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RATT STRATEGIER OMSATTA | DAGLIGT

ARBETE GER FLER BESOKARE.

Kommunikationsféretaget
VisitSweden ska fortsdtta att
leverera.

Vi har lamnat det som kdnnetecknade det gamla Turistradet
bakom oss och &r pa god vag att etablera VisitSweden som ett
fullvardigt kommunikationsforetag. Vart uppdrag ar att mark-
nadsfora svenska destinationer, upplevelser och varumarket
Sverige i varlden, och arbetet ger tydliga resultat. For andra dret
i rad kan vi notera nya rekordsiffror for antalet utlandska over-
nattningar. Sverige 6kar med ndra 9 procent mot foregaende ar,
medan Europa i stort enbart 6kar med 4 procent. Samtidigt slar
exportvardet for turistnaringen pa 62,2 miljarder kronor (géller
for 2005) nu nettovardet av den svenska personvagnsexporten.
De avgorande strategiska besluten fattades redan 200s.
Da lade vi fast en helt ny affarsidé, formulerade en tydlig affars-
plan och vdgade vélja en avgransad malgrupp, som vi kallar Den
globala resenaren. | malgruppen identifierar vi ett antal avgransade
malgruppssegment, namligen DINKs, WHOPs, Active Family och
Corporate Meetings, vilka vi vet allt om genom vara malgrupps-
analyser. Vi befaste ocksd pa allvar den nya organisationen, var
nya arbetsmetodik och var nya kompetens.

Efterfragan styr vara marknadsforingsinsatser.

Vi ligger lite fore plan i forandringsarbetet, men mycket finns
kvar att gora. Organisationen har satt sig och arbetet pa utlands-
marknaderna, var spjutspets, har fatt den framtradande roll som
vi efterstravat.

Gamla marknadsféringsmodeller och "sa-har-har-vi-alltid-
gjort-metoder” har utvarderats och omvarderats. Ska vi vara med
pa en massa, bara for att vi deltagit i den tidigare? Ar det ritt att
satsa pa en stark upplevelse, dven om produkten inte &r klar att
marknadsforas internationellt? Strategin att 1ata efterfrdgan hos
malgruppen styra vart arbete har borjat fa genomslag i hela
bolaget under 2006. Vi utgdr ifrdn manniskans behov och mark-
nadens forutsattningar genom att |ata svaren pa tre fragor
genomsyra verksamheten:

1. Vilken upplevelse soker vara besokare?
2.Vilka budskap lyssnar de pa?
3. Genom vilken marknadskanal ndr vi dem pa basta satt?

Strategin har realiserats.
Om strategin utarbetades och beslutades under 2005, har den
realiserats i den dagliga verkligheten under 2006. Handfast har vi

utgatt ifran vilka upplevelser, budskap och media de valda mal-
gruppssegmenten efterfragar, attraheras av och konsumerar.
Ménga aktiviteter genomsyras i storre eller mindre grad av tre
omraden:
1. Relevant produkt- och imagemarknadsforing
2.Oka antalet partnerskap
3. Kommersiella resultat i affarsprojekt
Alltmer kunskap om malgruppen har bidragit till mer medvetna
satsningar, dar vi fatt storre mojlighet att na fram med ratt upp-
levelse och ratt budskap.

Jag ar stolt 6ver mycket som bolagets medarbetare har gjort
utifrdn vart nya arbetssatt. Ldt mig ndmna nagra exempel.

Stockholm the Musical — produktmarknadsféring som ger effekt.
Efter en omfattande analys av den engelska marknaden, fann vi
en stor potential i att intressera personer inom segmentet DINKs
att resa till Stockholm. Gruppen har en stor internetvana och dar-
for valde vi att satsa pa en reklamfilm pa natet, en form av virus-
marknadsforing.

Tillsammans med SAS, Scandic Hotels, Radisson SAS och
Stockholm Visitors Board, som representerar hela vardekedjan av
flyg, boende och aktiviteter, forpackade vi ett kampanjerbjudande
och gjorde upplevelsen |attillgénglig — bara ett klick darifran.
Resultatet 3t inte vanta pa sig. Kampanjen har haft dver 10 miljoner
exponeringar, budskapet har formedlats till bekantas bekanta
over hela varlden och SAS har fatt en rejalt 6kad efterfragan fran
London. Som en kreativ fjader i hatten, belénades kampanjen
dessutom med ett Guldlejon i Cannes Lions International
Advertising Festival 2006, som ocksa kallas "reklam-VM"”.
www.stockholmthemusical.com

Imagemarknadsféring genom Nation Branding och konceptet
Nyhetsbyra pa plats.

Vardegrunden for varumarket Sverige har faststallts. Tillsammans
med de andra Sverigefrimjande medlemmarna i NSU —
Namnden for Sverigeframjande i Utlandet (Exportradet, Invest in
Sweden Agency, Svenska institutet och Utrikesdepartementet)
har vi presenterat en gemensam varumarkesplattform och ett
strategiskt budskap for Sverigebilden. Budskapet bottnar i ett
centralt tema som bygger pa var férmaga att vara ett nytankande



land i den absoluta framkanten, som ar kanda for att ta stor
hansyn till humanistiska och solidariska varden. Kombinationen
nytdnkande och etik ar stark och gor oss utmarkande. Budskapets
andemening ska genomsyra alla aktiviteter vi fem NSU-organisat-
ioner gor for att ge en samlad bild av landet. Det bidrar till att
positionera varumarket Sverige internationellt och 6ka konkurrens-
kraften ytterligare.

Nar internationella evenemang arrangeras i Sverige star landet
i fokus for varldens uppmarksamhet. D3 stora skaror av inter-
nationella journalister finns pa plats har VisitSweden byggt en
modell fér medierelationer. Vid alpina VM i Are testade vi konceptet
for forsta gdngen med goda resultat. Genom att producera starka
Sverigebudskap, genomfora medieaktiviteter och ndrvara pa medie-
center, ser vi till att inspirera de utlandska journalisterna och forse
dem med artikelunderlag. Vi kallar konceptet "nyhetsbyra pa plats
och ser fram emot att kunna utveckla det ytterligare under 2007.

»

SwedishLapland och Wallander — partnerskap med beséksnaringen.
SwedishLapland bjuder pa en upplevelse i sérklass — bade genom
sin exotism och geografiska placering. Det ar en destination som
vacker intresse hos malgruppen Den globala resendren och som
i sig formedlar en exceptionell Sverigebild. Ett unikt samarbete
mellan Luftfartsverket, Nutek, Icehotel, Stromma Turism & Sjofart,
det regionala turistradet och DMC-foretaget Global har etablerats.
Tillsammans produktutvecklar och marknadsfor vi destinationen
SwedishLapland och 6kar tillgdngligheten till Kirunaomradet
med fler direkta flyglinjer fran Europa. Spektakuldra upplevelser
som skidakning i midnattssol, Icehotel, hundspann och norrldndska
gourmetupplevelser forpackas till en konkurrenskraftig produkt.
Swedishlapland har lanserats for intresserade researrangorer
i Storbritannien, Tyskland och Frankrike under aret och projektet
prioriteras under 2007.

Ett annat exempel pa hur vi arbetar for att 6ka antalet partner-
skap och darmed antalet besokare, ar Wallanderkampanjen
i Tyskland. Har tog vi tillfallet i akt att marknadsféra Skane och
Ystad nar den tyska tv-kanalen ARD bérjade visa tio Wallander-
filmer, baserade pa Henning Mankells romaner. Intresset for
Wallander ar stort i segmentet WHOPs och speciellt bland
kultur- och litteraturintresserade personer i Berlin- och Hamburg-
omradet, enligt vara undersékningar. Temaresan "I Wallanders
fotspar” skapades tillsammans med regionala foretag, Ystads
kommun och Position Skane och lanserades genom en reseguide
som bifogades i dagstidningar i Berlin och Hamburg. Vi deltog pa
massor och evenemang hos tyska bokhandlare tillsammans med
forsdljning av Wallanderbéckerna, och kompletterade med PR-
aktiviteter. wwwuvisitsweden.com/wallander

Matchmaking ger konkreta affarer.

Aven vér satsning p& matchmaking, det vill séga affirsmoten
mellan B2B-aktérer som gar ut pd att matcha utlandska tur-
operatorer med svenska upplevelser och produktagare, fortsatter.
En insats pa 9 miljoner kronor har genererat 100 miljoner kronor
i intakter hos svensk besoksnaring efter att kampanjen har drivits
pa den tyska marknaden i nagra ar. Det har resulterat i att ett
tjugotal researrangorer har utokat sitt program av svenska pro-
dukter med ett 150-tal nya resepaket till Sverige. Nu breddar vi
satsningen till privatresemarknaden dven i Ryssland och Holland.

Omorganisation av utlandskontoren ger 6kad marknadsanpassning.
Vi har férdndrat strukturen pa vara utlandskontor och kompetensen
har vassats ytterligare under aret. Istallet for att varje utlands-
kontor ska vara stopt i en forutbestamd form, har de anpassats
till forutsattningarna pa respektive marknad. Hur mogen ar
marknaden i Danmark? Hur stor kannedom har kineserna om
Sverige? Hur ser tillvaxtpotentialen ut i Ryssland?

Genom att skraddarsy utlandsorganisationens funktioner och
marknadsforingsverktyg, sakerstaller vi formagan att agera ratt pa
de viktiga marknaderna och svara ratt pa fragorna —Vilken upp-
levelse soker vara besokare? Vilka budskap lyssnar de pa? Genom
vilken marknadskanal nar vi dem pa bésta satt?

Exportmognad ett viktigt mal.

Samarbetet med Exportradet har intensifierats under 2006. Med
utgdngspunkt frin malgruppen Den globala resenéren och vara
prioriterade marknader, kartlagger vi tillsammans med Export-
radet och regionala turistorganisationer exportpotentialen hos
olika upplevelseforetag i Sverige. | skrivande stund pagar tva pilot-
projekt, ett i Norrbotten och ett i Smaland, dar personal fran sma-
foretag i turistnaringen genomgar en skraddarsydd version av
Exportradets program Steps to Export, for att kunna utveckla
verksamheten och ddrmed uppna exportmognad.

Leverans 2007.

Formagan att omsatta strategier till verklighet har delvis bevisats
under 2006, men vi har en bra bit kvar. Konkretiseringsfasen
kommer att fortsatta med lika stor envishet under 2007.

Var resa mot det fullvardiga kommunikationsforetaget
VisitSweden fortsatter. Men vi kan inte slappna av utan maste
kontinuerligt bli lite béttre pa att marknadsfora Sverige. Sportsliga
framgdngar bidrar till att sdtta Sverige pa varldskartan, precis
som exporten av svensk musik, design, mat och kultur. Under aret
har vi halkat en bit ned pa den matning kallad Nation Brands
Index, som mater styrkan i landers varumarken (nu ligger Sverige
pa plats 7 av 38). Detta ar ett tydligt tecken pa att vi behdver
forstarka vara insatser med storre investeringar i destinations-
marknadsforing och i varumarket Sverige for att vi ska kunna
gora tydliga avtryck internationellt. Konkurrensen i omvarlden
hardnar allt mer.Vara grannlander har ungefar dubbelt sa stora
marknadsforingsresurser an vad vi har. Trots det har vi storst
marknadsforingsandel i Norden.

Besoksindustrin dr viktig for den svenska valfarden. Svensk turist-
industri omsatte under 2005 191 miljarder kronor, genererar 138 0oo
heltidstjanster och blir allt viktigare for den svenska ekonomin.

Sverige har goda chanser att fortsatta ta marknadsandelar
av andra ldnder, men 13t oss inte spela bort korten. VisitSweden
borjar bli riggat for ett storre uppdrag.

pARL= R

Thomas Brihl
VD VisitSweden

Lds ocksd vdr foretagspresentation "VisitSweden. En plats for nya tankar.”



ARET SOM GATT.

DET DAGLIGA OCH KONKRETA ARBETET MED ATT MARKNADSFORA SVERIGE FOR MALGRUPPEN DEN GLOBALA RESENAREN.

Arbetet med att utveckla VisitSweden till ett kommunikationsféretag for svensk besdksnaring
fortsatter under 2006. En ny affarsidé, en ny organisation, ett nytt arbetssatt och ny kunskap
borjar ge resultat och en symbolisk milstolpe &r namnbytet i mars fran Sveriges Rese- och Turistrad
till VisitSweden. Ett namn som bade har hemma i Sverige och pa en internationell marknad battre
signalerar uppdraget att internationellt marknadsféra Sverige och svenska destinationer och
upplevelser. Marknadsféringen riktar sig till en utvald malgrupp, Den globala resendren, som ar

en resvan, Internetmogen och globalt medveten grupp av resenarer.

Men varken VisitSweden eller marknadsféringen av Sverige skulle se nagra resultat utan ett nara
partnerskap med svensk besoksnaring, sdsom transportorer, anlaggningar, hotell, camping, handel,
andra nationella Sverigefrimjande organisationer och foretag med starka svenska varumarken.

Har nedan vill vi beskriva ndgra av de hundratals tillfdllen under 2006, da VisitSweden till-
sammans med olika samarbetspartners har genomfort konkreta marknadsforingsaktiviteter pa

de utlandsmarknader vi prioriterat under aret. *

*Danmark, Estland, Finland, Frankrike, Italien, Japan, Kina, Nederldnderna, Norge, Ryssland, Spanien,

Storbritannien, Sydkorea, Tyskland och USA.

ANALYSERNA AR GRUNDEN FOR MARKNADSFORING SOM GER EFFEKT
Som ett kommunikationsforetag for svensk besoksnaring ar
det avgorande att forstd manniskorna som utgor den utvalda
malgruppen, Den globala resenaren. Vilka varderingar och livs-
monster de har, pa vilka satt de konsumerar medier och i vilken
omvarld de lever.

Marknadsanalyser

For de flesta av de prioriterade marknaderna i varlden samman-
staller VisitSweden under 2006 marknadsrapporter, som bland
annat beskriver Idndernas ekonomi, befolkning och potential for
resandet.

Danmark, Estland, Finland, Frankrike, Italien, Nederldnderna, Norge,
Ryssland, Spanien, Storbritannien, Tyskland och USA.

Malgruppsanalyser

En stor grupp resendrer kartldggs genom malgruppsanalyser som
undersoker generellt resebeteende samt resepreferenser till och
bilden av Sverige. Analyserna visar en grupp potentiella Sverige-
resendrer som bestar av globalt medvetna manniskor med res-
vana bade privat och i tjansten. VisitSweden valjer att kalla denna
malgrupp Den globala resendren. Inom malgruppen Den globala
resendren urskiljs fyra segment som intressanta att bearbeta.
Dessa ar DINKs (Double Income, No Kids), Active Family, WHOPs
(Whealthy, Healthy Older People) och Corporate Meetings.

DINKs och WHOPs driver nya resemonster och har en hog tillvaxt-
potential. Active Family ar volymdrivande och formar framtidens
resenarer. Inom Corporate Meetings har Sverige som relativt
okand med attraktiv destination en hog tillvaxtpotential.
Danmark, Estland, Italien, Nederldnderna, Polen, Spanien,
Storbritannien, Tyskland och USA.

Medieanalyser

For vart och ett av privatresesegmenten DINKs, Active Family och
WHOPs later VisitSweden pa elva marknader géra en generell
analys av bland annat vilka medier man konsumerar och vilken mix
av marknadsféringskanaler som bedoms att bast na segmentet.

Planeringen av alla kampanjer och strategiska samarbeten pa
VisitSweden borjar i en analys av méjliga marknader och seg-
ment. Grundkunskapen kompletteras ofta med en skraddarsydd
medieanalys for att kampanjen ska bli s3 effektiv som mojligt.
Danmark, Estland, Finland, Frankrike, Italien, Nederldnderna, Norge,
Ryssland, Spanien, Storbritannien och Tyskland.

DIGITALA KONSUMENTKAMPANJER
Kan bestd av: malgruppsanpassad webbplats, virusmarknads-
foring, peer to peer, bannerannonsering

VisitSwedens malgrupp Den globala resenéren ar Internetmogen
och van att inspireras till och boka sin resa pa natet. Darfor valjer
VisitSweden i manga fall att prioritera Internet som den primara
kanalen for en effektiv marknadsforing.

Ett fundament fér kommunikationen med malgruppen pa
webben ar VisitSwedens officiella webbplats for destinationen
Sverige, wwwyisitsweden.com. Sajten inspirerar och ger konkret
reseinformation i ett gediget text- och bildmaterial pa 10 sprak.
Sajtens innehall och struktur anpassas under 2006 efter mal-
gruppens preferenser genom kontinuerliga anvandarundersok-
ningar och VisitSwedens eget analysunderlag. Grunden laggs for
att interagera digitalt med anvandarna, bland annat via nyhets-
brev till konsumenter pa alla prioriterade marknader.
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Case: Stockholm the Musical

Den femfaldigt prisbelénta viruskampanjen och reklamfilmen pa
natet, Stockholm the Musical, slapps i maj. Reklamfilmen bestar
av ett interaktivt musikalnummer, som ska locka britter att boka
en resa till Stockholm. Kampanjen riktar sig till segmentet DINKs
i Londonomradet. Humor och ironi dr hdrnstenar och musikalen
anpassas efter mottagaren genom att anspela pa vanliga for-
domar om Sverige. Filmen kan dven varieras genom att valja
nagot av de vanligaste namnen pa britter inom malgruppen.
Kampanjsajten har under aret 130 0oo besdk, vilket bidrar till
okat antal bokningar hos kampanjdeltagarna SAS, den regionala
turistorganisationen Stockholm Visitors Board samt hotellkedjorna
Scandic Hotels och Radisson SAS. P4 Cannes Lions International
Advertising Festival belénas kampanjen med guld i kategorin
Cyber. Senare under aret kammar kampanjen hem ett guld i
London International Awards, tva silver i Eurobest 2006 och ett
brons i Epica Awards. Kampanjsamarbetet fortsatter under 2007
och 2008.

Kampanjen bestér av: webbplats, virusfilm, film, banner-
annonsering, PR

Storbritannien

Case: Internetkampanj i Milano

Citybreakresandet till Stockholm frdn Milanoomradet fick en skjuts
under senhdsten i och med en bannerkampanj med uppmaning om
direktbokning till Stockholm med SAS. Kampanjen ska ocksa 6ka

kannedomen om Sverige och Stockholm som en attraktiv destin-
ation. Bannerannonsering i medier som lases av DINK-segmentet
driver webbtrafiken till en kampanjsajt pa wwwuyisitsweden.com.
Kampanjen bygger pa interaktivitet med malgruppen genom att
den skapar nyfikenhet och bygger pa vilja att agera.

Kampanjen bestar av: webbplats, bannerannonsering

Italien

KONSUMENTKAMPANJER
Kan besta av: print, film, PR, annonsering, DR, utomhusreklam,
Internet, massor, nyhetsbrev, event

Kampanjer som riktas mot nagot eller nagra av segmenten
DINKs, WHOPs eller Active Family anvander flera marknads-
foringskanaler for att kampanjens budskap ska na fram effektivt.
Kampanjerna, som exempelvis kan besta av en kombination av
Internet, tryckt material, PR och méssor, utgar alltid fran ledordet
progressivitet, vilket stodjer den gemensamma varumarkesplatt-
formen for Sverigeframjandet. Kommunikationen i kampanjen
ska andas interaktivitet for att fanga malgruppens intresse,

men ocksd engagemang for att malgruppen ska komma ihag
budskapet.

Kampanjen bor representera hela vardekedjan av transport,
boende och upplevelse och VisitSweden ser helst att en transportor
och en destination deltar som huvudaktorer. Forst analyseras
vilket resebeteende kampanjens deltagare vill uppmuntra, for
att darefter matcha detta mot lampligt segment och val av
kommunikationskanaler och budskap.

Case: Tyska resor till

Wallanders Skane

Svenska kriminalromaner har
lange varit mycket populara i
Tyskland. Stort intresse visas
ocksa for de tio filmer om
kommissarie Kurt Wallander som
visas pa den tyska rikstackande
tv-kanalen ARD under tva man-
ader med borjan i december 2006.

I samband med att filmerna
gar pa tysk tv genomfors en
kampanj for segmentet WHOPs
i Hamburg- och Berlinomradena
med speciellt intresse for kultur
och deckare. Syftet &r att inspirera malgruppen att resa till Ystad
och Skane. Kampanjen kombinerar printmarknadsféring med
bland annat en kampanjsajt, event i bokhandeln och pa SEB:s
bankkontor samt pressresor.

Medieanalyser visar att segmentet WHOPs i Tyskland allra
helst laser dagspress och magasin. | samband med den forsta
Wallanderfilmen distribueras darfor en 16-sidig reseguide om
Skane i tidningarna Horzu, Funk Uhr och dagstidningarna
Hamburger Abendblatt, Berliner Morgenpost och Tagesspiegel till
over en miljon ldsare som tillhor segmentet. Samtidigt publiceras
kampanjsajten wwwuisitsweden.com/wallander, dar Wallander-
lasare kan tavla och vinna en resa i Kurt Wallanders fotspar.
Kampanjen bestar av: print, PR, Internet, massor, event
Tyskland
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Case: Kortresekampanj for danska DINKs

Kortresandet fran Danmark till Sverige dkar konstant utanfor
hogsasongen och Sverige ar ett naturligt resmal fér weekend-
resor. Danskarna lockas bland annat av herrgérds-, gastronomi-
och shoppingresor till Sverige. | en kampanj for kortresor fran
Danmark kombinerade VisitSweden och kampanjens deltagare
olika marknadsforingsaktiviteter, bland annat en kampanjsaijt,
massdeltagande och en bilaga i danska dagstidningar.

VisitSweden deltar bland annat pa en massa i Képenhamn for
DINKs- och WHOPs-segmenten, arrangerad av den valrenommer-
ade resetidningen Vagabond. P4 massan har VisitSweden och
de svenska deltagarna fokus pa svensk mat. Flera svenska kockar
framtrader och massbesokarna kan provsmaka bland annat
Kiviksdpplen, spettekaka och svensk "champagne”.

Kampanjen innehaller dven redaktionella artiklar pa
wwwuisitsweden.com, annonsering i press och pa utvalda
sajter, artikel i nyhetsbrev till danska resendrer och pressresa for
danska journalister.

Kampanjen bestdr av: méssa, nyhetsbrey, PR, Internet,
annonsering
Danmark

Case: Sverigekatalog
Undersokningar visar att mal-
gruppen Den globala resendren
vill ha ett tryckt material nar de
planerar sin semester. Darfor skapar
VisitSweden Sverigekataloger
med karaktar av magasin, med
gott om redaktionella artiklar.
Katalogerna innehaller ocksa
annonser for svenska reseupp-
levelser och konkret reseinform-
ation. Katalogen finns pd tyska,
engelska (for Storbritannien
respektive USA), hollandska, franska, italienska, spanska, ryska och
kinesiska i en total upplaga pa 640 ooo exemplar. Eftersom god
distribution ar avgorande i en trycksakskampanj valjer VisitSweden
marknadsunika distributionskanaler som pa ett effektivt satt

nar malgruppen.Tva av de storsta distributionskanalerna ar
VisitSwedens call center och wwwuvisitsweden.com, medan
exempelvis IKEAs varuhus och Volvos aterforséljare ar starka
komplement.

Printkampanjen bestar av: print, DR

Frankrike, Italien, Kina, Nederlanderna, Ryssland, Spanien,
Storbritannien, Tyskland, USA

PR
Kan besta av: nyhetsvardering, relationsskapande, pressresor,
pressevents, pressmeddelanden, nyhetsbrev

Medielandskapet i varlden forandras standigt. VisitSwedens nat-
verk av journalister och opinionsbildare i Europa kompletteras
successivt med bloggare och podcastare. PR-funktionen ar starkt
imageskapande och PR integreras allt mer i marknadsmixen som
en central del i kampanjer mot Den globala resendren. Under
2006 utvecklar VisitSweden PR-funktionen mot att bli mer mal-
gruppsinriktad och proaktiv, ett arbete som fortgar under 2007.
Samtidigt utvecklas metoderna att formed|a starka berattelser
som bidrar till att lyfta destinationen, i kombination med att en
fordjupad kunskap om landet, kulturen och ménniskorna i Sverige
skapas.

Framgang inom PR bestar av fyra huvudbestandsdelar, vilka
VisitSweden standigt arbetar pa att utveckla: att skapa starka och
kreativa nyhetsvinklar utifrdn den Sverigebild vi vill formedla, att
finna ratt sammanhang att synas i, att bygga langsiktiga relationer
med journalister och opinionsbildare, liksom sjalva hantverket att
genomfora lyckade pressresor och skriva inspirerande nyhetstexter.

Case: Nyhetsbyra pa plats

Vid stora internationella evenemang och kongresser i Sverige riktas
varldens 6gon mot landet. Under senhdsten 2006 utvecklar
VisitSweden ett koncept for medierelationer infor alpina VM i Are
2007. Konceptet gér ut pa att skapa relationer och ge nya vinklar
till de journalister som finns pa plats. Genom att producera starka
Sverigebudskap om landet och som resmal, genomfora medie-
aktiviteter och narvara pa mediecenter har VisitSweden skapat
en modell for att utnyttja internationella evenemangs lyskraft for
att starka Sverigebilden.

Konceptet bestar av: relationsskapande, pressevents, press-
meddelande

Danmark, Finland, Frankrike, Italien, Japan, Nederlanderna, Norge,
Ryssland, Storbritannien, Tyskland, USA



Case: Pressmeddelande om ekoturism

Ett sarskilt intresse visar de hollandska medierna for ett press-
meddelande om kvalitetsmarket Naturens Basta och ekoturism.
Attio regionala dagstidningar i Nederldnderna publicerar nyheten,
vilket ar ett anmarkningsvart hogt gensvar. Att just den neder-
landska pressen visar ett stort intresse for ekoturism ar inte for-
vanande med tanke pd att holldndska resendrer frimst séker
natur- och kulturupplevelser pé resan. Aret innan, 2005, far ett
pressmeddelande om hotellet Furillen till franska journalister en
lika god respons. Pressmeddelanden maste utga fran en stark
nyhet och ratt timing, vilket kraver god kannedom om marknaden.
Detta ar ett traditionellt och val anvant instrument for att sprida
en intressant Sverigebild pa alla prioriterade marknader.

Bestar av: nyhetsvardering och pressmeddelande

Nederldnderna

The fed-rasel rendeer-hemer

Case: Poddradiobevakning av
Lappland i Storbritannien

Den i Storbritannien mycket
kanda komikern, kolumnisten och
journalisten Dom Joly reser till
Lappland och Icehotel pa en
pressresa. Han rapporterar fran
resan via poddradio, som en del
av en langre poddradioserie fran
flera lander. Vid sidan av podcast-
inlaggen fran Lappland skriver
han en helsidesartikel som publ-
iceras i Sunday Times. Pressresor dr ett effektivt satt att inspirera
och ge journalisten mojligheter att fa en genuin svensk upplevelse
att beskriva. Over 600 journalister och andra medierepresentanter
besdker Sverige med hjalp av VisitSweden under 2006.

Bestar av: pressresa

Storbritannien

T
t

RELATIONSMARKNADSFORING MED RESEARRANGORER
Kan bestd av: affirsmatchning, massor, road shows, visningsresor,
event, PR

Manga potentiella Sverigeresenarer bokar fortfarande sin resa via
en resebyrd eller direkt hos en researrangor. Internetbokning dkar
kontinuerligt, men ofta kraver resenaren en professionell radgiv-
ning. Det ar framfor allt det rika reseutbudet som paverkar kép-
aren nar han valjer sitt semestermal och ofta ar tillgangligheten
till resmalet och prisbilden de viktigaste argumenten. Konkurrensen
ar hard och finns for Sverige i forsta hand bland de nordiska
grannlanderna.

En god relation med bland andra researrangorer, transportorer
och incomingbyrder ar mycket viktig och under 2006 tar
VisitSweden kontakt med drygt 2 ooo representanter. VisitSweden
arbetar kontinuerligt for att 6ka antalet intressanta och konkurrens-
kraftiga resor till Sverige i researrangorernas utbud. Ett etablerat
satt att fa resebyrder och researrangorer att uppmarksamma
svenska upplevelser ar att arrangera visningsresor till utvalda
platser i Sverige. Under aret tar VisitSweden med cirka 500 rese-
arrangorer eller resebyrder till Sverige.

Case: Start for affarsmatchning i Nederlanderna

och Ryssland

En framgdngsrik matchning mellan svenska reseupplevelser och
tyska researrangérer under flera dr utvidgas nu till tva nya mark-
nader, Nederlanderna och Ryssland. P4 den tyska marknaden har
ett motsvarande projekt drivits under nagra ar. Dar har en invest-
ering pa 9 miljoner kronor gett ett utfall pa 100 miljoner kronor.
Projektet avser privatresemarknaden, med stark betoning pa
hotellboende och riktar sig mot segmenten WHOPs och DINKs.
VisitSweden vill pa ett effektivt satt matcha exportmogna svenska
produkter med nederlandska och ryska arrangorer.

Bestar av: affirsmatchning, visningsresor

Nederlanderna, Ryssland

- = =

Case: Outdoor Academy of Sweden i Stockholms skargard

I den sjatte Outdoor Academy of Sweden i ordningen deltar 26
handplockade researrangérer, journalister och aterférsaljare av
outdoorprodukter i en fem dagar lang visningsresa. Deltagarna
ar fler an nagonsin tidigare. Det &r VisitSweden, Scandinavian
Outdoor Group, SAS och en regional turistorganisation, i detta
fall Stockholm Visitors Board, som bjuder in deltagarna till varje
Outdoor Academy of Sweden. | Stockholms skérgéard provas havs-
kajakpaddling, vandring, cykling och en dkta svensk kraftskiva.
Bestar av: affarsmatchning, visningsresa, PR

Belgien, Danmark, Frankrike, Nederldnderna, Schweiz, Spanien,
Storbritannien, Tyskland, Osterrike

Foto: Henrik Trygg



Case: The Motivation Show i Chicago

Denna massa ar den viktigaste fér motes- och incentiveresandet
(dvs beloningsresor for anstéllda i foretag) i USA och 75 procent
av besodkarna besoker endast denna massa. VisitSweden med
svenska partners stdller ut i en ny monter i den skandinaviska
paviljongen. Arrangérer for incentiveresor och eventbolag ar de
primara massbesokarna, men den viktiga lakemedels- och finans-
industrin finns ocksd pa plats. Over hilften av besékarna har en
budget for resor pa 6ver 100 ooo dollar per ar.

Bestar av: affirsmatchning, massa

USA

Case: Sverige hett pa fackméassan EiBTM

Med fokus pa Stockholm, Géteborg och SwedishLapland staller
22 foretag och destinationer fran Sverige ut i VisitSwedens monter
pa EIBTM i Barcelona, en av Europas stérsta massor for métes-
industrin. 326 potentiella képare fran 22 ldnder ar intresserade av
Sverige som destination for konferenser och kongresser, vilket &r
ett lysande rekord. De flesta kontakterna tas med moteskopare
fran Storbritannien, Tyskland, USA och Nederlanderna.

Bestar av: affirsmatchning, méssa

Nederldanderna, Storbritannien, Tyskland, USA

VisitSweden deltar pd drygt 30 mdssor for potentiella resendirer
och dterférsdljare under 2006: CMT, Griine Woche, ABF, Reise &
Camping, Reiselust, Touristik & Caravanning, RDA, ITB, Reisen, CBR,
TTW, Vakantiebeurs, 50+, Fiets & Wandelbeurs, Reiseliv, Ferie for alle,
Ferie, Vagabond, WTM, IT&ME, TTG, BIT, FITUR, Salon Randonné,
SMT, MITT, Matka, BITE, CBITM, CITM, IMEX, EIBTM.

Case: Swedish Workshop for tyska researrangérer

Pa flera av VisitSwedens utlandskontor arrangeras sa kallade
workshops, dvs affarsférhandlingar mellan utldndska researran-
gorer och representanter for svenska upplevelser, boende eller
andra turistprodukter. | KdIn dger den fjarde workshopen pa den
tyska marknaden rum med rekorddeltagande fran bade Sverige
och Tyskland. soo enskilda moten genomfors.

Bestar av: affarsmatchning, event

Tyskland

SVERIGEFRAMJANDE
Kan bestd av: TV, event, PR, annonsering, print, Internet, blogg-
bearbetning

Marknadsféring av resor till Sverige far ett stérre genomslag om
de potentiella resenarerna har en grundlaggande kannedom om
landet. Darfor engagerar sig VisitSweden i marknadsforing som
bidrar till en positivimage av Sverige, sa kallat Sverigeframjande.
I manga fall tillsammans med de évriga organisationerna i NSU,
Namnden for Sverigeframjande i Utlandet: Exportrddet, Invest in
Sweden Agency, Svenska institutet och Utrikesdepartementet.

I lander som ligger néra Sverige ar kannedomen om vart land
relativt hég och behovet av kinnedomshdjande aktiviteter 1agt.
Daremot ar kdannedomen om Sverige pa marknader som Frankrike
och USA lagre dn vi ibland tror. Under dret marknadsférs Sverige
tillsammans med en eller flera NSU-organisationer vid nastan
sextio tillfallen runt om i varlden.

En gemensam Sverigebild — Nation Branding

Tillsammans med de ovriga organisationerna i NSU slutfor
VisitSweden arbetet med en gemensam kommunikativ plattform
for Sverigefraimjandet. Den kommunikativa plattformen utgar
frén karnvardena Oppen, Akta, Omtianksam och Nytinkande och
ger Sverige en position som ett progressivt land.

VisitSweden utvecklar alla aktiviteter, savél externa som interna,
med utgangspunkt i den kommunikativa plattformen. Pa sd satt
kan VisitSweden alltid kommunicera en modern, konsekvent och
bestandig Sverigebild med malgruppen Den globala resenaren.

Genom att alla Sverigefraimjande organisationer anvander
plattformen som grund i sin kommunikation dkar genomslags-
kraften for en modern och gemensam Sverigebild i varlden.



Foto: TellusWorks AS

Case: Film och TV som marknadsforingsverktyg

Som fa andra kulturyttringar paverkar film, TV och bocker starkt
uppfattningen om platser. En patagligt positiv Sverigebild for-
med|as i en internationell matlagningsserie fran Sverige, “New
Scandinavian Cooking with Tina Nordstrom, Sweden”, med tydlig
koppling till svenska destinationer och beséksprodukter. Serien
produceras for USA-marknaden, dar den har premiar under 200s.
VisitSweden fortsatter att uppmarksamma serien, till exempel
genom PR-aktiviteter, nar den sands eller borjar sandas i allt fler
lander under 2006, som Storbritannien, Italien, Frankrike,
Tyskland, Spanien och Kina.

Bestar av: PR, TV

Frankrike, Italien, Kina, Spanien, Storbritannien, Tyskland

GLOW IN
THE DABK!
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Case: Modetidningen BON Internationals specialnummer

om Sverige

VisitSweden och Svenska institutet stéttar tillsammans det inter-
nationellt erkanda svenska mode- och livsstilsmagasinet Bon
International nar de slapper ett Sverigenummer i november.
Tidningen ar for VisitSweden ett satt att hitta nya arenor for att
komma i kontakt med nya grupper inom DINKs-segmentet i
europeiska metropoler.

Bestar av: PR, event

Frankrike, Storbritannien, Tyskland, USA

Case: Vintersverige-event pa Frihetstorget i Tallinn

Pa ett centralt torg i Tallinn arrangerar VisitSweden i bérjan av
februari en Sverigedag tillsammans med Sveriges ambassad och
Exportradet. Folkfesten riktar sig till Tallinns befolkning och bjuder
pa musik, dans, mat, tavlingar och utstaliningar. Till det mest spekt-
akulara raknas Vasaloppsbanan i miniatyr som anldggs pa torget
och dar den i Estland mycket populare Gunde Svan tavlar mot
bland annat Tallinns borgmastare och Estlands premiarminister.
Infor Sverigedagen ges en Sverigebilaga ut med tidningen
Postimees, annonsering gors i flera tidningar och utomhusreklam
marknadsfor evenemanget. Sverigedagen far stor uppmarksamhet
i estlandska medier och ar valbesokt under de tre dagarna.

Bestar av: event, print, annonsering, PR

Estland

Case: Ostindiefararen Gétheborg
Den 17 juli lade Ostindiefararen Gotheborg till i Guangzhou i
sodra Kina, ndgot som réner enorm uppmarksamhet saval i sjélva
staden som i kinesiska medier. Skeppets besok syftar till att vacka
uppmarksamhet och kannedom om Sverige och vardet av medie-
exponeringen av Sverige i Kina uppgar till minst en miljard
kronor. VisitSweden arrangerar tillsammans med 6vriga NSU-
organisationer ett seminarium for cirka 250 journalister och
andra opinionsbildare.

VisitSwedens representanter i Asien, Scandinavian Tourist
Board, och SAS marknadsfor skandinaviska turistprodukter for
50 resedterforsaljare i Guangzhou.
Bestar av: PR, event
Kina

Foto: Peder Jacobsson, SOIC



BESOKSUTVECKLING 2006.

Under 2006 registrerades flest utlandska gastnatter ndgonsin i Sverige pd kommersiella anlaggningar.
Pa hotell, stugbyar, vandrarhem och campingplatser noterades drygt 10,9 miljoner 6vernattningar fran
utlandet. De utlandska besokarna star for 22,9 procent av alla 6vernattningar.

Sedan 1991 har den utldndska turismen i Sverige, matt i antal gastnatter, 6kat med cirka 95 procent.
Motsvarande 6kning i Europa har varit 75 procent. Sverige ar marknadsledande bland de nordiska
landerna med en andel av de utlandska gastnatterna pa 33,6 procent 2006.

Antalet utlindska gastnatter pa hotell, i stugbyar, pa vandrarhem
och pa campingplatser i Sverige 2006 uppgick till 10 954 643

(10 077 853 gastnatter ar 2005). Resultatet ar de hdgsta volymerna
som nagonsin registrerats. De utlandska géstnatterna utgjorde
22,9 procent av det totala antalet registrerade gastnatter

i Sverige, vilket i stort sett ar samma andel som uppmatts de
senaste aren. Fran Norge registreras flest gastnatter, foljt av
Tyskland, Danmark, Nederlanderna och Storbritannien.

Antalet utlandska gastnatter okar.

De utlandska gastnatterna i Sverige under 2006 6kade med totalt
8,7 procent jamfort med 2005. Europa utom Norden 6kade mest
med 10,2 procent. Norden dkade med 6,4 procent och de utom-
europeiska marknaderna med 4,8 procent. Sverige som destin-
ation har haft en betydligt battre utveckling an évriga Europa,
dar det internationella resandet 6kade med 4,0 procent, medan
resandet i 6vriga varlden 6kade med 4,5 procent. De utlandska
dvernattningarna i Sverige har under de senaste tio aren okat

ANTAL UTLANDSKA GASTNATTER | MILJONER
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Kalla: NUTEK/SCB och SCR

med 3,2 miljoner gastnéatter fran 77 miljoner 1996 till 10,9 miljoner
2006. Antalet dvernattningar i absoluta tal har dkat i sarklass
mest fran Norge, Tyskland och Nederldnderna fran 2005 till 2006.

Campingboendet 6kar mest.

Av den genomsnittliga 6kningen av utlandska gastnatter pa

8,7 procent, 6kade de utlandska gastnatterna pa hotell, stugbyar
och vandrarhem med 4,1 procent under 2006. Motsvarande dkning
for utlandska overnattningar pa camping var hela 17,4 procent.
Trots detta svarade boende pa hotell, stugbyar och vandrarhem for
nastan 63 procent av det totala antalet gdstnatter fran utlandet.

Okat resande i hela virlden.

Enligt FN-organet World Tourism Organization (UNWTO) 6kade
resandet i varlden med 4,5 procent under 2006, trots befarade
effekter av bland annat terrorism, naturkatastrofer och okade
oljepriser. Antalet internationella ankomster ar nu en god bit dver
800 miljoner.

UTLANDSKA GASTNATTER PA HOTELL, STUGBYAR, VANDRARHEM
OCH CAMPING, FORDELADE PER MARKNADSOMRADE

UTOMEUROPA NORDEN UTOM SVERIGE
137 % 37,6 %

EUROPA UTOM NORDEN
48,7 %

Kalla: NUTEK/SCB och SCR



Utldndska gastnéatter fordelade per lan.

Hela 18 av 21 1an visade en 6kning av antalet utlandska gastnatter
pa hotell, stugbyar, vandrarhem och campingplatser under 2006.
Den storsta okningen i absoluta tal finns i Norrbottens, Vastra
Goétalands, Skane och Stockholms Idn. De tre storstadslanen star
tillsammans for nastan 54 procent av de totala gastnatterna.
Storst procentuell 6kning visar Gotlands lan, men aven
Norrbottens Ian har 6kat markant. Uppsala lan minskar mest
med 10 972 gastnatter, men dven Sédermanlands lan visar en

minskning med 6 110 gastnatter.

- Svensk turism omsatter drygt 191 miljarder kronor*.
- Exportvardet ar 62,2 miljarder kronor.
- Utlandska besokares konsumtion i Sverige genererar

momsintdkter pa 8,7 miljarder kronor.

- Turistnaringens andel av BNP ar 2,79 procent.

- Turistnaringen genererar drygt 138 ooo helarsverken.

*Svenskars konsumtion av inhemska och utgdende tjanster (resor till utlandet

képta hos svenskregistrerade foretag) samt utldndska besokares konsumtion
i Sverige. Uppgifterna galler 2005. 2006 ars uppgifter vantas i juni 2007.

Utlandska gastnatter pa hotell, stugbyar, vandrarhem och camping, fordelade per ldn

LAN GASTNATTER GASTNATTER FORANDRING PROCENTUELL

2006 2005 MOT 2005 FORANDRING

MOT 2005
Stockholms lan 2919 538 2 806 008 113 530 3,5
Vastra Gotalands lan 2 027 765 1909 549 18 216 6,2
Skane lan 936 718 818 248 118 470 14,4
Varmlands lan 766 352 686 963 79 389 12,9
Norrbottens lan 705 753 553 061 152 692 27,4
Dalarnas lan 577 991 534 371 43 620 8,1
Jamtlands lan 419 727 366 602 53125 14,5
Kalmar lan 355 248 314 820 40 428 13,2
Jonkopings lan 336 328 311 615 24 713 78
Vasterbottens lan 324 381 279 205 45176 16,5
Kronobergs lan 250 330 213 632 36 698 17,2
Ostergodtlands 1an 205 604 188 206 17398 9,2
Hallands lan 186 604 185 790 814 0,3
Orebro lan 176 127 158 704 17 423 10,9
Uppsala lan 154 618 166 180 -11562 -6,6
Blekinge lan 149 959 136 506 13 453 9,9
Sodermanlands lan 113 070 119 469 -6 399 -5,1
Vasternorrlands lan 108 585 106 319 2266 1,1
Vastmanlands lan 97 854 99 306 -1452 -1,5
Gavleborgs lan 80 475 78 012 2463 3,1
Gotlands lan 61617 45 283 16 334 34,8
TOTALT 10 954 643 10 077 849 876 795 87

Kalla: NUTEK/SCB och SCR



Utlandska gastnatter fordelade per marknad 2006 med férandring mot 2005

MARKNAD TOTALT TOTAL PROCENTUELL  HOTELL, MFL* PROCENTUELL CAMPING PROCENTUELL
GASTNATTER ~ FORANDRING FORANDRING GASTNATTER FORANDRING  GASTNATTER  FORANDRING

2006 FRAN 2005 FRAN 2005 2006 FRAN 2005 2006 FRAN 2005

Norge 2708 112 243 952 9,9 1040 495 3,7 1667 617 14,1
Tyskland 2126 983 184 750 9,5 962 526 2,9 1164 457 15,6
Danmark 1042 021 67 720 7.0 712 983 2,7 329 038 17,6
Nederlanderna 717 379 159 767 28,7 252 755 13,1 464 624 39,0
Storbritannien 639 719 -2179 -0,3 602 512 -1,3 37 207 17,6
Finland 429 957 12 898 3,1 349 669 0,0 80 288 19,0
USA 412122 -8 832 -2,1 412122 -2,1 - -
Italien 243 878 -7197 -2,9 213 635 -3,3 30 243 0,7
Frankrike 239 487 14 491 6,4 186 768 -0,9 52 719 441
Ryssland 168 014 35478 26,8 168 014 26,8 - -
Spanien 159 173 15533 10,8 159 173 10,8 - -
Japan 1M 773 -3159 -2,8 11773 -2,8 - -
Kina 99 943 29 642 42,6 99 943 42,6 - -
Estland 28 037 6 085 27,8 28 037 27,8 - -
Sydkorea 22 941 5 550 32,0 22 941 32,0 - -
DELTOTAL™* 9149 539 754 499 9,0 5323346 3.4 3826193 17,8
Ovriga utlandska marknader 1805105 122 292 73 1543 269 6,6 261836 11,9
SUMMA UTLANDSKA GASTNATTER = 10 954 643 876 795 8,7 6 866 615 4,1 4 088 029 17,4

Kalla: NUTEK/SCB och SCR
*Inkvarteringsstatistik fran hotell, stugbyar och vandrarhem. ** Resultat fran VisitSwedens prioriterade marknader.

Inkommande turism till och inom Norden. Resevalutaunderskottet minskade ater under 2006.

En sammanstallning av de nordiska landernas statistik over Resevalutaunderskottet reducerades under 2006 for andra aret
utldndska gastnatter i respektive land for dren 1996 till 2006 visar  irad och férra arets underskott stannade pé -17,9 miljarder kronor.
att Sverige har den storsta marknadsandelen av de utlandska Underskottet i bytesbalansen uppstar da summan av vad svenskar
gastnatterna i Norden. Sverige har 6kat sin marknadsandel fran spenderar pa resor i utlandet och vad utlandska besokare spenderar
26,7 procent 1996 till 33,6 procent under 2006, vilket ar den hogsta i Sverige raknas samman. Detta underskott har successivt minskat
andelen nagonsin under denna period. Darefter foljer Danmark sedan ar 2000, med undantag av 2004. 2006 ars underskott pa
med 29,1 procent, Norge med 21,8 procent och Finland med 15,4 -17,9 miljarder kronor var en forbattring med drygt 7 miljarder
procent. Bade Sverige och Finland har okat bade réknat i marknads-  sedan aret innan.

andel och i volymer, medan marknadsandelen for Danmark och Mellan 3ren 1998 och 2006 har exporten (utlandska besokares
Norge minskat. konsumtion i Sverige) 6kat med 104 procent (34,2 miljarder kronor),

samtidigt som importen (svenska resenarers konsumtion
i utlandet) 6kat med 40 procent (24,2 miljarder).
INKOMMANDE TURISM TILL NORDEN* 1996-2006
(MARKNADSANDEL | PROCENT)

40 —
B BYTESBALANS | RESEVALUTA (MILJARDER KRONOR)

30 —

20 —
[ Y UL TIINLE TN TS TSN S E—

10 I I I I I I I I I ] -40

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

@S DANMARK @ SVERIGE FINLAND NORGE @D EXPORT IMPORT UNDERSKOTT

Kalla: Tom Ylkanen/MEK samt de nordiska ldndernas statistikmyndigheter Kalla: Sveriges riksbank

(exkl. Island). *Avser gastnatter pa kommersiella boendeanldggningar.



Turismens ekonomi och betydelse.

For att belysa turismens betydelse i ekonomiska termer upprattas
satellitrakenskaper till nationalrakenskaperna. Det sa kallade
Satellitkontot, TSA (Tourism Satellite Account), 4r en metod att
mata turismens effekter pa ekonomi och sysselsattning framtagen
av World Tourism Organization (UNWTO) i ndra samarbete med
OECD och turistnaringens organisationer. Metoden ar godkand
av FN och dr snabbt pd vag att bli en etablerad standard i hela
varlden for att mata turismens ekonomi. Sverige ar ett av de
lander i Europa och varlden som ligger langt fram i utveckling
och anvandning av TSA.

Turistkonsumtion i Sverige samt exportvarde
(miljarder kronor)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
PREL  PREL
Exportvarde, utlandsk
konsumtion i Sverige 372 387 414 490 5,6 502 525 623
Inhemsk konsumtion 1011 1041 1103 16,7 1202 1M9,7 1213 1287
Summa turist- 138,3 142,8 1517 1657 171,8 169,9 173,8 191,0
konsumtion i Sverige
BNP-andel 2,87 282 274 280 286 273 265 279

Kalla: NUTEK/SCB och Satellitrakenskaperna

NYCKELTAL 2006.

Som hilftendeldgare svarade staten ar 2006 for en tredjedel av
intakterna i bolagets aktivitetsintakter. Resterande tva tredjedelar
svarade naringen for. VisitSweden har genom medverkan och
paverkan okat kunders, partners och intressenters egna
marknadsféringsinsatser pa utlandsmarknaden, utan att detta
lett till direkta intakter i bolaget.

Nagra exempel pa dessa insatser utgdrs av kostnader hos
svenska och utlandska partners, andelar av skandinaviskt samarbete
utomlands, samverkansprojekt som finansieras hos respektive
partner, subventioner och rabatteringar hos svensk och utlandsk

2006

OVRIGA
INDIREKTA
INTAKTER

45,5 mkr
25,5 %

TOTALT
INTAKTER
178,1 mkr

100 %

TOTALT
INTAKTER
178,4 mkr
100 %

OVRIGA
INDIREKTA
INTAKTER
48,5 mkr

272 %

TOTALT TOTALT

TOTALT

DIREKTA DIREKTA KOSTNADER
INTgKTEkR INTAKTER 132,7 mbr
132, mo/r 129,9 mkr 100 %

74,5 7% 72.8%
DIREKTA DIREKTA
INTAKTER INTAKTER
STATEN STATEN
89,6 mkr 91,8 mkr
503 % 51,5 %

INTAKTER

NETTOEXPORTVARDE 2005 FOR OLIKA BRANSCHER (MILJARDER KRONOR)

62,2 60,7

57.8

275

14,0

TURISM PERSONBILAR JARN & STAL TRAVAROR LIVSMEDEL MOBLER

Kalla: NUTEK/SCB

turistnaring etc. Uppgiften visar hur den statliga finansieringen
totalt motsvaras av direkta och indirekta intakter fran andra.

Staten ska, enligt avtal mellan dgarna, finansiera baskostnaden
och den 6vergripande imagemarknadsféringen, det vill saga varu-
market Sverige, liksom andelar i riktade projekt efter sarskilda
regeringsbesl|ut.

Med baskostnader avses kostnader for all personal, egna kontor
och kostnader for képt representation utomlands. Baskostnaden
pavisar en 6kning mellan aren dels beroende pa att alla medel
inte utnyttjades under 2005 (vinst MSEK 2,8) och dels pd att
kostnaden for IT-kommunikation (ca MSEK 2) frdn och med 2006
klassificeras som baskostnad (tidigare som aktivitet).

200

AKTIVITETER
68,0 mkr
51,3 %

L/ YRl AKTIVITETER
KOSTNADER [N ERels

127, mkr 5%
100 % 235

KOSTNADER

13



FORVALTNINGSBERATTELSE

Styrelsen och verkstallande direktoren for V.S. VisitSweden AB,

VisitSweden, far harmed avge redovisning for verksamhetsaret 1 januari - 31 december 2006.

Bolaget

Agare till bolaget &r svenska staten genom Naringsdepartementet
till 50 % och Svensk Turism AB till 50 %. Vardera agare nominerar
fyra ledamater till styrelsen. Staten utser styrelseordférande.
Svensk Turism AB utser dven tva suppleanter.

Affarsidé och inriktning
Ledningen har tillsammans med agare och intressenter formul-
erat en ny inriktning for verksamheten.

VISION
Ar 2010 dr Sverige ett attraktivt val for resenarer som séker en
unik och berikande upplevelse i ett mangsidigt och valkomnande
land. Vistelsen i Sverige ger besokaren inspiration genom nya
erfarenheter och nya perspektiv.

POSITION
VisitSweden ar ett kommunikationsbolag for svenska destinationer
och varumarket Sverige.

AFFARSIDE

Bolaget ska ha djupgaende kunskap om internationella privat-
och foretagsresenarer. Vi nar dem p3 ett effektivt satt genom
vara kommunikationskanaler och budskap. Darigenom skapar
vi affarsforutsattningar for besoksnaringen, vilket 6kar antalet
besdkare och intdkter och skapar tillvaxt for Sverige.

OVERGRIPANDE STRATEGI
VisitSwedens uppdrag, internationell marknadsforing, delas
i tvd delar
- produktmarknadsféring av destinationer och upplevelser

i Sverige
- imagemarknadsforing av varumarket Sverige
Detta dstadkoms genom professionell kommunikation, dar for-
starkning av varumarket Sverige har en central roll. VisitSweden
ska dga kunskap om affars- och privatbesokarens behov, levnads-
satt och prioriteringar sa att strommen av besdkare kan oka.

Aktiviteter under aret

Uppdraget att marknadsfora Sverige internationellt pd image-
och produktniva har infriats genom olika former av marknads-
foringsaktiviteter och med anvandande av manga olika marknads-
foringskanaler, exempelvis massor, workshops, natverkstraffar,
events, visningsresor, relationsmarknadsforing och mediebearbet-
ning. Mediebearbetning sker genom pressreleaser, pressresor

och informationstraffar. Webbmarknadsforing sker via externa
portaler samt den egna webbplatsen wwwuisitsweden.com.

Bolaget har bearbetat foljande prioriterade marknader: Danmark,
Estland, Finland, Frankrike, Italien, Japan, Kina, Nederlanderna,
Norge, Ryssland, Spanien, Storbritannien, Sydkorea, Tyskland och
USA.lJapan och Kina finns ett gemensamt skandinaviskt kontor.
I Spanien och Ryssland sker representation genom partner.

Intakter

Intdkterna for verksamhetsaret redovisas till 132,6 MSEK (129,9),
varav 110,6 MSEK (111,0) i moderbolaget. Arets resultat redovisas
till -0,1 MSEK (2,8) varav i moderbolaget -0,1 MSEK (2,8).
Intakternas fordelning ar foljande:

Intakternas fordelning Staten  Ovriga Total %
(TSEK)

Basverksamheten 64100 545 64 645 48,8
Aktiviteter 25566 42475 68 041 51,3
Arets resultat -82 -82 -0,1
Total intakt 89584 43020 132604 100,0

Finansieringsandel
aktiviteter i procent 376 62,4 100,0

Med basverksamhet avses kostnader for all personal, egna kontor
och kostnader for kdpt representation utomlands.

En omfattande samverkan och partnerskap med turistnaringen
har forekommit inom en rad omraden, i aktiviteter och projekt
som ekonomiskt inte dterspeglas i redovisningen ovan. Pa annan



plats i drsredovisningen framgar uppgifter om denna samverkan
och den indirekta medfinansiering som ar en f6ljd av detta sam-
arbete.

Bland de storre aktiviteterna under 2006 marks;

- Sverigekatalog 6,2 MSEK (varav statlig finansiering 0,0 MSEK)
- Vinterkampanj i Danmark 5,0 MSEK (0,5)

- DINKs-kampanj i Danmark 4,2 MSEK (0,6)

- B2B, Business to Business-aktivitet i Tyskland, 3,4 MSEK (0,8)
- IMEX/EIBTM fackmaéssor 2,7 MSEK (0,7)

- Internetkampanj i UK 2,0 MSEK (0,7)

- Méassverksamhet i Tyskland 1,6 MSEK (0,4)

- Film och kultur Skane i Tyskland 1,4 MSEK (o,5)

- Swedish Workshop 1,1 MSEK (0,0)

Finansiering
Bolagets verksamhet finansieras genom internt genererade medel
samt genom anslag fran staten. VisitSweden fakturerar naringen
for de tjanster som utfors, vanligen tjanster som utformas i nara
samverkan med partners. | avtalet mellan dgarna star att "Staten
ska finansiera bolagets basverksamhet och évergripande image-
marknadsforing. Naringen ska finansiera produktmarknadsforing
pa minst samma niva som imagemarknadsféringen men med
inriktning att den bor 6kas till motsvarande belopp som statens
aktiedgartillskott”.

Det statliga anslaget for ar 2006 uppgick till 89,6 MSEK (86,9).
Anslaget har forbrukats i sin helhet.

Besoksvolym
2006 gjordes den hogsta noteringen nagonsin for antalet
utlandska kommersiella gastnatter for hotell, stugbyar, vandrar-
hem samt camping i Sverige. De utlandska gastnatterna uppgick
till 10,9 miljoner (10,0) motsvarande en 6kning pa 8,7 % mot fore-
gaende ar och de utgjorde 22,9 % (22,4) av antalet totalt registrer-
ade overnattningar i Sverige. Utlandska campinggastnatter ckade
med 17,4 % och évriga boendeformer for utlandska gastnatter
Okade med 4,1 %. Ovriga boendeformer svarar for 62,6 % av totala
antalet géstnatter. Enligt World Tourism Organization (UNWTO)
6kade resandet i hela Europa med 4,0 % under ar 2006. Sett dver
en femtonarsperiod har utlandska resandet till Sverige 6kat med
95 %, vilket ar en battre utveckling an det europeiska snittet dar
ékningen av utldndskt resande uppgar till 75 %.

De inhemska gastnatterna, dvs svenskarnas 6vernattningar
i Sverige, 6kade med 5,6 %, dar campinggastnatter visar 3,9 %
okning och 6vriga boendeformer redovisar en 6kning med 4,1 %
jamfort med 2005.

Som helhet visade 2006 de hogsta gastnattsvolymerna
nagonsin och uppnadde nédstan 477 miljoner dvernattningar.
Det ar Europa exklusive Norden som star for de hogsta pro-
centuella 6kningarna, +10,2 % till 5,3 miljoner 6vernattningar.
Nederlanderna 6kade med +28,7 %. De utomeuropeiska mark-
naderna 6kade med +4,8 % till 1,5 miljoner 6vernattningar.

Nastan alla regioner hade volymokningar under 2006 och
i samtliga regioner 6kade antalet 6vernattningar pa hotellen.
Stérst nominell 6kning av antalet gastnatter hade Norrbottens lan
+151 640, Stockholms 1an +99 276, Vastra Gotalands 1an +118 764

samt Skanes lan +117 707. Storst procentuell 6kning hade
Norrbottens lan plus 27,4 %, Kronobergs lan plus 17,2 % och
Vasterbottens Ian plus 16,5 %.

Ytterligare information med tabeller och diagram kan hamtas
fran NUTEKs hemsida, www.nutek.se, som dven utgjort kélla for
ovan angivna besoksvolym.

Vasentliga handelser under aret samt tiden darefter
Forandringsarbetet under dret har fokuserats pa ett fyrpunkts-
program

- Utveckla utlandskontoren

- Teckna fler Iangsiktiga partnerskap

- Lansera varumarkesplattform for Sverige inom VisitSweden

- Inférandet av nya marknadsaktiviteter

Arbetet har utmynnat i nya prioriteringar och ett anpassat
arbetssatt som kommer att fa effekt under 2007.

I april 2006 genomfordes ett namnbyte och Sveriges Rese-
och Turistrdd AB blev da V.S. VisitSweden AB, ett namn som
tydligare visar vart uppdrag och har en stérre kommunikations-
kraft internationellt.

Staten har genom Naringsdepartementet beviljat VisitSweden
99,7 MSEK (+10,1) i anslag for ar 2007. | syfte att tillvarata de mojlig-
heter som svensk turism star infér och 6ka antalet utlandska
besokare foreslog regeringen att anslaget for turismframjande
under en tredrsperiod, med start 2007, skulle 6kas med 10 miljoner
kronor per ar for att mojliggéra utokad marknadsféring av Sverige
som turistland utomlands.

Resultat och stdllning
Oversikt 5 &r (TSEK) 2006 2005 2004 2003 2002

Nettoomsattning 132604 129 932129 099 136 413 143 205
Resultat efter

finansiella poster 73 2834 -2969 2 891 222
Eget kapital 17407 17562 14654 17738 14894
Balansomslutning 45590 36908 44276 43788 42023
Soliditet % 38,2 47,6 33,1 40,5 35,4
Medeltal anstallda 54 50 52 54 54

Forslag till resultatdisposition

Styrelsen foreslar att drets forlust i moderbolaget pa SEK 126 274
balanseras i ny rakning. Det balanserade resultatet i moder-
bolaget uppgar darefter till SEK 5 872 403 och i koncernen till
SEK 6 315 309. Nagon avséttning till bundna reserver foreslas
inte ske i dotterbolagen. Resultat och stéllning for de tva senaste
rakenskapsaren framgar av efterféljande resultat- och balans-
rakningar med tillhérande bokslutskommentarer och noter.
Samtliga belopp ar angivna i TSEK om inte annat angivits.

For dvrigt hanvisas till bilagda redovisningsprinciper och noter

i denna arsredovisning.
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RESULTATRAKNING

MODERBOLAG KONCERN

Not 2006 2005 2006 2005
RORELSENS INTAKTER:
Nettoomsattning 1 110 639 110 953 132 604 129 932
RORELSENS KOSTNADER:
Marknadsféring 72 284 <73 030 73 831 <74 935
Personalkostnader 2,3 -24 579 -23067 -39 234 -35119
Ovriga externa kostnader -13 208 -11 835 -18 364 -16 321
Avskrivningar pa materiella anlaggningstillgangar -900 -556 -1250 -808

-110 971 -108 488 -132 679 -127183

RORELSERESULTAT -332 2 465 -75 2749
RESULTAT FRAN FINANSIELLA INVESTERINGAR:
Finansiella intakter 4 390 295 431 362
Finansiella kostnader 4 -184 -3 -283 -144
Summa 206 292 148 218
RESULTAT EFTER FINANSIELLA POSTER -126 2757 73 2967
Skatt pa arets resultat 5 - 1 -155 -133
ARETS RESULTAT -126 2758 -82 2834



BALANSRAKNING

MODERBOLAG KONCERN
Not 2006 2005 2006 2005
Tillgangar
MATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Inventarier 6 2 457 3 007 3192 3599
2 457 3007 3192 3599
FINANSIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Andelar i koncernforetag 7 886 886 o o
Andelar i intressebolag 7 427 523 427 523
Depositioner 8 141 43 194 98
1454 1452 621 621
SUMMA ANLAGGNINGSTILLGANGAR 391 4 459 3813 4 220
OMSATTNINGSTILLGANGAR
VARULAGER
Pdgaende projekt 9 1851 1683 2531 1873
1851 1683 2531 1873
KORTFRISTIGA FORDRINGAR
Kundfordringar 1827 2529 5290 4 650
Fordringar hos koncernforetag 2302 2354 o o
Ovriga fordringar 2219 1233 3572 2 882
Forutbet kostnader, upplupna intakter 10 1396 1496 1477 1951
7744 7612 10 339 9483
KASSA OCH BANK 22 981 17 909 28 907 21332
SUMMA OMSATTNINGSTILLGANGAR 32576 27 204 1771 32 688
SUMMA TILLGANGAR 36 487 31663 45 590 36 908
Eget kapital och skulder
EGET KAPITAL n
Bundet eget kapital
Aktiekapital (1 0ooo ooo aktier) 10 000 10 000 10 000 10 000
Reservfond/bundna reserver 1092 1092 1092 1092
1092 1092 1092 1092
Fritt eget kapital
Balanserad vinst 5999 3241 6397 3636
Arets resultat -126 2758 -82 2834
5873 5999 6315 6 470
SUMMA EGET KAPITAL 16 965 17 091 17 407 17 562
SKULDER
KORTFRISTIGA SKULDER
Forskott fran staten o o o o
Leverantorsskulder 8 526 4354 13 349 7746
Skatteskulder o o m 95
Ovriga skulder 497 447 993 966
Koncernskulder 420 40 o o)
Upplupna kostnader, forutbet intakter 12 10 079 9731 13 730 10 539
19 522 14 572 28183 19 346
SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 36 487 31663 45590 36 908
POSTER INOM LINJEN
Stallda sakerheter Inga Inga Inga Inga
Ansvarsforbindelser Inga Inga Inga Inga
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KASSAFLODESANALYS

MODERBOLAG KONCERN
Not 2006 2005 2006 2005
Den I6pande verksamheten
Rorelseresultat -332 2 465 -75 2749
Avskrivningar 900 556 1250 808
568 3021 1175 3557
Finansnetto 206 292 149 218
Inkomstskatt [¢) 1 -155 -133
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN 774 3314 1169 3 642
FORE FORANDRINGAR AV RORELSEKAPITAL
Forandringar av rorelsekapital
Okning (-) minskning (+) kortfristiga fordringar -300 4226 -1514 4 803
Okning (+) minskning (-) kortfristiga skulder 4950 -11352 8 837 -10 276
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN 5424 -3 812 8 492 -1831
Investeringsverksamheten
Nettoinvesteringar i aktier och andelar 96 76 o o]
Nettoinvesteringar i maskiner/inventarier -350 -2 636 -843 -2725
Depositioner -98 1 -96 -52
KASSAFLODE FRAN INVESTERINGSVERKSAMHETEN -352 -27m -939 -2 777
ARETS KASSAFLODE 5 072 -6 523 7553 -4 608
LIKVIDA MEDEL VID ARETS BORJAN 17 909 24 432 21332 25903
OMRAKNINGSDIFFERENS o o 22 37
LIKVIDA MEDEL VID ARETS SLUT 22981 17 909 28 907 21332
TILLAGGSUPPLYSNING
Kassa och bank 22981 17 909 28 907 21332
22 981 17909 28 907 21332

REDOVISNINGS- OCH VARDERINGSPRINCIPER

Arsredovisningen har upprittats enligt Arsredovisningslagen
(ARL) och féljer Bokféringsndmndens allménna r&d. Fordringar
har tagits upp till det belopp varmed de berdknas inflyta. Skulder
har tagits upp till nominellt varde. Fordringar och skulder i

nedskrivningar. Inventarier avskrivs efter en femarig plan och
datorer efter en tredrig plan.

Koncernredovisning har upprattats i enlighet med
Redovisningsradets rekommendation RR 1:00 med undantag
utlandsk valuta har raknats om till balansdagens kurs. av att intressebolagsredovisning inte skett med hansyn till att

Pagaende projekt har redovisats till direkt nedlagda kostnader foretagen har ringa betydelse med avseende pa kravet om
med avdrag for eventuella forskottsinbetalningar. Intakter som inte  rattvisande bild.
motsvaras av nedlagda kostnader redovisas som upplupen kostnad. Kassaflodesanalysen har upprattats enligt indirekt metod.
Samtliga pagaende projekt kommer att avslutas under 2007. Samtliga dotterbolag ar sjalvstandiga juridiska enheter varfér

Intakter bestar av statliga anslag och fakturerade tjanster till V.S. VisitSweden AB tillampar dagskursmetoden for omrakning
partners och intressenter for utfort arbete. Intdkterna har upptagits ~ av de utlandska dotterbolagens arsredovisningar. Detta innebar
till verkligt vdrde av vad som erhallits eller kommer att erhallas. att dotterbolagens tillgangar och skulder omréaknats till balans-

Materiella anlaggningstillgdngar redovisas till anskaffnings- dagens kurs. Samtliga poster i resultatrakningen har omraknats
varde med avdrag for ackumulerade avskrivningar och eventuella till drets genomsnittskurs.



NOTER

Not 1 Omsattning fran staten och 6vriga (MSEK) MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Intakter fran staten 89,6 917 89,6 91,8
Intakter fran ovriga 21,0 19,3 43,0 38,1
SUMMA 10,6 11,0 132,6 129,9

OMSATTNING PER MARKNAD

NETTOOMSATTNING

VARAV STATLIG

KONCERN FINANSIERING

2006 2005 2006 2005
Norge/Danmark 20,0 21,5 8,8 83
Finland 7.2 3,2 4,7 3,2
Tyskland 1,3 10,4 6,7 6,9
Nederlanderna 3,5 2,4 2,2 1,8
Storbritannien 13,5 8,9 9,1 72
Frankrike 4,6 3,9 3,8 3,5
Italien 3,4 2,1 2,5 1,9
Spanien 0,9 0,9 0,6 0,6
Ostra Europa 1,8 2,6 1,0 1,1
USA 5,2 5,1 4,0 3,6
Asien 4,2 3,7 4 37
Overgripande marknadsféring 31,1 35,9 16,0 20,7
Finansiering gem. baskostnader 26,1 24,4 26,1 24,4
Riktade anslag o 4,9 o 3,9
SUMMA 132,6 129,9 89,6 90,8
OMSATTNING MED DELFINANSIERING FRAN ANSLAG 2006 2005 Kommentar
Grundanslag inkl. medfinansiering 132,6 125,0 Arligt anslag
Fjallprojekt (Statl anslag) o 4,9 Avslut 2005
SUMMA 132,6 129,9

Upplysning om inkép och forsaljning mellan koncernbolag

Rorelsen i fyra (tre) av bolagets utlandskontor drivs i heldgda dotterbolag.
En del av finansieringen sker fran moderbolaget, dvrig del genom faktur-

Not 2 Medelantal anstéllda
Anstallda och personalkostnader

ering till kunder for utforda tjanster. Moderbolaget har under aret kopt
tjanster fran dotterbolagen for 30 160 TSEK (25 484).

Upplysningar om anstallda och personalkostnader har upprattats 2006 2005
enligt Bokforingsnamndens rekommendation R4. ANTAL VARAV ANTAL VARAV

ANSTALLDA KVINNOR ANSTALLDA KVINNOR
MODERBOLAG
- Sverige 20 15 23 17
- Frankrike 3 2 3 2
- USA 2 1 1 1
- Italien 2 1 1 1
- Holland 3 3 2 2
SUMMA 30 22 30 23
DOTTERBOLAG
- Danmark 6 4 6 4
- Tyskland 8 6 8 6
- Finland 4 2 o o
- Storbritannien 6 5 6 5
SUMMA 24 17 20 15
KONCERN TOTALT 54 39 50 38
Not 3 Personalkostnader, sjukfranvaro mm

2006 2005
LONER OCH SOCIALA PENSIONS- LONER OCH SOCIALA PENSIONS-
ANDRA ERSATTNINGAR KOSTNADER KOSTNADER ANDRA ERSATTNINGAR KOSTNADER KOSTNADER

MODERBOLAG
Styrelse 450 145 [} 450 146 o
VD 856 266 178 823 267 166
Ovriga 15 681 5785 1218 14 487 5 446 1282
Summa 16 987 6196 1396 15760 5859 1448
DOTTERBOLAG 12 527 1006 1122 10 322 923 806
KONCERN TOTALT 29 514 7202 2518 26 082 6782 2254

I sammanstallning ovan ingar ersattning till tidigare ledande befattnings-
havare motsvarande 12 manadsloner.

Jamforelsesiffror avs. 2005 géllande férdelning av I6ne-, sociala och
pensionskostnader i dotterbolagen har justerats.

VD har ett avtal som vid uppsagning fran bolaget innebar 16n i12 manader.
For foretagsledningen uppgar uppsagningsloner till mellan

6 och 12 manader. Pensionsersattningar for féretagsledningen motsvarar i

stort ITP-planen.
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SJUKFRANVARO (SVERIGE) 2006
Sjukfranvaro for kvinnor 1,8 %
Sjukfranvaro fér man *

Total sjukfranvaro 1,4 %
Varav langtidssjukfranvaro *

* Redovisas ej pga undantagsregeln i lagstiftningen som sdger att uppgiften inte ska Iimnas om antalet anstdllda
i gruppen dr hégst tio eller om uppgiften kan hénféras till enskild individ.

Total sjukfranvaro redovisas i procent av de anstalldas sammanlagda
ordinarie arbetstid. Langtidssjukfranvaro ar den andel av sjukfranvaron

som avser franvaro under en sammanhéngande tid av 60 dagar eller mer. Uppgifterna galler enbart anstallda i Sverige.

2005
73 %

6,5 %
56 %

Har kan noteras en markant nedgang under aret. Den ordinarie arbets-
tiden har definierats som arbetstid enligt avtal med den anstallde.

KONSFORDELNING | STYRELSE OCH FORETAGSLEDNING 2006 2005
KVINNOR MAN KVINNOR MAN
Styrelse 3 5 3 5
Foretagsledning 5 4 4 5
Not 4 Finansiella intakter och kostnader
Kursdifferenser som ar rorelserelaterade redovisas under rérelsens intdkter och rorelsens kostnader. Under 2006 har
kapitaltillskott till det minoritetsagda bolaget STB redovisats som en finansiell kostnad.
FINANSIELLA INTAKTER: MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Rantor 390 286 44 303
Finansiella intakter o) 9 17 59
SUMMA 390 295 431 362
FINANSIELLA KOSTNADER: MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Rantor -9 -3 -102 -3
Finansiella kostnader -175 o -181 -4
SUMMA -184 -3 -283 -144
Not 5 Skatter
Bolaget har faststéllda outnyttjade underskott om 115 MSEK. Den uppskjutna skattefordran avseende detta underskott har
for narvarande ej aktiverats pa grund av osdkerheten om huruvida avdragen kan tillgodogoras mot dverskott vid framtida beskattning.
Not 6 Materiella anldggningstillgangar
MODERBOLAG KONCERN
INVENTARIER 2006 2005 2006 2005
Ingaende anskaffningsvarde 3896 2673 6 240 4892
Inkop 350 2792 843 2882
Férsdljningar/utrangeringar - -1569 R 1534
Utgaende ackumulerade anskaffningsvarden 4246 3896 7083 6 240
Ingdende avskrivningar -889 -1746 -2 641 -3 246
Férsaljningar/utrangeringar - 1413 - 1413
Arets avskrivningar -900 -556 -1250 -808
Utgdende ackumulerade avskrivningar -1789 -889 -3891 -2 641
UTGAENDE PLANENLIGT RESTVARDE 2457 3007 3192 3599
Not 7 Andelar i koncernforetag KAPITALANDEL NOMINELLT BOKFORT
VARDE VARDE KR
SUMMA ANDELAR | DOTTERBOLAG
VisitSweden ApS 100 % DKK 200 000 239100
Sveriges Reise- og Turistrad AS 100 % NOK 100 000 109 130
VisitSweden GmbH 100 % EUR 50 000 300 000
V.S. Visit Sweden Ab Oy 100 % EUR 8 0ooo 76 320
VisitSweden Ltd 100 % GBP 100 50 000
Sveriges Rese- och Turistrad AB 100 % SEK 200 000 111523
886 073
SUMMA ANDELAR | INTRESSEBOLAG
Scandinavian Tourism Inc usD 48 000 327360
Scandinavian Tourism Inc 20 % usDbD 200 1576
Scandinavian Tourist Board ApS (STB) 33% DKK 62 096 98 115
427 051
Uppgifter om dotterbolagens organisationsnummer och sate:
ORGANISATIONSNR SATE
VisitSweden ApS 16 92 93 44 Danmark
Sveriges Reise- og Turistrad AS 966 996 013 Norge
VisitSweden GmbH 153.045.517 Tyskland
V.S. Visit Sweden Ab Oy 1999469-0 Finland
VisitSweden Ltd 2793563 Storbritannien
Sveriges Rese- och Turistrad AB 556 318-2574 Sverige



Not 8 Depositioner
Avser i huvudsak lamnade hyresgarantier.

Not 9 Pigdende projekt
Avser nedlagda kostnader pd aktiviteter som avslutas 2007.

MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
SUMMA 1851 1683 2531 1873
Not 10 Forutbetalda kostnader och upplupna intdkter
MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Férutbetalda hyror 619 609 645 609
Forsakringar (foretags- och pension) 220 196 245 196
Forskottsdebiterade medlemsavg. - 245 - 245
Forskottsdebiterade underhallsavg. 184 135 184 135
Ovriga poster 373 31 403 766
SUMMA 1396 1496 1477 1951
Not 11 Forandring av eget kapital i moderbolag och koncern
MODERBOLAG AKTIEKAPITAL RESERVFOND BALANSERAT FRITT EGET
RESULTAT KAPITAL
Belopp vid arets ingang 10 000 1092 3241 2758
Vinstdisposition 2758 -2758
Arets resultat 126
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 5999 -126
KONCERN AKTIEKAPITAL RESERVFOND BALANSERAT FRITT EGET
RESULTAT KAPITAL
Belopp vid arets ingang 10 000 1092 3636 2834
Omrékningsdifferens 73
Vinstdisposition 2834 -2 834
Arets resultat -82
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 6397 -82
Not 12 Upplupna kostnader och férutbetalda intakter
MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Semesterloneskuld 858 1277 1491 1551
Upplupna loner 2201 1633 2282 1633
Pagaende projekt 1310 2284 3571 2284
Loneskatt 1143 777 1143 777
Arbetsgivaravgifter 308 359 404 381
Ovriga poster 4 259 3 401 4 839 3913
SUMMA 10 079 9731 13730 10 539
Not 13 Leasingavtal
Leasingkostnader for hyresavtal avser telefonvaxlar, kopiatorer och datautrustning.
| 2005 ars kostnader ingdr 16sen av kopiatorer om 430 TSEK.
MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
SUMMA 304 858 498 1013
Upplysning om revisorernas arvoden och kostnadsersattningar
MODERBOLAG KONCERN
2006 2005 2006 2005
Ernst & Young
Revisionsuppdrag 167 241 167 241
Andra uppdrag 155 53 155 53
Andra revisionsbolag inkl andra uppdrag 296 210
322 2904 618 504
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Thomas Briihl Fredrik Barthold Jane Carlgren Patric Lindstrom Barbro McAusland
Verkstallande Direktor Regionchef Europe Administrativ direktor Regionchef Europe North  Regionchef Europe Central
Anstalld: 2005 West/USA Anstalld: 2006 Anstalld: 2005 Anstalld: 1970
Erfarenhet fran bland Anstalld: 1997 Erfarenhet fran bland Erfarenhet fran Erfarenhet fran
annat: TV-, IT- och Erfarenhet fran bland annat: Finans och bland annat: bland annat:
reklambranschen samt annat: Reklambranschen  treasury, exempelvis Reklambranschen Storbritannien- och
regional utveckling och utlandsmarknaderna  fran mediebranschen Tysklandsmarknaderna

¥

4

Helena Nahon Thora Stambej Bo Soderstrom Maria Ziv

Regionchef Europe South Regionchef Europe East Informationsdirektor Marknadskommunikations-
Anstalld: 1968 Anstalld: 2001 Anstalld: 2005 direktor

Erfarenhet fran bland Erfarenhet fran bland Erfarenhet fran bland Anstélld: 2005

annat: Frankrike- annat: Mediebranschen annat: Dagligvaru- Erfarenhet fran bland
marknaden och bryggeribranschen annat: Kommunikation

i IT-branschen

STYRELSEN

Stockholm den 14 februari 2007

1. Elizabeth Nystrom 3. Anders Blomqvist 5. Leif Byman 7. Nils Carlsson
Ordférande (invald 2004) (2005) (2002) (1998)

2. Elisabeth Haglund 4.Jan Karstrom 6. Karin Mattsson 8.Olle Wastberg
(2004) (2005) (2002) (2005)

Thomas Brihl
Verkstallande direktor (2005)

Suppleanter:
9. Bengt Klaesson
10. Gunilla Mitchell

Revisionsberattelsen har avgivits den 22 februari 2007
Alexander Hagberg
Auktoriserad revisor




B FrrsT & YOUNG

Revisionsberiittelse

Till irsstimman | V.5, Visitsweden AR
Cirg.mr 336300-T62 1

Yo ke pranskar drsredovisningen, koncernredovisningen och bokforingen san styrelsens och
werkaliliamde direkitirens fiovalining i V%, VisiiSweden AR fitr rkenskapadngt 2006-01-01 -
JiHMG=12-31. [het dr styredsen och verksidllande direkiteen som har ansvane {or
rilkenskapshandlingama coh fivaltningen och fir aft Ararcdovisnangslagen ull&Empas vid
uppritiandet av drsredovisningen och koncernsedovisningen. Minl ansvar dr alt uitzla mig em
frsredavisningen, kancemnadoviankngen och frvaltningen pd grumdval av min revision

Feevissoren har utliins i enbighet med pod revisionssed 1 Sverige. Del innebir agt jag planerat och
enam il revisiomen fir ait med bilg iben mie absobul siikerhel frsilkra mig om atf
hrsredovisningen och koncemmedovisningen ime innehiller visentliga felakiigheter. En revision
innefattar atl granska it wval av undedagen (Gr belopp och amman infarmation §
riikenskapsbamdlingarss [en revision inglr ocksd att priiva redovisningsprincipema och
!lrn.'lﬂuns vl verkstillande direkidrens tilldmpning av dem snml @t beddma de betvdelsefulla
uppskaliningas som styrelsen och verkstlillimds dirckitiren gion ol de appriitia drssodovisningen
uch kenmeermredavisningen samt gt utviirdern den samlade informestbonen | Arsredovisningen och
kemcernredavisningen. Som anderlog 5 mift utalasde oo ansvarsfrohet har jag granskal
vilsemiliga heshat, Mpirder och fichdllanden 1 bolaget fr al kunna bedBma om ndgon
styrelseledamod eller verksifillande dirckiliven & erstiningsskyklig mot bolaget. Jag har aven
gronskat om ohgon stvrelseledamoed eller verbstillande dinckideen pd annat 341 har handlsd § sirid
meed akfichobagslagen, dreredovisningslagen eller bolagserdningen. Jag anser att min revision per
milg fimlig grusd 1Gr mina wilakanden nedan,

Arsredovisningen och kencemnredavisningen har wppeitiats i enlighet med desmedovisningslapen
ach ger en rdttvisande hild av belagets och koneemens resultat och stillning | enlighet med god
redovisningssed i Sverige. Forvalmingshertiticlzen e frenlip med hrsredovizningens och
kencemredovisningens dvriga delas

Jag tillstyrker o desstdmman Faststdler resublatriknmgen och balansrikningen fi'r modesbolagel
och fiir koneermen, disponcear vinsten | moderbolager enligl (Gralagen i frvaliningsberdtielsen
ach beviljar styrelsens ledamdater och verkstillande direkidren ansvamsfribet fér rikenskapsiret,

Stockhelm den 22 febrsan 2007
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Region Europe West/USA

USA

VisitSweden

PO Box 4649

Grand Central Station
New York NY 10163-4649
USA
usa@visitsweden.com

STORBRITANNIEN
VisitSweden

5 Upper Montagu Street
London W1H 2AG

UK
uk@visitsweden.com

Region Europe Central

TYSKLAND

VisitSweden
Michaelisstrae 22
DE-20459 Hamburg
Tyskland
germany@visitsweden.com

NEDERLANDERNA
VisitSweden

Flevolaan 4

NL-1382 JZ Weesp
Nederldnderna
holland@visitsweden.com

Region Europe East

FINLAND

VisitSweden

Sodra Esplanaden 22 C, 2 van
FIN-00130 Helsingfors
Finland
finland@visitsweden.com

RYSSLAND

VisitSweden

c/o SAS

Russia, Moscow
1-Tverskaya-Yamskaya str. 5
info@visitsweden.com

Region Europe South

FRANKRIKE
VisitSweden

11, rue Payenne
FR-75003 Paris
Frankrike
info@visitsweden.com

SPANIEN

VisitSweden

Marola, 5

Son Vida

ES-07013 Palma de Mallorca
Spanien
spain@visitsweden.com

ITALIEN

VisitSweden

Via Gonzaga 7
IT-20123 Milano

Italien
italy@visitsweden.com

Region Europe North

NORGE

VisitSweden

Kirkegaten 1-3

NO-0106 Oslo

Norway
norway@visitsweden.com

DANMARK

VisitSweden
Kgbmagergade 3, 2.th
DK-1150 Kgbenhavn K
Danmark
denmark@visitsweden.com

Region Asia

JAPAN

VisitSweden/Scandinavian Tourist Board

Izumikan Gobancho Building 4F
12-1 Gobancho

Chiyoda-ku, Tokyo

JP-102-0076 Japan
mail@stb-asia.com

KINA

VisitSweden/Scandinavian Tourist Board

Jian Wai SOHO,
Building 10, Room no. 802
CN-100022 Beijing

Kina

mail@stb-asia.com



