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VisitSweden helt kort

® VisitSweden genomforde ca 200 marknadsaktiviteter under 2009.

e | privatresemalgruppen Den globala resendren, som VisitSweden
vander sig till, finns 107 miljoner personer, varav 43 procent kan
tanka sig att resa till Sverige de ndrmaste tre dren.

® VisitSweden nadde manniskor 6ver en miljard ganger genom
bland annat webbplatser, bloggar, tidningar, magasin, radio och tv
under 2009.

® Sverige ligger pa 20:e plats bland varldens lander vad galler inkomst
fran internationell turism 2008 och ar darmed stérre dn de dvriga
nordiska landerna. (iia: unwro)

® VisitSwedens sociala webbar visitsweden.com och Community
OfSweden hade 3,9 miljoner besok 2009, en 6kning med 45
procent sedan 2007. CommunityOfSweden-medlemmarna delade med
sig av 17 ooo foton och 1500 berdttelser om Sverige.

® VisitSweden medverkade till ett medievarde pa artiklar, tv- och
radioinslag i Europa och USA pa 600 miljoner kronor under 2009.

® 550 mediebesok till Sverige frdn Europa och USA genomfordes med
VisitSwedens hjalp.

® VisitSweden har bidragit till ca 340 nya resepaket hos researrangorer i
deras program for 2010. 40 nya researrangorer tog in Sverige i sitt utbud.

o
I n n e h a | I ® VisitSweden klimatkompenserade alla tjdnsteresor for medarbetarna,
samt gjorde de tre storsta arrangemangen for samarbetspartners

Vd om 2009 och framtiden och medarbetare klimatneutrala.

Utveckling pa marknaderna

Uppdrag, affarsidé och inriktning... 8

Strategier
Malgruppsfokus
Partnerskap
Varumarkesplattform
4 b g Strategiska milstolpar 2009
Marknadsaktiviteter 2009 9 JANUARI MAJ
VisitSwedens Frankrikekontor fortsat- FN lyfter fram VisitSweden som klimat-
ter starka intresset for Stockholm neutralt foretag, efter genomganget
H H med anledning av fransmannens handlingsprogram for att mata, minska
ArerdOVISnlng fortjusning i Millenniumtriologin. och kompensera klimatpaverkan.
Forvaltningsberattelse . o APRIL
& VisitSwedens visitsweden.com nominerades
Rékenskaper Community- som en av virldens fem bista turistsajter i
OfSweden.com Webby Awards.
rostas fram
. f som Sveriges Den forsta av flera kampanjer for sédra Sverige,
Styrelse och foretagslednlng bista som ska bli danskarnas nya hemmamarknad,
- 1 community rullar igdng i Danmark. Satsningen &r den
Revisionsberattelse i EPiServer stérsta pa en enskild marknad nagonsin.
Adresser Awards. En kampanj fér Gotland mot Active Family i
Finland och WHOPs i Tyskland startar.
r Y




Besoksnaringen i siffror

1 2 9 miljoner évernattningar fran utlandet 2009.*
1 6 O O O O sysselsatta i heldrsverken. 0,8%
2

(utlandska besokares konsumtion i Sverige).

9 O 9 miljarder kronor i exportvarde
! 8 6 procent av Sveriges BNP.

1 miljarder kronor i momsintakter
, fran utlandsk konsumtion i Sverige.

Siffrorna avser 2008 om inte annat anges. Kalla: Tillvixtverket och Riksbanken.

Nyckeltal 2009

Naringslivet 56,7%
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kta intakter, narings
Direkta intakter, naringslivet
| Séarskilda anslag, staten
Direkta intdkter, staten

VisitSwedens totala omsattning har 6kat med drygt 12 procent per ar de senaste tva aren.

* Avser 6vernattningar p& hotell, stugbyar, vandrarhem, camping samt privata stugor och lagenheter. De direkta intakterna bestér dels av statliga medel och dels av intakter frdn naringslivet

for genomférda marknadsforingsinsatser. Genom VisitSwedens aktiviteter har partner och
intressenter dessutom okat sina egna marknadsféringsinsatser p& utlandsmarknaden,
utan att detta lett till direkta intakter till VisitSweden. Dessa anges som indirekta intakter i
diagrammet ovan. Under 2009 stod darmed néringslivet for 56,7% av de totala intakterna.

Det statliga anslaget pa 110 miljoner kronor finansierar VisitSwedens baskostnader, det
vill sdga all personal, egna kontor och kostnader for representation utomlands samt image-
marknadsforing av varumarket Sverige.

—® JUNI
European Travel
Commission och
FN:s turismorgan
UNWTO arrangerar
seminariet Tourism
Destination Branding
i Stockholm pa initiativ
av VisitSweden.

—®JulLl
Antalet utlandska
overnattningar
vander till plus-
resultat for
januari-juli.

~® AUGUSTI
For forsta gangen spenderar
utlandska besdkare mer pengar i
Sverige dn svenskar pa resa utom-
lands. Avser resevalutabalansen
for tredje kvartalet 2009.

VisitSwedens samarbete kring Are
och Ostersund pé nederlindska
marknaden resulterar i direktchar-
terlinje fran Amsterdam.

En viruskampanj om den animerade
figuren Dave fran London pa resa i
Skane startar. Kampanjen blir nast
basta webbkampanj i ansedda
tidningen Campaigns tavling.

~® SEPTEMBER —® OKTOBER
Naringsministern utlovar 5o miljoner kronor Regeringen ger VisitSweden, Exportradet och Jordbruks-
i extra statliga medel till VisitSweden varje verket i uppdrag att ta fram en kommunikationsstrategi
aritrear for Sverige — det nya matlandet.
Strategin for positionsteman for Sverige pre- Jul- och vinterkampanjer fér Stockholm och Géteborg,
senterades pa VisitSwedens Inspirationsdag. "Swedish Cities”, startar i Storbritannien, Tyskland och
VisitSweden ar vard for UNWTO:s och Italien.
European Travel Commissions miljose- VisitSweden 6ppnar nytt kontor i Moskva.

minarium Tourism & Travel in the Green
Economy tillsammans med Lansstyrelsen i
Vastra Gotaland.

VisitSweden medverkar vid tioarsjubileet av Swedish Style
i Tokyo, da svensk design och livsstil manifesteras med
visningar, seminarier och utstallningar.

En ny sajt om VisitSweden som foretag DECEMBER

lanseras. VisitSwedens styrelse fattar beslut om att 6ppna
VisitSwedens USA-kontor startar en nytt kontor i Oslo.

bloggkampanj for Vistsverige. Sverige hamnar pé sjunde plats i World Economic Forums

"The Travel & Tourism Competitiveness Report 2009”.
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Svensk
Desoksnaring
fortsatter

VD THOMAS BRUHL
SAMMANFATTAR 2009 OCH VISAR

VAGEN MOT FRAMTIDEN

2009 blev det basta aret ndgonsin for antalet utldndska overnatt-
ningar, med en tillvaxt pa 3,4 procent. Sverige blev ett av fa lander i
Europa som hade positiv tillvaxt.

VisitSwedens naringsintakter har 6kat med 6ver 200 procent sedan
2004. Bolaget omsatte totalt 197 miljoner kronor under 2009.

Antalet partnerskap runt om i Sverige har 6kat fran elva till tretton under
2009. Forsta partnerskapet for motes- och incentiveresande startades.

Svensk besoksnaring och VisitSweden har startat det storsta partner-
skapet nagonsin - Danmark i kubik. Under forsta dret genomfordes sju
kampanjer som omsatte 22 miljoner kronor pa den danska marknaden.
Resultatet blev en 6kning av antalet évernattningar fran Danmark med
50 procent i sodra och vastra Sverige.

Genom VisitSwedens kanaler ndddes internationella l3sare, tittare
och webbesdkare av positiva Sverigebudskap éver en miljard ganger
under 2009.

En prisbelont viruskampanj i Storbritannien, Dave goes to Skane,

genererade positiva 6vernattningssiffror i Skane (+ 12 procent) i en
stagnerande marknad.

VaX

Ett tufft 2009, trots det all time high igen

Du som laste mitt vd-ord i forra arets arsredovisning
kanske minns min respekt infor 2009. Efter flera ar
med stadigt positiv tillvaxt av bade antalet utlandska
gastnatter och exportvardet, var vi pa VisitSweden
tveksamma till den uppskruvade optimism som radde
pa sina hall i besdksnaringen forsta halvaret. Jag
lovade samtidigt att VisitSweden skulle jobba hart for
att Sverige skulle fortsatta ta marknadsandelar, samt
forsoka uppna en positiv tillvaxt dven under lagkon-
junkturen. Det har vi gjort.

Nar vi summerar 2009 ser vi att de internationella
overnattningarna dkar med 3,4 procent. 2009 kommer
ocksa att ga till historien som det ar nar resevalutaba-
lansen for forsta gangen hamnade pa plus. Det inne-
bar att utlandska besokares utlagg i Sverige oversteg
svenskarnas utlagg utomlands under tredje kvartalet.

Vi konstaterar samtidigt att majoriteten av lander-
na runt omkring oss har stora problem med negativ
besoksutveckling.
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POSITIV RESEVALUTABALANS
Utveckling av resevalutans® in- och utfléde till och
fran Sverige

30 Miljarder kr
25

20

ol vy by |
2006 2007 2008 2009

SVENSKARS KONSUMTION UTOMLANDS
UTLANDSKA BESOKARES KONSUMTION | SVERIGE
*Utlandska respektive svenska resenarers konsumtion i Sverige

respektive utlandet.
Kélla: Tillvaxtverket/Riksbanken /SCB

OVERNATTNINGAR FRAN UTLANDET PA UTVALDA DESTINATIONER
avser 6kning/minskning av évernattningar i europeiska lander
januari—sept/nov 2009
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Siffror bygger pa rapporterande lander.
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Strategierna visar vagen
Det positiva resultatet beror delvis pa att vi langsiktigt och
konsekvent har foljt vara sex strategier, som gor marknads-
foringen av Sverige och svenska destinationer och upplevel-
ser mer effektiv. Strategierna ligger fast aven framover:
1. Konsekvent malgruppsfokus
2. Gemensam varumarkesplattform for Sverige
3. Langsiktiga partnerskap
4. Effektiva och integrerade marknadsféringskanaler
5. Tydliga budskap genom positionsteman
6. Hallbar turism, som vi fokuserar pa under 2010

Vi har ett hart arbete kvar med att genomdriva strategi-
erna till fullo, men gladjande nog ligger vi nagot fore plan.

Malgrupperna ligger fast

Véra prioriterade malgruppssegment, Active Family,
DINKs, WHOPs och Det globala foretaget, fortsatter att
resa i lagkonjunktur och okar sitt intresse for de exotiska,
aktiva, annorlunda upplevelser och destinationer som
Sverige erbjuder. >>

i
!
:
\
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“Through our national tourist
organization VisitSweden, we have
a close and fruitful collaboration
with travel and tourism compa-
nies. VisitSweden is jointly owned
by the Swedish Government and
by Swedish Tourism Industry.

The Swedish travel and tourism
companies want to develop
attractive destinations together
and therefore invest in VisitSwe-
den. This model works so well so
the Government will also invest
more money in VisitSweden, with
an added sum of 50 millions SEK
from 2010.”

Maud Olofsson, naringsminister

>>
Partnerskap har gett battre
affarer och annu fler besékare
Nar Naringsdepartementet 6kade anslagen med
50 miljoner kronor per ar i tre ar pekade man pa
partnerskapen som en viktig affarsmodell. Tack vare
de extra resurserna kan vi nu, tidigare an planerat,
starta ett antal affarssamarbeten som kommer att
synas i stora kampanjer och marknadsaktiviteter och
resultera i okade marknadsandelar och annu fler ut-
landska besokare. Bland annat i Norge, dar vi genom
vart nya kontor planerar en satsning liknande den vi
genomfort i Danmark under 2009.

Det ar samarbete i partnerskap som ar var
huvudsakliga arbetsform, med 6kad tillganglighet,
kannedom och fler dvernattningar som mal.

Positionsteman ger tydlighet,

bland annat i métesindustrisatsning

I samband med VisitSwedens inspirationsdag for
besoksnaringen i september lanserades vara och
besdksnaringens positionsteman: Swedish Lifestyle,
Urban Nature, Natural Playground och Vitalised
Meetings. Alla har koppling till en prioriterad mal-
grupp eller ett segment. Positionsteman ar ett satt
att fokusera och kraftsamla, for att matcha malgrup-
pernas efterfraigan mot landets mest attraktiva ut-
bud i syfte att starka Sverige och ta en tydlig position
internationellt.

Genom positionstemat Vitalised Meetings och var
nya affarsplan for Meetings & Incentives-segmentet
tar vi for forsta gangen ett strategiskt samlat grepp
kring métes- och incentiveindustrin.

Just nu arbetar landets prioriterade motesdestina-
tioner, tillsammans med oss, i ett gemensamt part-
nerskap. Det finns stor potential och stort intresse
internationellt for Sverige som métesland.

Kompetens och talang starker

VisitSweden och svensk besoksnaring

For att VisitSweden som ett modernt kunskapsfo-
retag éverhuvudtaget ska lyckas med vart uppdrag,
kravs kompetenta och motiverade medarbetare. Var
kunskap ar sjalva ryggraden i bolaget. Utan Visit-
Swedens medarbetares kunskap och talang hade
tillvaxten for bolaget varit oméjlig. Varje dag fattar
medarbetarna tillsammans med svensk besoksnaring
viktiga beslut som utvecklar internationell turism i
Sverige och leder till gemensamma affarer, partner-
skap och kampanijer.

vD OM 2009 OCH FRAMTIDEN - 6

TOTAL OMSATTNING | VISITSWEDEN

Miljoner kr
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2004 2005* 2006 2007 2008 2009

VisitSwedens direkta omsdttning
2009 uppgick till 196,7 miljoner kronor.

*Visitsweden och den nya afférsplanen sjésatts

Pa vag framat
2010 fokuserar vi pa var strategi hallbarhet. Sverige
ar ett féredéme internationellt inom omradet och
VisitSweden arbetar for att vi ska behalla den tatpo-
sitionen. | september 2009 stod VisitSweden vard for
FN:s och European Travel Commissions forsta interna-
tionella miljokonferens inom turism och i december
talade vi pa miljokonferensen copis i Kdpenhamn.
Nar vi lagger till hallbarhet som den sjatte strate-
gin méter vi den efterfragan som sakta borjar gro hos
vara malgrupper pa de prioriterade marknaderna.

Fortsatter att plocka marknadsandelar

och skapa affarer

Med vara sex strategier kan vi fortsatta att utveckla
VisitSweden och arbeta annu mer fokuserat.

Allt pekar pa att det kommande aret blir fortsatt
oroligt, men vi behéller tempot och fortsatter ut-
nyttja tillfallet att ta fler marknadsandelar fran vara
konkurrenter. For att lyckas med detta kravs fortsatt
mobilisering och samarbete i hela besdksnaringen.

Thomas Briihl, vd VisitSweden
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Sverige okar, Europa backar

VisitSweden prioriterar marknadsféringen av Sverige till 13 lander i vdrlden. Utvecklingen av antalet utlandska dvernattningar
har okat stadigt de senaste aren och nadde under 2009 upp till 12,9 miljoner*.

Aven 2009 blev ett rekordar fér dvernattningar frén utlandet. Overnattningarna pé hotell, stugbyar, vandrarhem, camping-
platser samt privata stugor och lagenheter 6kade med 3,4 procent. Samtidigt beraknas resandet till och inom évriga Europa ha
minskat med 6ver fem procent™*.

De utlandska gastnatternas andel av det totala antalet 6vernattningar i Sverige var 23,4 procent, och antalet utlandska gast-
natter kar snabbare an de inhemska. Under tredje kvartalet 2009 skedde ocksa ett historiskt genombrott, d& utlandska be-
sokare for forsta gangen spenderade mer i Sverige &n vad svenskar gjorde av med i utlandet. Det var norrméan som dven 2009
stod for flest 6vernattningar i Sverige, med tyska resenarer pa andra plats. Danskarnas 6vernattningar pa tredje plats 6kade
med cirka 50 procent i Skane, Blekinge, Kalmar, Kronobergs, J6nkopings, Hallands och Véstra Gétalands 1an och hela 23 procent i
genomsnitt i hela Sverige, mycket tack vare VisitSwedens storsatsning pa marknadsforing i Danmark tillsammans med besoks-
naringen i sddra Sverige.

*12 916 274 gastnitter pa hotell, stugbyar, vandrarhem, camping samt privata stugor och lagenheter. Preliminara uppgifter. Kalla: Tillvaxtverket/SCB.

**Kalla: UN World Tourism Organization, World Tourism Barometer, January 2010. Lis mer om resultatet fran 2009 pa wwwuisitsweden.com/partner

vaxande mark_ MARKNADSANDELAR NORDEN

(AVSER OVERNATTNINGAR PA HOTELL, STUGBYAR, VANDRARHEM OCH CAMPING 2009)
nadsandelar

Procent o, nmarK o

i Norden 5 S5

Sverige ar storst pa inkommande 30 |- %

, 69
turism i Norden och har 36,5 pro- SVERIGE %
cent av utldndska 6vernattningar 25 —
pa hotell, vandrarhem, stugbyar och NORGE 21.1%

A i 20 —
camping, en 6kning med tre pro-
15,8%

centenheter. Med 26,6 procent
kommer Danmark pa andra plats, FINLAND

men backade tillsammans med | | | | | | | | | | | | | | |
de 6vriga nordiska linderna
under 2009.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ny berdkningsmetod fr o m 2008. Uppgifterna dr inte jamférbara med dr 2007 och bakdt.

VisitSweden prioriterar 13 Idnder i mark-
nadsforingen av Sverige och det dr frin
dessa ldnder resandet har potential att
6ka mest. Resandet till Sverige Skade frin
ndrmarknaderna under 2009, speciellt
frdn Danmark och Norge. | ldgkonjunktu-
rens spdr sdgs ddremot en minskning frdan
ldngviga marknader.

EXPORTVARDE AV UTLANDSK
KONSUMTION | SVERIGE
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Kalla: Tillvaxtverket/SCB. ***Preliminara siffror.

Vardet av
utlandsk
turism okar

Turismen i Sverige vaxer och ex-
portvardet, det vill saga utlandska
privat- och affarsresenarers kon-
sumtion i Sverige, 6kar snabbare
an svensk turism i genomsnitt. Ut-
landska besokare i Sverige spende-
rade for 91 miljarder kronor under
2008, vilket motsvarar 2,86 procent
av Sveriges totala BNP. Denna kon-
sumtion, det sa kallade exportvar-
det, 6kade med 6ver 8 procent mel-
lan 2007 och 2008 och med 104
procent sedan ar 2000.

Aven under 2008 var exportvar-
det av turism i Sverige storre dn
nettoexportvardet av jarn och stal

samt personbilar.
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STATENS RIKTLINJER ANGER
DET OVERGRIPANDE MALET
FOR VERKSAMHETEN:

"VisitSweden ska bidra till att
Sverige har en hég attraktions-
kraft utomlands som turistland
och har en ldngsiktigt konkur-
renskraftig turistndring, som
bidrar till hdllbar tillvixt och
6kad sysselsdttning i alla delar
av landet.”

Vad betyder det konkret for
svensk besoksnaring?

"VisitSweden ska bidra till att
Sverige har en hog attraktions-
kraft som turistland...”
VisitSweden matchar det svens-
ka utbudet av turistprodukter
mot malgruppens behov och
efterfragan.

”...en langsiktigt konkurrens-
kraftig turistnaring...”
Samverkan dr ett ledord for
framgang och tillvaxt i besoks-
naringen. VisitSwedens partner-
skap bygger pa minst treariga
samarbeten 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 stérre
konsumtion av bade varor och
tjanster ger 6kad sysselsattning
i besoksnaringen. Det skapar
langsiktighet och bidrar till
stabila foretag.

”..ialla delar av landet.”
Malgruppens drivkrafter
varierar, vissa soker storstad
medan andra efterfragar natur.
Besoksmalen i Sverige har vuxit
fram i ett samspel mellan
naturliga férutsattningar och
entreprendrskap. M

UPPDRAG, AFFARSIDE OCH AGARE - 8

VisitSwedens uppdrag

Marknadsforing av destinationen Sverige bidrar starkt till att sprida en positiv Sverigebild.

VisitSwedens uppdrag dr internationell marknadsforing med tva fokus. Det ena arimagemarknads-

foring av varumarket Sverige. Det andra ar marknadsforing av svenska upplevelser och destinationer.
Genom VisitSwedens drygt 200 marknadsaktiviteter under 2009 pa 13 prioriterade marknader

uppfylldes uppdraget under aret.

VisitSwedens affarsidé

VisitSweden marknadsfor varumarket Sverige och
destinationer genom effektiv och innovativ kommu-
nikation i utlandet tillsammans med vara samarbets-
partner. Dérigenom attraheras malgrupperna Den
globala resenaren och Det globala foretaget att resa
till Sverige, vilket skapar affarer for svensk besoksna-
ring. VisitSweden ar en neutral Iank mellan aktorer
som ibland betraktar sig som konkurrenter.

Vision for VisitSweden

VisitSwedens utmaning ar att hitta de nya inno-
vativa och ovdantade 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 framgéngsrika
affarer tillsammans med destinationer och andra
offentliga och privata partner, som leder till 6kade
intakter for svensk turistnaring.

Position
VisitSweden ar ett kommunikationsbolag for svenska
destinationer och varumarket Sverige utomlands.

TOTAL OMSATTNING | VISITSWEDEN
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VisitSwedens direkta omsdttning
2009 uppgick till 196,7 miljoner kronor.

*Visitsweden och den nya affarsplanen sjésitts

Bolaget

VisitSweden ags av svenska staten genom
Naringsdepartementet till so procent och
svensk besoksnaring genom Svensk Turism AB
till 5o procent. Svensk Turism AB &gs av 160
foretag och organisationer som i sin tur re-
presenterar éver 10 ooo foretag i den svenska
besdksnaringen.

VisitSweden fick 2009 ett anslag av staten
pa 110 miljoner kronor samt medel fran sam-
arbetspartner, totalt 190 miljoner kronor. Intak-
terna fran besoksnaringen har 6kat med 200
procent de senaste fyra aren. VisitSweden ska
inte gd med vinst, men ar omsattningsdrivet.

Vardera agare nominerar fyra ledamoter
till styrelsen. Staten utser styrelseordférande.

Svensk Turism AB utser dven tva suppleanter.
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Strategier visar vagen mot malet

VisitSweden har identifierat och utvecklat sex strategiska omraden som grund for att fortsatta starka Sveriges position samt ange
riktlinjerna for att bolaget ska kunna leverera resultat som nar de hogt uppsatta malen. Det langsiktiga arbetet startade 2005 med
forsta strategin, Konsekvent malgruppsfokus, 2010 ligger fokus pa den sjatte strategin, Hallbar turism.

Sedan 2005 har VisitSweden arbetat fokuserat med att uppfylla ambitiosa mal som formulerats for att driva varje strategiskt
omrade framat. | den dagliga verksamheten stams resultaten regelbundet av vad galler exempelvis 6vernattningar fran prioriterade
marknader, omsattning, naringsfinansiering, webbesok, medievarde och méten med researrangdrer och agenter.

Positionsteman ger tydliga budskap
VisitSwedens marknadsaktiviteter utgar
Konsekvent malgruppsfokus fran de utvalda teman som mobiliserar
VisitSwedens marknadskommunikation och positionerar Sverige internationellt:
utgar alltid fran de utlandska malgrup- Urban Nature, Natural Playground,
pernas drivkrafter och efterfragan. - Swedish Lifestyle och Vitalised Meetings.
Positionsteman resulterar i tydliga bud-

skap som bygger pa storytelling.

Langsiktiga partnerskap

Samarbete mellan offentliga och privata
aktorer fran lokal, regional, nationell och
internationell niva ar vagen till framgang,
for delad affarsrisk och méjlighet att vaxla
upp individuella insatser.

Overgripande Sverigebudskap

All kommunikation utgar fran varu- Hallbar utveckling
markesplattformen for Sverige och VisitSweden verkar for hallbar turism
utvalda karnvarden. Sverige kommuni- som attraherar besékaren och moti-
ceras som ett progressivt land med en verar beséksnaringen att valja hallbara
utveckling i balans. Kommunikationen |6sningar. (Lds mer i VisitSwedens hdll-
efterstravar spansten mellan mansk- barhetsredovisning 2009 pd
liga, mjuka varden och det som ar wwwuisitsweden.com/partner)

banbrytande och innovativt.

Marknadsforingskanaler

VisitSweden har stor kunskap om malgrup-
perna och marknaderna och vet hur deras
kommunikationsvanor ser ut. Vi valjer ratt
marknadskanal for varje malgrupp for att
kommunikationen ska fa stérsta mojliga effekt.
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PRIORITERAD MALGRUPP
MED STOR POTENTIAL

Privat- och affdrsresenarerna i
malgrupperna Den globala rese-
naren och Det globala foretaget
har storst potential att 6ka till
resande till Sverige.

Malgrupperna kannetecknas
av resenarer med stor resvana
privat och i tjansten och med
hoga krav pa resmalet. De &r
globalt medvetna, socialt enga-
gerade och foresprakar héllbar
utveckling samtidigt som de
vardesatter halsa, drlighet och
palitlighet. De har hog disponi-
bel inkomst, dr hégutbildade och
har hog internetmognad.

Genuina resmal och larande
upplevelser prioriteras, garna i
form av annorlunda aktiviteter
i interaktion med naturen eller
storstaden.

Malgrupperna bestar av
mellan 10 och 30 procent av
befolkningen pa respektive
marknad och delas in i segment
for att marknadsféringen ska bli
annu spetsigare. M

Ldis och Idr mer om
VisitSwedens prioriterade
madlgrupper och segment

pd vdr féretagssajt
www.isitsweden.com/partner
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Allt utgar fran malgruppen

Konkurrensen om de internationella resendrerna ar stenhard. Darfor galler det att lara kanna

sin malgrupp val och veta vad den dr ute efter. Att vara pa plats dar malgruppen finns ger oss en

oslagbar lokalkdannedom och hjalper oss att prioritera ratt aktiviteter vid ratt tillfalle.

VisitSweden riktar sin marknadsforing mot tva
utvalda malgrupper, Den globala resenéren och Det
globala foretaget. For att fa genomslag i malgrup-
perna fokuseras insatserna och marknadsféringen
till en region i ett land och riktas till just det segment
som vivet ar intresserade av erbjudandet i den
aktuella kampanjen. Vi ser ocksa till att valja mark-
nadsféringskanal omsorgsfullt for att vara sakra pa
att vi kommunicerar ratt budskap till ratt malgrupp
vid ratt tillfalle.

Under 2009 valde vi att fokusera pa narmarknaderna,
som blir mer intressanta att bearbeta i lagkonjunktur.

Egna kontor ddr det hander

VisitSweden finns pa plats med egna kontor pé 13
prioriterade marknader runt om i varlden. Med hjalp
av utlandskontoren far vi en kansla for kultur, trender,

resebehoy, tillgdnglighet, den lokala livsstilen och den

aktuella debatten samt inte minst hur Sverige uppfat-
tas. Vi lever sida vid sida med landets och stadens
invanare, vi beséker samma sajter, handlar i samma
affarer och laser samma tidningar. Under 2009 besl|ét
vi att Oppna ett kontor dven i Oslo under hosten 2010.

VisitSweden 6kar traffsakerheten

VisitSweden gor kontinuerliga analyser for att forfina
kunskapen om malgruppens behov, prioriteringar,
resemonster och levnadssatt for att bli mer traffsdkra
i marknadsfoéringen. Analyserna ar grunden for att
valja ratt budskap och ratt kombination av mark-
nadsforingskanaler. Under 2009 genomférde och
uppdaterade vi cirka 40 analyser, till exempel en
bred undersékning om métes- och incentiveresande
i nio lander. Vi fortsatte ocksd samla mer information
om resendrerna genom vara malgruppsanalyser i tio
lander, med totalt drygt 15 ooo respondenter.

DINK DINK stdr fér Double Income No Kids. Dessa unga par
reser ofta och har héga krav pd resmdlet. For dem dr resandet
en del av livsstilen.

Active Family Den aktiva familjen vdrdesdtter tid tillsammans
pd semestern. De uppskattar familjeaktiviteter, kultur och natur.

Det globala féretaget

WHOP Wealthy Healty Older People, dr vitala, vilbestdllda
dldre, oftast par med utflugna barn. De har tid och pengar och
ser resandet som en sjdlvklarhet.

Meetings & Incentives Mdtes- och incentiveresendrer véirde-
sdtter bra infrastruktur, sikerhet, boende, mat och kringaktiviteter,
samt annorlunda och exotiska upplevelser.
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Partnerskap ger battre affarer

"Tillsammans”dr ledordet for VisitSwedens langsiktiga affarssamarbeten. Vi kallar dem
partnerskap och de ar en av huvudstrategierna for att 6ka kinnedomen om Sverige och antalet
besokare till landet. Men det finns ocksa andra satt att samarbeta med VisitSweden.

Besodksnaringen ar en fragmenterad naring som
praglas av smaskalighet, med manga sma och
medelstora foretag. Det dr dessutom en ung naring
i stark utveckling, med behov att fylla pd med ny
kunskap for att generera mer affarer och skapa fler
arbetstillfallen och tillvaxt. Har ar samverkan ett
viktigt ledord for att 6ka framgéngarna.

Partnerskap for fler och battre affarer
Partnerskap ar en av VisitSwedens strategier som
syftar till att uppmuntra just samverkan i ett langre
perspektiv. Partnerskapen bestar av bade kommersi-
ella och offentliga aktorer. Affarssamarbetena loper i
regel over minst 3 ar och samtliga partner investe-
rar bade pengar och personell tid i partnerskapet.
Gemensamt for alla partnerskap ar att arbetet
sker internationellt, med exportmogna aktérer och
produkter, kopplade till den globala resendrens/det
globala foretagets krav och 6nskemal.
Partnerskapen ar en affarsmodell som forandrar
traditionella arbetssatt inom besoksnaringen och
skapar en utveckling pa lokal, regional och nationell
niva dar malet ar att partnerskapet blir del av desti-
nationens egen verksamhet och langsiktiga strategi,
med fler och battre affarer for alla involverade parter.

Jx ortmogna
"&odukter

y

Upplevelsen Tillgéng-

och lighet
destinationen

s

Partnerskapsmodell.

Naringsdepartementet pekar pa just partnerskapen
som ett viktigt verktyg for utvecklingen i naringen
nar de anslar so miljoner extra per ar i tre ar till
VisitSweden.

Olika vagar till samverkan

Det finns flera olika satt att samverka i VisitSwe-
dens natverk, forutom partnerskapen. En aktor kan
exempelvis delta i en gemensam kampanj med
andra aktérer frin samma region eller kring samma
budskap.

Som samarbetspartner kan man bland annat ocksa
valja att synas i VisitSwedens digitala kampanjer eller
reklamfilmer, annonser eller massmontrar. Eller ocksa
medverka ien workshop for researrangorer eller i
nagon av Sverigemagasinen pa nio sprak.

Pa visitsweden.com kan man beratta om sina
smultronstallen via CommunityOfSweden.com
eller visa sin produkt med en kartmarkering,

Point of interest. Via lankade bokningsfonster pa
VisitSwedens webbplats kan resendren sedan boka
sin Sverigeupplevelse direkt.

Marknadsféringen kan rikta sig direkt mot resena-
rer, researrangorer av privatresor, agenter for motes-
och incentivemarknaden eller mot journalister.

Partnerskapets ansvarsomrdden

Exportmogna produkter Till exempel hotellkedjor,
enskilda aktérer, destinationer/regioner.

Tillgénglighet Aktérer som verkar for dkad tillgédng-
lighet, t ex LFV, Destination Gotland, flygbolag.

Salj Aktdrer med kapacitet att hantera férsdljning,
exempelvis Ostersunds Turist- och Kongressbyrd,

Gotland Promotion.

Analys och marknadsféring Aktérer med kunskap om
kommunikation, t ex VisitSweden, Swedish Lapland,
Tourism in Skdne.

PARTNERSKAP 2009

Under 2009 startade eller fort-
satte VisitSweden att samarbeta
med svensk beséksnaring i13
partnerskap. Storsta partner-
skapet under aret var Danmark i
Kubik, med 13 huvudpartner och
flera mindre partner samt en
gemensam marknadsbudget pa
22 miljoner kronor. |

Partnerskap

Marknad

Swedish Cities

Storbritannien

Tyskland

Italien
Danmark i Kubik Danmark
Swedish Kalmar/Oland ~ Tyskland
Swedish Gotland Tyskland

Finland
Swedish Lapland/Kiruna  Tyskland

Storbritannien

Affarssamarbete B2B

Tyskland
Nederldnderna

Ryssland

Swedish Are Ostersund

Nederldnderna

Swedish Skdne

Storbritannien

Swedish Stidschweden

Tyskland

Swedish Lapland Lulea
(uppstart)

Storbritannien

Meetings & Incentives
Germany
(uppstart)

Tyskland

Lds mer om partnerskap pd
wwwuisitsweden.com/partner

600¢
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VARUMARKESPLATTFORM
FOR SVERIGE

De Sverigeframjande nationella
organisationerna Exportradet,
Invest in Sweden Agency, Svens-
ka institutet, Utrikesdeparte-
mentet och VisitSweden utgar
fran samma varumarkesplatt-
form i sina Sverigebudskap.
VisitSweden utgick fran dessa
nar positionstemana for Sveriges
som resemal utvecklades.

Alla aktiviteter som VisitSwe-
den gér stams av mot positionen
progressiv och de fyra karnvar-
dena Omtanksam, Nytankande,
Oppen och Akta. En av dessa ak-
tiviteter var Outdoor Academy of
Sweden i Kiruna i juni. Lds mer
om aktiviteten pd sidan 18. M

KARNVARDE:
Oppenhet

KARN

- . KARN-
VARDE: VARDE:
I Akthet

tankande

KARNVARDE:
Omtanksamhet

Lds mer om varumdrkesplattformen

pd wwwuisitsweden.com/partner
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Tydliga budskap ger battre position

Alla framgdngsrika destinationer vacker tydliga och positiva associationer hos sina malgrupper.

Samma sak kravs av Sverige i en hdrd internationell konkurrens, att férmedla en fokuserad bild for

att oka kdnnedomen och attraktionen kring Sverige som resmal. Allt for att kunna ta en tydlig och

konkurrenskraftig position pa den internationella arenan.

Forenkla och forstarka budskapen om Sverige

Vilken doft, vilka associationer, vilken kansla far

en utldndsk besékare nar han eller hon tanker pa
Sverige? Ar det ett intryck som forstarker intresset
att resa till Sverige? VisitSweden har tillsammans
med landets besoksnaring arbetat for att bilden av
Sverige som destination ska bli sd tydlig som mojligt.

I samband med VisitSwedens Inspirationsdag pre-
senterades resultatet fér besoksnaringen: vara ge-
mensamma positionsteman, ett strategiskt koncept
for att forenkla och férstarka budskapen om Sverige
som resmal. Mdnga av vara viktiga samarbetspart-
ner fanns pa plats, engagerade och éppna for att
diskutera hur vi tillsammans ska arbeta effektivt for
en battre position for Sverige.

Med positionsteman som vagledning kommer vi att
kunna gruppera utbudet battre for att matcha mal-
gruppens behov och darefter vélja hur vi kommunicerar
det. Det betyder att vi fokuserar pa farre huvudbud-
skap om Sverige och bli mer konsekventa over tiden.

Resultatet blir en tydligare position for Sverige
som destination, vilket gor att fler resendrer kommer
att dvervaga en resa till Sverige i konkurrens med
andra resmal.

Positionsteman ska i framtiden vara utgadngspunkt
for Sverigebudskapen i VisitSwedens affarssamarbeten
med besoksnaringen samt vara ett viktigt inslag i Visit-

Swedens arbete med imagemarknadsforing av Sverige.

Positionsteman som utgar fran varumarket Sverige
Vdra positionsteman dr en logisk vidareutveckling av
den varumarkesplattform, som NSU-organisationer-
na (Exportradet, Invest in Sweden Agency, Svenska
institutet, Utrikesdepartementet och VisitSweden)
har tagit fram.

All kommunikation och allt jobb som VisitSwe-
den gor utgar fran varumarkesplattformen. Genom
att fokusera vara och besoksnaringens resurser i
marknadsaktiviteter med tydliga Sverigebudskap,
starks Sverigebilden och kannedomen om destina-
tionen dkar. Det ger Sverige en framskjuten position
i resendrernas medvetande som hjalper till att bygga
varumarket Sverige. Malsattningen ar att fler ska
upptécka det fantastiska resmalet Sverige, vilket
i forlangningen betyder fler och battre affarer for
svensk besoksnaring.

Sverige associeras starkt till bade natur och kreati-
vitet. Det ar tvd dynamiska och attraktiva sidor av var
personlighet som vi framéver ska férstarka i all kom-
munikation. | framtiden kommer ocksa intresset for
hallbart turism att 6ka. Eftersom Sverige uppfattas
som ett land som tar miljéfragor pa allvar, forstarker
det uppfattningen om Sverige som ett progressivt
land och ger oss en konkurrensférdel gentemot
andra resmal. Lds mer om VisitSwedens arbete med
hallbart resande i var Hallbarhetsredovisning pa
wwwyisitsweden.com/partner.
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Urban Nature

Svenska storstadsupplevelser

Definition: Svenskt storstadsliv ger en unik kombination av dynamisk kreativitet
och harmonisk, naturnéra livsstil. Temat sammanfattar det unika med storstads-
upplevelser i Stockholm, Géteborg, Malmao.

Segment: DINKs.

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

Efterfragan: Soker urbana miljéer med stort utbud och klassiska storstads-
upplevelser sasom restauranger, museer och shopping.

Swedish Lifestyle

Svenska kulturupplevelser

Definition: Férdjupade upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil. Allt fran
design, historia och traditioner till méten med ménniskor som berattar nagot om
det moderna Sverige och dess ursprung. Om en kultur som ar naturnara, enkel,
hallbar och respektfull och samtidigt dppensinnad, nyfiken och innovativ.

Segment: WHOPs.
Restyp: Rundresor eller shortbreak med fokus pa kultur och natur.

Efterfragan: Lara nytt, mota kulturer och manniskor, uppskattar vacker natur,
specialintressen inom kultur och natur sasom glasdesign eller flora/fauna,
naturfenomen.

Lds mer om positionsteman pd sajten om VisitSweden
som féretag, wwwuwisitsweden.com/partner

Natural Playground

Sverige som naturlig lekplats

Definition: Aktiv gemenskap i naturndra miljéer. | Sverige finns en unik
méjlighet att rora sig fritt i, samspela med och lara av naturen. Med utmaningar
som kombinerar action, lek, fantasi och dventyr med enkelhet, mys och dkthet.

Segment: Active Family.
Restyp: Familjer som semestrar tillsammans och ofta fardas med egen bil.

Efterfragan: Aktiviteter, gemenskap och gladje, komfortabelt/enkelt dventyr,
lara nytt.

Vitalised Meetings

Nyskapande métesarrangemang

Definition: Nyskapande métesarrangemang kombinerar lekfullhet och framat-
anda med harmoni och okomplicerade upplevelser i naturliga miljéer. Moten
i Sverige vitaliserar det egna tankandet och visar vdagen till hallbara varden.

Segment: Moteskopare hos agenter, PR- och event-foretag, incentivehus samt
direkt via foretag.

Restyp: Resor for méten, konferens och incentiveresor.

Efterfragan: Hog tillganglighet och kvalitet, prisvart och tryggt, god mat, stort
utbud av aktiviteter, nyhetsvarde.



2009

STRATEGI: MARKNADSKANALER, AKTIVITETER 2009 - 14

Ratt budskap i ratt kanal

ger effekt

For VisitSweden star tre enkla men viktiga fragor i fokus: vilka upplevelser attraherar malgruppen, vilket budskap lyssnar de pa
och genom vilka marknadskanaler nar vi dem bast. Genom kontinuerliga analyser forfinas kunskapen om malgruppens behov

och detta omvandlas till framgdngsrika aktiviteter och kampanjer pa de 13 prioriterade utlandsmarknaderna.
Har lyfter vi fram nagra axplock av VisitSwedens 200 marknadsaktiviteter som genom ratt mix av marknadskanaler nddde
manniskor éver en miljard ganger under 2009.

Fenomenet Millennium skapar besokskampanjer for Stockholm

OM PROJEKTET

Stieg Larssons "Millennium”-bocker
och filmer har haft stora internatio-
nella framgangar. VisitSweden har sett
mojligheter att gora framgangen for
Millennium till en reseanledning for
Sverige och Stockholm.

I'USA har VisitSweden och Alfred A.
Knopf bokférlag, som ger ut Millen-
nium-triologin, arrangerat en tavling
dar priset var en resa till "Salanders
Stockholm”. Tavlingen ékade intresset
for boken och priset tydliggjorde kopp-
lingen till Sverige och Stockholm.

Millenniumbdckerna och den forsta
filmen har redan haft enorma

Prisbelont viruskampanj i London visar Skane

OM PROJEKTET

| den webbaserade kampanjen "Dave
goes to Skane” kunde britterna folja
Dave, en animerad, dryg och svarande
Londonkille, nar han reste runt och
upptackte det genuina och prisvarda
Skane. Viruskampanjen med Dave har
kunnat foljas pa Facebook, Twitter och
visitsweden.com. Dave har blivit en
"snackis” i Storbritannien och kam-
panjen valdes som nést basta digitala
kampanj 2009 i den ansedda tidningen
Campaigns arliga tavling. Kampanjen

framgangar i Frankrike och aven dar
har VisitSweden utnyttjat intresset for

att skapa reseanledning till Stockholm,

bland annat genom 22 pressresor med
Millenniumtema. Fem researrangérer
valde att lagga till Stockholm i sina
reseprogram med VisitSwedens hjalp.
Aven i samband med filmens
italienska biopremiar genomfordes
ett stort antal tavlingar i Italien. Dessa
innebar synlighet i hela landet via
distributionsbolagets olika medieka-
naler till ett varde av miljontals kronor.

MARKNAD
USA, Frankrike, Italien, m fl.

har forstarkts genom att BBC:s filmer
om kommissarie Wallander fran Ystad
visades pa brittisk tv under samma
period som kampanjen spriddes.
VisitSweden spadde pd intresset for

Wallanders Skane med intensiv medie-

bearbetning.

MARKNAD
Storbritannien

MALGRUPP
DINKs

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs ; "

y

KANAL
PR, relationsmarknadsforing.

MEDVERKANDE

Stockholm Visitors Board, Sheraton
hotel, Stockholms stadsmuseum,
bokforlaget Alfred A. Knopf.

RESULTAT

2 radioinslag, 5 tv-inslag, 28 tidnings-
artiklar och 31internetartiklar i Frankrike.
11 000 anmalda till Salandertavlingen
pa kampanjsajten i USA. 2 italienska
och 5 franska researrangorer har tagit
in Sverige i sina program.

KANALER
Webb, PR

MEDVERKANDE
Malmo Turism och Tourism in Skane

RESULTAT

De brittiska gastnatterna i Skane 6kade
med 12 procent t o m oktober, troligen
ocksa en effekt av fler flyg fran Storbri-
tannien till Kdpenhamn. Okad presstack-
ning av Skane efter Wallenderfilmerna.

www.isitsweden.com/davegoestoskane




OM PROJEKTET
Tack vare ett tredrigt samarbete
mellan Stockholm Visitors Board,
GoteborgPlus, VisitSweden och LFV har
storstaderna synliggjorts utomlands i
en spannande host- och julkampanj.
Lagom till jul lockade unika och an-
norlunda weekend-paket unga par

till Sverige fran London, Milano, DUs-
seldorf och KéIn. Marknadsféringen
riktade sig till resendrerna via kam-
panjsajter pa respektive sprak, men
aven med hjalp av spridning i sociala
medier, PR-kampanjer och tunnel-
banereklam i Milano.

550 tv-team och journalister till Sverige

OM PROJEKTET

Pressresor ar ett effektivt satt for
journalister och bloggare att inspire-
ras och leder ofta till langre artiklar
eller tv- och radioinslag. Under 2009
har tv-journalister fran bland annat
Ryssland och Kina besokt Sverige. Ett
ryskt tv-team fran den nast storsta
rikskanalen i Ryssland, Rossiya, upp-
levde Kiruna, Abisko, Overkalix och
Jukkasjarvi under en vecka i mars.
Resan resulterade i fem treminuters
reportage i "God morgon Ryssland”,
ett morgonprogram som sands varje
vardag. Programmet har upp till 500
miljoner ryska tittare.

OM PROJEKTET
Sverige ar hett som semesterdesti-
nation i Danmark och lagkonjunk-
turen har gynnat resande till ndra
destinationer. Sju regioner, tva stader
och fyra transportdrer samarbetade i
den stérsta satsningen pa en enskild
marknad nagonsin. Flera marknadsfo-
ringskampanjer genomfordes under
var,sommar och host for att lyfta
natur, shopping, "ma bra”-upplevelser
och golf i sédra Sverige. Marknadsfo-
ringen har sajten och databasen www.
meresverige.dk som grund, och inte-
grerades med marknadsforing i dansk
tv, tidningsbilagor (Sommarmagasin,
Hostlovsbilaga), Vagabondméssan och
annonser i tidningar. Sajten har hoga
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Digitala kampanjer och PR lyfter svenska storstadsupplevelser

Via kampanjsajterna pa
wwwuisitsweden.com/citybreaks
kunde resendrerna boka fardiga paket
med upplevelser,som en fyraratters-
middag pa lika manga stjarnrestau-
ranger i Goteborg eller en shop-
pingtur fran modehus till modehus i
Stockholm.

MARKNAD
Storbritannien, Italien och Tyskland.

MALGRUPP
DINKs.

KANALER
Webb och PR.

MEDVERKANDE
VisitSweden, GéteborgPlus, Stockholm
Visitors Board och LFV.

RESULTAT

106 000 besok pa kampanjsajten och
nastan 33 ooo klick vidare till samar-
betspartners sajter. 25 respektive 41
procents 6kning av antal gastnat-

ter fran Italien till Stockholm och
Goteborg.

www.isitsweden.com/citybreaks

Kinesiska journalister besokte Sverige
under vinter och férsommar for tv-pro-
grammet "Beyond Travel”. De spelade
in en dokumentarfilm om Sverige

med inslag frdn Malmo, Goteborg,
Stockholm, Kiruna och Abisko. Filmen
berdknas ha haft mellan dtta och nio
miljoner tittare.

MARKNAD
Ryssland, Kina.

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs,
Meetings & Incentives.

besdkssiffror och nastan 400 upplevel-
ser pa en Sydsverigekarta. Marknads-
foringen kompletteras med intensiv
pressbearbetning med malsattningen
att 6ka pressvardet for Sydsverige med
30 procent under partnerskapets gang.
Under aret reste 56 journalister pa
pressresa till Sydsverige.

MARKNAD
Danmark

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs, framst
pa Sjalland och Jylland.

KANALER
Webb, print, annonsering, tv-reklam,
radio-reklam, PR.

KANAL
PR.

MEDVERKANDE

Scandinavian Perspectives, Icehotel,
Abisko, Stockholm Visitors Board,
VisitLuled, Karlstad kommun, Glasriket,
Tourism in Skane, Malmo Tourism, First
Hotels, Westin Buss, m fl

RESULTAT

5sandningar i "God morgon Ryssland”
med ett uppskattat pressvarde pé 1,9
miljoner euro. Det kinesiska program-
met "Beyond Travel” sandes under
|6rdagar och séndagar i december, 10
program om 24 minuter vardera.

Massiva kampanjer for Sverige - danskarnas andra hemmamarknad

MEDVERKANDE

DSBFirst, Oresundsbron, Scandlines,
Stena Line, Tourism in Skane, Malmo
Turism, Region Halland, Géteborg &
Co, Vastsvenska Turistradet, Region
Blekinge, Regionférbundet Kalmar lan,
Soédra Smalands Turistrad, Smélands
Turism AB.

RESULTAT

50 procents okning av danska Gver-
nattningar i sodra Sverige, jamfort
med en okning pé 23 procent i hela
landet. Tidningsartiklar till ett medie-
varde av 19,5 miljoner kronor.

www.meresverige.dk
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Utvalda massor for motesindustrin och privatresenarer

OM PROJEKTET

For métesindustrin arrangeras stora
internationella massor i Europa, dar
svenska destinationer och convention
bureaus, svenska upplevelseforetag,
boende och métesanlaggningar hittar
nya samarbetspartner tillsammans
med VisitSweden. Till mdssorna
kommer researrangérer, agenter och
incentivehus inom motesindustrin. Pa
massan EIBTM i Spanien i december
arrangerades 420 méten med agenter
och slutkunder i Sverigemontern.

Red Table —road show och match making for motesarrangorer

OM PROJEKTET

VisitSweden var ett av de nationella
turistraden i Tyskland som medver-
kade i Red Table - Meeting the World,
en roadshow for agenter inom

motes- och foretagsresesegmentet.
Att underhalla natverk av potentiella
motesbokare for att inspirera dem att
resa ar ett effektivt satt att marknads-
fora ett land. Under arrangemanget
nadde VisitSweden kundernas sinnen
genom arrangérernas annorlunda och
interaktiva satt att engagera deltagar-
na. Syftet var att skapa nya kontakter
och hoja kinnedomen om Sverige och
intresset for svenska motesprodukter.
Red Table-workshopen arrangeras av

Destinationen Sverige syns under EU-ordforandeskapet

OM PROJEKTET
| samband med att Sverige tog dver
ordforandeskapet for EU forstarkte
VisitSweden och andra Sverigeframjare
uppmarksamheten for Sverige. | Storbri-
tannien arrangerades en Sverige-vecka
med miljotema, "the Green Mission”, dar
londonborna kunde delta i ett miljose-
minarium, dta svensk mat och njuta av
en svenskinspirerad musikfestival med
bland annat Benny Anderssons Orkester.
| Frankrike utnyttjade VisitSweden stor-
bildsskdrmarna pa tunnelbanestationen
Europe mitt i Paris och visade ett hund-
ratal Sverigebilder och -fenomen, med
allt fran pappaledighet till Stockholms
14 6ar. Svenska deckarforfattare lockade
till Sverigeresor i brottets spar genom
en utstalining pa svenska kulturhuset
i Paris.

VisitSwedens Spanienkontor ar-
rangerade en Sverigedag pa svenske
ambassadorens residens for 130
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Andra métesmassor med samlande
Sverigemonter ar exempelvis IMEX i
Tyskland och Meedex i Frankrike.

Aven pa utvalda massor for privatresor
ar VisitSwedens monter samlingsplat-
sen for svensk besoksnaring. | fokus for
uppmarksamheten ar researrangorer
och andra fackbesokare. P4 manga
madssor anvander VisitSweden ett
monterkoncept som speglar ett mo-
dernt Sverige och ger stor méjlighet
for alla deltagare att samlas kring en
gemensam Sverigebild.

en professionell agentur och ska bli ett
begrepp for de basta workshoparna

i foretagsresesegmentet i Tyskland.

Ett Idngsiktigt match making-projekt,
B2B Tyskland, har fortsatt att skapa
affarer for researrangorer i Tyskland
samt svenska regioner och upplevelser.
45 tyska arrangorer erbjod med hjalp
av samarbetet resor till 242 svenska
anlaggningar.

MARKNAD
Tyskland.

MALGRUPP

Meetings- & Incentive-resenarer via
agenter. Den globala resendrer via
researrangorer.

journalister, researrangorer, politiker,
diplomater och foretagare. De bjods
pa svensk konsert och typiska svenska
tapas fran restaurang Aptit.

I Tyskland medverkade VisitSweden
till en Sverigemarknad pa nordiska
ambassadomradet i Berlin, en visning
av filmen Man som hatar kvinnor pa
svenska ambassaden och till Oppet
hus pa Sveriges ambassad i Berlin.

VisitSweden bidrog dven med
Sverigeinspiration fran Communi-
tyOfSweden.com till den officiella
EU-webbplatsen om det svenska ord-
forandeskapet, www.se2009.eu.

MARKNAD
Storbritannien, Frankrike, Spanien,
Tyskland, m fl.

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs,
Meetings & Incentives.

MALGRUPP
Meetings & Incentives, DINKs, Active
Family, WHOPs.

MEDVERKANDE
26 utstallare i Sverigemontern pa
EIBTM, 22 utstallare pa IMEX,
6 utstallare pa MEEDEX, m fl.

RESULTAT
Drygt 800 offertforfragningar eller
kundmoten, sa kallade "leads” pa
EIBTM och IMEX.

KANAL
Relationsmarknadsforing.

MEDVERKANDE

Goteborg Convention Bureau, Tourism
in Skane, Malmo Convention Bureau,
Swedish Lapland, Grand Hétel Stock-
holm.

RESULTAT

100 nya agentkontakter och ett
pressvarde for hela arrangemanget
pa 22 750 euro. 67 000 dvernattningar
fran Tyskland genom B2B-samarbetet.

KANALER
PR, relationsmarknadsforing.

MEDVERKANDE
Sveriges ambassad, Tetra Pak, IKEA,
Svenska Handelskammaren, Expor-
tradet, City of London Festival, stora
engelska researrangdrer som Discover
the World och Sunvil Holidays, Spanair,
SAS, Stockholm Business Region och
ICEHOTEL.

RESULTAT
Vérdet av svenska bilder pa tunnel-
banestationen Europe i Paris, dar
6300 personer klev pa varje dag,
motsvarade 1,2 miljoner euro.

20 000 Londonbor besdkte musik-

festivalen.11 0oo personer kom till
Sverigemarknaden i Berlin.
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PR-kampanj for Are/Ostersund: Fit for the Winter Games

FIT Fiiit THE
MIRTER &

Kampanjer for Gotland i Tyskland och Finland

e

visitsweden.com

OM PROJEKTET

I Nederldnderna ska Are och Ostersund
vara de givna valen i norra Europa for
vinterupplevelser. Det &r malet for
partnerskapet mellan VisitSweden

och aktérer frén Are och Ostersund.
Viruskampanjer och PR-aktiviteter har
rullat under aret med budskapet att
Are och Ostersund har varit redo fér ett
vinter-OS sedan 1986 och darfor erbju-
der vinterdestinationer av varldsklass.
Bland annat har tvd "mockumentarer”,
skamtsamma dokumentérer,om de
lokala entusiasterna Olle och Bjorn,
som fortfarande drommer om en
olympiad, spridits via YouTube och andra

OM PROJEKTET
Tyskland och Finland 6kar sin andel
besokare till Gotland tack vare ett

ett partnerskap mellan VisitSweden
och gotlandska aktorer, vilket 2009
pagick for andra aret. Gotland har
potential att bli en destination som
kan attrahera fler tyska och finska
besékare under storre del av aret an
idag. VisitSweden har tillsammans
med medverkande partner genomfort
kampanjer mot segmenten WHOPs
fran norra Tyskland och Active Family
fran Finland. Flera marknadsaktiviteter

digitala kanaler. Ett intensivt arbete av
VisitSweden och bland annat LFV for en
direktflyglinje gav resultat i september,
da Scandlet beslét att trafikera linjen
Amsterdam - Ostersund/Are med
borjan i februari 2010. "Streakern Bjérn”
besokte i oktober sina fans i Nederlan-
derna under VisitSwedens roadshow,
"Winter Wonder Land”, tillsammans
med den holldndska researrangéren
Buro Scandinavia.

MARKNAD
Nederlanderna.

MALGRUPP
DINKSs.

KANALER

Relationsmarknadsforing, PR och events.

MEDVERKANDE

Buro Scandinavia, Skistar Are, Hotell-
gruppen Ostersund, LFV, Jamtland
Harjedalen Turism.

RESULTAT
Etablering av en ny flyglinje mellan
Amsterdam och Are/Ostersund.
Exponering i holldndska tidningar och
webbtidningar. Hogre kdannedom om
produkterna hos researrangérer.

www.isitsweden.com/fitforthewintergames

kompletterade varandra, bland annat
utereklam i Helsingfors, Gotlandsbi-
laga i stora tyska tidningar, print- och
bannerannonser, kampanjsajter, press-
resor, workshop, massa och PR-event.

MARKNAD
Finland, Tyskland.

MALGRUPP
Active Family, WHOPs.

KANAL
Utereklam, online, print, PR,
relationsmarknadsféring och event.

MEDVERKANDE

LFV, Gotlands kommun, Gotlands
Turistforening, Destination Gotland,
Kneippbyn, Gotland Promotion, Clarion
Hotel Wisby, Flygotland, Viking Line,
Silja Line, researrangdrerna Area,
Matkapojat och Matka-Vekka.

RESULTAT

Okning av antal évernattningar under
kampanjperioden fran Tyskland med
51 procent och fran Finland med 25
procent, jamfort med 2008.

OM PROJEKTET

VisitSwedens prisbelonta sajt for ut-
landska besokare, visitsweden.com har
fortsatt att utveckla en kombination
av matnyttig reseinformation, manga
bilder och enkel navigation via en
interaktiv karta. Besokarna kan ocksa
boka sin resa direkt via sajten. Som for-
sta turistrad i varlden har VisitSweden
aven lyft fram anvdandargenererat
material som komplement till sajtens
officiella information. Resendrernas
eget material kommer fran Commu-
nityOfSweden.com, som ar Sveriges
officiella online community for alla

som vill dela med sig av sina basta Sve-
rigetips. De 1550 berattelserna och mer
an 17 ooo bilderna ger en trovdrdig bild
av Sverige och skapar en storre narhet
till landet. Under dret har VisitSweden
skapat widgets fran CommunityOfSwe-
den.com att lagga pa andra sajter samt
mojlighet att i communityn skapa
grupper kring olika intressen.

MARKNAD
visitsweden.com finns pa danska,
tyska, engelska, spanska, franska,
italienska, hollandska, norska, ryska
och finska.

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs, Det
globala foretaget

RESULTAT

3,9 miljoner webbesdk pa 10 sprak un-
der 2009. Community of Sweden hade
460 000 bestk under 2009 samt g9
200 medlemmar som delade med sig
av 1550 berattelser och 17 ooo bilder.
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Kunglig medverkan i Sverigemagasinen 2010

OM PROJEKTET
Sverigemagasinen 2010, som lanse-
rades i december 2009, har fatt ett
kungligt, romantiskt anslag. Med
anledning av de kommande kungliga
bréllopen deltar HKH Kronprinses-

san Victoria med en personlig egen
berdttelse om sitt Sverige. Sverigekata-
logerna paminner om ett resemagasin
och férmedlar en modern, personlig
och attraktiv Sverigebild. Genom

Sverige pa nyhetskanalen The NewsMarket

OM PROJEKTET
Fran den globala nyhetsdistributions-
tjansten The NewsMarket kan 20 ooo
nyhetsbyraer, tv-journalister, webb-
medier och bloggare gratis ladda ner
videoklipp om kultur, livsstil, resmal,
naringsliv, evenemang och innovatio-
ner. Sverige har,som ett av fa lander i
varlden, sedan 2008 en egen portal pa
The NewsMarket. Portalen, Sweden
Channel, ger dven svenska foretag,
myndigheter och andra organisationer
mojlighet att féra ut sina nyheter

med rorligt bildmaterial. Géteborg

och Vastsverige, Stockholm Business

Sverige saljs med Shop-in-shop pa IKEA-varuhus

OM PROJEKTET

Tillsammans med IKEA har VisitSwe-
den, lokala researrangérer och svenska
regioner lockat med reseerbjudanden
for IKEA Familys spanska och tyska
medlemmar. Resorna har fatt upp-
marksamhet pd IKEA:s webbplatser,
reklamblad, nyhetsbrev och i varu-
husen. For att ytterligare starka

IKEA:s anknytning till Sverige har

Akademier ger larande och storytelling genom egna upplevelser

OM PROJEKTET

| juni och september arrangerade
VisitSweden och regionala samarbets-
partners i Sverige Outdoor Academy of
Sweden och Culinary Academy of Swe-
den. Konceptet Academy of Sweden ar
en utvecklad form av visningsresa.| en
mindre grupp far researrangorer och
journalister under nagra dagar kanna,
smaka och uppleva dkta svenska fore-
teelser som dr intressanta for en inter-
nationell malgrupp. Den andra Culinary
Academy of Sweden i ordningen, med
fokus pa svensk matkultur och ravaror,
genomfordes i Vastsverige i september.
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VisitSwedens distributionskanaler nar
Sverigemagasinen en Sverigeintresse-
rad malgrupp via direktutskick, resear-
rangorer,ambassader, konsulat och
andra Sverigeframjare, IKEAs varuhus
och Volvos aterforsaljare. Magasinens
nio sprakversioner distribueras i totalt
720 000 exemplar. Pa visitsweden.com
kan man bladdra, soka och anvanda
lankad text och kartpositionerien
digital version av magasinen.

Region, Fortum, EU-ordférandeskapet
och Right Livelihood Award Founda-

tion har redan med framgang spridit
rorligt material via The NewsMarket.

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs, Det glo-
bala foretaget via rorliga nyhetskanaler.

KANAL
PR.

MEDVERKANDE
Exportradet, Invest in Sweden Agency,
Svenska institutet, Utrikesdeparte-
mentet och Svenska Filmbolaget.

VisitSweden medverkat till flera eve-
nemang pa olika varuhus i Tyskland.
| Spanien samarbetade VisitSweden
och IKEA med researrangéren Tourist
Forum, och erbjod de 258 coo med-
lemmarna i den spanska IKEA Family
en skraddarsydd Stockholmsresa.

MARKNAD
Spanien, Tyskland

Outdoor Academy of Sweden visar

pa svenska upplevelser i naturen och
ger deltagarna mojlighet att ocksé
testa svensk outdoorutrustning. | juni
genomfordes den nionde utomhusaka-
demin, denna gang i Kirunaomradet.

MARKNAD
Outdoor Academy of Sweden:
Tyskland, Danmark, Nederlanderna,
Frankrike, Storbritannien.

Culinary Academy of Sweden: Italien,
Frankrike, USA, Storbritannien, Tysk-
land, Finland, Danmark.

MARKNADER
Tyskland, Storbritannien, USA,
Nederlanderna, Frankrike, Italien,
Spanien, Ryssland och Kina.

MALGRUPP
DINKs, Active Family, WHOPs.

RESULTAT
2,1 miljoner ldsare av de tryckta maga-
sinen och 120 000 ldsare pa webben.

wwwuisitsweden.com/brochure

Sehineden-
i

v | ¥ ..

RESULTAT
4158 svenska filmklipp, som motsvara-
de 125 minuter sdndningstid, laddades
ned fran Sweden Channel av medier
fran 6ver 5o lander. Till exempel CNN,
China Daily, RAI, CNBC, Financial
Times Tyskland, ANP. Det nedladdade
materialet motsvarade ett medievarde
pa 36,7 miljoner kronor.

www.thenewsmarket.com/sweden

MALGRUPP
Active Family

MEDVERKANDE
Stockholm Visitors Board

RESULTAT
2100 klick till erbjudandet pa
researrangorens webbplats.

MALGRUPP
DINKs, Active Family och WHOPs via
researrangorer och medier.

KANAL
Relationsmarknadsféring, webb, PR

MEDVERKANDE

Swedish Lappland, Kiruna Lappland,
Vastsvenska turistradet, Vastsvensk
mersmak, SAS.

RESULTAT

6 nya Sverigeresor i researrangorers
program samt flera webbartiklar.
Pressvarde efter OAS 2008 uppgick till
622 000 euro.

Un viatge innolvidable
Ly mgula TKEA FAMILY
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Saljmoten pa Scandinavian Workshops i 6st och vast

Bloggkampanj for Vastsverige i USA

Hett vinterseminarium i Tokyo

Swedish Style i Tokyo

OM PROJEKTET
VisitSweden fortsatte att oka intresset
for Sverige genom individuella méten
mellan researrangérer och represen-
tanter for besoksnaringen i Sverige
under sa kallade workshops.

I Kina och Japan arrangerade
VisitSwedens representant i Asien,
Scandinavian Tourist Board, workshops
i Beijing, Shanghai, Guangzhou, Hong
Kong, Osaka och Tokyo. 360 kinesiska
och 197 japanska representanter fran
resebranschen deltog. Aven 74 kinesiska
medierepresentanter fanns pa plats.
| USA marknadsfordes de nordiska
turistrddens "Scandinavian workshop”
tillsammans med National

Geographic. En av tidningens foto-
grafer, Bob Krist, bidrog med sin
tolkning av de skandinaviska landerna.
Efter workshopen bjod turistraden

pa skandinavisk underhdlining for att
skapa ytterligare mojlighet till nya
kontakter. Totalt deltog 36 amerikan-
ska researrangdrer, 50 journalister och
300 konsumenter.

MALGRUPP
WHOPs (USA) och aktiva Europaresena-
rer (Asien) via researrangorer och press.

KANAL
Relationsmarknadsforing, event.

MEDVERKANDE
Kina och Japan: Stockholm Visitors
Board, First Hotels, Clarion Hotels,
Karlstads kommun, OmniaResor,
Stockholms stadshus, Kiruna Lappland,
Abisko, Scandinavian Perspectives,
Skansen och Vasamuséet.

USA: Stockholm Visitors Board,
Vastsvenska turistradet, Grand hotel,
Icehotel och Vasamuséet.

RESULTAT

Starkt position for svenska upplevelser
hos 550 asiatiska representanter fran
resendringen och 36 amerikanska
researrangorer.

OM PROJEKTET
VisitSweden och Vastsvenska
turistradet startade ett samarbete

for att introducera Vastsverige som
destination for amerikanska resenarer.
Basen i marknadsforingen ar bloggen
explorewestsweden.com, som vander
sig till inflytelserika bloggare inom
resande, naturupplevelser, mat och
kultur. En kampanjsajt lanserades till-
sammans med Volvo med mojlighet
att vinna en drémsemester i Vast-
sverige med dventyr, boende och
1anebil. Aven denna sajt riktades till

inflytelserika bloggare och com-
munities med inriktning pa bilar. Visit-
Sweden och Véstsvenska turistradet
tar ocksa tillvara det 6kande intresset
for ekoturism, dventyrsdestinationer
och kulinariska upplevelser pa den
amerikanska marknaden. Tillsam-
mans lyfter man fram djupa skogar,
sin vackra, 6ppna skargard och rika
kulturary, till exempel boende pa slott
i Vastsverige.

MALGRUPP
WHOPs.

MEDVERKANDE
Vastsvenska turistradet och Volvo
Overseas Delivery.

RESULTAT

Exponering pa 71 bloggar, bland annat
National Geographics Intelligent
Traveler,Jaunted.com, LA Times blog,
CNBCs blog och Blackbookmag.com.
Tweets pa 26 ooo followers Twitter-
konton. 60 0oo besdkare pa kampanj-

OM PROJEKTET
VisitSwedens representant i Asien, Scan-
dinavian Tourist Board, STB, arrangerade
ett vinterseminarium pa svenska am-
bassaden i Tokyo. | juni presenterade STB
och aktorer fran norra Sverige och Norge
sina vinterdestinationer for 9o personer
fran de ledande japanska resebyraerna.
Syftet var att 6ka kinnedomen om norra
Skandinavien och ge inspiration till pro-
duktutveckling infor vintersasongen.

MARKNAD sajten.
USA. www.explorewestsweden.com
MARKNAD MEDVERKANDE
Japan. Kiruna Lappland, Gallivare Lappland,
Swedish Lappland, Camp Ripan, Iceho-
MALGRUPP tel, och Abisko. Aven SAS, Miki, Tumlare

Skandinavienintresserade japanska
resendarer.

KANAL
Relationsmarknadsféring.

samt nagra aktorer fran norra Norge.

RESULTAT
Fortsatt vintercharter med direktflyg
till norra Norge, med produkter som
inkluderar norra Sverige. Stérkt positio-
nering av norra Sveriges vinterutbud.

OM PROJEKTET

VisitSweden medverkade till att

lyfta svensk design och livsstil i Japan
genom att delta pa det etablerade
och tiodrsjubilerande arrangemanget
Swedish Style i Tokyo under hosten.
Flera seminarier, utstallningar, pre-
sentationer och events visade upp ett
femtiotal nya och etablerade design-,

mode- och inredningsforetag fran
Sverige. Syftet var att skapa uppmark-
samhet for en hallbar urban livsstil i
Sverige under mottot "Sharing, not
showing off”.

MARKNAD
Japan

KANALER
Relationsmarknadsforing, event.

RESULTAT
Cirka 10 000 besokare pa de olika
eventen i Tokyo.
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Forvaltningsberattelse

Styrelsen och verkstallande direktoren for V.S. VisitSweden AB, VisitSweden,
far harmed avge redovisning for verksamhetsaret 1januari - 31 december
2009.

Bolaget

VisitSweden ags av svenska staten genom Naringsdepartementet till
50 % och svensk besoksnaring genom Svensk Turism AB till 50 %. Svensk
Turism AB ags av 160 foretag och organisationer som i sin tur represen-
terar 6ver 10 ooo foretag i den svenska besdksnaringen. Vardera dgare
nominerar fyra ledamoter till styrelsen. Staten utser styrelseordférande.
Svensk Turism AB utser dven tva suppleanter.

Affarsidé och inriktning
VisitSweden har tillsammans med agare och intressenter formulerat
inriktningen och affarsplan for verksamheten.

Vision VisitSweden

VisitSwedens utmaning ar att hitta de nya innovativa och ovantade
kommunikationslosningarna som férvanar sin omvarld, nar fram till
malgruppen och lockar till att resa till Sverige samt starker varumarket
Sverige. VisitSweden ar en progressiv natverksbyggare och klustermakare
i svensk besoksnaring och skapar framgangsrika affarer tillsammans med
destinationer och andra partners, som leder till 6kade intakter for svensk
besdksnaring.

Position
VisitSweden ar kommunikationsbolaget for svenska destinationer och
varumadrket Sverige utomlands.

Affarsidé

VisitSweden marknadsfor varumarket Sverige och destinationer genom
effektiv och innovativ kommunikation i utlandet tillsammans med vara
partner. Darigenom attraheras malgrupperna Den globala resendren och
Det globala foretaget att resa till Sverige, vilket skapar affarer for svensk
besoksnaring.

Uppdrag

VisitSweden har ett uppdrag, internationell marknadsforing, med tva
fokus:

- marknadsforing av upplevelser och destinationer i Sverige

- imagemarknadsforing av varumarket Sverige (Nation Branding)

Overgripande strategi

VisitSweden har identifierat och utvecklat sex strategiska omraden som
grund for att fortsatta utvecklas till ett modernt kommunikationsbolag
och for att kunna leverera resultat, som nar de hogt uppsatta malen.

1. Konsekvent mdlgruppsfokus
All marknadskommunikation utgér fran de utlandska malgruppernas
efterfragan och drivkrafter.

2. Overgripande Sverigebudskap
All kommunikation utgar fran en gemensam varumarkesplattform for
Sverige, som tagits fram av organisationerna i Namnden for Sverige-
framjande i Utlandet.

3. Ldngsiktiga partnerskap
VisitSweden samlar besoksnaringen i langsiktiga partnerskap mellan
offentliga och privata aktorer fran lokal, regional, nationell och inter-
nationell niva.

4. Effektiva kommunikationskanaler
VisitSweden har stark kunskap om malgrupperna och marknaderna
och vet hur deras kommunikationsvanor ser ut.
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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 besékaren och
motiverar besoksnaringen att valja hallbara |6sningar. Strategin priori-
teras under 2010.

Aktiviteter under aret

Sverige blev ett av fa lander i Europa som noterade en 6kning av éver-
nattningar frén utlandet under 2009. Aret blev dven det basta aret i
svensk historia med totalt 12,9 miljoner utlandska évernattningar, en
okning pa 3,4 procent av utlandska 6vernattningar pa hotell, stugbyar,
vandrarhem, camping samt privata stugor och ldgenheter. Uppdraget att
marknadsfora Sverige internationellt pa image- och produktniva infria-
des genom malgruppsinriktad marknadsféring pa 13 marknader. Genom
aterkommande marknads- och malgruppsanalyser far VisitSweden upp-
daterad kunskap om forutsattningar for resande pa marknaderna samt
malgruppens kannedom om och associationer till Sverige, mediekonsum-
tion, resevanor och resepreferenser. Till exempel genomfordes en analys
av moétes- och incentivemarknaden i nio lander.

Sex overgripande strategiomraden styr verksamheten, se "Affarsidé
och inriktning”, dar det strategiska konceptet Positionsteman lanserades
under aret for att kunna positionera Sverige tydligare internationellt.

Elva langsiktiga partnerskap med besoksnaringen har pagatt under
aret, daribland arbetet med relationsmarknadsforing i Tyskland, Ne-
derlanderna, Ryssland och Spanien, och partnerskapen Swedish Cities,
Swedish Gotland, Swedish Skane och Swedish Are Ostersund. Den storsta
marknadsféringssatsningen pd en marknad hittills genomfordes under
det forsta aret av det tredriga partnerskapet DK3 pa den danska marknaden
tillsammans med sju regioner, tva stader och fyra transportérer i sédra
Sverige. Overnattningarna frdn Danmark i de sydsvenska lan som deltog i
kampanjen 6kade med 5o procent, jamfort med 23 procent for Sverige som
helhet. Arbetet for att oka métes- och incentiveresandet intensifierades och
under aret grundlades ett langsiktigt partnerskap for en satsning pa motes-
och incentivemarknaden i Tyskland, vilket startar under 2010.

I Danmark, Finland, Spanien, Storbritannien och Tyskland sker bearbet-
ningen genom heldgda dotterbolag. De ryska och norska marknaderna
bearbetas genom dotterbolagen i Finland respektive Danmark. | USA,
Nederlanderna, Frankrike och Italien sker marknadsbearbetningen genom
representationskontor. | Japan och Kina sker marknadsbearbetningen ge-
nom Scandinavian Tourist Board, ett bolag gemensamt dgt av VisitSweden,
VisitDenmark och Innovasjon Norge.

Arbetet med hallbar turism intensifierades och presenteras narmare i
den Hallbarhetsredovisning for 2009 som aterfinns pa wwwuisitsweden.
com/partner fran och med 23 april 2010. Dér redovisas bade VisitSwedens
strategi for hallbar turism, det vill sdga miljomassig, ekonomisk och social
paverkan, samt det egna avtrycket pa klimatet raknat i koldioxidbelastning.
VisitSweden klimatkompenserade sina tjansteresor, elférbrukning och
uppvarmning under 2009.

Risker och osakerhetsfaktorer

Foretagets valutaexponering finns i vara utlandska representationer, bade
representationskontor och dotterbolag, och bestar av lokala baskostnader
och de delar av marknadsaktiviteter som genomfors i lokal valuta. Under
aret har den svenska kronan forsvagats vilket inneburit en 6kad fokus pa
kostnader. En kronforsvagning fordyrar vara utlandska representationer och
lokalproducerad marknadskommunikation men ar samtidigt positiv for
Sverige som turistland.
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Intakter

Intakterna for verksamhetsaret redovisas till 196,7 MSEK (175,2), varav 146,0
MSEK (138,4) i moderbolaget. Arets resultat redovisas till 1,8 MSEK (-0,4)
varav i moderbolaget 1,5 MSEK (-0,5). Intékternas fordelning ar foljande:

Intdkternas anvandning

(TSEK) STATEN OVRIGA TOTAL %
Basverksamheten 72008 72008 36,6
Aktiviteter 36 251 84 668 120 919 61,5
Arets resultat 1814 o 1814 0,9
Totalt 110 073 84 668 194 741 99,0
Matlandet, sarskilt anslag 1960 o 1960 1,0
Total intakt 12 033 84 668 196 701 100,0
Finansieringsandel i procent 57 43 100,0

Med basverksamhet avses kostnader for all personal, egna kontor och kost-
nader for kopt representation utomlands. Kostnaden for basverksamheten i
relation till den totala omsattningen har sjunkit med 1% jamfort med fore-

gaende ar. En omfattande samverkan och partnerskap med turistnaringen

har forekommit inom en rad omraden, i aktiviteter och projekt som ekono-

miskt inte dterspeglas i redovisningen ovan.

De storsta aktiviteterna under 20049 till omsattning var:

- Danmark i kubik, 23,4 MSEK (varav statlig finansiering 2,8)

- Vinterkampanj i Danmark, 6,7 MSEK (1,0)

- Sverigemagasin pa nio marknader, 6,0 MSEK (0,0)

- Affarssamarbete B2B i Tyskland, 5,5 MSEK (1,8)

- Swedish Cities-kampanjer pa marknaderna Italien, Tyskland och
Storbritannien, 4,7 MSEK (2,0)

- Partnerskap Gotland, pa marknaderna Finland och Tyskland, 3,1 MSEK (o,5)

- Citybreak-kampanj i Finland, 2,4 MSEK (0,6)

- "Aret runt”-kampanj i Norge, 1,6 MSEK (0,2)

- EIBTM-maéssa, 1,6 MSEK ( 0,1)

- Vinterkampanj i Finland, 1,6 MSEK (0,3)

Finansiering
Bolagets verksamhet finansieras genom internt genererade medel samt
genom anslag fran staten. VisitSweden fakturerar naringen for de tjanster
som utfors. Dessa intakter fran naringen uppgick 2009 till 84,6 millioner
kronor, vilket ar en omsattningsékning med 13 % jamfort med 2008. | avtalet
mellan dgarna star att "Staten ska finansiera bolagets basverksamhet och
overgripande marknadsforing, dvs. varumarket Sverige. Naringen ska finan-
siera produktmarknadsforing pd minst samma niva som imagemarknads-
foringen men med inriktning att den bor ékas till motsvarande belopp som
statens aktieagartillskott”.

Det statliga anslaget for ar 2009 uppgick till 110,1 MSEK (99,8). Anslaget
har inte forbrukats i sin helhet varfor ett mindre dverskott redovisas. Detta
dverskott finansierar ett antal storre aktiviteter som forskjutits i tid.

Besoksvolym

2009 blev dnnu ett &r med rekordsiffror for Sverige avseende antalet utland-
ska kommersiella gastnatter pa hotell, stugbyar, vandrarhem, camping samt
privatformedlade stugor och lagenheter i Sverige. Gastnatterna fran utlan-
det, som vaxer i snabbare takt an de inhemska, uppgick till 12,9 miljoner
gastnatter (12,5), motsvarande en 6kning pa 3,4 procent mot foregaende ar.
Overnattningarna frén utlandet utgjorde 24,9 procent av det totala antalet
registrerade Overnattningar i Sverige. Sverige ar ett av fa lander i Europa
som visar pa tillvaxt. Enligt World Tourism Organization (UNWTO) minskade
resandet i varlden med 4,3 procent samtidigt som Europa visade en mot-
svarande minskning med 6ver 5 procent under 2009 (galler internationella
ankomster).

De inhemska gastnatterna, det vill saga svenskarnas évernattningar i
Sverige, okade med 1,7 procent jamfort med 2008. De utlandska 6vernatt-
ningarna i Sverige klarade sig darmed battre an bade de svenska dvernatt-
ningarna och det globala resandet och visade for sjatte aret i rad de hogsta
gastnattsvolymerna nagonsin. Det ar de nordiska 6vernattningarna som

star for de hogsta procentuella 6kningarna, sammanlagt +11,8 procent till
totalt 5,5 miljoner 6vernattningar. Europa exklusive Norden minskade med
1,7 procent till 5,9 miljoner 6vernattningar och de utomeuropeiska markna-
derna visade en minskning pa 3,7 procent. For forsta gangen hade Sverige en
positiv resevalutabalans avseende utlandska besokares konsumtion i Sverige
i relation med vad svenskar spenderade utomlands. Overskottet avser tredje
kvartalet 2009.

Knappt tva tredjedelar av lanen i Sverige visade volymdékningar pé hotell,
stugbyar, vandrarhem, camping samt privatformedlade stugor och lagenhe-
ter under 2009. Storst procentuell okning av antalet gastnatter hade Kalmar
l&n (+10,5), Gotlands 1an (+8,6) och Jamtlands lan (+5,4).

Ytterligare information med tabeller och diagram kan hamtas fran Till-
vaxtverkets hemsida, www.tillvaxtverket.se, som dven utgjort kalla for ovan
angivna besoksvolym.

Vasentliga handelser under aret

Verksamheten har under dret bland annat fokuserat pa:

- vidareutveckling av de elva partnerskapen

- erhallit uppdrag fran Jordbruksdepartementet att projektleda det
femariga projektet Sverige — Det nya matlandet

- lansering av den femte strategin - Postionsteman, presentation for
besoksnadringen och andra intressenter

- enintern varumarkesguide har implementerats som stod for anvandandet
av Varumarkesplattformen for Sverige

- utveckling av foretagets partnersajt; wwwuvisitsweden.com/partner

- kampanjstart av det storsta partnerskapet "Danmark i kubik”

- Oppnande av nya kontor i Barcelona och Moskva

- planering och beslut om éppnande av nytt kontor i Oslo

- foretagets forsta hallbarhetsredovisning publicerades i april

- beslut om ett langsiktigt partnerskap for satsning pd motes- och
incentivemarknaden i Tyskland

Vasentliga handelser efter balansdagen

Foretaget foljer upprattad affarsplan med fortsatt fokus pa malgruppsin-
riktad marknadsforing, kommunikation enligt varumarkesplattformen for
destinationen Sverige, partnerskap, integrerade marknadskanaler, positions-
teman och hallbar turism.

Staten har genom Naringsdepartementet beviljat VisitSweden 150,0
MSEK (110,1) i anslag for &r 2010. Detta medfor att foretaget kan expandera
avseende omsattning och aktivitetsvolymer, vilket har skapat behov av att
aven Oka personalstyrkan, varfor rekryteringsprocesser har paborjats. Fore-
taget forbereder dven etablering av ett nytt marknadskontor pa marknad
Norge med placering i Oslo.

Det nyss erhallna uppdraget fran Jordbruksdepartementet att ta fram
en kommunikationsstrategi for Sverige - det nya matlandet ar igdng och en
projektledare ar anstalld. Uppdraget [6per Gver fem ar med en finansiering
pa totalt 35 MSEK under perioden 2010 - 2014..

Resultat och stallning

OVERSIKT 5 AR (TSEK) 2009 2008 2007 2006 2005
Nettoomsattning 196 701 175 228 155 416 132 604 129 932
Resultat efter finansiella poster 2036 -332 4042 73 2834
Eget kapital 22769 20994 21313 17 407 17562
Balansomslutning 63768 62897 57575 45590 36 908
Soliditet % (eg kap/balansomsl) 35,7 33,4 370 38,2 47,6
Medeltal anstallda 66 60 55 54 50

Forslag till disposition betraffande bolagets vinstmedel
Styrelsen foreslar att till forfogande staende vinstmedel, kronor 10 540 687
disponeras enligt foljande:

Balanseras i ny rakning kronor 10 540 687.

Resultat och stallning for de tva senaste rakenskapsaren framgar av
efterféljande resultat- och balansrakningar med tillhérande bokslutskom-
mentarer och noter. Samtliga belopp ar angivna i TSEK om inte annat angi-
vits. For ovrigt hanvisas till bilagda redovisningsprinciper och noter i denna
arsredovisning.
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RESULTATRAKNING - 22

Resultatrakning

MODERBOLAG KONCERN
Not 2009 2008 2009 2008
RORELSENS INTAKTER:
Nettoomsattning 1 145 969 138 436 196 701 175 228
145 969 138 436 196 701 175 228
RORELSENS KOSTNADER:
Marknadsfoéring -95 828 -92 653 -119 732 -108 449
Personalkostnader 4 -29 446 -27161 -48 227 -42178
Ovriga externa kostnader 2,3 -17 894 -18 906 -25234 -24 500
Avskrivningar pa materiella anlaggningstillgdngar 7 -1202 -1127 -1468 -1400
-144 370 -139 847 -194 661 176 527
RORELSERESULTAT 1599 “14qm 2040 -1299
RESULTAT FRAN FINANSIELLA POSTER
Finansiella intakter 5 104 1100 209 1196
Finansiella kostnader 5 -185 -213 -213 -229
Summa -81 887 -4 967
RESULTAT EFTER FINANSIELLA POSTER 1518 -524 2036 -332
Skatt pa arets resultat 6 - - -222 -109

ARETS RESULTAT 1518 -524 1814 -44
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Balansrakning per 31 december

MODERBOLAG KONCERN
Not 2009 2008 2009 2008
TILLGANGAR
IMMATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Balanserade utgifter fér utvecklingsarbeten 7 1176 1550 1176 1550
1176 1550 1176 1550
MATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Inventarier 7 1202 1582 1615 2170
1202 1582 1615 2170
FINANSIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Andelar i koncernforetag 8 919 886 o o
Andelar i intressebolag 8 94 220 94 220
Andra langfristiga fordringar 8 376 376 376 376
Depositioner 9 218 353 218 353
1607 1835 688 949
SUMMA ANLAGGNINGSTILLGANGAR 3985 4967 3479 4669
OMSATTNINGSTILLGANGAR
KORTFRISTIGA FORDRINGAR
Kundfordringar 7799 10 834 15 690 20 256
Fordringar hos koncernforetag 21m 6265 - -
Ovriga fordringar 2016 1553 5293 4521
Forutbet kostnader, upplupna intakter 10 5321 8132 5689 8 405
17 247 26784 26 672 33182
KASSA OCH BANK 25 616 18 802 33617 25046
SUMMA OMSATTNINGSTILLGANGAR 42 863 45586 60 289 58 228
SUMMA TILLGANGAR 46 848 50 553 63768 62897
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BALANSRAKNING - 24

Balansrakning per 31 december

forts...

MODERBOLAG KONCERN
Not 2009 2008 2009 2008
EGET KAPITAL OCH SKULDER
EGET KAPITAL 1
Bundet eget kapital
Aktiekapital (1 000 0oo aktier) 10 000 10 000 10 000 10 000
Reservfond/bundna reserver 1092 1092 1092 1092
11092 11092 11092 11092
Fritt eget kapital
Balanserad vinst 9023 9547 9863 10343
Arets resultat 1518 -524 1814 -441
10 541 9023 1677 9902
SUMMA EGET KAPITAL 21633 20115 22769 20994
SKULDER
KORTFRISTIGA SKULDER
Leverantorsskulder 1671 12909 21756 20991
Skatteskulder o o 103 89
Ovriga skulder 429 465 1045 1339
Skulder till koncernforetag 253 1040 o o
Upplupna kostnader, forutbet intakter 12 12 862 16 024 18 095 19 484
25215 30438 40999 41903
SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 46 848 50 553 63 768 62897
POSTER INOM LINJEN
Stallda sakerheter, hyresdepositioner 353 353 353 353

Ansvarsforbindelser Inga Inga Inga Inga



25 - KASSAFLODE

Kassaflodesanalys

MODERBOLAG KONCERN
2009 2008 2009 2008
DEN LOPANDE VERKSAMHETEN
Rorelseresultat efter finansnetto 1518 -524 2036 -332
Justeringar for poster som inte ingar i kassaflodet
Nedskrivning intressebolag 126 14 126 14
Avskrivningar 1202 1127 1468 1400
Betald skatt o o -222 -109
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN FORE
FORANDRINGAR AV RORELSEKAPITAL 2 846 77 3408 1073
FORANDRINGAR AV RORELSEKAPITAL
Okning (-) minskning (+) kortfristiga fordringar 9715 -14 954 6 689 -12213
Okning (+) minskning (-) kortfristiga skulder -5223 4525 -903 5641
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN 7338 -9 712 9194 -5499
INVESTERINGSVERKSAMHETEN
Nettoinvesteringar i aktier och andelar -33 -49 o -49
Nettoinvesteringar i maskiner/inventarier -448 -282 -560 -462
Nettoinvesteringar i immateriella tillgangar o -279 o -279
Depositioner -43 -209 -43 -209
KASSAFLODE FRAN INVESTERINGSVERKSAMHETEN -524 -819 -603 -999
ARETS KASSAFLODE 6 814 -10 531 8591 -6 498
LIKVIDA MEDEL VID ARETS BORJAN 18 802 29333 25046 31472
OMRAKNINGSDIFFERENS o o -20 72
LIKVIDA MEDEL VID ARETS SLUT 25 616 18 802 33 617 25 046
TILLAGGSUPPLYSNING
Kassa och bank 25616 18 802 33 617 25046
25 616 18 802 33617 25 046

REDOVISNINGS- OCH VARDERINGSPRINCIPER
Arsredovisningen har upprattats enligt Arsredovis-
ningslagen (ARL) och fdljer Bokfdringsnamndens all-
manna rad. Fordringar har tagits upp till det belopp
varmed de berdknas inflyta. Skulder har tagits upp till
nominellt varde. Fordringar och skulder i utlandsk va-
luta har raknats om till balansdagens kurs.

Samtliga noter hanforliga till balansrakningen avser
stallning per 31 december.

Pagaende projekt har redovisats till direkt nedlagda
kostnader med avdrag for forskottsinbetalningar. In-
takter for projekten som inte motsvaras av nedlagda
kostnader redovisas som en férutbetald intdkt. Kost-
nader som inte motsvaras av en intdkt har redovisats
som en forutbetald kostnad. Samtliga pagaende pro-
jekt kommer att avslutas under 2010.

Intakter bestdr av statliga anslag, finansiering av
deltagande i affarssamarbeten och fakturerade tjans-
ter till partners och intressenter for utfort arbete. In-
takterna har upptagits till verkligt varde av vad som
erhallits eller kommer att erhallas.

Materiella  anldggningstillgdngar redovisas till
anskaffningsvarde med avdrag for ackumulerade av-
skrivningar och eventuella nedskrivningar. Inventarier
avskrivs efter en femarig plan och datorer efter en
trearig plan.

Immateriella tillgdngar avser utgifter for det arbete
som lagts pa egna tillgdngar, lankat bokningsfénster.
Immateriella tillgangar skrivs av enligt en femarig plan
med start nar pilotstudien var klar i bérjan av 2008.

Koncernredovisning har upprattats i enlighet med
Redovisningsradets rekommendation RR 1:00 med un-

dantag av att intressebolagsredovisning inte har skett
med hansyn till att foretagen har ringa betydelse med
avseende pa kravet om rattvisande bild.

Kassaflédesanalysen har upprattats enligt indirekt
metod.

Samtliga dotterbolag ar sjalvstandiga juridiska en-
hetervarfor V.S. VisitSweden AB tillampar dagskursme-
toden for omrakning av de utlandska dotterbolagens
arsredovisningar. Detta innebar att dotterbolagens
tillgdngar och skulder omréknats till balansdagens
kurs. Samtliga poster i resultatrakningen har omrak-
nats till drets genomsnittskurs.

Bokféringsnamndens allmanna rad BFNAR 2000:4
om redovisning av leasingavtal tillimpas. Samtliga
leasingavtal redovisas som operationella och kost-
nadsfors over I6ptiden i enlighet med dessa regler.
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NOTER - 26
Not 1 Omsittning fran staten och 6vriga (MSEK) MODERBOLAG KONCERN
2009 2008 2009 2008
Intakter fran staten 10,1 99,8 10,1 99,8
Matlandet sérskilt anslag 2,0 o 2,0 o)
Intakter fran ovriga 33,9 38,6 84,6 75.4
SUMMA 146,0 138,4 196,7 175,2

NETTOOMSATTNING

VARAV STATLIG

KONCERN FINANSIERING

OMSATTNING PER MARKNAD 2009 2008 2009 2008
Norge/Danmark 42,9 32,6 12,6 1,3
Finland 11,2 9,6 6,2 5,9
Tyskland 23,4 19,6 1,1 9,6
Nederlanderna 8,2 5.5 43 3,2
Storbritannien 14,3 1,4 79 6,0
Frankrike 4,3 4,6 3,5 3,7
Italien 8,1 8,1 4.3 3.9
Spanien 4,2 6,8 3,3 4,0
Ryssland 4,2 3,0 23 1,5
USA 7.6 8,0 5.4 4.5
Asien 5,6 6,1 5,2 5,0
Overgripande marknadsféring 28,0 29,6 13,4 13,9
Finansiering gem. baskostnader Stockholm 34,6 30,2 28,8 273
SUMMA 196,7 175,2 108,3 99,8

UPPLYSNING OM INKOP OCH FORSALINING MELLAN KONCERNBOLAG

Rorelsen i fem (fyra) av bolagets utlandskontor drivs i heldgda dotterbolag. En del av finansieringen sker fran moderbolaget, 6vrig del genom fakture-
ring till kunder for utforda tjanster. Moderbolaget har under aret kopt tjanster fran dotterbolagen for 42 384 TSEK (32 1m) vilket uppgar till 29,6 % av
inkopen (23,1%). Internvinster pa transaktioner inom koncernen uppgar till 465 TSEK (200). Av koncernens totala inkdp och forsaljning avser 21,9%

(18,3%) inkdp inom den foretagsgrupp som koncernen tillhor.

Not 2 Arvode och kostnadsersattning till revisorer MODERBOLAG KONCERN
2009 2008 2009 2008
KPMG
Revisionsuppdrag 212 100 263 147
Andra uppdrag o o o o
Andra revisionsbolag
Revisionsuppdrag o 139 99 191
212 239 362 338

Med revisionsuppdrag avses granskning av arsredovisningen och bokféringen samt styrelsens och verkstéllande direktorens forvaltning, dvriga upp-
gifter som det ankommer pa foretagets revisor att utfora samt radgivning eller annat bitrdde som foranleds av iakttagelser vid sadan granskning eller
genomfdrandet av sddana dvriga arbetsuppgifter. Allt annat &r andra uppdrag. Se FAR SRS RedR 1 Arsredovisning i aktiebolag.

Not 3 Leasingavtal

Leasingkostnader for hyresavtal avser telefonvaxlar, MODERBOLAG KONCERN
kopiatorer och datautrustning. 2009 2008 2009 2008
SUMMA 79 125 273 336
Not 4 Anstdllda och personalkostnader 2009 2008
Upplysningar om anstallda och personalkostnader ANTAL VARAV ANTAL VARAV
har upprattats enligt Bokféringsnamndens rekommendation R4. ANSTALLDA KVINNOR ANSTALLDA KVINNOR
MODERBOLAG

- Sverige 26 19 22 16
- Frankrike 3 2 3 2
-USA 3 2 3 2
- Italien 3 2 3 2
- Ryssland 2 2 o o
- Nederlanderna 3 2 3 3
SUMMA 40 29 34 25
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Forts. Not 4
DOTTERBOLAG
- Danmark 9 5 ] 4
- Tyskland 6 5 7 6
- Finland 4 3 5 4
- Spanien 2 o o o
- Storbritannien 5 4 6 4
SUMMA 26 17 26 18
KONCERN TOTALT 66 46 60 43
2009 2008

LONER OCH VARAV LONER OCH VARAV
PERSONALKOSTNADER, ANDRA SOCIALA PENSIONS- ANDRA SOCIALA PENSIONS-
SJUKFRANVARO M M ERSATTNINGAR KOSTNADER KOSTNADER ERSATTNINGAR KOSTNADER KOSTNADER
Moderbolag
Styrelse 508 130 o 463 125 o
VD 1050 536 206 990 554 234
Ovriga 18 863 8359 1576 17353 7676 1590
SUMMA 20 421 9 025 1782 18 806 8355 1824
DOTTERBOLAG 16 266 2515 1186 12792 2225 916
KONCERN TOTALT 36 687 11540 2968 31598 10580 2740

VD har ett avtal som vid uppsagning fran bolaget innebdr 16n i upp till 18 manader i avgangsvederlag.
For foretagsledningen uppgar uppsagningsloner till mellan tre och sex méanader. Pensionsersattningar for foretagsledningen motsvarar i stort ITP-

planen.

SJUKFRANVARO (SVERIGE) 2009 2008
Sjukfranvaro for kvinnor 1,5 % 1,9%
Sjukfranvaro for man * *
Total sjukfranvaro 23% 1,8 %
Varav langtidssjukfranvaro 56,5% 57,9 %

* Redovisas e]j pga. undantagsregeln i lagstiftningen som sager att uppgiften inte ska lamnas om antalet anstallda i gruppen ar hogst tio eller om
uppgiften kan hanféras till enskild individ.

Total sjukfranvaro redovisas i procent av de anstélldas sammanlagda ordinarie arbetstid. Langtidssjukfranvaro ar den andel av sjukfranvaron som avser
fradnvaro under en sammanhangande tid av 60 dagar eller mer. Den ordinarie arbetstiden har definierats som arbetstid enligt avtal med den anstéllde.
Uppgifterna galler enbart anstallda i Sverige.

KONSFORDELNING | STYRELSE OCH FORETAGSLEDNING 2009 2008
Styrelse Kvinnor 5 4
Man 3 4
Foretagsledning  Kvinnor 5 5
Man 5 5

Not 5 Finansiella intakter och kostnader
Kursdifferenser som ar rorelserelaterade redovisas under rorelsens intakter och rérelsens kostnader. Nedskrivning av andel i det minoritetsagda bolaget
STB redovisas som en finansiell kostnad, och uppgar till 126 TSEK.

MODERBOLAG KONCERN
FINANSIELLA INTAKTER 2009 2008 2009 2008
Rantor 103 1100 16 1161
Finansiella intakter 1 - 93 35
SUMMA 104 1100 209 1196

MODERBOLAG KONCERN
FINANSIELLA KOSTNADER 2009 2008 2009 2008
Rantor -58 -97 -86 -14
Finansiella kostnader -127 -115 -127 -115

SUMMA 185 -212 -213 -229
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Noter

Not 6 Skatter

NOTER - 28

Bolaget har faststdllda outnyttjade underskott om 109 MSEK. Den uppskjutna skattefordran avseende detta underskott har for narvarande ej aktiverats
pa grund av osakerheten om huruvida avdragen kan tillgodogéras mot dverskott vid framtida beskattning.

Not 7 Materiella och immateriella anldggningstillgangar

MODERBOLAG KONCERN
BALANSERADE UTGIFTER FOR UTVECKLINGSARBETEN 2009 2008 2009 2008
Ingdende anskaffningsvdrde 1867 1588 1867 1588
Nedlagda kostnader under dret o 279 o 279
Ingdende avskrivingar -317 o -317 o
Arets avskrivningar -374 -317 -374 -317
1176 1550 1176 1550
MODERBOLAG KONCERN
INVENTARIER 2009 2008 2009 2008
Ingdende anskaffningsvarde 5017 4735 7881 7718
Inkép 452 282 565 486
Kursjusteringar och justering av IB - - -70 236
Férsaljningar/utrangeringar -15 - -100 -559
Utgaende ackumulerade anskaffningsvarden 5454 5017 8276 7881
Ingdende avskrivningar -3435 -2 626 -5 71 -5029
Forsaljningar/utrangeringar n - 96 559
Arets avskrivningar inkl kursjusteringar -828 -809 -1046 -1241
UTGAENDE ACKUMULERADE AVSKRIVNINGAR -4 252 -3435 -6 661 -5 M
UTGAENDE PLANENLIGT RESTVARDE 1202 1582 1615 2170
Not 8 Andelar i koncernféretag KAPITAL- NOMINELLT BOKFORT
ANDEL 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 8 000 76 320
VisitSweden Ltd 100 % GBP 100 50 000
VisitSweden S.L 100 % EUR 3006 32972
Sveriges Rese- och Turistrad AB 100 % SEK 200 000 11523
919 045
SUMMA ANDELAR | INTRESSEBOLAG
Scandinavian Tourism Inc 20% usD 200 1568
Scandinavian Tourist Board ApS (STB) 33% DKK 62096 91737
93305
ANDRA LANGFRISTIGA FORDRINGAR
Scandinavian Tourism Inc usbD 48 000 376 320
376 320
UPPGIFTER OM DOTTERBOLAGENS ORGANISATIONSNUMMER OCH SATE ORGANISATIONSNR SATE
VisitSweden ApS 169293 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
VisitSweden S.L B64958549 Spanien
Sveriges Rese- och Turistrad AB 556 318-2574 Sverige



29 - NOTER

Not g Depositioner
Avser i huvudsak lamnade hyresdepositioner.

Not 10 Férutbetalda kostnader och upplupna intikter MODERBOLAG KONCERN

2009 2008 2009 2008
Forutbetalda hyror 649 664 761 664
Forsakringar (foretags- och pension) 364 238 364 238
Forskottsdebiterade underhallsavg. o 191 o 191
Forutbetalt arvode STB 1940 3197 1940 3197
Masskoncept, teknik 275 550 275 550
Forutbetalda kostnader pagaende arbete 1749 2201 1837 2275
Ovriga poster 344 10091 512 1290
SUMMA 5321 8132 5689 8 405
Not 11 Férandring av eget kapital i moderbolag och koncern
MODERBOLAG AKTIEKAPITAL RESERVFOND BALANSERAT RESULTAT ARETS VINST
Belopp vid drets ingang 10 000 1092 9547 -524
Vinstdisposition -524 524
Arets resultat 1518
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 9023 1518
KONCERN AKTIEKAPITAL RESERVFOND BALANSERAT RESULTAT ARETS VINST
Belopp vid arets ingang 10 000 1092 10343 -441
Omrakningsdifferens -39
Vinstdisposition -441 441
Arets resultat 1814
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 9863 1814
Not 12 Upplupna kostnader och forutbetalda intakter MODERBOLAG KONCERN

2009 2008 2009 2008
Semesterléneskuld 118 1068 1950 1780
Upplupna I6ner 736 648 815 717
Loneskatt 422 403 422 403
Arbetsgivaravgifter 424 396 572 515
Ovriga poster 2217 5134 2771 6778
Pagaende arbete forskottsfakturering 7945 8375 11565 9291

SUMMA 12 862 16 024 18 095 19 484



Foretagsledning

ovan bakre raden fr v: Jane Carlgren Administrativ direktér,

Thora Stambej Regionchef Europe East, Bo Soderstrom Informationsdirektdr,
Maria Ziv Marknadskommunikationsdirektér, Niels Mouritzen Regionchef
Europe North. mittenraden fr v: Semmy Rilf Regionchef Europe West/USA,
Thomas Briihl Verkstdllande direktér. nedre raden fr v: Helene Berg
Regionchef Europe Central, Ulrika Hallesius Férsdljningsdirektér.

infdlld: Patric Lindstrom Regionchef Europe South.

Styrelse

1

v

6
7
8
9

Elizabeth Nystrom, egen foretagare, ledamot
Riksbanksfullmaktige, styrelseledamot Sjéfarts-
verket, ordférande (invald 2004)

Magnus Nilsson, styrelseordforande Svensk
Turism AB, vd Kolmardens Djurpark (2009)

Karin Mattsson Weijber, ordférande Riksidrotts-
forbundet (2002)

Gunilla Mitchell, vd Vastsvenska Turistradet (2009)

Maria Dahl Torgerson, tf enhetschef Narings-
departementet (2008)

Tom Beyer, fd vd Stockholmsmassan, suppleant (2007)
Peter Clason, vd American Express i Norden (2007)
Jan Kérstrom, vd Viking Line Skandinavien (2005)

Mats Svensson, konsult Management Support in
Are AB, suppleant (2009)

10 Elisabeth Haglund, vd Hotel Tylésand (2004)



Revisionsberattelse

Revisionsheriittelse
Till Arestimman i V.S. VisitSweden AR

Org. nr 556500-T621

Wi har granskat drsredovisningen, koncermredovisningen och bokf@ringen samt styrelsens och
verkstillande direktbrens firvaltning i V.5, VisitSweden AB fir ar 2009, Det ar styrelsen och
verkstillande direktdren som har ansvaret for rikenskapshandlingama och fGrvaliningen och fGr
att  drsredovisningslagen tillimpas vid upprittandet av Arsredovisningen och  koncem-
redovisningen, Vart ansvar dr att uttala oss om drsredovisningen, koncernredovisningen och
farvaltningen pd grundval av vir revision.

Revisionen har utfons i enlighet med god revisionssed 1 Sverige. Det innebér att vi planerat och
genomfort revisionen for att med hig men inte absolut sikerhet fUrsikra oss om an
drsredovisningen och koncemredovisningen inte innehiller viisentliga felaktigheter. En revision
innefattar att granska ett urval av underlagen fir belopp och annan information i rikenskaps-
handlingama. 1 en revision inglr ocksd att priva redovisningsprinciperna och styrelsens och
verkstallande direktdrens tillimpning av dem samt att bedéma de betydelsefulla uppskattningar
som styrelsen och verkstillande direktiren gjort nér de upprittat drsredovisningen och
koncermmredovisningen samt att utvirdera den samlade informationen i drsredovisningen och
koncemredovisningen, Som underlag fr vin uttalande om ansvarsfrihet har vi granskat visentliga
beslut, digirder och firhdllanden i bolaget fir att kunna bedima om nidgon styrelseledamot eller
verkstillande direktéren dr ersitiningsskyldig mot bolaget. Vi har fven granskal om nigon
styrelseledamot  eller verkstillande direktGren pd annat sdtt har handlat i strid med
aktiebolagslagen, Arsredovisningslagen eller bolagsordningen, Vi anser aft vir revision ger oss
rimlig grund for vira uttalanden nedan.

Arsredovisningen och koncernredovisningen har upprittats i enlighet med Arsredovisningslagen
och ger en rattvisande bild av bolagets och koncernens resultat och stillning i enlighet med god
redovisningssed i Sverige. Forvaltningsberittelsen ar forenlig med &raredovisningens och koncern-
redovisningens dvriga delar.

Wi tillstyrker att drsstimman faststiller resultatrikningen och balansrikningen fir moderbolaget

och fér koncernen, disponerar vinsten i moderbolaget enligt fGrslaget i Brvaliningsberiittelsen och
beviljar styrelsens ledamdter och verkstillande direkidren ansvarsfrihet for rikenskapséret.

Stockholm den 10 mars 2010

KPMG AB P

S )Gt aec G
Benny Wieweg/

Auktonserad revisor
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