen ar verksam pa (inklusive geografisk férdelning, AR,s7 o
sektorer man ar verksam i och typ av kunder/férmanstagare). HR, s 12,31
2.8 Den redovisande organisationens storlek, inkl antal anstallda, nettoférsaljning, AR, s 26-27 o
total finansiering och Kvantitet/volym av produkter och tjanster. HR, s 19, 21
2.9 Vasentliga forandringar under redovisningsperioden betraffande storlek, struktur AR, s 20-21 ([ ]
eller dgande.
2.10 Utmarkelser och priser som mottagits under redovisningsperioden AR, s 4,14 [ ]
3 Information om redovisningen
Redovisningsprofil
3. Redovisningsperiod (t.ex. rakenskapsar/kalenderar) for den redovisade HR, s 22 [ ]
informationen.
3.2 Datum for publiceringen av den senaste redovisningen (om sadan upprattats). HR, s 22
33 Redovisningscykel (ettarig/tvaarig etc.). HR, s 22
3.4 Kontaktperson for fragor angaende redovisningen och dess innehall. HR, s 24
Redovisningens omfattning och avgransning
3.5 Processer for definition av innehallet i redovisningen HR, s 22
3.6 Avgransningar i rapporten HR, s 22




3.7 Eventuella sarskilda begransningar for redovisningens omfattning och HR, s 22
avgransning

3.8 Princip for redovisningen av joint ventures, dotterbolag, hyrda anlaggningar, HR, s 22
utlokaliserade verksamheter och andra enheter som vasentligt kan paverka
jamférbarheten mellan olika tidsperioder och/eller organisationer.

3.9 Beskrivning av matmetoder och berakningsunderlag, inklusive antaganden HR, s 22
och vilka tekniker som ligger till grund for uppskattningar som anvants vid
sammanstallning av indikatorerna och annan information i redovisningen.

3.10 Forklaring av effekten av forandringar av information som lamnats i tidigare HR, s 17,22
redovisningar, och skdlen for sadana foérandringar

3.1 Vasentliga forandringar som gjorts sedan foregaende redovisningsperiod vad HR, s 22
galler avgransning, omfattning eller matmetoder som anvants i redovisningen.
GRI innehllsindex

312 Innehallsforteckning som visar var i redovisningen standardupplysningarna finns. HR, s 26-29
Granskning

3.3 Policy och nuvarande tillampning med avseende pa att Ita redovisningen HR, s 25
externt bestyrkas.

4 Styrning, atagande och intressentrelationer
Styrning

4.1 Redogorelse for organisationens bolagsstyrning, inklusive kommittéer som ar AR,s 30
understallda styrelsen och som &r ansvariga for specifika uppgifter sa som att
faststalla strategi eller att utdva tillsyn dver organisationen.

4.2 Om styrelseordforanden ocksa ar verkstallande direktor AR, s 30

4.3 Antal oberoende, icke-verkstallande styrelseledamoter AR, s 30

4.4 Majligheter for aktieagare och anstallda att komma med rekommendationer eller HR,s 8,10
vagledning till styrelsen eller foretagsledningen.
Ataganden betriffande externa alternativ

4.2 Externt utvecklade ekonomiska, miljomassiga och sociala deklarationer, principer HR, s 13
eller andra initiativ som organisationen anslutit sig till eller stodjer.

4.3 Medlemskap i organisationer (t.ex. branschorganisationer) och/eller nationella/ HR,s 5,13
internationella lobbyorganisationer
Kommunikation med intressenter

414 Intressentgrupper som organisationen har kontakt med HR, s 8-9

4.15 Princip for identifiering och urval av intressenter. HR,s 8

4.6 Tillvdgagangssatt vid kommunikation med intressenter, inklusive hur ofta och HR,s 8-9
vilken typ av kontakter, per typ och per intressentgrupp.

4.7 Viktiga omraden och fragor som har lyfts via kommunikation med intressenter, HR, s 10-11,16

och hur organisationen har hanterat dessa omraden och fragor, inklusive hur de
paverkat organisationens redovisning.




Ekonomiska resultatindikatorer

Ekonomiska resultat Sidhanvisning Redovisning

EC1 Skapat och levererat direkt ekonomiskt varde, inklusive intakter, rorelsekostnader, AR, s 26, (]
ersattning till anstallda, gdvor och andra samhallsinvesteringar, balanserad vinst HR,s19
samt betalningar till finansiarer och den offentliga sektorn.

EC2 Finansiell paverkan, samt andra risker och méjligheter for organisationens HR, s 6-7,17-18 o
aktiviteter, hanforliga till klimatférandringen.

EC4 Vasentligt finansiellt stod fran den offentliga sektorn. AR, s 26 [ ]
Marknadsnarvaro

EC7 Rutiner for lokalanstallning och andelen av ledande befattningshavare som HR, s 21 [ ]
anstallts lokalt dar organisationen har betydande verksamhet.
Miljoindikatorer
Energi

ENg Indirekt energianvandning per primar energikalla. HR,s17

EN6 Initiativ for att tillhandahalla produkter och tjanster som ar energieffektiva eller HR, s17-18
baserade pa fornyelsebar energi, samt minskningar av energibehovet som ett
resultat av dessa initiativ.

EN7 Initiativ for att minska indirekt energianvandning samt uppnadd reducering. HR, s17-18 o
Utslapp till luft och vatten samt avfall

EN16 Totala direkta och indirekta utslapp av vaxthusgaser, i vikt. HR, s 17

EN17 Andra relevanta indirekta utslapp av vaxthusgaser, i vikt. HR,s17

EN18 Initiativ for att minska utsldppen av vaxthusgaser, samt uppnddd minskning. HR, s17-18
Produkter och tjanster

EN26 | Atgérder for att minska miljép&verkan fran produkter och tjanster, samt resultat HR, s 13-16 o
harav.
Transporter

EN29 Vasentlig miljopaverkan genom transport av produkter och andra varor och HR, s 17 [ ]
material som anvands i organisationens verksamhet, inklusive medarbetarnas
arbetsresor/tjansteresor.
Overgripande

EN3o Sammanlagda kostnader och investeringar for miljoskydd, per typ. HR, s 17 [ ]

X o .

Arbetsforhallanden och arbetsvillkor
Anstallning

LAY Total personalstyrka, uppdelad pa anstallningsform, anstallningsvillkor och AR, s 26-27 [
region.

LA2 Antal anstéllda som slutat och personalomsattning, per dldersgrupp, kon och HR, s 19, 21 [ ]
region.
Halsa och sakerhet i arbetet

LA7 Omfattningen av skador, arbetsrelaterade sjukdomar, férlorade dagar, franvaro AR, s 27 ([ ]
samt totala antalet arbetsrelaterade dodsolyckor per region. HR, s 21
Utbildning

LA Program for vidareutbildning och livslangt ldrande for att stodja fortsatt HR, s 20-21 [ ]

anstallningsbarhet samt bista anstéllda vid anstallningens slut.




LA12 Andel anstallda (i procent) som far regelbunden utvéardering och uppfdljning av HR, s 20-21
sin prestation och karriarutveckling.
Mangfald och jamstalldhet

LA13 Sammansdttning av styrelse och ledning samt uppdelning av andra HR, s 21
anstallda efter kon, aldersgrupp, minoritetsgrupptillhérighet och andra
mangfaldsindikatorer.
Organisationens roll i samhallet
Sambhalle

SOn Typ, omfattning och andamalsenlighet av de program och rutiner som utvarderar HR, s 13-16
och styr verksamhetens paverkan pa samhallen, inklusive intrade, verksamhet
och uttrade.
Produktansvar
Markning av produkter och tjanster

PR3 Typ av produkt- och tjansteinformation som kravs enligt rutinerna, samt andel i HR, s 15
procent av produkter och tjanster som berors av dessa krav.

’

Tour Operators’ Sector Supplement
Internal management
Labour practices

IM1 Evidence of recruiting local residents (including destination nationals) for HR, s 21
destination posts including management positions
Health and safety

IM2 Policies and programmes to address the physical and mental well-being of staff HR, s 20-21
at headquarters and destinations
Training and education

Mg Policies and actions in place to accommodate cultural customs, traditions and HR, s 20-21
practices of staff throughout the organisation
Materials

IM7 Percentage of promotional materials and customer documentation that are HR,18
produced in accordance with an environmental standard
Kundrelationer

CR4 Means to invite customers’ feedback on sustainability issues related to the HR,13-15, 30
holiday product and actions taken to respond to feedback.
Cooperation with destinations
Partnerships

D1 Engagement with destination stakeholders to address issues, including those HR, 516
identified in PMD3
Community development

D2 Identification and offer of commercial opportunities and assistance to non- AR, sm

contracted suppliers that support community development




BILAGOR HALLBARHETSREDOVISNING SID 30

Bilaga 1

Utdrag ur VisitSwedens malgruppsanalyser

Under februari/mars 2009 genomférde VisitSweden malgruppsanalyser pa 10 prioriterade geografiska marknader for att 6ka kunskapen

om var malgrupp, Den globala resendren, nar de reser pa semester. Analysen ger bland annat svar pa vilken uppfattning malgruppen har om
miljovanligt resande i samband med semesterresor till utlandet, om de har valt miljévanliga resealternativ infor sina semesterresor under de
senaste 12 manaderna och om de anser att det ar enkelt att hitta miljévéanliga alternativ nér de planerar en semesterresa. | ovanstaende tabell
finns ett utdrag av det totala resultatet for alla marknader och som visar skillnaden mellan de privatresesegment som VisitSweden valt att
kommunicera med (DINKs, Active Family och WHOPs) och 6vrig population.

Active Family

Q 17. Nér jag reser utomlands pa
semester...

..anser jag inte att mitt resande
paverkar miljon i nadgon storre
utstrackning

... ar jag beredd att kopa
miljévéanliga produkter (sdsom
boende, transport, mat, aktiviteter)
aven om de kostar nagot mer

... reser jag inte lika langt bort som
tidigare av miljoskal

Q18. Har du gjort nagot av foljande
under de senaste 12 manaderna
infor din semesterresa?

Valt miljévanligt transportalternativ

Valt miljovanligt boendealternativ

Klimatkompenserat min resa

Valt destination pga. att de
kunde erbjuda ett miljévanligt
boendealternativ

Q19 Tycker du att det dr enkelt att
hitta miljovanliga alternativ nar du
planerar en semesterresa?

Ja

Kalla: VisitSweden/YouGov, 2009. Marknaderna som ingdr i méalgruppsanalyserna ar Danmark, Finland, Frankrike, Italien, Nederldnderna, Norge, Spanien, Storbritannien, Tyskland och USA.
N =15 533 personer. Tillvixtmarknader som Ryssland, Kina och Japan tacker vi genom andra typer av studier.

Definition
Fér mer detaljerad information om VisitSwedens malgrupper, se visitsweden.com.



Organisationschema

| Styrelse |
I

| vo |

L — Analys/ Affarsutveckling

|Reginnéenlrﬂ I Reglt:nSyd | Ragioanést | Regb:iOst I Rego;Non:i || Region Asien
Tyskland Frankrika UK Finland Danmark --T_-_-_-_;.;!-.-.-.E--
Nederardarna Hasan us o Horge Kina
1mmnadswmwrmuant:::::: EBIENSE DR RN NS MIREREIRES MR
‘ PR/Nation Branding } ————————————————————————————————————————————————————————————
| Forsaining A RSN PO P B PGSR M SRR
mameseaton || T




Villkor for att bli klimatneutral i

Respects klimatprogram.

For att verksamheten ska erhdlla status som klimatneutral ska
verksamhetens klimatpéaverkande utslépp av koldioxid, metan och
lustgas berdknas. Atgérder som minskar vaxthusgasutslidppen ska
genomforas. Rapportering sker enligt en fastlagd rapporteringsmall.

I korthet:

+ Berdkning av direkta egna klimatpéverkande utslapp.

+ Berdkning av klimatpaverkan fran inkodpt el och fjarrvarme.

« For klimatpaverkan fran indirekta kallor berdknas alltid
tjansteresor. -For ovriga indirekta utslapp rekommenderas foretag
att om méjligt dven redovisa utslapp fran underleverantorer,
godstransporter och personalens resor till och fran arbetet.

- Verksamheten rapporterar dtgarder inom transporter eller energi,
annars maste detta kommenteras.

+ Verksamheten rapporterar dtgarder inom den dominerande
kallan for koldioxidutslapp, annars maste detta kommenteras.

+ Kvarvarande utslapp, enligt minst punkt 1, punkt 2 samt
tjdnsteresor, som inte kunnat reduceras med egna atgarder skall
kompenseras.

Kompensation CDM-projekt

Utslapp som trots atgérdsprogram kvarstar, kompenseras for genom
stod till sk CDM-projekt (Clean Development Mechanism) som leder
till matbara utslappsminskningar. Projekten bygger upp miljoteknik

i utvecklingslander och bidrar samtidigt till positiva sociala aspekter.
Projekten foljer Kyotoprotokollets intentioner och ar certifierade av FN.

Se aven www.klimatneutral.se



Bakgrund Global Compact

Global Compact lanserades av Kofi Annan for att frimja ett socialt
och miljomedvetet ansvarstagande hos internationellt verksamma
foretag. Det var under ett tal till The World Economic Forum

1999 som Kofi Annan utmanade storforetagare att ga med i ett
internationellt initiativ — Global Compact — som skulle féra samman
foretag med FN-organ, fackféreningar och det civila samhallet

for att stodja tio principer kring manskliga rattigheter, arbetsratt,
miljon och mot korruption.

Global Compacts verksamhet startade i FN:s hogkvarter i New
York den 26 juli 2000. Med styrkan i gemensamma atgarder
forsdker Global Compact astadkomma en sammanslutning

av ansvarstagande foretag sa att naringslivet kan bli en del

av [6sningen pa globaliseringens utmaningar. P4 det viset ska
naringslivet —i partnerskap med andra aktorer i samhallet — hjalpa
generalsekreteraren att forverkliga hans vision: en mer hallbar
ekonomi som inte marginaliserar vissa samhallsgrupper.

Idag ar hundratals foretag fran alla delar av vdrlden saval som
internationella fackfoérbund och frivilligorganisationer engagerade i
Global Compact. Global Compact ar en frivillig sammanslutning for
foretag med tva mal:

+ Gora de tio principerna till norm for foretagande i hela varlden
+ Katalysera handling for att stodja FN:s visioner

For att forverkliga dessa mal erbjuder Global Compact flera
mekanismer for att framja engagemang: policy-dialoger, larande,
lokala strukturer och projekt.

Global Compact ar inte en reglerande institution — det
dvervakar, genomdriver eller mater inte foretags beteende eller
handling. Istallet forlitar sig Global Compact pa foretagen —

deras ansvarstagande och 6ppenhet infor allmanheten — samt
fackforeningar och frivilligorganisationer for att initiera och
samarbeta i en kraftanstrangning for att genomféra de principer
som Global Compact grundar sig pa.

Principerna ar

Manskliga rattigheter

Princip 1: Stodja och respektera internationella manskliga rattigheter
inom sfaren for foretagens inflytande; och

Princip 2: Forsakra att deras egna foretag inte ar inblandade i
krankningar av manskliga rattigheter

Arbetsratt

Princip 3: Uppratthalla féreningsfrihet och erkanna ratten till
kollektiva forhandlingar

Princip 4: Eliminera alla former av tvdngsarbete

Princip 5: Avskaffa barnarbete

Princip 6: Avskaffa diskriminering vad galler rekrytering och
arbetsuppgifter

Miljo

Princip 7: Stodja forebyggande atgérder for att motverka
miljoproblem

Princip 8:Ta initiativ for att starka ett storre miljomedvetande
Princip 9: Uppmuntra utvecklandet av miljovanlig teknik

Motverka korruption
Princip 10: Foretag ska arbeta mot alla former av korruption,

inklusive utpressning och mutor

Kalla: Forenta Nationernas flyktingkommissariat



