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Visit Sweden
okar omvarldens
lust till Sverige

Visit Sweden ar kommunikationsbolaget for resmalet Sverige.
Vi marknadsfor svenska destinationer och upplevelser med
malet att 6ka manniskors lust att resa hit, ett arbete som sker
tillsammans med besoksnaringen och partners. 2015 blev
annu ett lyckat ar med rekordmanga overnattningar.

Utlandska turister till Sverige betyder okade intakter och
fler jobb i hela landet. Vi har passion for vart uppdrag och
ar stolta over det resultat som vi har astadkommit under det
gangna aret.

Visit Sweden ags till lika delar av staten via Naringsdeparte-
mentet och svensk besoksnaring via Svensk Turism AB.



Visit Sweden 6kar omvarldens lust till Sverige.

Visit Sweden skapar internationell kommunikation

i samverkan med partners vilket ger en attraktiv
destination och Sverigebild fér att attrahera besdkare
och skapa affarsmadjligheter for svensk beséksnaring.

Visit Sweden &r det fraimsta kommunikationsbolaget for

internationell marknadsféring av destinationen Sverige.

* Enligt Visit Swedens malgruppsanalys som gjorts pa 11 av de 13 marknaderna.

Turism &r lika med global tillvaxt

Det gors dver 1 miljard resor i varlden arligen. 1950
gjordes 25 miljoner. 2030 raknar FNs turistorganisation
UNWTO med 1,8 miljarder resor. Till dess berdknas resan-
det 6ka med 3,3 procent varje ar.

Sverige har mycket att hamta

81 miljoner turister i 11 1&nder* ar intresserade av Sverige
enligt Visit Sweden. Naturen och livsstilen ar det som
lockar mest.

Visit Sweden marknadsfor Sverige i 13 1ander
Konkurrensen om internationella turister &r hard. Visit
Sweden riktar marknadsféringen till Sverigeintresserade
resendrer och inspirerar dem genom sociala medier, PR,
digitala kampanjer, events och samarbeten med resear-
rangorer. Bland annat.

Det behdvs en stark Sverigebild fér att vacka intresse for
destinationen Sverige. Visit Sweden arbetar bade med att
starka landets image och att lyfta fram turistupplevelser
for resendrer som ar nyfikna pa Sverige.

Visit Sweden har en neutral roll att samla konkurrerande
foretag och skapa mer resurser for en internationell
marknadsféring med stoérre genomslagskraft.
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Fortsatt hog

tillvaxt

Ar 2015 blev det basta aret nagonsin for utlandska gaster. De internationella
overnattningarna i Sverige 6kade med 10,5 procent. Fran de storsta utlands-
marknaderna Norge, Danmark och Tyskland gjordes 7,6 miljoner 6vernattningar.
Endast en av vara marknader backade: Ryssland med 30%.

Stor potential framgent

Efter ett konsekvent och fokuserat arbete har Visit
Sweden tillsammans besdksnaringen upparbetat
81 miljoner personer med ett stort Sverigeintresse,
som kan tanka sig vélja Sverige som resmaél. Det
innebar goda chanser att nd en fordubbling av
exportvardet till 2020. Men, det kommer inte ske av
sig sjalvt. Det kréver fortsatt satsning och mobili-
sering inom tre omraden: internationell marknads-
foring, 6kad tillganglighet till Sverige och fler
exportmogna upplevelser.

Digital transformation och fortsatt
globalisering

Kommunikationslandskapet férandras i snabb takt,
inte minst pa grund av den andra vagen av digital
transformation i kombination med fortsatt globali-
sering. Besdksnéaringen ar inget undantag. Medvetna
resendrer har nya beteenden pa grund av sociala
kanaler. Det innebéar bland annat att den personliga
rekommendationen numera inte enbart kommer
fran gamla, véletablerade sociala mediekanaler som
Facebook, Instagram och TripAdvisor. Nya tjdnster
som Gogobot och Tripomatic med flera lanseras och
inspirerar annu fler resenéarer. Har ar det resenaren
som planerar och paketerar resan, for att sedan

dela med sig eller sélja den till andra potentiella
resendrer. Kommunikationen ar i dag allt mer mobil
och detta kommer férstarkas ytterligare framover.
Nu nér hela vardekedjan och kdnda affarsmodeller
paverkas av digitaliseringen, och kombineras med
analog marknadsféring, skapar det en stor mojlighet
for Visit Sweden och besdksnaringen. Om vi ar
snabba och skickliga kan vi f& konkurrensfordel och
ta marknadsandelar.

Strategiska forandringar framtidssakrar
Visit Sweden

Visit Sweden har under 2015 bdrjat gora strategiska
foréandringar och tagit fram en ny digital strategi,

en ny kanalstrategi samt utvecklat nya digitala och
sociala verktyg for var kommunikation. Bland annat
tillampar vi nu nya kommunikationskoncept for att na
vara malgrupper. Den nya digitala strategin ska leda



till att Sverige finns representerat i de planerings- och
bokningstjanster som malgruppen anvander. Under
aret utvecklades &ven en strategi for hur inspirerande
innehall om Sverige ska kunna fa storre spridning i
fler kanaler genom att engagera personer med stort
inflytande och storre natverk. Delar av strategierna,
som finns samlade i en ny affarsplan 2018, har redan
boérjat sjosattas.

Okat samarbete med naringen

Samarbetet med svensk besdksnéring fortsatter

att fordjupas och allt fler partners ser méjligheter

i internationell marknadsféring av Sverige som
resmal. Visit Sweden fortsatter att utveckla och
arbeta utifran ldngsiktiga partnerskap, sa kallade
masterplaner, med svenska regioner, destinationer
och besdksnéringens féretag runt om i landet. Syftet
ar att samordna gemensamma mal, investeringar,
marknader och malgrupper. Just nu pagar en pilot av
ny forséljningspaketering for Skadnes och Vastsveriges
besoksnéaring och dess produkter pa den danska och
norska marknaden.

Ny kraft for marknadsforingen
Marknadsféringen har fatt 6kad kraft i och med
regeringens beslut att tillféra extra medel till Visit
Sweden 2015-2017. Resurserna ska anvandas till att
Oka och férstarka marknadsinsatser for att attrahera
fler resenérer fran tillvaxtmarknader som Indien och
Kina, att férlanga besdkarnas vistelse i Sverige samt
utveckla program for marknadsforing av hallbar natur-
och ekoturism enligt regeringens nya exportstrategi.

Framgangsrika kampanjer

De totalt hundratalet Sverige- och destinations-
kampanjer samt andra marknadsaktiviteter som
Visit Sweden genomfdrde 2015 har gett mycket
god effekt, med utfall som ligger i nivd med eller
overstiger mélsattningen. De flesta av véara kam-
panjer och marknadsaktiviteter ar nu digitaliserade
och all marknadsfoéring har ett starkt malgruppsfok-
us. Nya analyser av de prioriterade segmenten har
under aret forfinat marknadsaktiviteterna genom
fordjupad kunskap om internationella besdkares
drivkrafter att resa till Sverige. Pa var sajt om
bolaget finns fri tillgdng till denna kunskap. Langre
fram i arsrapporten 2015 beskriver vi nédgra av vara
kampanjer och marknadsaktiviteter.

Hallbart agerande avgorande for
verksamheten

Den nya affarsplanen 2018 pekar tydligt ut att gemen-
sam vardegrund och gemensamma normer for hur
bolaget och alla medarbetare ska agera etiskt och

foreddmligt &r avgorande for verksamheten. Visit
Swedens nya uppférandekod ar darfor viktig for att
sakerstélla att bolaget stravar mot hogt stallda krav

pé hallbart foretagande. Visit Sweden kompenserar
miljobelastningen for bolagets koldioxidutslapp. Vi
ansluter oss till Bruntlandkommissionen och UNWTOs
definitioner om héllbarhet och stédjer aven FNs initiativ
Global Compact, som omfattar principer om méanskliga
rattigheter, arbetsréatt, miljofragor och anti-korruption.

Bolagets resurser och resultat

Visit Sweden arbetar for att anvéanda de statliga
medlen effektivt och maximera vérdet for svensk
besdksnaring. Under 2015 6kade Visit Swedens
intakter till 254 miljoner kronor, fran 245 miljoner
forgdende ar. Bolaget levererade ett resultat pa

8 miljoner kronor. Visit Swedens framsta egna resurs
ar medarbetarnas kompetens, talang och drivkraft att
n& mal och resultat. Att lyckas attrahera, behalla och
fa full utvaxling av duktiga medarbetare ar avgérande
for att nd de hogt stéallda malen.

Goda forutsattningar 2016

Vi ar stolta och glada éver det fértroende som
regering, riksdag och besdksnéaring har visat oss.
Anslaget fran staten har 6kat med 30 miljoner kronor
for 2015 och landade pé totalt 140 miljoner kronor,
samtidigt som bland annat besdksnéaringen har
investerat 115 miljoner kronor. Det ar gladjande och
sd lange de fasta kostnaderna ligger kvar pa laga
nivaer, innebér detta ett battre handlingsutrymme for
Visit Sweden. Marknadsforingen av resmalet Sverige
gér allt mer mot att bli en dialog med manniskor i
den globala digitala varlden och inte enbart mot en-
skilda marknader. Det bdde utmanar och skapar nya
mojligheter. Med uppgraderade och nya strategier i
var affarsplan fram till 2018, &r vi val rustade under
de kommande aren for att nd védra mal 2018 och
bidra till beséksnaringens vision 2020. Vi kdnner oss
mer riggade &n ndgonsin tidigare och jag ar saker pa
att 2016 kommer att bli ett spdnnande ar.

Thomas Briihl, vd Visit Sweden



Utlandsk turism
skapar valfard i

Sverige

Nar antalet turister okar i Sverige skapas jobb och sysselsattning i hela
landet. Ett Sverige som allt fler vill upptacka leder till fler hotellnatter och
restaurangbesok och fler gaster i vara skidbackar, temaparker och butiker.

Fler turister okar svensk export

Turismen ar en av Sveriges viktigaste exportintékter.
2014 spenderade utlandska turister 96 miljarder kronor
i Sverige. Det ar dubbelt s& mycket som vad jarn- och
stalindustrin omsatter och en 6kning med 137 procent
sedan 2000. Idag ar hela 160 000 personer sysselsatta
i yrken som skapats genom svensk turism*.

Darfor ar vi sarskilt stolta dver att svensk turism
fortséatter vaxa. Fler utlandska besokare till vart land
betyder fler jobb och 6kade intakter fran en export-
naring som inte kan flytta sin verksamhet utanfor
landets granser.

Destinationen starker Sveriges varumarke
Visit Swedens marknadsféring tillsammans med
besdksnaringen och andra aktorer ger effekt p& den
svenska ekonomin. Sverige ar ett av varldens starkaste
nationsvarumarken och var fantastiska destination

*Kalla: Tillvaxtverket. 2014 &r senast tillgangliga siffror.
**Kéalla: SCB/Tillvéxtverket.

ar en bidragande faktor. | den internationellt erkdnda
undersdkningen Nation Brands Index, som rankar
landers varumaérken, hamnar Sverige pa en tionde-
plats. Det ar den hdgsta placeringen bland de nordiska

landerna. Ett av bedomningsomrédena &r turism, dar
Sverige rankas hogre an klassiska turistnationer som
Brasilien, Thailand, Nya Zeeland och Osterrike.

Under 2015 6kade antalet 6vernattningar fran utlandet
med 10,5 procent*¥*,
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Uppdrag:

inspirera fler att
uppleva Sverige

Visit Sweden marknadsfor Sverige i varlden, som land och som resmal. 81
miljoner potentiella resenarer ar intresserade av Sverige, och 31 miljoner
planerar att resa hit. Vi ska fa dem att bli annu fler.

Visit Swedens uppdrag ar langsiktigt

Visit Swedens bada dgare har satt hoga mal for vart
arbete. Svensk besdksnéring har en vision om att
férdubbla naringens omsattning och internationella
export till &r 2020. Staten har via Naringsdepartemen-
tet angett riktlinjer for Visit Swedens verksamhet, déar
vi ska “bidra till att Sverige har hég attraktionskraft
som turistland samt en langsiktigt konkurrenskraftig
turistnaring som bidrar till hallbar tillvaxt och 6kad
sysselsattning i alla delar av landet”. | regeringens
exportstrategi ar satsningar pa Visit Sweden en av
insatserna for att starka Sveriges export.

Visit Swedens marknadsforing har tva fokus:
imagemarknadsfdring av Sverige och destinations-
marknadsféring av Sverige som resmal.

Finansiering av verksamheten 2015

Visit Swedens verksamhet finansieras av ett arligt
statligt anslag och medel fran besoksnaringen. Under
2015 uppgick det statliga anslaget till totalt 140 miljoner
kronor, samtidigt som svensk bes®ksnéaring och

andra partners investerade 115 miljoner kronor i Visit
Swedens marknadsféring av upplevelser, produkter
och destinationer. Att férvalta statens och néringslivets
investeringar i Visit Sweden pa ett ansvarsfullt satt ar en
av vara grundpelare. Vi foljer och balanserar kostnader
mot intakter. Las mer i Férvaltningsberattelsen.

Visit Sweden samlar besoksnaringen
Tack vare vart statliga uppdrag kan vi agera konkur-
rensneutralt och skapa mojligheter f6r exempelvis

handeln, boendeanlaggningar och transportérer,
men &dven for sma foretag och turistverksamheter
att nd ut internationellt. Genom langsiktiga sam-
arbeten med destinationer och regioner kan vi
utveckla gemensamma prioriteringar av marknader
och val av mélgruppssegment.

En langsiktigt hallbar utveckling

En utveckling i balans ar viktig for Visit Sweden. Vi
vill att vart samspel med medarbetare, utlandska
besokare, besdksnaringen och agare ar hallbart pa
lang sikt. Vi har darfor formulerat strategiska mal for
en hallbar verksamhet.

Visit Sweden vill foregad med gott exempel. Vart arbete
ska praglas av Oppenhet och respekt mot besdkare,
partners, dgare och medarbetare, men ocksd mot
ovriga samhallet. Vart hallbarhetsarbete grundar

sig pa Brundtlandkommissionens och UNWTOs
definitioner om ekonomisk, social och miljomassig
utveckling. Visit Sweden ansluter sig ocksa till FNs
initiativ Global Compact, vilket omfattar tio principer
inom manskliga rattigheter, arbetsratt, miljofragor och
antikorruption. Vi beskriver det pdgdende arbetet i
rapporten Communication on Progress, som finns att
lasa pd www.visitsweden.com/partner.
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Digital utveckling

utmanar

Okad globalisering och digitalisering innebar storre konkurrens om
resenarernas uppmarksamhet. Nar affarsmodeller och foretag utvecklas
efter hur resenarerna inspireras och bokar sin resa, ar utmaningen for
Visit Sweden att ta nya initiativ och utveckla langsiktiga strategier i det

foranderliga medielandskapet.

Okad globalisering och digitalisering forandrar
forutsattningarna fér besdksnéaringen. En férdubbling
av utlandska besdkares konsumtion i Sverige kraver
Okade insatser i internationell marknadsforing. Visit
Swedens roll ar att ta ratt initiativ i marknadsféringen
av Sverige och svenska upplevelser. For att na vara
strategiska mal anvénds tva modeller, en afféars- och
arbetsmodell samt en kommunikationsmodell.

Under 2015 utvecklade Visit Sweden sin befintliga
affarsmodell. Den beskriver var affar och samarbetet
med bestksnaringen och innefattar vart erbjudande,
Swedish Long Tail, distributionskedjan, masterplaner
och intéktskallor. Affarsmodellen visar hur vi internt
mojliggor, skapar och levererar varde.

Visit Sweden har vitaliserat sin kommunikationsmodell
under aret genom att vidareutveckla eller utforma nya
strategier for kommunikationen. Var marknadsféring
stottar malgruppens resebeslut genom att:

e Kommunicera Sverige som resmal i resenarernas
inspirationsfas for att starka kdnnedom, intresse
och preferens.

e Sakerstalla tillgadnglighet och kvalitet av rese-
erbjudanden fran Sverige dér resenaren planerar
och bokar sin resa.

Visit Swedens utgangspunkt i all marknadsforing ar
fyra enkla fragor:

* Vem ska vi prata med?

e Vad ska vi beratta?

e Hur marknadsfor vi Sverige?
e Var kommunicerar vi?

Med hjalp av dessa fyra perspektiv kan marknads-
féringen bli effektivare och skapa mer engagemang.

Starka berattelser om Sverige ska
engagera fler

For att mota den digitala omvandlingen i omvérlden
och na en resvan malgrupp som snabbt férandrar
sitt resebeteende har Visit Sweden under aret tagit
fram en ny kommunikativ idé, en ny digital strategi
och en ny kanalstrategi som vardefulla komplement
i marknadsforingen.

Visit Swedens nya kommunikativa idé starker
Sveriges position som ett progressivt land och lovar
att Sverige alltid star for nagot annorlunda. Med bilden
av Sverige som ett exotiskt resmal har vi goda mgjlig-
heter att fylla marknadsféringen med inspirerande
berattelser. De starkaste bevisen for att Sverige ar ett
resmal som sticker ut ar natur och livsstil i Sverige. Vi
har identifierat dem som destinationen Sveriges unika
egenskaper, och ndgot som resenéren efterfragar.

Den digitala strategi som vi utvecklat under aret ar
ett av initiativen for att Sverige ska finnas represen-
terat i de nya planerings- och bokningstjanster som
resendrer anvander. Med en stark story engageras och
aktiveras malgruppen till exempel i sociala medier sa
att budskapen bars vidare.

For att lyckas n& ut i kommunikationsbruset har vi
tagit fram en kanalstrategi som visar vagen for hur
vi ska engagera manga méanniskor att kommunicera
vara budskap. Nar fler manniskor sprider innehall
om Sverige som resmal kan vi nd ut till fler i den
potentiella malgruppen.



Overnattningar fran
utlandet 2015

Ryssland, 145 802

Spanien, 166 889

Indien, 182 926

Italien, 243714

Kina, 261 476

Frankrike, 310 443

USA, 531 955

Finland, 571 271

Nederlanderna, 649 978

Storbritannien, 773 888

Danmark, 1205 807

Tyskland, 2 910 099

Norge, 3502780

Ovriga varlden, 3731779

Kalla: Inkvarteringsstatistik i Sverige. SCB/Tillvaxtverket. Preliminéra siffror.

2015 blev det basta aret hittills
Sverige star sig bra i en expansiv internationell turismindustri. Turismen fran utlandet 6kade med 10,5 procent
2015, sett till antalet utlandska 6vernattningar pd kommersiella boendeanlaggningar 6ver hela Sverige.

Var fjarde 6vernattning i kommersiellt boende i Sverige kommer fran utlandet. Samtidigt star utlandska besokare
for 36 procent av de totala turismintakterna i Sverige. Norge ar den storsta utlandsmarknaden och star for 3,5
miljoner évernattningar, f6ljt av Tyskland med 2,9 miljoner.

Mer &n hélften av de utlandska 6vernattningarna gjordes i storstadslanen Stockholm, Vastra Goétaland och Skane.
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Marknader

Visit Sweden har valt att marknadsfora Sverige i 13 1lander och riktar marknads-
foringen mot en utvald malgrupp resenarer.

Pa plats fran New York till Beijing

Visit Sweden har utlandskontor pé& 12 av de 13
marknaderna. Med lokal representation har Visit
Sweden kunskap om manniskors livsstil, trender och
kultur. Vdra medarbetare ar experter pd marknads-
foring av Sverige som land och som resmél och
arbetar med malgruppsinriktade kampanjer och en
aktiv Sverigenarvaro. Det &r ett arbete som bland
annat sker i sociala medier och med researrangorer,
journalister och andra aktorer.

Marknadsféringen koncentreras ofta till en specifik
region eller stad dér det finns stor potential for 6kat
resande till Sverige. Vi skapar ocksad uppmarksamhet
for Sverige i globala kanaler. Varje marknad vi véljer
att verka pa maéste uppfylla tre krav: en stor potential
att 6ka resandet till Sverige, ekonomiskt stabil utveck-
ling i landet och intresse hos svensk besdksnaring att
investera i internationell marknadsfoéring.

Under 2015 lade Visit Sweden grunden fér marknads-
foring av Sverige i Indien for att ta tillvara ett vdxande
intresse for Sverige och svenska upplevelser.

De 13 prioriterade marknaderna, inklusive Indien,
star for cirka 75 procent av alla utlandska 6vernatt-
ningar i Sverige*.

Visit Sweden har fokus pa resvana
manniskor med Sverigeintresse

Genom regelbundna malgruppsanalyser har vi
identifierat var mélgrupp, som vi kallar Den globala
resenaren. | malgruppen férknippas Sverige och
svenskarna med vacker natur, harmonisk livsstil och
ett Oppet och stabilt samhélle.

Den globala resenaren ar mellan 20 och 70 &r och
har storre resvana, hogre disponibel inkomst,

hoégre utbildning och bor oftare i en storstad an
genomsnittet. Under 2015 férdjupade Visit Sweden
segmenteringen av malgruppen i tre olika drivkrafter
att resa till Sverige.

*Kalla: SCB/Tillvaxtverket.

Nyfikna upptéckare

Nyfikna upptéackare ar en grupp som vill lara kédnna
den akta bilden av Sverige. De ar intresserade av var
kultur och livsstil, att smaka svensk mat och dryck
och att uppleva Sveriges traditioner.

Aktiva naturalskare

Aktiva naturalskare vill uppleva den svenska naturen
och njuta av lugnet och stillheten. De vill vara fysiskt
aktiva, kdnna frihet och slippa rutiner.

Vardagssmitande livsnjutare

Denna grupp kommer till Sverige framfoér allt for

att koppla av och ha roligt med dem de reser med.
De vill uppleva stader med rikt ndjesliv, shopping,
restaurangbesok och museer. De vill ocksé uppleva
svensk kultur och livsstil, kanske under en rundresa.

Visit Sweden har klustrat de prioriterade utlands-
marknaderna i tre regioner: direktmarknader, potential-
marknader och tillvdxtmarknader.

Norge
Danmark
Finland

Tyskland
Nederlanderna
Storbritannien
Ryssland

Frankrike
Ttalien
Spanien
USA

Kina
Indien



Visit Sweden uppmanar britter
att hitta sin svensk

Att involvera svenskar i marknadsféringen utomlands
har tidigare varit ett lyckat grepp for Visit Sweden. Visit
Sweden utvecklade darfér konceptet Find Your Swede
for att mota den harda konkurrensen om resenérerna

i Storbritannien och fa fler att fundera pa Sverige som
ett semesteralternativ.

"Who would you be if you lived in Sweden?”
Find Your Swede lanserades i september. Kampanjen
hjalper britter och svenskar med liknande person-
lighet, intressen och varderingar — men inte nédvan-
digtvis med samma alder eller bakgrund - att hitta
varandra och fa inblick i varandras liv. Ett grundligt
test med 38 fragor ringar in de deltagande britternas
intressen for att deras motsvarighet i Sverige ska
hittas. Kontakten fortsatter sedan pa deltagarnas
Instagramkonton. Genom att marknadsféra Sverige
med hjélp av vanliga svenskar kommer andra sidor av
Sverige fram &an i guidebockerna och fler britter far en
personlig relation till Sverige.

Hittills har 3 800 svenskar och britter, samt ett tusental
manniskor av andra nationaliteter, gjort testet, vilket ar
over forvantan i kampanjens forsta fas. Hela 43 procent
av de britter som besékt www.findyourswede.com
har svarat pa testets alla fragor.

Idén med kampanjen ar att skapa bred uppmark-
samhet for livsstil i Sverige. Find Your Swede har fatt
uppmarksamhet i internationell press, bland annat de
tongivande reklammedierna Contagious och Trend-
hunter. Aven den amerikanska trendsajten PSFK och
franska reklamsajten le Digital Post har skrivit om
kampanjen. Onlineartiklar har till och med februari
2016 natt 7,4 miljoner manniskor.

Visit Sweden vidareutvecklar kampanjen under 2016
och planerar for lansering i fler lander.




Magiska semesterogonblick i
den svenska naturen fortsatte
att locka resenarer

Naturen och livsstilen lockar manga till Sverige, men det finns fortfarande
ett stort behov av inspiration och konkreta tips pa vad man kan gora under en
rundresa i Sverige. Det finns en stor potential av resenarer som vill komma
hit, och uppleva den svenska landsbygden.

2014 startade Visit Sweden ett stort kampanj-
samarbete, Swedish Moments, tillsammans med
regioner, transportorer, campingplatser, stugbyar och
upplevelseféretag éver stora delar av Sverige.

Swedish Moments formedlar en kénsla av frihet,
avkoppling och av att ha roligt tilsammans. Samtidigt
lyfter kampanjen fram paketerade kommersiella er-
bjudanden fran Sverige. Badde svenskar och utlandska
besokare delar med sig av de magiska 6gonblick som
bara kan upplevas i den svenska naturen. Upplevel-
serna samlas pd sajten tillsammans med inspiration
fran svenska regioner och upplevelseféretag, och
tipsen kan sin tur delas vidare i sociala medier.

Under 2015 fortsatte Visit Sweden att sprida kam-
panjens film och annonsera pd bland annat sociala
medier som Facebook. Vi gav ocksé inspiration och
artikeluppslag till resejournalister pa pressresor och
via nyhetsbrev, arrangerade stora events och gjorde
aktiviteter med researrangérer och en bokhandels-
kedja. | Norge, Danmark, Tyskland och Nederldnderna
besokte drygt 1,6 miljoner manniskor kampanjsajten,
sdg filmen eller hade annan kontakt med Swedish
Moments digitala ytor.

Satsningen riktar sig till samma malgruppssegment
pa flera utlandsmarknader. Kommunikationskonceptet
ar detsamma i de fyra landerna och ligger till grund
fér bland annat kampanjsajt och reklamfilm. Under
2015 omsatte Swedish Moments totalt drygt 13
miljoner kronor.

Under 2015 6kade 6vernattningarna fran Norge,
Danmark, Tyskland och Nederlanderna i stugor och
pa campingplatser i hela Sverige med 6 procent.

Swedish Moments avslutades 2015, och innehéallet
i kampanjen kommer att paketeras i nya satsningar
under 2016.

Partners

AB Destination Smaéland, High Chaparral, Regionférbun-
det i Kalmar Lan, SCR, Smalands Turism, Stena Line,
Tourism in Ské&ne, Turistradet Vastsverige, Orebro-
kompaniet, DanCenter, Oland Camping och SweCamp.

SVENSKE @YEBLIKK

Velkommen til _sh-ar.lish Moments = en nettside bygget for at
du skal fa se fantastiske steder og syeblikk som bare kan
oppleves i Sverige. Bli inspirert finn ting & gjere, steder a
se og eyeblikk-a.oppleve i Sverige:

Opplevelser for alle og enhver - opplev Sverige!

CAMPING I SVERIGE

Fasetrebher du b samps ved bysten, b on oy, |

SPORTY FAMILIEFERIE I

HISTORISKE PERLER I
VEST-SVERIGE SKANE



Kampanj for "det goda livet”
gav fler tyska besokare i Skane

I norra och nordvéstra Tyskland finns manga rese- Partners
narer som soker genuina upplevelser, vill smita Tourism in Skédne, Malmo Stad, Deutsche Bahn
frédn vardagen och som annu inte har upptackt det och Scandlines.

narbelagna Skéne. Darfor har Visit Sweden utvecklat
den flerariga kampanjen 100%ECHT som lyfter fram

"det goda livet” i sddra Sverige, riktad mot tyska L Bl
turister med ett stort intresse for svensk livsstil. Under . visit 2%
2015 fylldes kampanjen med tips pa restauranger, Sweden

slott, konserter, museer, design- utstallningar och
sportevent i Skdne och Malmo. Via ett samarbete med
tyska onlineresebyrédn Opodo kunde Visit Sweden
och Tourism in Skane direkt koppla drommen om
en njutningsfull semester till bokning, vilket var en
huvudstrategi for kampanjen 2015. ‘ Fliige a-€ 92

Satsningen har snabbt gett resultat. Overnattningarna ENTDECKE MALM6|
v (II1]]

pa hotell i Malmo och Skéne via Opodo férdubblades
redan mellan 2013 och 2014, och 6kade med ytter-
ligare 40 procent under 2015. Allt fler klickar direkt
fran inspirationen pd www.100prozentecht.de till de
bokningsbara erbjudandena. Overnattningarna fran
Tyskland i alla typer av boende i Skane 6kade ocksa
med 10 procent mellan 2013 och 2015. visit 38

Sweden

Auf opodo.de/malmo

Spannendes

Budskapen i 100%ECHT spreds genom kampanjsajten W;lm::“’
och banners, ad words, nyhetsbrev, sociala medier, '
pressaktiviteter samt via andra egna kanaler. Visit
Sweden marknadsférde Sverige i samband med 30
svenska julkonserter i Tyskland. Den tyska bokhandeln
Heymann arrangerade en “Krimifestival” i samband
med tv-serien Bron, som delvis utspelar sig i Malmo,
dar Visit Sweden marknadsfoérde svensk film och T8 sarn
litteratur som en reseanledning. | september hade
Berlins och Hamburgs kollektivtrafik Skdne, Malmo och
bokningserbjudanden frdn Opodo pé flera av sina bus-
sar. Visit Sweden samarbetade d&ven med en svensk
brodproducent for att skapa nyfikenhet pa Skane.

Die Deutsche Bahn und VisitSweden verlosen ein verlan-
gertes Wochenende fiir zwei Personen in der faszinieren-
den Stadt Malm.

Totalt nddde 100%ECHT malet om 100 000 R
besdkare pd kampanjsidan, en férdubbling frén aret

innan. Budskapet om det goda livet i Skdne naddde

ocksé 75 000 mottagare av digitala nyhetsbrev och

150 000 butikskunder.



GoPro-filmer visade
svenskarnas vinterupplevelser

Visit Sweden vill fa danskarna att resa till Sverige oftare. Trots att danska
turister kdanner Sverige val, behover de konkreta tips pa vart de kan resa,
var de kan bo och vad de kan gora under semestern. Infor skidsasongen
2015/2016 genomforde Visit Sweden darfor en vinterkampanj i Danmark
tillsammans med flera svenska skiddestinationer.

"Skiferie i Sverige - Det har ar Sverige” ar kdrnan i
kampanjens kreativa koncept. Malet ar att framhava
de unika miljéer och mojligheter som gor Sverige
speciellt som skiddestination. Till exempel att se
alg, dka efter hundspann, bada i en frusen sjo eller
uppleva norrsken. Kampanjen visar ocksa att det
finns gott om sno i Sverige, manga backar for till
exempel freestyledkning och att det &r roligt och
tryggt for barnen.

Det kreativa konceptet ar en vidareutveckling av det
koncept som lanserades infor férra sdsongen. Ett
barande element i kampanjen ar filmer som svenskar
gjort med GoPro-kameror for att visa danskarna

hur harligt skidakning ar i Sverige. Filmerna finns pa
www.danmark.visitsweden.com/oplevelser/skiferie
och fungerar som inspiration fran 24 vinteranlagg-
ningar fran Valldsen i sdder till Riksgransen i norr.

For att ge turister den information de sdker infér en
resa, och samtidigt starka bilden av Sverige som
resmal pa lang sikt, utvecklade Visit Sweden en

ny digital plattform under 2015. Plattformen ar en
brygga mellan resenérernas behov av detaljerad
information och svensk besdksnérings manga
erbjudanden o6ver hela landet. Vinterkampanjen for
danska skidakare var en av de forsta testerna av den
nya digitala plattformen.




Forsta aret for Sverige-
marknadsforing i Indien

Nyfikenheten pa Sverige och Skandinavien hos resvana indier vaxer.
Resandet fran Indien har 6kat kraftigt de senaste aren, och potentialen ar

stor for ytterligare tillvaxt.

Under 2015 fick Visit Sweden extra anslag fran
regeringen for att bland annat marknadsféra Sverige
pa tillvdxtmarknader som Indien. Med malet att

Oka overnattningarna fran Indien med 15 procent
bérjade Visit Sweden att lagga grunden for 6kad
kdnnedom om Sverige och marknadsféra svenska
turistprodukter i Indien.

Visit Sweden fokuserade pa att fa fler svenska
upplevelser in i indiska researrangdrers program

och att inspirera indiska medier med beréattelser om
Sverige. Vi deltog ocksa i ett samarbete for utveckling
av direktflyg till Sverige. | oktober genomférde Visit
Sweden tillsammans med Visit Denmark och Visit
Norway ett femtiotal méten i New Dehli, Chennai

och Mumbai mellan turistféretag och regioner fran
Sverige samt ett stort antal indiska researrangoérer.

Arbetet med att sprida inspiration om Sverige via
analoga och digitala medier bérjar redan ge goda
resultat. Lonely Planet India, Condé Nast Traveller
India, National Geographic Traveller India och Travel
and Leisure India &r exempel pad magasin som gjort
stora reportage. Som ett resultat av Visit Swedens
visningsresor for journalister publicerade Lonely
Planet India 15 sidor om Stockholm, Skéne och det
exotiska Icehotel.

| Indien vaxer intresset for annorlunda, avlagsna
destinationer. Indiska resenarer uppskattar den
ororda naturen och livsstilen, och manga boérjar ocksa
intressera sig for aktiviteter som cykling, vandring
eller egna bilrundturer. Precis som andra resenarer
frén fjarrmarknader vill indierna garna kombinera de
skandinaviska léanderna under samma resa.

Antalet 6évernattningar i Sverige 6kade med 18 procent
till totalt 183 000.

Arbetet att introducera Sverige som resmal i Indien gors

i ndra samarbete med Sveriges ambassad och de natio-
nella turistorganisationerna for Norge och Danmark.

Indien +18%



Norge

Aret som gatt

Norge ar Sveriges storsta utlandsmarknad och
norrméannen gjorde under &ret totalt 3,5 miljoner
Overnattningar i Sverige. Norge stod fér den storsta
O0kningen av antalet évernattningar, 239 000, av alla
utlandsmarknader. Vi ser ett stabilt fléde av besdkare
som inte namnvart paverkats av den svagare norska
kronan. Den omfattande gréanshandeln skapar manga
dagsbesdk och omsatter mellan 15 och 20 miljarder
kronor arligen.

Vad tycker norrmannen om destinationen
Sverige?

For norska turister ar Sverige ar ett omtyckt och val-
bekant resmal. Den typiske turisten vill koppla av fran
vardagen, unna sig ndgot extra och fa tid med dem
man reser med. Storstader, slott, kultur och familje-
attraktioner tillsammans med shopping ar vanliga
inslag under en rundresa i Sverige. Hela 74 procent
av den norska malgruppen som har besokt Sverige
uppger att de garna vill komma tillbaka.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Vi startade flera spdnnande samarbeten for att 6ka
antalet dvernattningar i Sverige, bland annat med
Turistrddet Vastsverige, besoksnaringsforetag, rede-
riet Fjordline och Nordby shoppingcenter. Fjordline
startade en rutt mellan Sandefjord och Strémstad, och
en gemensam kampanj gav inspiration och tips om
upplevelser i Vastsverige for att inspirera den norska
malgruppen att stanna langre i Sverige. P4 samma satt
riktade sig Visit Sweden till shoppingglada norrméan
for att intressera dem att 6vernatta i Sverige.

Den stora kampanjen Swedish Moments fortsatte
under 2015. Malet var att fa fler norska turister att
resa till Sverige och dvernatta i stugor och camping-
platser déver hela landet. De magiska égonblick som
man bara kan uppleva i den svenska naturen och i
staderna var kampanjens karna.

Visit Sweden arrangerade ocksé ett svenskt national-
dagsfirande vid Aker Brygge mitt i Oslo, dar bland
annat Ostindiefararen Gétheborg lagt till, med tusen-
tals potentiella Sverigebesdkare som resultat.

Thomas Johansson, landschef Norge

3,7 miljoner endagbesok 2014



Danmark

Aret som gatt

2015 vande trenden uppat och Sverige fick 115 000
fler 6vernattningar fran Danmark an aret innan. Den
danska ekonomin ar pa uppgéng efter flera ar av eko-
nomisk kris och den danska kronan har starkts mot
den svenska. 83 procent av danskarna i Visit Swedens
malgrupp har redan besokt Sverige och for att fa dem
att aterkomma regelbundet lyfter Visit Sweden fram
upplevelser i Sverige under alla sdsonger.

Vad tycker danskarna om destinationen
Sverige?

Danskarna ar glada i att semestra i Sverige och den
svenska naturen ar ett starkt dragpléster. "Hygge”,
det vill sdga att koppla av, ha roligt och njuta av god
mat, ar viktigt for danskarna pa semestern. Storstads-
besdk med shopping ar omtyckt och man vill gérna
agna sig at utomhusupplevelser bdde sommar och
vinter. Exempelvis ar skidakning i Sverige populart
bland danskarna.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
| Danmark arbetar vi nastan helt via digitala medie-
kanaler, och sociala medier har blivit en allt viktigare del
av kampanjarbetet. Nar vi skapar synlighet for Sverige
i danska medier starker det pdgdende kampanjer och
ger inspiration dret om mot den danska malgruppen.

Konceptet Det har ar Sverige pd www.danmark.
visitsweden.com ligger till grund for alla kampanjer i
Danmark, bland annat den stora Vinterkampanijen till-
sammans med ett stort antal svenska skidanlaggningar.

Fler exempel pé Visit Swedens marknadsforings-
insatser under aret &r en weekendkampanj for
Vastsverige och Smaland dar lokala guider enga-
gerades for att visa upp sina béasta tips for en

helg i Sverige. For att starka Skane som ett néra
resmal fortsatte satsningen pa kampanjen Skéne -
Kgbenhavns smukke baghave (Kbpenhamns vackra
bakgard). Visit Sweden genomférde ocksa en fram-
gangsrik golfkampanj tilsammans med Svenska
Golfforbundet for tredje aret i rad. Samtidigt fortsatte
den stora kampanjen Swedish Moments fylld med
inspiration och unika 6gonblick som ar mdjliga att
uppleva runtom i Sverige.

Anne Scholdtz Bjerregaard, landschef Danmark

1,6 miljoner endagsbesok 2014



Finland

Aret som gick

Den ekonomiska lagkonjunkturen i Finland driver fram
ett 6kat resande till narliggande destinationer och
antalet finlandska 6vernattningar i Sverige 6kade med
7 procent. Finland &r Sveriges nast stérsta utlands-
marknad med 20 procent av alla besdk, inréknat bade
endags- och flerdagsbesok. Varje &r kommer stora
skaror finska endagsbesotkare. Det ér en grupp med
stor potential att férlanga vistelsen i Sverige med en
eller flera 6vernattningar, ndgot som Visit Sweden
tagit fasta pa och arbetar med.

Vad tycker finlandarna om destinationen
Sverige?

| Finland &r man val bekant med Sverige och asso-
cierar till hog kvalitet, trendighet och barnvénlighet.
Finlandarna vill gdrna uppleva storstader, men den
svenska vintern och Gotland pd sommaren ékar
ocksa i popularitet. 69 procent av Visit Swedens
malgrupp har redan besokt Sverige och vill gérna
komma tillbaka igen.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Eftersom den finlandska malgruppen kanner Sverige
val sbker de detaljerad inspiration och tips pé upplev-
elser. Visit Sweden bjuder darfér pa en kontinuerlig
strom av berattelser och tips pa vad man kan gorai
Sverige via sociala medier, magasin och dagspress.

P& stockholmsportalen www.tukholma.fi, ett samar-
bete med Stockholm Visitors Board och Viking Line,
ges hela tiden nya insidertips och inspiration om upp-
levelser, shopping, mat, dryck och boende. En event-
kalender, redaktionella artiklar, personliga tips, videor
och bloggar produceras genom ett samarbete med
Sanoma, ett av Nordens storsta mediehus. | december
blev www.tukholma.fi nominerad till European
Excellence Awards. Foljarantalet pd Twitterkontot
Okade kraftigt under aret och Facebookflodet fér kam-
panjen gick fran noll till 11 000 aktiva fans pa tva ar.

Visit Sweden ar ocksd narvarande péd resemassan
Matka och vinterméassan SkiExpo for att presentera
svenska upplevelser och aktiviteter for en Sverige-
intresserad malgrupp.

I
AR L

Johan Uunila, landschef Finland

2,5 miljoner endagsbesok 2014




Tyskland

Aret som gatt

Tyskarna reser utomlands mest i varlden och med
en stabil konjunktur i ryggen har tyskarna fortsatt att
resa under 2015. Tyskland ar Sveriges néast stdrsta
utlandsmarknad och fortsatte uppat med en 6kning
pé 4,6 procent eller 127 000 fler 6vernattningar. Det
har aldrig varit s manga tyska turister i Sverige som
nu, och vi ser fortsatt stora utvecklingsmojligheter.

Vad tycker tyskarna om destinationen
Sverige?

Sverige ar mer populért 4n ndgonsin och Sverige
som resmal upplevs som géstvanligt och tryggt med
lockande natur- och kulturutbud. Tyskarna gillar att
agna sig at utomhus- och storstadsupplevelser samt
att resa runt pa landsbygden nar de &r i Sverige. De
flesta reser hit med bil och vill bo pa hotell, i stugor
eller pd camping.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Tyskland har ett starkt medielandskap och de regionala
och lokala printmedierna ar fortfarande en trovéardig
informationskalla for de tyska resenédrerna. Genom
Visit Swedens relationer med tyska journalister och
skribenter fick svensk livsstil och upplevelser i Stock-
holm, Skéne och Vastsverige stor uppmarksamhet i
tyska medier. De sociala mediekanalerna har samtidigt
blivit allt viktigare for Visit Swedens malgrupp, ndgot
vi drar nytta av i var marknadsforing.

Visit Swedens satsning pa att kommunicera svensk
livsstil och kultur genom kampanjen 100%ECHT
fortsatte. Kampanjens mal ar att fa resenérer i norra
och véstra Tyskland att bli nyfikna pa rundresor och
genuina kulturupplevelser i sédra Sverige. Aven
kampanjen Swedish Moments riktad mot tyska
turister som vill resa till Sverige och dvernatta i
stugor och campingplatser fortsatte med stor sprid-
ning pa webben och via events.

Arbetet att hjalpa tyska researrangoérer att 6ka sitt
utbud av Sverigeupplevelser fortsatte med fokus pa
att utveckla konkreta produkter och att géra destina-
tionen Sverige mer kand.

Nils John, landschef Tyskland

2,9 miljoner dvernattningar 2015



Nederlanderna

Aret som gatt

Den hollandska ekonomin har efter de senaste arens
nedgang borjat dterhdmta sig och konsumtionen 6kade
under 2015. Detta har ocksa paverkat hollandarnas
resande positivt och évernattningarna i Sverige 6kade
med 6 procent forra &ret.

Vad tycker hollandarna om destinationen
Sverige?

Sverige ses som ett autentiskt resmal och man
lockas av livsstil, orérd natur och traditioner. Stock-
holm, Véstsverige och Swedish Lapland ar de mest
valkanda regionerna for hollandarna. Manga turister
frdn Nederlanderna gor rundresor med bil och bor pa
camping eller i stugby. Drygt halften av resenérerna i
malgruppen vill ocksa besoka storstaderna.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Den storsta kampanjen var Swedish Moments, med
mal att fa fler hollandska turister att resa hit och 6ver-
natta i stugor och campingplatser éver hela Sverige.
De magiska 6gonblick som man bara kan uppleva i
den svenska naturen och i stdderna var kampanjens
karna och visades bland annat i en kampanjfilm. Vid
sidan av flera aktiviteter for journalister samarbetade
Visit Sweden med Nederlandernas storsta bokhandel
och det storsta hollandska kvinnomagasinet for att fa
fler att besdka forfattaren Camilla Lackbergs Sverige.

Researrangorer spelar fortfarande en stor roll i
Nederlanderna. Darfér samarbetade vi med en av
de storsta researrangoérerna i Nederlanderna for att
marknadsféra Swedish Lapland. Semesterupplevelser
och aktiviteter kommunicerades genom en digital
kampanj och samtidigt togs nya Sverigeprodukter
fram hos researrangdren.

Alexander Panko, landschef Nederldnderna

650 000 overnattningar 2015



Storbritannien

Aret som gatt

Intresset for weekendresor har for forsta gangen
overtraffat sol och bad-resor och turismen till Sverige
vaxer snabbare én det genomsnittliga utlandsresandet.
Overnattningarna fran Storbritannien 6kade med

16 procent under 2015, vilket gér Storbritannien till
Sveriges fjarde storsta utlandsmarknad.

Vad tycker britterna om destinationen
Sverige?

Skandinavien har varit populéart i ndgra ar, och
britterna har fatt upp égonen for hdlsosam svensk
livsstil, mat, norrsken och deckarserier. Allt fler
britter reser till Sverige under hela aret, géarna over
en langhelg med boende pa fyrstjarnigt hotell.
Stockholm, Swedish Lapland, Véstsverige och
Skéne ér dit flest britter vill resa.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Pa en av varldens mest konkurrensutsatta rese-
marknader har Visit Sweden skapat uppmarksamhet
genom att lyfta fram svensk livsstil. Visit Sweden
forser britterna med inspiration genom dagstidningar,
magasin och aktiv dialog i sociala medier. Visit Sweden
har 150 000 fans pé Facebook och 6ver 12 000 aktiva
foljare pa Twitter i Storbritannien.

Ett samarbete mellan Visit Sweden och mediehuset
The Guardian har lett till ett floéde av Sverigeinspira-
tion for tidningens lasare, en mycket reseintresserad
malgrupp. Med hjalp av lokala profiler i Sverige har vi
skapat tips och inspiration om upplevelser och platser
i framst Skane, Vastsverige, Swedish Lapland och
Stockholm. Reslusten till Sverige dkade kraftigt efter
kampanjen 2014, och férvantas ha gjort det dven 2015.
Bokningstjansten Expedia deltog ocksa i samarbetet.

Livsstilsmagasinet Stylist &gnade med hjalp av Visit
Sweden hela sitt julinummer at Sverige. Destina-
tionen Sverige har ocksa synts i flera populéra tv-
program. Exempelvis besdkte programmet The
Hairy Bikers Swedish Lapland, Gévle, Uppsala och
Gotland. Visit Sweden satsade ocksa p& mediebe-
arbetning i samband med att tv-serien Bron bdérjade
sandas i Storbritannien.

Ami Hovstadius, landschef Storbritannien

774 @0 odvernattningar 2015



Ryssland

Aret som gatt

Ryssarnas utlandsresande backade med en tredje-
del under aret, vilket &ven motsvarar ett minskat
resande till Sverige. Svenska boendeanlaggningar
hade 30 procent farre 6vernattningar fran Ryssland
an aret innan. Den ryska ekonomin har drabbats hart
av oljekrisen och ett instabilt politiskt lage. Trots
detta ser vi en tendens att kinnedomen om Sverige
okar bland ryssarna.

Vad tycker ryssarna om destinationen
Sverige?

Ryssarna uppskattar svensk livsstil, design, littera-
tur, miljévanlighet, musik och matkultur. Stockholm
ar populéart for korta resor, men aven skidresor till
Are, rundresor i Skandinavien och kryssningar i
Ostersjon ar intressant. Weekendresor till stiderna
ar fortfarande populart och har inte paverkats sé
markant av tillbakagangen.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Visit Sweden utvecklar relationer med researrangorer,
transportoérer och journalister i Ryssland for att snabbt
kunna ta marknadsandelar nar ekonomin &terhamtar
sig. Till exempel arrangerade Visit Sweden cirka 500
moten mellan 12 svenska regioner och turistféretag
och nastan 60 ryska researrangdrer i september.

En Stockholmskampanj genomférdes tillsammans
med Tallink Silja Line med temat musik. En barnbok
om Stockholm som destination fick stor uppmarksam-
het och har bland annat lett till minst 80 artiklar i

ryska medier. Visit Sweden lade ockséa grunden for ett
langsiktigt samarbete med ett mediebolag med fokus
pa livsstil, som kommer att ge inspiration om Sverige i
flera kanaler de kommande é&ren.

Helene Berg, landschef Ryssland

146 000 overnattningar 2015



Italien

Aret som gatt

Italienarnas fortroende for landets ekonomi 6kar och
man prioriterar utlandsresor i stdrre utstréckning.
Resandet till utlandet steg med 20 procent under 2015.
For Sveriges del innebar 7 000 fler évernattningar

fran Italien totalt 244 000 6vernattningar pa svenska
boendeanlaggningar, en 6kning med 3 procent.

Vad tycker italienarna om destinationen
Sverige?

Italienarna fortsatter att uppskatta utbudet i de trend-
iga och moderna storstdderna i Sverige. Samtidigt ar
man mer nyfiken pa naturupplevelser som orérd natur
och norrsken. De regioner italienarna kanner till bast
ar Stockholm, Vastsverige och Swedish Lapland.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
For att 6ka intresset hos fler italienare att resa hit

ar kommunikationen i medier, sociala medier och
bloggar viktiga i Italien. Artiklar och inslag i redak-
tionella medier 6kade markant och véardet av tv- och
radioprogram fordubblades jamfort med aret fore.
Antalet blogginldagg om destinationen Sverige var

tre gdnger sd manga som 2014. Exempelvis upp-
maéarksammades Pippi 70 ar, ABBA the Museum och
julfirande i storstaderna.

Genom Visit Swedens riktade insatser mot italienska
researrangorer har reseledet aterupptackt Sverige,
nagot som lett till stora 6kningar av antalet 6vernatt-
ningar i Sverige. Vi hade aven ett samarbete med
kryssningsrederiet Costa Crociere, vilket bidrog till
att 11 000 italienare besdkte Stockholm under sina
kryssningar i Ostersjon.

Italienarna ar intresserade av design och under Mébel-
massan i Milano kommunicerade Visit Sweden det
nyskapande och trendiga Sverige for att dka kdnne-
domen om svenska designupplevelser och fa fler att
vilja resa till Sverige.

Johan Cavallini, landschef Italien

244 @00 overnattningar 2015



Frankrike

Aret som gatt

Fransmannen har traditionellt sett rest mycket inrikes,

men soker sig nu i allt storre utstrackning utomlands
péa sin semester. 2014 gjordes narmare 25 miljoner
utlandsresor och évernattningarna i Sverige vaxte
ocksa i antal: 18 000 fler natter innebar en 6kning pa
6 procent. Vi ser en stabil strém av franska resenérer
till Sverige som inte paverkats namnvart av den
ekonomiska krisen.

Vad tycker fransmannen om destinationen
Sverige?

Fransmannen uppfattar Sverige som ett exotiskt
resmal och ett modernt land med vacker natur,
héalsosam livsstil och trevliga méanniskor. Intresset

for svensk design, mode, litteratur, musik och nya
smakupplevelser ar stort. Fransméannen vill gérna se
flera delar av Sverige och stanna lange - genomsnitts-
resan varar 9 dagar.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
PR och sociala medier &r viktiga verktyg for att né den
franska malgruppen och 6ka kdnnedomen om Sverige.
| ett flerarigt samarbete med Turistradet Vastsverige
marknadsfor Visit Sweden vastsvenska upplevelser

i medier, sociala medier och andra digitala kanaler.
Bokforlaget Actes Sud, som ger ut deckarforfattaren
Camilla Lackbergs romaner i Frankrike, ingér ocksa i
samarbetet. Under aret lyfte vi fram Ingrid Bergmans
koppling till Fjallbacka, bland annat pa Cannes filmfest-
ival, vilket plockades upp av bland annat Frankrikes
stOrsta morgonprogram i tv, Télématin.

Visit Sweden och Stockholm Visitors Board utvecklade
under dret kommunikationskonceptet "Stockholmize,
la créativité made in Sweden”. Syftet ar att starka
Stockholms och Sveriges stallning som kreativ hubb i
Frankrike. Kampanjens blogg, event, reportage i media
och sociala medie-aktiviteter nddde totalt drygt 6
miljoner fransman med inldagg om mat, konst, design,
mode, musik, film och litteratur och high tech.

Linda Williams, landschef Frankrike

310 000 6vernattningar 2015



Spanien

Aret som gatt

Den spanska ekonomin med en av Europas starkaste
tillvaxttakter har bidragit till att spanjorernas utlands-
resande 6kade med 20 procent. Dessutom har 6kad
nyfikenhet p& Sverige och fler flygforbindelser lett
till totalt 167 000 6vernattningar fran Spanien 2015,
18 000 fler an aret innan.

Vad tycker spanjorerna om destinationen
Sverige?

Man gillar de svenska storstéderna och ser dem
som moderna och trendiga. Spanjorerna blir allt mer
nyfikna pd omraden utanfér stdderna och ménga
tycker att norrsken och ordrd natur ar fascinerande.
En trend ar att gora tuffare och sportigare aktivi-
teter, som forsrédnning eller utmanande vandring.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
For att 6ka kdannedomen om resmaélet Sverige hos den
spanska maélgruppen arbetar Visit Sweden med att ge
information och inspiration till spanska medier. Sverige
fick stor medial uppméarksamhet i Spanien i samband
med nya flyglinjer till Sverige. Marknadsféringen av
svensk film pé kortfilmsfestivalen Mecal i Barcelona,
dar Sverige var vardland, och ett officiellt svenskt mat-
event i Madrid skapade ocksd uppmaérksamhet.

Vi var aven delaktiga i en onlinekampanj tillsammans
med Spaniens marknadsledande onlineresebyr3,
rumbo.es i samband med nya flyglinjer fran Madrid
och Barcelona. Ett samarbete mellan Visit Sweden,
Stockholm Visitors Board och kryssningsrederiet
Costa ledde till 8 000 fler resenérer i Stockholm.

Johan Cavallini, landschef Spanien

167 000 overnattningar 2015



USA

Aret som gatt

2015 blev ytterligare ett starkt ar. 28 000 fler 6vernatt-
ningar i Sverige gav en 6kning pa 6 procent. En stark
dollar, frekventa och prisvarda direktflyg, effektiva
samarbeten och kreativa kampanjer ar bidragande or-
saker. Stockholm, Géteborg och Vastkusten far manga
besdk, men intresset 6kar dven for att besdka andra
delar av Sverige.

Vad tycker amerikanerna om
destinationen Sverige?

Amerikaner sdker exotiska upplevelser och storstads-
puls. Man vill uppleva svensk livsstil, tradition, kultur
och historia. Sverige och Skandinavien star hogt i kurs
och intresset for kulinariska matupplevelser ar starkt.
Den nordiska maten, “"The Nordic Cuisine”, har tagit
stor plats i amerikanska medier.

Att resa med barn eller tilsammans med mor- och
farféraldrar blir allt mer populért. Dessutom ser vi
ett véxande intresse hos en yngre malgrupp som gor
weekendresor och ar nyfikna pa nya destinationer.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Kampanjen #InAVolvo tillsammans med Volvo Cars,
Turistradet Vastsverige och Goteborg & Co har bidragit
till fler amerikanska besék i Sverige. Nar Volvos ameri-
kanska kunder képer en bil ingar en resa till Vastsverige
for att kora de forsta milen pa svensk mark. Att inspir- Lotta Thiringer, landschef USA
era medier ar en central del i kampanjen, och flera

bloggare och andra inflytelserika personer testade

konceptet pa plats i Sverige.

Under Nordic Food Festival i New York och Los

Angeles positionerade Visit Sweden Stockholm

som en kulinarisk destination i varldsklass. Eventet

ledde till artiklar i bland annat Business Insider och

Wellness Tourism Worldwide samt en omfattande

spridning i sociala medier. 532 @00 odvernattningar 2015

Visit Sweden genomférde mediekampanjen Gay-
Europe tillsammans med Danmark och Tyskland for att
nd HBTQ-resenarer genom de amerikanska tidningarna
OUT och Advocate Magazine. Har visade vi upp Stock-
holm som en destination néara det kontinentala Europa.
Visit Sweden gjorde ocksa en egen kampanj i Curve
Magazine och Advocate Magazine fo6r Stockholm.



Kina

Aret som gatt

Den starka tillvéaxten av resor till Sverige fran Kina
fortsatte och antalet 6vernattningar 6kade med 28,5
procent, mest av alla Visit Swedens utlandsmarknader.
Kinesiska resenarer kdnner till Sverige och Skandina-
vien allt battre, bland annat genom stérre spridning i
kinesiska medier. Flygkapaciteten har 6kat och rese-
arrangorer erbjuder allt fler upplevelser i Sverige.

Vad tycker kineserna om destinationen
Sverige?

Kineserna associerar Sverige med ren luft, miljo-
vanlighet, vacker natur, vélfard och en lugn livsstil
—en "happy nation”. Den kinesiske resenaren ar
véalutbildad medelklass och nyfiken pa att uppleva
den genuina lokala livsstilen. Majoriteten som besdker
Sverige har tidigare varit i Europa och vill nu prova
nagot annorlunda.

Nagra av Visit Swedens insatser under aret
Visit Sweden har arbetat nara kinesiska rese- och
livsstilsmedier for att sprida inspiration om resmélet
Sverige. Till exempel agnade magasinet Modern
Weekly 43 sidor &t Stockholm, Goteborg, Véstsverige
och Skane. Sociala medier blir allt viktigare i Kina. De
mest populdra ar WeChat och Weibo och Visit Swedens
egna kanaler har manga aktiva och lojala foljare.

Visumregler och sprakbarridrer gor att manga kineser
bokar sin Sverigeresa genom en researrangor. Visit
Sweden har hjalpt researrangérer att utveckla upplev-
elser som speglar den svenska livsstilen. | september
startade den forsta charterférbindelsen till Sverige
fran Kina. Resorna tog nastan 3 000 kineser till Sverige
och satsningen kommer att fortsatta under 2016.

Visit Sweden utdkade marknadsfoéringen i Kina till

de nya marknadsomréddena Hong Kong och syddstra
Kina. | samband med att en ny direktlinje mellan Hong
Kong och Stockholm startade under hésten, gjorde vi
marknadsféringsinsatser tillsammans med Swedavia,
SAS och Stockholm Visitors Board for att 6ka resan-
det till Sverige.

Lynn Li, landschef Kina

261 @00 overnattningar 2015



Arsredovisning och

koncernredovisning for
V.S. VisitSweden AB

Styrelsen och verkstallande direktoren for V.S. VisitSweden AB avger harmed
arsredovisning och koncernredovisning for rakenskapsaret 2015-01-01-

2015-12-31.

Forvaltningsberattelse

Allmant om verksamheten

Visit Sweden har statens och besdksnaringens upp-
drag att internationellt marknadsféra Sverige som
resmal och att marknadsféra varumarket Sverige.

Malet &r att langsiktigt bidra till att 6ka turismexporten.

Med fler utlandska besdkare skapas dkat exportvarde,
Okade affarsmojligheter fér svenskt naringsliv och fler
svenska arbetstillfallen. Visit Sweden |6ser uppgiften
genom effektfull marknadskommunikation.

Visit Sweden &gs av svenska staten genom Narings-
departementet till 50 procent och svensk besdks-
naring genom Svensk Turism AB till 50 procent.
Svensk Turism AB &ags av ca 170 féretag och organisa-
tioner som representerar tiotusentals foretag alla verk-
samma inom den svenska besdksnaringen. Bolaget
har sitt sate i Stockholm.

For att nd en fordubbling av turismexporten, enligt
besoksnaringens vision till &r 2020, kravs 6kade
marknadsfoéringsinsatser. Visit Sweden, svenska
regioner och destinationer, produktégare och upp-
levelseforetag vill darfor kraftsamla for att attrahera
bade nya och dterkommande besdkare. Visit Sweden
erbjuder besdksnaringen att delta i den internationella
marknadsfoéringen av resmalet Sverige. Aktiviteterna
sker oftast i samarbete med andra aktérer som ocksa
vill skapa kdnnedom om Sverige, Oka intresset att resa
till Sverige och oka kdépintentionen hos malgruppen.
Vért erbjudande bygger pé tre leveranser i kombina-
tion: (1) internationell kommunikation, (2) marknads-,
affars- och malgruppsinsikt och (3) samverkan.

Staten utger arligen riktlinjer for Visit Swedens verk-
samhet. F6r 2015 ar det 6vergripande malet att "Visit
Sweden ska bidra till att Sverige har hoég attraktions-
kraft utomlands som turistland och har en langsiktigt
konkurrenskraftig turistnaring, som bidrar till hallbar
tillvaxt och 6kad sysselséattning i alla delar av landet.”

Visit Sweden ar verksamma i 13 lander i marknads-
foringen av Sverige. Med hjalp av egna kontor i varje
land, med undantag for Indien, har Visit Sweden
kunskap om landets livsstil, trender och kultur.
Medarbetarna ar experter pa marknadsféring samt
Sverigeframjande och arbetar med malgruppsinrik-
tade kampanjer och en stédndig néarvaro for Sverige,
till exempel i sociala medier och i natverk av rese-
arrangorer, journalister och andra partners. Under
2015 la Visit Sweden grunden for marknadsféring av
Sverige pa pilotmarknaden Indien for att tillvarata ett
véxande intresse for Sverige. De prioriterade marknad-
erna star for ca 75 procent av alla utlandska 6vernatt-
ningar i Sverige.

De resenarer Visit Sweden vander sig till, malgruppen
“Den globala resenaren”, ar resvana och sdker standigt
nya resmal. For de allra flesta ar Sverige annu inte sa
kant som destination. Det finns en stor potential att 6ka
resandet till Sverige hos dem som redan besdkt andra,
mer kanda europeiska destinationer. Totalt utgér de
globala resendrerna med Sverigeintresse 81 miljoner
manniskor i 11 lander enligt Visit Swedens egna ana-
lyser (Kina och Indien ej inkluderade).



Visit Sweden 6kar omvarldens lust till Sverige.

Visit Sweden skapar internationell kommunikation i
samverkan med partners vilket ger en attraktiv destina-
tions- och Sverigebild for att attrahera besdkare och
skapa affarsméjligheter for svensk besdksnéaring.

Visit Sweden ar det framsta kommunikationsbolaget f&r
internationell marknadsforing av destinationen Sverige.

Visit Swedens organisation 2015

Visit Swedens verksamhet ar organiserad i tre
utlandsregioner: Direkt, Potential och Tillvaxt,
samt affarsstddsenheterna Business Intelligence,
Corporate Business Support, Corporate Communi-
cations & Public Affairs, Marketing, Sales och
Strategic Development. Utlandsverksamheten éar
organiserad i fem representationskontor i Frankrike,
Italien, Kina, Nederlanderna och Ryssland samt i
sju heldgda dotterbolag i Danmark, Finland, Norge,
Spanien, Storbritannien, Tyskland och USA. Den
indiska marknaden bearbetas fran Stockholm och
via Scandinavian Tourist Board i New Delhi.

Vasentliga handelser under
rakenskapsaret

Under 2015 genomforde Visit Sweden cirka 100
marknadsféringskampanjer pa de 13 prioriterade
utlandsmarknaderna.

Statens tillaggsfinansiering,
regeringsbeslut 25 juni 2015 samt 17
december 2015

Regeringen beslutade den 25 juni 2015 att invest-
era 30 miljoner kronor under 2015, och darefter 20
miljoner kronor per ar fram till ar 2017 i extra medel
till marknadsféringen av Sverige utomlands. Med
andring av regeringens beslut den 18 december
2014 beslutade regeringen att de 30 miljoner kronor
som tillférs V.S. VisitSweden AB, genom &ndring

av regleringsbrevet for budgetaret 2015 avseende
anslaget 1:7 Turistfrdmjande, ska anvéndas for att
genomfora satsningar pd nya tillvaxtmarknader som
Indien och Kina, marknadsféra hallbar natur- och
ekoturism pa landsbygden och genomféra insats-
er for att forlanga utlandska besdkares vistelse i
Sverige. Den 17 december 2015 faststalldes de

statliga medlen for ar 2016 till totalt 139 600 tkr, vilket
innebar att tillaggsfinansieringen for ar 2016 uppgar
till 30 miljoner kronor.

Ny affarsplan december 2015

Visit Swedens &gare har héga mal for bolagets
arbete. Svensk besdksnaring har en vision om att
fordubbla besdksnaringens omsattning, sysselsatt-
ning och internationella export till 4r 2020. Staten

a sin sida har via Naringsdepartementet angett
riktlinjer for Visit Swedens verksamhet dar det 6ver-
gripande malet ar att Visit Sweden ska bidra till att
Sverige har hdg attraktionskraft som turistland samt
en langsiktigt konkurrenskraftig turistnaring som
bidrar till hallbar tillvaxt och 6kad sysselsattning i
alla delar av landet. For att leva upp till dessa mal
har bolaget under 2015 utformat en affarsplan for
aren 2016-2018 i syfte att foradla och effektivisera
marknadsféringen i en digital och alltmer globali-
serad varld. Affarsplanen godkéndes av styrelsen
vid styrelsemotet i december 2015.

Pilotprojekt i Indien

Under 2015 lade Visit Sweden grunden for marknads-
foring av Sverige pa tillvaxtmarknaden Indien for att
ta tillvara ett véxande intresse for Sverige och sven-
ska upplevelser. Bearbetningen sker fran Stockholm
och sker bland annat genom bearbetning av reseled,
deltagande pa fackmassor, pressbearbetning och
kommunikation i sociala medier. Projektet erbjéd
ocksa svenska partners i bes6ksnéaringen att delta pa
en serie workshops i Indien dar svenska aktérer motte
representanter for den indiska resebranschen i Delhi,
Mumbai och Chennai.

Utvecklad kommunikationsstrategi

Under 2015 har bolaget utvecklat nya delar i kommu-
nikationsstrategin for att forfina budskapen och fa fler
manniskor att resa till Sverige. Dessa ar:

¢ En ny kommunikativ idé
* En ny digital strategi
* En ny kanalstrategi

En ny kommunikativ idé baserad bland annat pa
malgruppens efterfrdgan och férvantningar samt vad
Sverige som resmal har att erbjuda har tagits fram
under aret. Den nya digitala strategin innebar att Visit
Sweden ska se till att Sverige finns representerat i de
planerings- och bokningstjanster som malgruppen
anvander. Under aret togs ocksa en strategi fram for
hur inspirerande innehéall om Sverige ska kunna fa
storre spridning i fler kanaler genom att engagera
personer med stort inflytande och stora natverk.



Besoksvolym

Rekordméanga utlandska turister valde Sverige 2015.
Aldrig tidigare har Sverige varit ett s populart
resmal for internationella bestkare. Under 2015
nadde antalet 6vernattningar fran utlandet pa hotell,
stugbyar, vandrarhem, campingplatser och privata
stugor och lagenheter preliminart 15,2 miljoner, en
O6kning med 10,5 procent. Enligt preliminéara siffror
frdn UNWTO, FNs turismorganisation, 6kade inres-
andet till europeiska lander med 5 procent under
2015, réknat i antal ankomster.

Samtliga boendeformer 6kade, men hotell och
vandrarhem 6kade procentuellt sett mest, med 14
respektive 11 procent. Overnattningar fr&n utlandet
pa hotell utgér mer an héalften av samtliga utlandska
overnattningar pd kommersiella boendeanlaggningar.
De utlandska affars- och privatresenéarerna star for 25
procent av alla dvernattningar i kommersiellt boende
i Sverige.

Norge &r den storsta utlandsmarknaden i Sverige
rdknat i antal 6dvernattningar med sina 3,5 miljon-
er. Darefter kommer Tyskland och Danmark. Med
undantag av Ryssland visade alla prioriterade
marknader en 6kning av antalet évernattningar
under 2015. De storsta 6kningarna i faktiska tal

Intdkternas anvandning 2015

Intédkter

Intikternas anvandning (TSEK, koncernen)

Totala intakter

Marknadsfoéring BAS
Administration BAS
Marknadsféring projekt

Totala kostnader
Arets resultat

Finansieringsandel i procent

Finansiering

Bolagets verksamhet finansieras genom medel fran
staten och intakter fran partners genom samarbets-
projekt. Staten finansierar bolagets basverksamhet
och den dvergripande marknadsféringen, det vill sdga
varumarket Sverige. | tillagg kan regeringen besluta
om tilldaggsanslag. Tilldggsanslag ges ofta med en
overgripande férvantan fran regeringen pa vad Visit

kom fran Norge (6kar med 0,2 miljoner), Tyskland,
Danmark och Storbritannien. Mer an halften av de
utlandska dvernattningarna gjordes i storstadsléanen
Stockholm, Vastra Gétaland och Skéane, varav 30
procent i Stockholms lan.

Kalla: Tillvaxtverket/SCB (Preliminar ars statistik 2015,
det slutliga resultatet publiceras den 5 april 2016.)

Omsattning och resultat

Intédkterna for verksamhetséret 2015 redovisas till
254,3 miljoner kronor (244,5) varav 175,8 miljoner
kronor (166,1) i moderbolaget. Arets resultat redo-
visas till +8,3 miljoner kronor (+0,7) varav i moder-
bolaget +7,8 (0,0) miljoner kronor. Visit Sweden har
lagt ner ett stort arbete pa att fa till stand ett fortsatt
stort engagemang fran naringslivet. Detta har 6ver
tid resulterat i en 6kning fran 38 miljoner kronor

ar 2005 till 115 miljoner kronor 2015 i intakter fran
néringslivet och nérliggande branscher. De statliga
medlen har 6kat med 20 miljoner kronor jamfort
med ar 2014, 8,3 miljoner kronor av dessa aterinvest-
eras i verksamheten och omvandlas till satsningar i
marknadsféring av varumérket Sverige under 2016.

2015

Staten Ovriga Total %
139 824 114 520 254 344 100,0 %
80 346 - 80 346 32,7 %
12 006 - 12 006 4,9 %
39193 114 520 153713 62,5 %
131544 114 520 246 064 100,0 %
8280 - 8 280

55,0 % 45,0 % 100,0 %

Sweden ska dstadkomma med dessa medel. De
statliga medlen for &r 2015 uppgick till 139,8 miljoner
kronor (119,9). Visit Sweden fakturerar bes®ksnaring-
en for de tjanster som utfors, det vill séga intékter for
marknadsaktiviteter och gemensamma marknads-
foringskampanijer. Intakterna fran beséksnaringen
och néarliggande branscher uppgick ar 2015 till 114,5



miljoner kronor (119,4), vilket &r en minskning med 4
procent jamfort med ar 2014. Minskningen ar han-
forlig till senareldggning av aktiviteter till 2016 och
lagre investeringsmojligheter frén besoksnéaringen.

Av de statligt tillforda medlen aterstar ett 6verskott pa
8,3 miljoner kronor (0,7). Visit Sweden aterinvesterar

Overskottet i verksamheten under kommande verk-
samhetséar. For kommande &r har en budget lagts som
innebar att de sammanlagda intdkterna och kostnad-
erna for aren 2015 och 2016 balanserar.

Utveckling av verksamhet, stdllning och resultat (koncernen)

(Tkr) 2015@
Nettoomsattning 254 344
Rorelseresultat 8691
Resultat e. finansiella poster 8598
Balansomslutning 72814
Soliditet!™ 46,4 %
Medelantal anstallda 75

2014 2013@ 2012 2011
244541 253 864 281818 281967
1184 588 -7 633 -8383
870 346 -7 364 -7 743
83 117 63015 92522 94 396
31,0 % 39,2 % 26,5 % 34,2 %
81 79 88 81

(1) Justerat eget kapital / Balansomslutning. Med justerat eget kapltal avses eget kapital + obeskattade reserver med avdrag for uppskjuten skatteskuld.
(2) Fr&n och med 1 januari 2014 tillampar féretaget BFNAR 2012:1 Arsredowsnlng och koncernredovisning (“K3"). Jamférelsedret 2013 har omréknats i enlighet med
K3. Omrékning av tidigare ar har ej skett. Tidigare tillampade féretaget Arsredowsnlngslagen samt Bokféringsndmndens allméanna rad.

Moderforetaget

(Tkr) 2015@

Nettoomsattning 175 759
Rorelseresultat 7 850

Resultat e. finansiella poster 7756

Balansomslutning 46 877
Soliditet!™ 63,7 %
Medelantal anstallda 40

2014 2013@ 2012 2011
166 067 188 488 185591 200 204
370 -69 -8 304 -9 055
82 -342 -8 084 -8 486
43 399 45538 56 528 57 097
50,9 % 48,4 % 39,6 % 53,3 %
44 45 50 46

(1) Justerat eget kapital / Balansomslutning. Med justerat eget kapltal avses eget kapital + obeskattade reserver med avdrag for uppskjuten skatteskuld.
(2) Fr&n och med 1 januari 2014 tillampar féretaget BFNAR 2012:1 Arsredowsnlng och koncernredovisning (“K3"). Jamférelsearet 2013 har omraknats i enlighet med
K3. Omrakning av tidigare &r har ej skett. Tidigare tillimpade féretaget Arsredovisningslagen samt Bokféringsnamndens allménna réad.

Bolagsstyrningsrapport

Visit Sweden har valt att ha bolagsstyrningsrapporten
som en fran arsredovisningen skild handling enligt 6
kap 8 § i arsredovisningslagen.

Vasentliga handelser efter
rakenskapsarets utgang

Inga vésentliga hédndelser har intraffat efter balans-
dagen som inte beaktats.

Vasentliga risker och osakerhetsfaktorer
Det finns ett flertal faktorer som kan paverka Visit
Swedens resultat och verksamhet. Vissa kan
hanteras genom interna rutiner, medan andra i hégre
utstrackning styrs av yttre faktorer. Visit Sweden
verkar pa en internationell marknad med standigt

pagaende forandringar. Bolagets riskhantering &r
darfor ett kontinuerligt arbete for att identifiera,
utvardera, hantera och folja upp risker i omvérlden
och inom verksamheten. Visit Sweden stravar
efter att pa ett systematiskt satt jamfoéra och
prioritera risker, och att genomféra férebyggande
och riskbegransande atgarder for att skapa goda
forutsattningar for bolaget att verka over tid.

Riskomraden

Strategiska risker omfattas huvudsakligen av risker
pa grund av dndrade marknadsforutsattningar. Visit
Sweden verkar pa en global marknad och negativa
makroekonomiska och geopolitiska féréndringar i ett
land eller flera lander kan leda till att forutsattning-



arna for resande fran det landet forandras negativt
alternativt leder till lagkonjunktur vilket kan foréandra
képbeteendet hos konsumenterna. Visit Sweden
arbetar darfor kontinuerligt med att félja och analysera
forandringar i kundbeteenden och marknadsforhall-
anden och anpassa verksamheten utifran detta. Till de
strategiska riskerna raknar vi dven in osadkerhetsfak-
torn i nivan pa de statliga medlen som finansierar Visit
Swedens verksamhet som har varierat éver tid, och
vasentligt kan paverka bolagets verksamhet.

Operationella risker ar risker som uppstar péa grund av
fel eller brister i de interna processerna. Var malsatt-
ning ar att vara tjanster och leveranser samt vart
interna arbete ska praglas av hog kvalitet. Riskarbetet
syftar darfor till att bevara och férbattra kundnojd-
heten och att minimera skador och forluster pa Visit
Swedens tillgangar. Vi har implementerat en intern
riskhanteringsprocess med fokus pé operationella
risker. En riskkommitté har till uppgift att ta emot och
sortera risker, delegera for atgard och bevaka I6sning.
Som landets nationella turistrdd atnjuter Visit Sweden
ett stort intresse. En risk att foretagets anseende och
varumarke skadas innebar en risk fér minskade maijlig-
heter for foretaget att utfora sitt uppdrag.

Visit Sweden ar i sin verksamhet utsatt for olika typer
av finansiella risker som valutakurs- likviditets-, rante-
och kreditrisker. Den finansiella riskexponeringen
inom dessa omradden beddéms dock som Iag.

Med valutarisk avses risken att verkligt varde eller
framtida kassafléden fluktuerar till foljd av &ndrade
valutakurser. Exponeringen for valutarisk harror
huvudsakligen frédn betalningsfléden i utlandsk valuta,
sd kallad transaktionsexponering, och fran omrakning
av balansposter i utlandsk valuta samt vid omrékning
av utlandska dotterféretags resultatrakningar och bal-
ansrakningar till koncernens presentationsvaluta som
ar svenska kronor, s kallad balansexponering. Kon-
cernen bedriver verksamhet pé flera olika geografiska
marknader och i olika valutor, bade i representations-
kontor och dotterbolag och ar darigenom exponerad
for valutarisk som dock bedéms som lag.

Det finns inga rantebarande skulder i koncernens
balansrakning och samtliga medel &r placerade pa
koncernens bankkonton. Kreditrisken avseende kund-
fordringar och 6vriga fordringar varderas som lag.
Séaval koncernens som moderbolagets likviditetsrisk
respektive kassaflédesrisk anses som Iag.

Forvantad framtida utveckling

De statliga medlen for ar 2016 &r faststallda till 139
600 000 kronor och utbetalas kvartalsvis i férskott. Av
dessa medel ska 30 000 000 kronor anvéandas for att
genomfora satsningar pa nya tillvaxtmarknader som
Kina och Indien, marknadsféra héllbar natur- och eko-
turism pé landsbygden och genomfoéra insatser for att
forlanga utléandska besodkares vistelse i Sverige.

Den internationella turismen har passerat en miljard
resor om aret (UNWTO, World Tourism Barometer
January 2016) och Visit Swedens egna malgrupps-
analyser visar att 81 miljoner personer i elva lander
ar intresserade av Sverige. Det innebér en stor
potential fér Sverige och Visit Sweden att inspirera
ett 6kat antal manniskor att resa till Sverige. Olika
omvarldsfaktorer kan innebéra ett minskat resande
frdn nagot eller flera lander eller regioner under en
period, men den underliggande trenden ar positiv.

Medarbetare

Visit Swedens framsta egna resurs &r medarbetarnas
kompetens, formagor och drivkraft att nd mal och
resultat. Att lyckas attrahera, behélla och fa full utvax-
ling av duktiga medarbetare &r avgérande om de hogt
stallda malen ska nas, vilket stéller krav pa att bolaget
kan skapa goda forutsattningar for alla medarbetare att
trivas, utvecklas, ta ansvar och kunna gora ett bra jobb.

Under 2015 har bolaget fortsatt arbeta for att forstarka
ledarskapet och medarbetarskapet i organisationen.
Visit Sweden har haft fokus pd den sociala héllbar-
heten bland annat genom att med utbildningsinsatser
utveckla ledarskapet, forbattra mal- och prestations-
styrningen och de strukturerade mal- och utvecklings-
samtal som alla medarbetare ska ha med sin chef, och
genom att ta fram och boérja arbeta utifran foretagets
forsta plan for lika rattigheter och mojligheter.

Vardegrunden haller bolaget samman, skapar grund
for trygga och snabba beslut och starker Visit Swedens
varumarke som arbetsgivare och samarbetspartner.
Vad vardegrunden, och de fem vardeorden som funnits
sedan 2010, innebar i konkreta ageranden har behand-
lats i workshops med hela féretaget, i chefsgruppen
och i alla team. Malet har varit att varje medarbetare
ska forstd och fa hjalp av vardegrunden i det dagliga
arbetet. Visit Sweden har ocksé tagit fram en upp-
férandekod som ska hjélpa organisationen och med-
arbetarna att agera foredémligt, etiskt och ansvarsfullt,
med vardegrunden som en viktig utgangspunkt.



En medarbetarundersékning genomfoérs vartannat ar.
Nasta undersokning goérs hdsten 2016.

Hallbarhetsarbete

Den nya affarsplanen t om &r 2018 visar tydligt att en
gemensam vardegrund och gemensamma normer
for hur bolaget och alla medarbetare ska agera etiskt
och féreddémligt ar avgérande for verksamheten. Visit
Swedens uppférandekod ar darfor en viktig del i att
sakerstalla att bolaget lever upp till hdgt stallda krav
pé affarsetik och hallbart féretagande. Visit Sweden
har varit ett klimatneutralt féretag sedan 2009. Vi
kompenserar var miljobelastning fran tjansteresor,

el och varme. Vi stddjer Brundtlandkommissionens
och UNWTO:s definitioner om hallbarhet och stodjer
ocksé FN:s initiativ Global Compact, som innefattar
principer om manskliga rattigheter, arbetsratt, miljo-
fragor och anti-korruption. Visit Sweden rapporterar
det pagaende arbetet med Global Compacts principer
i en Communication on Progress-rapport som finns
att lasa pa visitsweden.com/partner.

Visit Sweden lamnar arligen en héllbarhetsredovisning.
Infér 2015 formulerades foljande hallbarhetsmal:

Socialt hallbarhetsmal

Definierades som “"Framtagning av uppférandekod i
bolaget och att KPI tas fram och implementeringen
pabdrjas under ar 2015.”

Miljomassigt hallbarhetsmal
Att Visit Swedens CO2-utslapp under 2015 inte dver-
stiger 5,6 ton/medarbetare & ar (samma niva som 2014).

Ekonomiskt hallbarhetsmal
Ekonomi i balans med resultat enligt av styrelsen
senast godkédnda prognos.

Forslag till vinstdisposition (kronor)
Till arsstammans forfogande star
foljande vinstmedel

Balanserat resultat 11015016

Arets resultat 7 756 010
18 771 026

Styrelsen foreslar att

i ny rakning balanseras 18 771 026

18 771 026

Betraffande moderféretagets och koncernens
resultat och stéllning i dvrigt hénvisas till efter-
féljande resultat- och balansréakningar, rapporter
Over eget kapital, kassaflodesanalyser samt noter.
Alla belopp uttrycks i tusentals svenska kronor dar
ej annat anges.



Koncernen

Koncernens resultatrakning (Tkr)

Rorelsens intédkter

Nettoomséattning

Rorelsens kostnader

Marknadsféring

Ovriga externa kostnader

Personalkostnader

Avskrivningar av materiella och immateriella anlaggningstillgdngar

Rorelseresultat

Resultat fran finansiella poster

Resultat fran évriga vardepapper och fordringar som ar anldggningstillgdngar
Ovriga ranteintakter

Rantekostnader och liknande kostnader

Resultat efter finansiella poster
Skatt pé arets resultat
Arets resultat

Hanforligt till:

Moderforetagets aktiedgare

Not

10

2015-01-01
2015-12-31

254 344
254 344

-163 692
-24 389
-65017
-2 655
8691

29
-122
8598

-318

8 280

8280

2014-01-01
2014-12-31

244541
244541

-155 895
-21408
-63 900
-2 154
1184

-400
165

870

-124

746

746



Koncernens balansrdkning (Tkr)

TILLGANGAR
Not 2015-12-31 2014-12-31
Anlaggningstillgdngar
Immateriella anldggningstillgdngar
Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten 12 1318 3258
1318 3258
Materiella anlaggningstillgéngar
Inventarier 13 207 872
207 872
Fi all 14 ingstillgang
Andelar iintresseféretag och joint ventures 15 2 2
Fordringar hos intresseféretag och joint ventures 16 376 376
Depositioner 437 310
815 688
S la ingstillgd 2340 4818
Omsattningstillgdngar
Kortfristiga fordringar
Kundfordringar 21466 36 942
Ovriga fordringar 3769 5132
Forutbetalda kostnader och upplupna intakter 17 7549 8709
32784 50783
‘ Kassa och bank 18 37690 27 516
‘ Summa omsattningstillgangar 70 474 78 299
‘ SUMMA TILLGANGAR 72814 83117




Koncernens balansrikning (Tkr), forts.

EGET KAPITAL OCH SKULDER

Not 2015-12-31 2014-12-31
Eget kapital
Aktiekapital (1000 000 aktier) 10 000 10000
Ovrigt tillskjutet kapital 15518 14 998
Annat eget kapital inklusive arets resultat 8280 746
Eget kapital hanforligt till moderforetagets aktiedagare 33798 25744
Summa eget kapital 33798 25744
Avsattningar
Avsattningar for pensioner och liknande forpliktelser 19 460 419
460 419

Kortfristiga skulder
Leverantorsskulder 21078 37436
Aktuella skatteskulder 77 14
Ovriga kortfristiga skulder 2514 2231
Upplupna kostnader och forutbetalda intakter 20 14 887 17 273

38556 56 954
SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 72814 83117
Poster inom linjen
Stallda sakerheter 21 zyl 310

Ansvarsforbindelser - R

Koncernens rapport dver forandring i eget kapital (Tkr)

Summa eget
Annat eget kapital  kapital hanforligt
Ovrigt inklusive arets till moderforeta- Minoritets- Summa eget

Aktiekapital tillskjutet kapital resultat gets aktiedgare intresse kapital
Ingdende balans per 1 januari 2014 10 000 1092 13638 24730 24730
Arets resultat 746 746 746
Forandringar i redovisade varden pa tillgdngar 0
och skulder:
Omrakningsdifferenser 268 268 268
Summa vardeforandringar 268 268 268
Utgéende balans per 31 december 2014 10 000 1092 14 652 25744 25744
Ingdende balans per 1 januari 2015 10 000 1092 14 652 25744 25744
Arets resultat 8280 8280 8280
Forandringar i redovisade varden pé tillgdngar -52 -52 -52
och skulder:
Omrakningsdifferenser -174 -174 -174
Summa vérdeférandringar -226 -226 -226
Utgéende bal per31d ber 2015 10 000 1092 22706 33798 33798

Eget kapital hanforligt till moderforetagets aktieégare.
Aktiekapital 1 000 000 aktier a kvotvéarde 10 kronor.



Koncernens kassaflodesanalys (Tkr)

2015-01-01 2014-01-01
Den 16pande verksamheten Not 2015-12-31 2014-12-31
Rorelseresultat 8691 1184
Justeringar fér poster som inte ingér i kassaflédet:
Nedskrivning immateriell tillgdng 12 424
Avskrivningar 12,13 2231 2154
Erhallen rénta 29 165
Erlagd ranta -122 -79
Betald inkomstskatt -307 -188
Kassafléde frén den I6pande verksamheten fére forandringar av rérelsekapital 10 946 3236
Kassaflode fran forandringar i rorelsekapital
Minskning(+)/6kning(-) av 6vriga kortfristiga fordringar 17 999 -22 220
Minskning(-)/6kning(+) av 6vriga kortfristiga skulder -18 420 19 088
Kassafléde fran den I6pande verksamheten 10525 104
Investeringsverksamheten
Forvarv avimmateriella anldggningstillgdngar 12 - -3342
Forsaljning av finansiella anlaggningstillgdngar 9,15 - 732
Forvarv av materiella anlaggningstillgdngar 13 -55 -9
Férsaljning av materiella anldggningstillgdngar 13 - 1
Depositioner -127 -164
Kassafléde frén investeringsverksamheten -182 -2782
Arets kassaflode 10 343 -2678
Likvida medel vid arets bérjan 27516 29526
Omrikningsdifferenser i rets kassafléde -169 668
Likvida medel vid &rets slut 37 690 27516




Moderforetaget

Moderféretagets resultatrakning (Tkr)

Rérelsens intékter

Nettoomsattning

Rorelsens kostnader
Marknadsfoéring
Ovriga externa kostnader

Personalkostnader

Avskrivningar och nedskrivningar av materiella och immateriella anlaggning-
stillgdngar

Rorelseresultat

Resultat fran finansiella poster

Resultat fran andelar i intresseféretag och joint ventures

Ovriga ranteintakter
Réantekostnader och liknande kostnader

Resultat efter finansiella poster
Resultat fore skatt

Arets resultat

Not
4,5

10

2015-01-01
2015-12-31

175759
175 759

-118 021
-12 986
-34 343
-2 559

7 850

24
-118

7756

7756

7756

2014-01-01
2014-12-31

166 067
166 067

-115 134
-12 351
-36 247
-1965

370

-368

154

82

82

82



Moderforetagets balansrakning (Tkr)

TILLGANGAR

Anldggningstillgangar

Immateriella anldggningstillgangar Not 2015-12-31 2014-12-31
Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten 12 1318 3258
1318 3258
Materiella anldggningstillgangar
Inventarier 13 143 762
143 762
Finansiella anldggningstillgangar
Andelar i koncernforetag 14 814 814
Andelar iintresseféretag och joint ventures 15 2 2
Fordringar hos intresseféretag och joint ventures 16 376 376
Depositioner 22 132
1214 1324
S la i tillga 2675 5344
Omsattningstillgangar
Kortfristiga fordringar
Kundfordringar 6648 7824
Fordringar hos koncernféretag 5553 8717
Aktuella skattefordringar 16 0
Ovriga fordringar 2224 1943
Forutbetalda kostnader och upplupna intakter 17 2533 2925
16 974 21409
Kassa och bank 18 27 228 ‘ 16 646
‘ Summa omsittningstillgdngar 44 202 ‘ 38 055
46877 \ 43399

‘ SUMMA TILLGANGAR




Moderforetags balansrdakning (Tkr), forts.

EGET KAPITAL OCH SKULDER

Eget kapital Not 2015-12-31 2014-12-31

Bundet eget kapital

Aktiekapital (1 000 000 aktier) 10 000 10 000

Reservfond 1092 1092
11092 11092

Fritt eget kapital

Balanserad vinst eller forlust 11015 10933
Arets resultat 7756 82
18771 11015
Summa eget kapital 29 863 22107
Avsattningar
Avsattningar for pensioner och liknande forpliktelser 19 460 419
460 419

Kortfristiga skulder

Leverantorsskulder 6064 8488
Skulder till koncernféretag 3593 1350
Aktuella skatteskulder - 31
Ovriga kortfristiga skulder 1422 1046
Upplupna kostnader och forutbetalda intakter 20 5475 9958
16 554 20873
SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 46 877 43399

Poster inom linjen

Stéllda sékerheter, hyresdepositioner 21 85 132

Ansvarsforbindelser - -

Moderforetagets rapport 6ver forandring i eget kapital (Tkr)

Bundet eget kapital Fritt eget kapital
Fond for Balanserad
Uppskriv- . verkligt vinst eller ) Summa eget

Aktiekapital ningsfond Reservfond  Overkursfond vérde forlust Arets resultat kapital
Ingdende balans per 1 januari 2014 10 000 1092 11275 -342 22025
Disposition av féregdende &rs resultat -342 342 -
Arets resultat 82 82
Utgaende balans per 31 december 2014 10 000 1092 10933 82 22107
Ingdende balans per 1 januari 2015 10 000 1092 10 933 82 22107
Disposition av féregdende é&rs resultat 82 -82 -
Arets resultat 7756 7756
Utgéende bal per31d ber 2015 10 000 1092 11015 7 756 29863

Aktiekapital 1 000 000 aktier a kvotvarde 10 kronor.



Moderforetagets kassaflédesanalys (Tkr)

2015-01-01 2014-01-01
Den 16pande verksamheten Not 2015-12-31 2014-12-31
Rorelseresultat 7 850 370
Justeringar fér poster som inte ingér i kassaflédet:
Nedskrivning immateriell tillgdng 12 424 0
Avskrivningar 12,13 2135 1965
Erhéllen ranta 24 154
Erlagd ranta -118 -74
Betald inkomstskatt -47 0
Kassafléde fran den I6pande verksamheten fére férandringar av rérelsekapital 10 268 2415
Kassaflde fran forandringar i rérelsekapital
Minskning(+)/6kning(-) av 6vriga kortfristiga fordringar 4451 -3280
Minskning(-)/6kning(+) av 6vriga kortfristiga skulder -4 247 -2221
Kassafléde frén den I6pande verksamheten 10 472 -3086
Investeringsverksamheten
Forvarv avimmateriella anlaggningstillgéngar
Férsaljning av finansiella anlaggningstillgdngar 14 - -7
Férvarv av materiella anlaggningstillgdngar 12 - -3342
Forsaljning av materiella anldggningstillgdngar 9,15 - 732
Depositioner 110 90
Kassafléde fran investeringsverksamheten 110 -2527
Arets kassaflode 10582 -5 613
Likvida medel vid &rets bérjan 16 646 22 259
Likvida medel vid &rets slut -27 228 -16 646




Noter

Not 1 Allman information

V.S. VisitSweden AB med organisationsnummer
556500-7621 ar ett aktiebolag registrerat i Sverige
med séate i Stockholm. Adressen till huvudkontoret &r
Sveavégen 21, 103 61 Stockholm. Fdretaget och dess
dotterforetag (“koncernens”) verksamhet omfattar

att pa 6vergripande nivéd och med en sammanhallen
profil, utomlands marknadsféra svenska destinationer
och Sverige som turistland samt att bedriva dérmed
férenlig verksamhet.

Not 2 Redovisningsprinciper och varderingsprinciper

V.S. VisitSweden ABs arsredovisning och koncern-
redovisning har upprattats enligt arsredovisnings-
lagen och Bokféringsnamndens allménna rad BFNAR

2012:1 Arsredovisning och koncernredovisning (“K3").

Redovisningsprinciperna ar oférandrade jamfért med
foregdende ér.

Koncernredovisning

Koncernredovisningen omfattar moderforetaget V.S.
VisitSweden AB och de féretag éver vilka moderfére-
taget direkt eller indirekt har bestdmmande inflytande
(dotterféretag). Bestammande inflytande innebéar

en ratt att utforma ett annat féretags finansiella och
operativa strategier i syfte att erhélla ekonomiska
fordelar. Vid bedédmningen av om ett bestémmande
inflytande féreligger, ska hdnsyn tas till innehav av
finansiella instrument som ar potentiellt rostberatti-
gade och som utan dréjsmal kan utnyttjas eller kon-
verteras till rostberattigade eget kapitalinstrument.
Hansyn ska ocksa tas till om féretaget genom agent
har maojlighet att styra verksamheten. Bestdmmande
inflytande foreligger i normalfallet d& moderfoéretaget
direkt eller indirekt innehar aktier som representerar
mer an 50 % av rosterna.

Ett dotterforetags intékter och kostnader tas in i
koncernredovisningen fran och med tidpunkten for
forvarvet till och med den tidpunkt dd moderféreta-
get inte langre har ett bestammande inflytande éver
dotterforetaget. Se avsnitt Rorelseférvéarv nedan for
redovisning av férvarv och avyttring av dotterforetag.

Redovisningsprinciperna for dotterféretag 6verens-
stdmmer med koncernens redovisningsprinciper.
Alla koncerninterna transaktioner, mellanhavanden
samt orealiserade vinster och forluster hanforliga

till koncerninterna transaktioner har eliminerats vid
uppréattandet av koncernredovisningen.

Andelar i intresseforetag

Ett intresseforetag ar ett foéretag dar koncernen utdvar
ett betydande men inte bestémmande inflytande,
normalt omfattar det féretag dar koncernen innehar
20 % - 50 % av rosterna. Andelar i intresseforetag
redovisas enligt kapitalandelsmetoden.

Vid tillampning av kapitalandelsmetoden redovisas
en investering i ett intresseféretaget inledningsvis
till tillgdngens anskaffningsvarde. Det redovisade
vardet Okas eller minskas darefter for att beakta
koncernens andel av intresseféretagets resultat
efter forvarvstidpunkten. Erhallna utdelningar fran
intresseféretaget minskar investeringens redovisade
varde. Det redovisade vardet justeras dven for att
aterspegla andra forandringar intresseforetagets
eget kapital.

Om koncernens andel i ett intresseforetags forluster
uppgér till eller 6verstiger det redovisade vardet pa
andelarna i intresseféretaget, minskas det redovisade
véardet tills det redovisade vardet &r noll. Ytterligare
forluster redovisas som avséattning endast till den del
agarfoéretaget har en legal forpliktelse eller informell
forpliktelse att tdcka forlusterna eller om agarforeta-
get gjort utbetalningar for intresseforetagets rékning.
Redovisar intresseféretaget kommande rakenskapsar
vinst ska dgarforetaget redovisa sin andel av vinster
forst nar dessa Overstiger andelen av de férluster som
inte har redovisats av agarforetaget.

Andel i intresseforetagets resultat efter skatt redovisas
som “Resultat fran andelar i intresseforetag och joint
ventures” i koncernens resultatrékning.



Forandringar i innehavet

Forvarvas ytterligare andelar i ett foretag som saval
fore som efter forvarvet ar intresseforetag, varderas
de andelar som agdes fore forvarvet inte om. Avyttras
andelar i ett intresseforetag sa att betydande inflyt-
ande inte langre foreligger, anses samtliga andelar
som avyttrade och vinst eller forlust vid avyttringen
redovisas i koncernresultatrakningen. Finns andelar
kvar efter avyttringen, redovisas de enligt kapitel

11 Finansiella instrument varderade utifran anskaff-
ningsvardet [alt. kapitel 12 Finansiella instrument
varderade enligt 4:14 a-e ARL] med det verkliga vardet
vid forséljningstidpunkten som anskaffningsvarde.

Intédkter

Intékter bestar av statliga medel, intdkter fran part-
ners avseende gemensamma projekt samt intékter
frdn annonser i magasin. Intékterna varderas till
verkligt varde av vad som erhallits eller kommer att
erhallas.

Statliga medel redovisas i den period som medlen ar
hanforliga till.

Intékter fran partners avseende gemensamma projekt
redovisas enligt successiv vinstavrakning baserat

pé fardigstallandegraden. Fardigstallandegraden
faststalls baserat pa nedlagda kostnader hanforliga
till partners andel av projektet i forhéllande till totala
projektkostnader for partners andel av projektet.

Intakter fran annonser i magasin redovisas i den period
da magasinet publiceras.

Utdelning och ranteintakter
Utdelningsintdkter redovisas nar dgarens ratt att
erhalla betalning har faststallts.

Ranteintakter redovisas fordelat éver 16ptiden med
tildmpning av effektivrantemetoden. Effektivrantan
ar den ranta som gor att nuvéardet av alla framtida in-
och utbetalningar under rantebindningstiden blir lika
med det redovisade vérdet av fordran.

Leasingavtal

Ett finansiellt leasingavtal ar ett avtal enligt vilket de
ekonomiska risker och férdelar som férknippas med
agandet av en tillgang i allt vasentligt 6verfors fran
leasegivaren till leasetagaren. Ovriga leasingavtal
klassificeras som operationella leasingavtal.

Koncernen som leasetagare
Leasingavgifter vid operationella leasingavtal kost-
nadsfors linjart Over leasingperioden, savida inte ett

annat systematiskt satt battre aterspeglar anvanda-
rens ekonomiska nytta 6ver tiden.

Utlandsk valuta
Moderforetagets redovisningsvaluta ar svenska
kronor (SEK).

Omrékning av poster i utlandsk valuta

Vid varje balansdag rédknas monetéra poster i utlandsk
valuta om till balansdagens kurs. Icke-monetéra poster,
som varderas till historiskt anskaffningsvarde i en
utldndsk valuta, raknas inte om. Valutakursdifferenser
redovisas i rorelseresultatet eller som finansiell post
utifran den underliggande affarshandelsen, i den period
de uppstér, med undantag for transaktioner som utgor
sakring och som uppfyller villkoren fér sadkringsredo-
visning av kassafléden eller av nettoinvesteringar.

Nettoinvesteringar i utlandsverksamhet

En monetar post som ar en fordran eller skuld pa en
utlandsverksamhet, dar en reglering inte ar planerad
eller trolig inom en 6verskadlig framtid, anses vara
en del av koncernens nettoinvestering i utlandsverk-
samheten. Valutakursdifferenser avseende mone-
tara poster som utgor del av féretagets nettoin-
vesteringar i utlandsverksamhet och som vérderas
utifran anskaffningsvéardet redovisas i koncernens
omrakningsreserv i eget kapital. Vid avyttring av

en nettoinvestering i utlandsverksamhet redovisas
valutakursdifferensen i resultatrékningen.

Omrékning av dotterféretag och utlandsverksamhet

Vid upprattande av koncernredovisning omréknas
utlandska dotterforetags tillgdngar och skulder till
svenska kronor enligt balansdagens kurs. Intékts-
och kostnadsposter omréknas till periodens genom-
snittskurs, om inte valutakursen fluktuerat vasentligt
under perioden da istallet transaktionsdagens valuta-
kurs anvands. Eventuella omrakningsdifferenser

som uppstar redovisas direkt mot eget kapital. Vid
avyttring av ett utldandskt dotterforetag redovisas
sddana omréakningsdifferenser i resultatrakningen
som en del av realisationsresultatet.

Goodwill och justeringar av verkligt véarde som
uppkommer vid forvarv av en utlandsverksamhet
behandlas som tillgdngar och skulder hos denna
verksamhet och omréaknas till balansdagens kurs.

Ersattningar till anstédllda

Ersattningar till anstallda i form av I0ner, betald
semester, betald sjukfrdnvaro m m samt pension-
er redovisas i takt med intjdnandet. Betraffande
pensioner och andra erséattningar efter avslutad



anstallning klassificeras dessa som avgiftsbestdmda
eller forménsbestamda pensionsplaner. Koncernen
har endast avgiftsbestdmda pensionsplaner. Det finns
inga 6vriga langfristiga ersattningar till anstéllda.

Avgiftsbestdmda planer

For avgiftsbestamda planer betalar koncernen
faststallda avgifter till en separat oberoende juridisk
enhet och har ingen forpliktelse att betala ytterligare
avgifter. Koncernens resultat belastas for kostnader i
takt med att forménerna intjanas vilket normalt sam-
manfaller med tidpunkten foér nér premier erlédggs.

Inkomstskatter
Skattekostnaden utgérs av summan av aktuell skatt
och uppskjuten skatt.

Aktuell skatt

Aktuell skatt berdknas pé det skattepliktiga resultatet
for perioden. Skattepliktigt resultat skiljer sig fran det
redovisade resultatet i resultatrakningen da det har
justerats for ej skattepliktiga intdkter och ej avdrags-
gilla kostnader samt for intdkter och kostnader som
ar skattepliktiga eller avdragsgilla i andra perioder.
Koncernens aktuella skatteskuld berdknas enligt de
skattesatser som géller per balansdagen.

Materiella anlaggningstillgangar

Materiella anlaggningstillgdngar redovisas till
anskaffningsvarde efter avdrag fér ackumulerade
avskrivningar och eventuella nedskrivningar.

Anskaffningsvardet bestar av inkdpspriset, utgifter
som ar direkt hanforliga till forvarvet for att bringa den
pa plats och i skick att anvandas samt uppskattade
utgifter for nedmontering och bortforsling av tillgang-
en och aterstéllande av plats dar den finns. Tillkom-
mande utgifter inkluderas endast i tillgangen eller
redovisas som en separat tillgdng, nar det ar sannolikt
att framtida ekonomiska férdelar som ar férknippade
med posten kommer att tillfalla koncernen och att
anskaffningsvardet for densamma kan maétas pa ett
tillforlitligt satt. Alla 6vriga kostnader for reparationer
och underhall samt tillkommande utgifter redovisas i
resultatrakningen i den period da de uppkommer.

Da skillnaden i forbrukningen av en materiell anlagg-
ningstillgdngs betydande komponenter bedéms vara
vasentlig, delas tillgdngen upp péa dessa komponenter.

Avskrivningar pa materiella anldggningstillgdngar
kostnadsfors sa att tillgdngens anskaffningsvarde,
eventuellt minskat med beraknat restvarde vid

nyttjandeperiodens slut, skrivs av linjart 6ver dess

bedémda nyttjandeperiod. Om en tillgdng har
delats upp pa olika komponenter skrivs respektive
komponent av separat dver dess nyttjandeperiod.
Avskrivning pdborjas nar den materiella anlaggnings-
tillgdngen kan tas i bruk. Materiella anlaggningstill-
gangars nyttjandeperioder uppskattas till:

Maskiner och andra tekniska anlaggningar:
Inventarier 5 ar
Datorer 3ar

Beddmda nyttjandeperioder och avskrivningsmetoder
omprovas om det finns indikationer pé att forvantad
forbrukning har férandrats vasentligt jamfort med
uppskattningen vid féregdende balansdag. D3 foreta-
get andrar beddmning av nyttjandeperioder, ompro-
vas aven tillgdngens eventuella restvarde. Effekten av
dessa andringar redovisas framatriktat.

Borttagande fran balansrdkningen

Det redovisade vardet for en materiell anlaggnings-
tillgdng tas bort fran balansrakningen vid utranger-
ing eller avyttring, eller nar inte nadgra framtida
ekonomiska fordelar vantas fran anvandning eller
utrangering/avyttring av tillgdngen eller komponent-
en. Den vinst eller foérlust som uppkommer nar en
materiell anlaggningstillgdng eller en komponent tas
bort fran balansrakningen é&r skillnaden mellan vad
som eventuellt erhalls, efter avdrag for direkta forsalj-
ningskostnader, och tillgdngens redovisade varde.
Den realisationsvinst eller realisationsforlust som
uppkommer nar en materiell anlaggningstillgang eller
en komponent tas bort fran balansrakningen redo-
visas i resultatrakningen som en dvrig rorelseintakt
eller 6vrig rérelsekostnad.

Immateriella tillgangar

Anskaffning genom intern upparbetning

Koncernen tillampar aktiveringsmodellen vilket innebéar
att arbetet med att ta fram en internt upparbetad im-
materiell anlaggningstillgdng delas upp i en forsknings-
fas och en utvecklingsfas. Samtliga utgifter som harrér
fran koncernens forskningsfas redovisas som kostnad
nar de uppkommer. Samtliga utgifter for utveckling av
digital plattform redovisas som en tillgdng om samtliga
foljande villkor &r uppfyllda:

e det ar tekniskt mojligt att fardigstalla den
immateriella anlaggningstillgdngen sa att den kan
anvandas eller séljas,

* foretagets avsikt ar att fardigstélla den
immateriella anlaggningstillgdngen och att
anvanda eller sélja den,



e det finns forutsattningar for att anvanda eller sélja
den immateriella anlaggningstillgdngen,

¢ det ar sannolikt att den immateriella
anlaggningstillgdngen kommer att generera
framtida ekonomiska fordelar,

* det finns erforderliga och adekvata tekniska,
ekonomiska och andra resurser for att fullfélja
utvecklingen och for att anvanda eller sélja den
immateriella anlaggningstillgdngen, och

e de utgifter som ar hénforliga till den immateriella
anlaggningstillgdngen under dess utveckling kan
beréknas tillforlitligt.

Enligt kostnadsféringsmodellen ska alla utgifter som
avser framtagande av en internt upparbetad imma-
teriell anlaggningstillgdng redovisas som kostnader
nar de uppkommer.

Efter forsta redovisningstillféllet redovisas internt
upparbetade immateriella anlaggningstillgédngar till
anskaffningsvérde efter avdrag for ackumulerade av-
skrivningar och eventuella ackumulerade nedskrivning-
ar. Avskrivning paborjas nér tillgdngen kan anvandas.
Aktiverade utgifter for utvecklingsarbeten skrivs av
linjart 6ver en bedémd nyttjandeperiod om 3 &r.

Borttagande fran balansrékningen

En immateriell anlaggningstillgdng tas bort fran
balansrdkningen vid utrangering eller avyttring
eller nar inte nadgra framtida ekonomiska férdelar
vantas fran anvandning eller utrangering/avyttring
av tillgdngen. Den vinst eller férlust som uppkom-
mer nar en immateriell anlaggningstillgdng tas bort
frén balansrékningen ar skillnaden mellan vad som
eventuellt erhélls, efter avdrag for direkta forsalj-
ningskostnader, och tillgdngens redovisade vérde.
Detta redovisas i resultatrékningen som en 6vrig
rorelseintakt eller dvrig rorelsekostnad.

Nedskrivningar av materiella anldggningstillgangar
och immateriella tillgangar exklusive goodwill

Vid varje balansdag analyserar koncernen de redo-
visade vardena for materiella anlaggningstillgadngar
och immateriella tillgdngar for att faststalla om det
finns ndgon indikation pé& att dessa tillgdngar har
minskat i varde. Om sa ar fallet, beréknas tillgdngens
atervinningsvarde for att kunna faststélla vardet av

en eventuell nedskrivning. Dér det inte ar mojligt att
berakna atervinningsvardet for en enskild tillgang,
beraknar koncernen atervinningsvardet for den kassa-
genererande enhet till vilken tillgdngen hor.

Atervinningsvérdet ar det hogsta av verkligt véarde
med avdrag for forséaljningskostnader och nyttjande-

véardet. Verkligt vdrde med avdrag for forséljnings-
kostnader ar det pris som koncernen beraknar kunna
erhalla vid en férsaljning mellan kunniga, av varandra
oberoende parter, och som har ett intresse av att
transaktionen genomfors, med avdrag for sddana
kostnader som ar direkt hanfoérliga till férsaljningen.
Vid berékning av nyttjandevéarde diskonteras upp-
skattat framtida kassafldde till nuvarde med en dis-
konteringsranta fore skatt som aterspeglar aktuell
marknadsbeddmning av pengars tidsvarde och de
risker som forknippas med tillgdngen. For att berdkna
de framtida kassaflddena har koncernen anvant budget
for de kommande fem aren.

Om atervinningsvardet for en tillgdng (eller kassa-
genererande enhet) faststalls till ett lagre varde an
det redovisade vardet, skrivs det redovisade vardet pa
tillgadngen (eller den kassagenererande enheten) ned
till &tervinningsvardet. En nedskrivning har omedel-
bart kostnadsforts i resultatrakningen.

Vid varje balansdag gor koncernen en bedémning
om den tidigare nedskrivningen inte langre ar moti-
verad. Om sa ar fallet aterfors nedskrivningen delvis
eller helt. D& en nedskrivning aterfors, okar tillgang-
ens (den kassagenererande enhetens) redovisade
varde. Det redovisade vardet efter aterféring av
nedskrivning far inte 6verskrida det redovisade
varde som skulle faststéllts om ingen nedskrivning
gjorts av tillgdngen (den kassagenererande enheten)
under tidigare ar. En aterforing av en nedskrivning
redovisas direkt i resultatrakningen.

Likvida medel

Likvida medel inkluderar kassamedel och disponibla
tillgodohavanden hos banker och andra kreditinstitut
samt andra kortfristiga likvida placeringar som latt
kan omvandlas till kontanter och ar foremal fér en
obetydlig risk for vardefluktuationer. For att klassifi-
ceras som likvida medel far [6ptiden inte 6verskrida
tre manader frén tidpunkten for forvarvet.

Avséttningar

Avsattningar redovisas nér koncernen har en befintlig
forpliktelse (legal eller informell) som en foljd av en
intréffad handelse, det ar sannolikt att ett utflode av
resurser kommer att krévas for att reglera forpliktelsen
och en tillforlitlig uppskattning av beloppet kan goéras.

En avsattning omprodvas varje balansdag och justeras
sd att den aterspeglar den basta uppskattningen av
det belopp som krévs for att reglera den befintliga
forpliktelsen pa balansdagen, med hansyn tagen till
risker och osékerheter férknippade med forpliktelsen.



Nar en avséattning berédknas genom att uppskatta de
utbetalningar som férvantas kravas for att reglera for-
pliktelsen, motsvarar det redovisade vardet nuvardet
av dessa utbetalningar.

Déar en del av eller hela det belopp som kravs for
att reglera en avséattning forvantas bli ersatt av
en tredje part, ska gottgdrelsen sarredovisas som
en tillgdng i koncernbalansrékningen nar det ar sa
gott som sakert att den kommer att erhallas om
foretaget reglerar férpliktelsen och beloppet kan
beraknas tillforlitligt.

Ansvarsforbindelser

En ansvarsférbindelse ar en mojlig forpliktelse till
foljd av intraffade handelser och vars férekomst
endast kommer att bekraftas av att en eller flera
osékra framtida handelser, som inte helt ligger inom
foretagets kontroll, intraffar eller uteblir, eller en
befintlig forpliktelse till f6ljd av intraffade handelser,
men som inte redovisas som skuld eller avsattning
eftersom det inte ar sannolikt att ett utfléde av
resurser kommer att kravas for att reglera forplik-
telsen eller forpliktelsens storlek inte kan berédknas

Not 3 Viktiga uppskattningar och bedomningar

Viktiga kallor till osdkerhet i uppskattningar
Nedan redogérs for de viktigaste antagandena om
framtiden, och andra viktiga kallor till osékerhet i
uppskattningar per balansdagen, som innebér en bety-
dande risk for vasentliga justeringar i redovisade vérden
for tillgdngar och skulder under nésta réakenskapsar.

Upprattandet av bokslut och tillampning av redovis-
ningsprinciper, baseras till viss del pa ledningens
beddmningar, uppskattningar och antaganden som
anses vara rimliga vid den tidpunkt da bedémningen
gors. Uppskattningar och bedémningar ar baserade
pa historiska erfarenheter och ett antal andra faktor-
er, som under rddande omstandigheter anses vara
rimliga. Resultatet av dessa anvands for att bedéma
de redovisade vardena pa tillgdngar och skulder, som
inte annars framgar tydligt frdn andra kallor. Det verk-
liga utfallet kan avvika fran dessa uppskattningar och
beddmningar. Uppskattningar och antaganden ses
Over regelbundet.

Viktiga bedémningar vid tillampning av koncernens
redovisningsprinciper

| féljande avsnitt beskrivs de viktigaste bedémningar,
férutom de som innefattar uppskattningar (se ovan),
som foretagsledningen har gjort vid tilldmpningen av

med tillracklig tillforlitlighet. Ansvarsférbindelser
redovisas inom linjen i balansrakningen.

Kassaflodesanalys

Kassaflddesanalysen visar koncernens férandringar av
foretagets likvida medel under rakenskapsaret. Kassa-
flodesanalysen har upprattats enligt den indirekta
metoden. Det redovisade kassaflédet omfattar endast
transaktioner som medfoért in- och utbetalningar.

Redovisningsprinciper for moderforetaget

Aktier och andelar i dotterféretag

Aktier och andelar i dotterféretag redovisas till
anskaffningsvérde efter avdrag for eventuella ned-
skrivningar. | anskaffningsvardet ingar kopeskillingen
som erlagts for aktierna samt férvarvskostnader.
Eventuella kapitaltillskott och koncernbidrag laggs
till anskaffningsvardet nar de lamnas. Utdelning fran
dotterféretag redovisas som intakt.

Eget kapital
Eget kapital delas in i bundet och fritt eget kapital, i
enlighet med arsredovisningslagens indelning.

koncernens redovisningsprinciper och som har den
mest betydande effekten pa de redovisade beloppen
i de finansiella rapporterna.

Enligt féretagsledningen ar vasentliga bedémningar
avseende tillampade redovisningsprinciper samt
kallor till osakerhet i uppskattningar, framst rela-
terade till bedomningen av véardet pa immateriella
tillgangar vilket resulterat i nedskrivning 2015 samt
periodisering av pdgdende projekt vid arsskifte
med tilldmpning av succesiv vinstavrakning. For att
eliminera oséakerheten gors kontroller framférallt
avseende undantagen fran metoden.



Not 4 Nettoomsattningens fordelning

Koncernen Moderforetaget
Nettoomsattning per verksamhetsgren 2015 2014 2015 2014
Intakter fran staten 139824 119904 139 824 119 904
Matlandet sarskilda medel - 5275 - 5275
Matlandet 6vriga intakter och tillfalliga medel - 1141 - 1141
Intakter frén évriga 114 520 118 221 35935 39747
Summa 254 344 244541 175 759 166 067
Koncernen Varav statlig finansiering
Nettoomsattning per geografisk marknad 2015 2014 2015 2014
Danmark 25066 28 212 12 157 12160
Finland 20 361 16 550 8361 7473
Frankrike 3828 3866 2601 2541
Italien 5529 5537 1981 2209
Kina 7619 4572 3176 2204
Nederlanderna 6978 6853 3885 3841
Norge 21102 17 406 9711 9328
Ryssland 6015 6824 3087 1334
Spanien 3785 4996 2341 2665
Storbritannien 22250 20091 8889 6887
Tyskland 31838 34618 10433 9931
USA 23137 18 383 12092 8197
Sverige(*) 76 836 70 217 61110 51133
Matlandet medel och 6vriga intakter - 6416 - 5275
Summa 254 344 244541 139 824 125 178
(*) Avser 6vergripande marknadsforing
Not 5 Uppgift om inkdop och forsaljning inom samma koncern
Koncernen Moderforetaget
2015 2014 2015 2014
Inkép - - 39,0% 36,8%
Forsaljning - - 2,8% 3,1%
Not 6 Upplysning om ersattning till revisorn
Koncernen Moderféretaget
PwC 2015 2014 2015 2014
Revisionsuppdrag 265 - 180 -
Ovriga tjanster 493 - 493 -
Andra revisionsbolag
Revisionsuppdrag 159 516 - 175
Ovriga tjanster 52 13 52 -
Summa 969 529 725 175




Not 7 Leasingavtal

Operationella leasingavtal - leasetagare

Koncernen &r leasetagare genom operationella leasingavtal avseende telefonvéaxlar, kopiatorer och datautrustning. Summan av arets kostnadsforda leasingavgifter
avseende operationella leasingavtal uppgar i koncernen till 282 Tkr (279) och i moderféretaget till 74 Tkr (75). Framtida minimileaseavgifter avseende icke uppsagn-
ingsbara operationella leasingavtal forfaller enligt foljande:

Koncernen Moderforetaget
Forfallotidpunkt 2015 2014 2015 2014
Inom ett &r 288 272 65 62
Senare an ett &r men inom fem &r 480 758 36 126
Summa 768 1030 101 188

Not 8 Antal anstéllda, 1oner, andra ersattningar och sociala kostnader

2015 2014
Medeltalet anstédllda Antal anstéllda Varav antal mén Antal anstéllda Varav antal man
Moderforetaget
Sverige 27 7 30 6
Frankrike 2 - 2 -
Italien 2 1 2 1
Kina 3 1 3 1
Nederlanderna 4 - 4 -
Ryssland 2 1 3 1
Totalt i moderforetaget 40 10 44 9
Dotterforetag
Danmark 8 2 8 1
Finland 4 3 5 3
Norge 6 1 6 2
Spanien 2 2 2 2
Storbritannien 5 2 5 1
Tyskland 8 4 8
USA 2 1 3 2
Totalt i dotterforetag 35 15 37 15
Totalt i koncernen 75 25 81 24
Koncernen Moderforetaget

Fordelning ledande befattningshavare per balansdagen 2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Kvinnor:

styrelseledamoter 3 3 3 3

andra personer i foretagets ledning inkl. VD 5 5 5 5
Man:

styrelseledamoter 5 5 5 5

andra personer i foretagets ledning inkl. VD 3 3 3 3
Totalt 16 16 16 16




Loner och andra

2015

Soc kostn (varav

Loner och andra

2014

Soc kostn (varav

Loner, andra ersattningar m m ersattningar pensionskostnader) ersittningar pensionskostnader)
Moderforetaget 22 346 10 492 23610 10 868

(3081) (2922)
Dotterforetag 24661 3863 23035 3853

(1510) (1.394)
Totalt i koncernen 47 007 14 355 46 645 14721

(4591) (4 316)

2015 2014
Styrelse och VD Styrelse och VD
(varav tantiem och . (varav tantiem och .

Loner, andra ersattningar férdelade mellan styrelseledaméter och anstillda dylikt) Ovriga anstéllda dylikt) Ovriga anstéllda
Moderforetaget 1738 20608 1761 21849
Dotterforetag 24661 23035
Totalt i koncernen 1738 45 269 1761 44 884

Pensioner

Koncernen har inga formansbestdamda pensionsplaner. | Italien redovisas den avgiftsbestamda pensionsplanen som avsattning. Utbetalning sker nar anstéllningen upphér.
Av koncernens och moderbolagets pensionskostnader avser 323 Tkr (314) gruppen styrelse och VD. Koncernen och moderbolaget har ingen utestdende pensionsforp-
liktelse till dessa.

Avtal om avgangsvederlag

Mellan féretaget och verkstéllande direktoren géller en 8msesidig uppségningstid om 6 ménader. Vid uppsagning frén bolaget utgar avgangsvederlag motsvarande
18 manadsloner, exklusive uppséagningstid. Vid ny anstallning eller inkomst reduceras avgéngsersattningen med motsvarande belopp under den tid d& uppséagning-
slon eller avgédngsvederlag utgér och som dverstiger 12 ménader.

Mellan féretaget och 6vriga ledande befattningshavare géller en émsesidig uppsagningstid om 3-6 manader. Inga avgdngsvederlag utgar.

Aktierelaterade ersattningar till anstallda
Det har inte stéllts ut ndgra aktierelaterade ersattningar till ledande befattningshavare eller andra nyckelpersoner i koncernen.

Not 9 Resultat fran andelar i intresseforetag och fordringar som ar anlaggningstillgangar

Koncernen Moderféretaget
2015 2014 2015 2014
Realisationsresultat vid forséljning av andelar i intressebolag - -368 - -368
Resultat vid utrangering av inventarier - -32 - -
Summa - -400 - -368
Not 1@ Rantekostnader och liknande kostnader
Koncernen Moderféretaget
2015 2014 2015 2014
Réantekostnader -122 -50 -118 -47
Ovrigt - -29 - -27

Summa -122 -79 -118 -74



Not 11 Skatt pa arets resultat

Koncernen Moderféretaget
2015 2014 2015 2014
Aktuell skatt -318 -124 - -
Skatt pa arets resultat -318 -124 0 0
Avstamning arets skattekostnad Koncernen Moderféretaget
2015 2014 2015 2014
Redovisat resultat fore skatt 8598 870 7 756 82
Skatt beraknad enligt svensk skattesats (22 %) -1892 -191 -1706 -18
Dotterbolags skatt i utlandet -318 -124 0 0
Skatteeffekt av ej utnyttjat underskottsavdrag 1892 191 1706 18
Summa -318 -124 0 0
Arets redovisade skattekostnad -318 -124 0 0

Det finns ingen aktuell skatt eller uppskjuten skatt som redovisats direkt mot eget kapital.

Uppskjutna skattefordringar varderas till hégst det belopp som sannolikt kommer att tervinnas baserat pa innevarande och framtida skattepliktiga resultat. Koncer-
nen har outnyttjade underskottsavdrag uppgéende till 103 452 Tkr (103 962). Féretaget bedémer det osdkert om dessa underskottsavdrag kommer att kunna utnyttjas
p g a osakerhet om nér i framtiden tillrackliga skattepliktiga 6verskott kommer att genereras.

Skattesatsen for berdkning av uppskjuten skatt uppgar till 22,0 % (22,0 %).

Not 12 Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten

Koncernen Moderforetaget
2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Ingéende anskaffningsvarden 4547 1205 4547 1205
Ovriga investeringar - 3342 - 3342
Nedskrivning -1016 - -1016 -
Utgaende ackumulerade anskaffningsvarden 3531 4547 3531 4547
Ingdende avskrivningar -1 289 - -1289 -
Nedskrivning 592 - 592 -
Arets avskrivningar enligt plan -1516 -1289 -1516 -1289
Utgdende ackumulerade avskrivningar -2213 -1289 -2213 -1289
Utgaende planenligt restvirde 1318 3258 1318 3258
Not 13 Inventarier
Koncernen Moderféretaget
2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Ing&ende anskaffningsvérde 6528 6715 3368 3403
Inkop b5 9 - -
Kursjusteringar och justering av I1B -131 209 - -
Forsaljningar/utrangeringar -759 -405 -178 -35
Utgadende ackumulerade anskaffningsviarden 5693 6528 3190 3368
Ing&ende avskrivningar enligt plan -5 656 -4 946 -2606 -1965
Kursjusteringar och justering av IB 126 -195 - -
Forséljningar/utrangeringar 759 350 178 35
Arets avskrivningar enligt plan -715 -865 -619 -676
Utgdende ackumulerade avskrivningar enligt plan -5 486 -5 656 -3047 -2606
Utgaende planenligt restvirde 207 872 143 762




Not 14 Andelar i koncernforetag

Moderforetaget
2015-12-31 2014-12-31
Ingéende anskaffningsvarde 814 807
Forvarv av Visit Sweden Inc - 7
Utgadende ackumulerade anskaffningsviarden 814 814
Utgaende redovisat varde 814 814
Foretagets innehav av andelar i koncernféretag
Bokfort virde
Faretagets namn Rostréattsandel Antal andelar 2015-12-31 2014-12-31
VisitSweden ApS 100% 200 239 239
V.S. VisitSweden Ab Oy 100% 8 76 76
VisitSweden AS 100% 100 109 109
VisitSweden S.L 100% 3006 33 33
VisitSweden Ltd 100% 100 50 50
VisitSweden GmbH 100% - 300 300
VisitSweden Inc 100% 100 7 7
Summa 814 814
Foretagets namn Org.nr Site
VisitSweden ApS 16929344 Danmark
V.S. VisitSweden Ab Oy 1999469-0 Finland
VisitSweden AS 966 996 013 Norge
VisitSweden S.L B64958549 Spanien
VisitSweden Ltd 2793563 Storbritannien
VisitSweden GmbH 153.045.517 Tyskland
VisitSweden Inc 32-0413828 USA
Not 15 Andelar i intresseforetag och joint ventures
Koncernen Moderforetaget
2015 2014 2015 2014
Ingdende redovisat varde 2 1102 2 1102
Forsaljningar av intresseforetag och joint ventures - -1100 - -1100
Utgaende redovisat varde 2 2 2 2
Koncernen Bokfort varde
Féretagets namn Kapitalandel Réstrattsandel Antalandelar 2015-12-31 2014-12-31
Scandinavian Tourism Inc. 20% 20 20 2 2
Summa 2 2
Moderforetaget Bokfért vérde
Féretagets namn Kapitalandel Rostrattsandel Antalandelar 2015-12-31 2014-12-31
Scandinavian Tourism Inc. 20% 20 20 2 2
Summa 2 2
Féretagets namn Org nr Séate
Scandinavian Tourism Inc. - USA

Avyttringar under 2014

V.S. Visit Sweden AB har avyttrat hela sitt innehav, 40 %, av aktierna i Svensk Destinationsutveckling AB den 28 februari 2014. Da bestammande inflytande inte
foreligger i foretaget har avyttringen redovisats i koncernresultatrakningen.




Not 16 Fordringar hos intressefdoretag och joint ventures

Koncernen Moderforetaget
2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Ingdende anskaffningsvarde 376 376 376 376
Utgdende ackumulerade anskaffningsvirden 376 376 376 376
Utgaende redovisat varde 376 376 376 376
Not 17 Forutbetalda kostnader och upplupna intakter
Koncernen Moderféretaget
2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Forutbetalda hyror 1000 1364 714 739
Forutbetalda forsakringar 440 397 375 376
Forskottsdebiterade underhallsavgifter 343 177 225 177
Forutbetalda kostnader padgdende arbete 3798 5263 1051 1360
Upplupna intékter 1773 1029 - -
Ovriga poster 195 479 168 273
Summa 7549 8709 2533 2925

Not 18 Kassa och bank

Beviljad checkrakningskredit i moderbolaget uppgér till 10 miljoner kronor varav 0 (noll) kronor &r utnyttjad pa balansdagen.

Not 19 Avsattningar for pensioner och liknande forpliktelser

| Italien finns avgiftsbestdmd pensionsplan som finansieras i egen regi.Beloppsuppgift om pensionsskuldens storlek erhélls fran ett oberoende féretag och
pensionsskulden redovisas enligt den erhdllna uppgiften som en avséattning. Skulden regleras nér anstéliningen upphér.

Koncernen Moderféretaget
Redovisad avsattning for avgiftsbestdmda pensionsplaner 2015 2014 2015 2014
460 419 460 419
Summa 460 419 460 419
Not 2@ Upplupna kostnader och forutbetalda intakter
Koncernen Moderféretaget
2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Upplupna l6ner 740 769 738 767
Upplupna semesterldner (inkl sociala avgifter) 2560 3270 1136 1756
Forutbetalda intakter 7 866 10 509 1328 5614
Upplupna konsultkostnader 2083 1409 1533 1409
Ovriga poster 1639 1316 740 412
Summa 14 887 17 273 5475 9958
Not 21 Poster inom linjen
Koncernen Moderféretaget
Stallda sékerheter 2015-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2014-12-31
Bundna skattetreks medel Norge 241 - - -
Hyresdepositioner 500 310 85 132

Summa 741 310 85 132



Stockholm den 16 mars 2016

Elisabeth Gauffin
Styrelsens ordférande
(2013)

Kristina Ekengren
(2015)

Mats Forslund
(2013)

Jari Virtanen
(2014)

Thomas Brihl
Verkstéallande direktor
(2005)

Var revisionsberattelse har avgivits den 22 mars 2016

Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB

Auktoriserad revisor
Ann-Christine Hagglund
Huvudansvarig revisor

Peter Clason
(2007)

Anders Eslander
(2013)

Magnus Nilsson
(2009)

Eva Ostling
(2012)

Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB

Auktoriserad revisor
Victor Brusewitz



Styrelse och
foretagsledning 2015

Foretagsledning

1-Lotta Thiringer - Regional Director (Frankrike, Italien, Spanien, Kina, USA, Indien), 2 - Patric Lindstrom - Regional Director (Danmark, Norge, Finland), 3 - Niels Mouritzen -
Director of Sales, 4 - Kristina Osund - Director of Corporate Business Support, 5 - Helene Berg - Regional Director (Tyskland, Nederlanderna, Storbritannien, Ryssland),
6 - Sofia Kinberg - Director of Marketing, 7 - Ulrika Hallesius - Director of Corporate Communications & Public Affairs, 8 - Thomas Briihl - CEO

Styrelse

Elisabeth Gauffin Peter Clason Kristina Ekengren Anders Eslander Mats Forslund
KRAV, Ordférande Naringsdepartementet Jamtland Harjedalen Turism

‘:)\ L

i

Magnus Nilsson Jari Virtanen Eva Ostling Niclas Sjogren Berg (suppleant) Patric Sjoberg (suppleant)
Svensk Turism AB Stena Line Travel Group AB Visita Skistar Stockholmsmaéssan
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Revisionsberiittelse

Till Arsstimman i V.S. VisitSweden AB, org.nr 556500-7621

Rapport om arsredovisningen och
koncernredovisningen

Vi har utfort en revision av rsredovisningen och
koncernredovisningen for V.S, VisitSweden AB for ir 2015.

Styrelsens och verkstillande direktérens ansvar for
drsredovisningen och koncernredovisningen

Det dr styrelsen och verkstiillande direktoren som har ansvaret for
att uppriitta en firsredovisning och koncernredovisning som ger en
riittvisande bild enligt drsredovisningslagen och for den interna
kontroll som styrelsen och verkstillande direktéren beddmer dr
nédviindig for att uppritta en drsredovisning och
koncernredovisning som inte innehdller viisentliga felaktigheter,
vare sig dessa beror pi oegentligheter eller pé fel.

Revisorns ansvar

Virt ansvar dr att uttala oss om drsredovisningen och
koncernredovisningen pé grundval av viir revision. Vi har utfirt
revisionen enligt International Standards on Auditing och god
revisionssed i Sverige. Dessa standarder kriiver att vi filjer
yrkesetiska krav samt planerar och utfor revisionen for att uppna
rimlig siikerhet att drsredovisningen och koncernredovisningen
inte innehdller viisentliga felaktigheter.

En revision innefattar att genom olika dtgirder inhiimta
revisionsbevis om belopp och annan information i
arsredovisningen och koncernredovisningen. Revisorn villjer vilka
atgarder som ska utféras, bland annat genom att bedéma riskerna
fiir viisentliga felaktigheter i rsredovisningen och
koncernredovisningen, vare sig dessa beror pi oegentligheter eller
pé fel. Vid denna riskbedémning beaktar revisorn de delar av den
interna kontrollen som &r relevanta for hur bolaget uppriittar
arsredovisni 1 och koneernredovisningen for att ge en
rittvisande bild i syfte att utforma granskningsitgiirder som idr
indamélsenliga med hiinsyn till omsténdigheterna, men inte i
syfte att gora ett uttalande om effektiviteten i bolagets interna
kontroll. En revision innefattar ocksé en utvirdering av
indamélsenligheten i de redovisningsprinciper som har anviints
och av rimligheten i styrelsens och verkstillande direktérens
uppskattningar i redovisningen, liksom en utviirdering av den
Gvergripande presentationen i drsredovisningen och
koncernredovisningen.

Vi anser att de revisionsbevis vi har inhiimtat iir tillriickliga och
indamilsenliga som grund for vira uttalanden.

Uttalanden

Enligt vér uppfattning har érsredovisningen och
koncernredovisningen upprittats i enlighet med
Arsredovisningslagen och ger en i alla viisentliga avseenden
riittvisande bild av V.5. VisitSweden AB:s och koncernens
finansiella stillning per den 31 december 2015 och av dessas
finansiella resultat och kassafléden for éret enligt
arsredovisningslagen. Forvaltningsberiittelsen ar forenlig med
arsredovisningens och koncernredovisningens vriga delar.

Vi tillstyrker dirfor att drsstimman faststiiller resultatrikningen
och balansriikningen f6r moderbolaget och for koncernen.

Ovriga upplysningar

Revisionen av firsredovisningen for r 2014 har utforts av en
annan revisor som limnat en revisionsberittelse daterad 18 mars
2015 med omodifierade uttalanden i Rapport om
irsredovisningen.

Rapport om andra krav enligt lagar och andra
forfattningar

Utiver var revision av irsredovisningen och koncernredovisningen
har vi fiven utfart en revision av forslaget till dispositioner
betriffande bolagets vinst eller férlust samt styrelsens och
verkstillande direktérens farvaltning for V.8. VisitSweden AB for
ir 2015.

Styrelsens och verkstdllande direktérens ansvar

Det ir styrelsen som har ansvaret for forslaget till dispositioner
betriiffande bolagets vinst eller forlust, och det ir styrelsen och
verkstillande direktren som har ansvaret for forvaltningen enligt
aktiebolagslagen.

Revisorns ansvar

Viirt ansvar ir att med rimlig siikerhet uttala oss om forslaget till
dispositioner betriffande bolagets vinst eller frlust och om
forvaltningen pa grundval av viir revision. Vi har utfért revisionen
enligt god revisionssed i Sverige.

Som underlag for vért uttalande om styrelsens forslag till
dispositioner betriffande bolagets vinst eller frlust har vi
granskat om forslaget r forenligt med aktiebolagslagen.

Som underlag fér virt uttalande om ansvarsfrihet har vi utiver vir
revision av drsredovisningen och koncernredovisningen granskat
visentliga beslut, atgérder och forhillanden i bolaget for att kunna
bedéma om nigon styrelseledamot eller verkstillande direktéren
ar ersittningsskyldig mot bolaget. Vi har éven granskat om nigon
styrelseledamot eller verkstillande direktoren pi annat sitt har
handlat i strid med aktiebolagslagen, irsredovisnir eller
bolagsordningen.

Vi anser att de revisionsbevis vi har inhiimtat fir tillrickliga och
indamdlsenliga som grund for véra uttalanden.

Uttalanden

Vi tillstyrker att irsstimman disponerar vinsten enligt forslaget i
forvaltningsberittelsen och beviljar styrelsens ledamiter och
verkstillande direktoren ansvarsfrihet for rikenskapsiret.

Stockholm den 22 mars 2016

Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB

Ann-Christine Hagglund
Auktorjserad revisorpch huvudansvarig

Victor Brusewitz
Auktoriserad revisor



En hallbar riktning

Visit Swedens arbete tillsammans med svensk besoksnaring ska utvecklas i
god ekonomisk, social och miljomassig balans. Vi ska bidra till att intakterna i
besoksnaringen okar samtidigt som vi prioriterar ett langsiktigt hallbart fokus.

Ansvar och forsiktighet

Visit Swedens ledningsgrupp ar ansvarig for utveckling
och implementering av strategier med hallbart fokus.
Varje del av var organisation ansvarar for hallbarhet
inom sitt omréde, dar respektive avdelningschef
ansvarar for gruppens arbete inom exempelvis
marknadskommunikation, medarbetarfragor eller sam-
arbeten med partners. Visit Swedens styrelse séatter
arligen mal for och foljer upp verksamhetens héllbar-
hetsarbete. Se sidan 37. Visit Sweden ar ett tjanstefore-
tag och inga varor produceras i verksamheten.

Visit Sweden har sa langt det ar mojligt en forsiktig
hallning till kostnader i verksamheten. Det ar ett
naturligt forhallningsséatt da vi hanterar medel frén
samarbetspartners och staten for att skapa sd mycket
effektiv kommunikation som majligt. Vi tar i méjligaste
man ocksa hansyn till miljoméassiga aspekter i verk-
samheten. Las mer pa sidorna 67-68. Visit Swedens
sociala ansvarstagande ar viktigt och ror i foérsta hand
medarbetare, som foretagets viktigaste resurs. Aven
malgruppen av utlandska bestkare ska nas av en akta
Sverigebild som ar relevant for deras intresse.

Mojligheter och risker

Visit Sweden foljer omvarldens utveckling for att ta
tillvara pad mojligheter som uppstér eller agera pa
handelser som kan reducera var férmaga att utfoéra
vart uppdrag. Fyra omréaden é&r sarskilt avgérande:

Malgruppens efterfragan

Nar resetrender forandras kan det uppsté nya
potentiella marknader fér destinationen Sverige.
Forutsatt att det finns ett intresse hos besdksnaring-
en samt tillréckliga statliga medel till Visit Swedens
verksamhet har vi mojlighet att fa fler resenérer till
Sverige genom att addera ytterligare lander till de
prioriterade marknaderna. P4 samma satt kan en min-
skad efterfrdgan hos maélgruppen leda till ompriorite-
ringar. Med en flexibel organisation kan Visit Sweden
relativt enkelt styra om insatser mellan marknaderna
for att parera en tillfélligt fallande marknad.

Ekonomisk utveckling

Svag ekonomisk utveckling pa en narliggande
marknad kan innebara en 6kad mdjlighet for resandet
till Sverige, da resenérer fran grannlanderna valjer
Sverige i stallet for avlagsna destinationer. Valuta-
férandringar har ocksa viss paverkan pa resandet; en
svag svensk krona i forhallande till andra valutor kan
gynna resandet hit.

Forandrad tillganglighet till och i Sverige

Var malgrupp vill kunna resa till Sverige tids- och
kostnadseffektivt. Det &r darfér avgdrande att Sverige
har ett konkurrenskraftigt utbud av transportsatt for
att attrahera den utlandska malgruppen. Visit Sweden
och besdksnéringen samarbetar for att bibehalla och
utveckla tillgédngligheten till Sverige.

Forandrade ekonomiska forutsattningar till
Visit Sweden

Vid minskade resurser till Visit Sweden begrénsas
formagan att utfora internationell marknadsféring av
Sverige. Det innebér ocksa farre langsiktiga samar-
beten med svensk besdksnaring. Visit Sweden har
déarfor en kontinuerlig dialog med staten och besdks-
nédringen om investeringar i marknadsféringen och
dess effekter for Sverige.

Skapat varde fordelat pa intressenter

Leverantoérer Medarbetare Offentlig sektor
Rérelsekonstnader Loner, ersattningar Skatt i utlandet for
och sociala kostnader | dotterbolags
verksamhet
184,2 mkr 61,4 mkr 0,3 mkr

Visit Sweden betalar | Visit Sweden betalar
skatt i 7 lander.

Visit Sweden kdper
material och tjénster | 75 anstillda (me-
fran ca 1300 lever- deltal helarsverken) i
antdrer i 13 1lander. 13 lénder.

Under 2015 utgick endast ett ringa varde till kreditgivare.



Aktiviteter och effekt for
ekonomisk hallbarhet

Visit Sweden vill skapa en langsiktig nytta for vara agare. Nar Visit Sweden
okar efterfragan pa semesterupplevelser i Sverige leder det till intakter till
staten och besoksnaringen, men vara samarbetspartners far aven ta del av

andra effekter av Visit Swedens arbete.

Ekonomiska mal for Visit Sweden

Visit Swedens mal ar att leverera en ekonomi i balans,
ett nollresultat 2015 och stréva efter en finansiering
fran partners som motsvarar anslaget fran staten. Vi
ska ocksa starka relationer till kommersiella partners
och utveckla fler stérre affarssamarbeten. Marknads-
foringsarbetet har mél for rackvidd, engagemang hos
malgruppen samt kdnnedom, intresse och preferens
for varumarket Sverige.

Visit Sweden gor finansiell uppféljning i varje kam-
panj och utvarderar genomslaget hos malgruppen.

Direkta ekonomiska effekter av

Visit Swedens arbete

Utlandska bestdkare omsatte under 2014 96,5 miljarder
kronor i Sverige. Pengarna spenderades pé boende,
restauranger, transporter, varuinkép, drivmedel, akti-
viteter och upplevelser. Av detta gick 12,4 miljarder
direkt till staten via momsintakter.*

Visit Sweden erbjuder besdksnéringen en struktur
for gemensamma marknadsféringskampanjer.
Den samlade marknadsfdéringsbudgeten, dar

Visit Sweden ocksa bidrar med pengar och tid,
skapar forutsattningar for stérre genomslag i den
internationella malgruppen.

Indirekta ekonomiska effekter av

Visit Swedens arbete

Den primara intressenten fér den ekonomiska effekten
av Visit Swedens arbete ar bestksnaringen. Méngarig
dialog och marknadsféringssamarbeten visar att den
storsta efterfragade effekten vid sidan av 6kad omsat-
tning och annat direkt utfall &r att vara del av en stark
Sverigebild, utveckling via langsiktiga samarbeten,
kunskapsoéverféring och synlighet i traditionella och
sociala medier.

*Kalla: Tillvaxtverket/SCB.

Gemensamma Sverigebudskap

Ett varumarkeslofte for resmalet Sverige, som Visit
Sweden tagit fram, dr exempel pd budskapsstrategi
som Visit Swedens samarbetspartners far dra nytta
av i gemensamma kampanjer. En stark och tydlig
Sverigebild ger ett varde till partners som kan matas
i genomslagskraft hos potentiella resenarer.

Visit Swedens strategier for att né turister i utlandet,
till exempel en kanalstrategi f6r hur man sprider bud-
skap via opinionsbildare och en strategi for hur Visit
Sweden ska skapa digitalt genomslag, blir ocksa
tillgangligt for bestksnaringen i den gemensamma
marknadsféringen.

Medverkan i langsiktiga samarbeten

Visit Sweden arbetar i langsiktiga partnerskap med
besoksnéaringen, exempelvis i sa kallade master-
planer tillsammans med destinationer och regioner
i Sverige. | masterplanerna bestdms gemensamma
strategiska prioriteringar av marknader och val av
malgruppssegment med gemensam budget och
malséattning. Under 2015 fortsatte Visit Swedens
masterplaner for Skdne och Vastsverige, och till-
sammans med tre andra regioner lades grunden for
nya masterplaner som lanseras under 2016.

Kunskapsoverforing

Visit Sweden férmedlar kunskap om malgruppen
och utlandsmarknaderna till samarbetspartners och
andra. P& s satt bidrar vi till att svensk besoksnéaring
kan utnyttja potentialen i utlandsk turism till Sverige.

Kunskap om malgruppen

Visit Swedens analyser av mélgruppen Den globala
resendren delas med samarbetspartners i gemen-
samma kampanijer, publikationer, presentationer och
i l6pande dialog, vilket ger besdksnaringen mojlighet
till hogre traffsakerhet i marknadsféringen. Exempel-



vis finns kortversioner av mélgruppsanalyserna att
tillga kostnadsfritt pd www.visitsweden.com/partner.

Under 2015 erbjod Visit Sweden ny kunskap om
malgruppen genom:

* 12 marknadsprofiler om de prioriterade
utlandsmarknaderna

* seminariet FutureWatch for beséksnaringen
¢ publikationen Besdksnaringens Malgruppsguide

* publikationen Den internationella bilden av
Sverige som land

* publikationen Den globala resenéarens bild av
landet och resmalet Sverige

¢ publikationerna Trendrapport Natur och
Trendrapport Digitalisering

Visit Sweden deltar ocksa i nationella samarbeten
inom tillgédnglighet och destinationsutveckling, dar
kunskap om malgruppen och deras efterfrdgan pa
resmalet fors vidare.

Kannedom om utlandsmarknaden

I marknadsforingssamarbeten far Visit Swedens
partners kontakter och kunskap om den lokala
marknaden, som kulturella skillnader och hur samar-
beten med nyckelaktorer pd marknaden bor ske. Att
exempelvis arbeta med researrangoérer och journal-
ister i landet krédver kunskap om deras férvantningar
och kdnnedom om Sverige.

Hallbar destinationsutveckling

Visit Sweden har tillsammans med Tillvaxtverket
varit engagerade i ett projektet Hallbar Destinations-
utveckling som ska hjalpa svenska destinationer

att utvecklas for den internationella marknaden.

Det inkluderar fem destinationer och initierades av
Naringsdepartementet 2012. Visit Sweden har delat
med sig av kunskap om utlandsmarknader och inter-
nationella resenéarers efterfragan.

Besdksnaringens Sverigeturné

Visit Sweden deltog under 2015 i en Sverigeturné for
att 6ka kunskapen om besdksnaringens betydelse och
sporra till 6kat samarbete mellan naringsliv, kommuner
och regioner, tillsammans med Visita, Svensk Handel,
Tillvaxtverket, Svensk Turism och Arena for Tillvaxt.

Kundundersokning

Under hosten 2015 fick Visit Sweden genomgaende
hdga betyg i en kundundersékning bland partners i
Sverige och utomlands. Den positiva instéllningen
Okade markant mellan 2014 och 2015 och de starkaste

omddmena &r att leveransen uppfyller dverenskomna
mal och att Visit Sweden ger projekten trovardighet.

Sverige i utlandska medier

Medievérde

Visit Swedens PR-arbete pé utlandsmarknaderna
bidrar till att rese- och livsstilsmagasin, dagspress
och branschtidningar skriver om Sverige som land
och resmal, men dven om regioner, upplevelser och
olika teman. De vanligaste @mnena 2015 var upplev-
elser i stdderna, natur och outdooraktiviteter samt
mat och dryck. De artiklar och eterinslag som Visit
Sweden bidrar till beraknas till ett medievarde pa 1,69
miljarder kronor i 12 l&nder under 2015.

Rackvidd i sociala medier

Visit Swedens aktiva narvaro i sociala medier ar ett
viktigt verktyg i marknadsféringskampanjerna. Sam-
arbetspartners som deltar i sociala medie-aktiviteter
far tillgang till en stor publik av engagerade foljare.
Visit Sweden skapar narvaro for Sverige pa Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube, Google+,
Tumblr, Weibo och WeChat. P& Facebook, Twitter och
Instagram har Sverige genom Visit Sweden éver 600
000 fans, en 6kning med 35 procent sedan aret innan.

Visit Swedens leverantorskedja

| arbetet att marknadsfora upplevelser eller produkter
pé en utlandsmarknad samarbetar Visit Sweden med
ett antal leverantorer. Analysféretag gor studier och
samlar in kunskap om malgruppens behov. Kreativa
byréer anlitas for att utveckla kommunikationskoncept
och kampanijlésningar. Reklam-, PR-, event-, webb- och
filmféretag samt moétesarrangorer hjalper Visit Sweden
och partners med budskapsutformning och pro-
duktion. For att sprida budskap anlitas mediebyraer,
webbyréer, sdkordsféretag och till en begransad del
tryckerier. Uppféljning av marknadsféringen sker med
hjalp av analysforetag.

FNs klimatprogram Caring for Mittuniversitetet (vd styrelse-
Climate ledamot)

Global Compact RDA, Internationaler
ADONET (Frankrike) Omnibusverband (Tyskland)
ADUTET (Ttalien) SMAL/AFTA (Finland)

AJT (Frankrike) Svenska handelskammaren
ANTOR Sveriges Annonsérer (Sverige)

ASFB (vd styrelseledamot) VFF (Tyskland)
CIM (Storbritannien) DRV, Deutscher Reise Verband

K . (Tyskland)
Difa (Finland)

Ingen annan finansiering @n eventuella medlemsavgifter har erlagts.



Aktiviteter och effekt for
social hallbarhet

Visit Sweden kommunicerar med manniskor i utlandet som drommer om en
berikande och avslappnande semester. Vi vill mota dem med erbjudanden och
berattelser om Sverige som ar relevanta och skapar nyfikenhet. Medarbetarna
ar Visit Swedens viktigaste tillgang och for att behalla och attrahera ny
kompetens vill vi skapa mojligheter for medarbetarna att utvecklas.

Mal for social hallbarhet

Under 2015 hade Visit Sweden som mal att ta fram
en uppférandekod fér bolaget och bérja implement-
era den. Koden ar klar och utgar fran var stravan att
agera hallbart, etiskt och enligt var vardegrund.

Utover detta har Visit Sweden mal for tydligt och
utvecklande ledarskap, som féljs upp med hjalp av
utvecklings- och mélsamtal varje kvartal, samt aktivt
medarbetarskap, som innebéar att Visit Swedens med-
arbetare agerar enligt vardegrunden och att bolaget
har fokus pa social héllbarhet.

Upplevelser i Sverige berikar resenaren
Visit Swedens malgrupp av resenarer sdker annor-
lunda och larande upplevelser. Darfor lyfter Visit
Sweden fram upplevelser i Sverige som motsvarar
deras intressen och berattar om ett Sverige som byg-
ger pa karnvardena i Sveriges varumarkesplattform:
6ppenhet, omtéanksamhet, nytdnkande och akthet.
For att matcha malgruppens efterfrdgan med ratt
budskap och erbjudanden i marknadsféringen gor
Visit Sweden analyser av malgruppen, dar vi tar reda
pa vad resenarerna 6nskar gora pa en Sverigesemester
och vilka drivkrafter de har for att resa hit.

Vardegrunden, ett verktyg for standig
forbattring

En gemensam vardegrund &r viktig i en geografiskt
spridd organisation som Visit Swedens. Varde-
grunden ska bidra till en stark kultur och hjalpa
medarbetarna att fatta beslut och prioritera ratt. Visit
Sweden har formulerat fem karnvarden som bildar
en gemensam vardegrund fér medarbetarna. Dessa
ar Omtanksamma, Nyskapande, Affarsmassiga, Pro-
fessionella och Lekfulla.

| en medarbetarundersékning 2014 blev det tydligt att
medarbetarna i mycket hég grad tror pa vardegrund-

ens innehall. Under 2015 har Visit Sweden tydliggjort
vardegrunden med hjélp av samtliga medarbetare, pa
vér internkonferens och med workshops och diskus-
sioner. Resultatet har foljts genom kvartalsvisa klimat-
undersokningar, som visar att vdrdena har forbattrats.
Arbetet kommer att fortsatta under 2016.

Visit Swedens framsta resurs ar kunskap
och engagemang

Med spetskompetens och kunskaper i framkant
kan Visit Sweden utféra sitt uppdrag i en inter-
nationell konkurrens. Darfor ska Visit Sweden
attrahera, utveckla och behalla kvalificerade med-
arbetare som bidrar till att uppfylla méalen. Visit
Sweden har under &ret fortsatt att fokusera pa
ledarskapsutveckling, aktivt medarbetarskap och
mal- och prestationsstyrning.

Ledarskapsutveckling

Ett gott ledarskap for Visit Sweden innebér att skapa
forutsattningar for ett aktivt medarbetarskap genom
tydliga ramar, mal och strukturer, utrymme for eget
ansvarstagande, ett coachande férhallningssatt och
efterlevnad av vér vardegrund. Vi har de senaste

tva aren satsat pa ledarutveckling for framst lands-
och avdelningschefer. Under 2015 har Visit Sweden
genomfort tva utbildningar for chefer, med temana
Hallbart ledarskap samt Mal, samtal och coaching.
Vi har ocksa ett internt "buddysystem” for chefer for
att driva utveckling i vardagen och grupper for stod,
kunskapsutbyte och idéer.

Kompetens, kunskapsutbyte och inspiration
Visit Sweden stravar efter att vara en larande
organisation. Under 2015 har foretagsledningen,
olika avdelningar och enskilda medarbetare tagit
initiativ till utbildningsdagar, inspirationsmoten,
projektpresentationer och annat kunskapsutbyte.
Olika funktionsgrupper, till exempel chefer,



ekonomer, PR Managers, Social Media Managers
och Internet Communication Managers, har ett
kontinuerligt kunskapsutbyte.

Kompetensutveckling sker genom externa och interna
utbildningar, deltagande pa konferenser och méssor,
genom natverk, mentorskap och coaching samt
genom intern rorlighet och rollbyten. Under 2015

har Visit Sweden gjort en matning av hur mycket tid
medarbetarna har dgnat at egen kompetensutveckling.

En mojlighet till internkommunikation ar pa en arlig
internkonferens for koncernens alla medarbetare.
Arets konferens forberedde bland annat inriktningen i
den affarsplan som galler for de kommande tre aren.

Mal- och utvecklingssamtal

Alla medarbetare pé Visit Sweden ska ha ett ut-
vecklingssamtal och minst tvd malsamtal varje ar.
Utvecklingssamtal ska hallas med tillsvidareanstallda
medarbetare och visstidsanstédllda med anstallning
langre an sex manader och behover inte hallas med
exempelvis fordldra- eller tjanstlediga.

| utvecklingssamtalet diskuterar chef och medarbetare
kompetensutveckling, hélsa, arbetsmiljé och arbets-
situation, ledarskap och prestation. Overgripande mal
satts. | malsamtal satts konkreta och tydliga aktivitets-
mal och foljer upp malsattningarna fran foregdende
period. Saval utvecklings- som malsamtal foérbereds
och dokumenteras i systemstddet Heartpace.

Andel genomférda utvecklingssamtal: 99 procent
Foérdelning per kén och anstéllningsform ér inte
relevant for utvecklingssamtal, d& 99 procent av
samtalen ar genomfoérda.

Andel genomférda malsamtal: 46 procent

Rekrytering

Pa Visit Sweden ska det finnas mojlighet att utveck-
las och gdra karriar och vi vill darfoér stimulera intern
rorlighet och kompetensutveckling vid tillséttning av
tjanster. Lediga tjdnster utannonseras internt. Under
aret har Visit Sweden erbjudit tre anstéllda nya posi-
tioner, varav en tillsvidaretjanst och tva vikariat.

Under 2015 gjordes:

* Fem ersattningsrekryteringar, varav en tillsattes
internt.

e Fyra rekryteringar till nya tjanster, varav tva personer
tidigare varit konsulter och en varit praktikant. En
person tillsattes med extern rekrytering.

e Tvé vikariat, som bada tillsattes internt.

Medarbetarundersokning och klimatundersékning
Den senaste medarbetarundersékningen genom-
férdes 2014 och nésta planeras till 2016. Baserat pa
resultaten fran 2014 har Visit Sweden identifierat
vardegrund och utveckling av gemensam arbetspro-
cess som tva prioriterade utvecklingsomraden.

Klimatundersékningar genomférdes varje kvartal
under aret for att folja utvecklingen av Visit Swedens
vardegrund.

Halsa och arbetsmiljo

En god arbetsmiljo, det vill sdga en bra fysisk, organisa-
torisk och social arbetsmiljo, skapar forutsattningar
for ett hallbart arbetsliv. Omtanke mellan medarbe-
tare &r en viktig del av Visit Swedens vardegrund.
Arbetsmiljdarbetet ska bidra till en arbetsplats dar
maéanniskor mar bra, trivs och utvecklas och varje
avdelnings- och landschef har ansvar for ett aktivt och
systematiskt arbetsmiljéarbete. Vi har handlingspro-
gram for hantering av arbetsskador, rehabilitering,
diskriminering och krénkande sérbehandling.

Alla medarbetare erbjuds ett arligt friskvardsbidrag.
Flexibla arbetstider och mojlighet att arbeta hemifran
erbjuds for att medarbetare ska kunna kombinera
arbete, familj och fritid. Till detta finns lokala férmaner,
exempelvis erbjuds medarbetare i Sverige en regel-
bunden hélsoundersdkning.

Strategier och policyer

Visit Sweden har utvecklat ett antal strategier som
ska hjalpa bolaget att agera snabbt, lattrorligt och
arbeta gemensamt i en global organisation. Varde-
grunden har inverkat pa de policyer och riktlinjer som
tagits fram under &ret. Stategierna ér:

* levande vardegrund

¢ hallbarhet

* processer, metoder och stédsystem

* medarbetarnas kompetens, forméagor och natverk

¢ tydligt och utvecklande ledarskap

¢ ledningssystem, mél och organisation

* aktivt medarbetarskap

e inkluderande och halsoframjande arbetsmiljo

e standiga forbattringar och larande

Under aret har Visit Sweden haft fokus pa att levande-
gora vardegrunden, forstarka ledarskapet och det akti-
va medarbetarskapet, integrera hallbarhet, tydliggora

arbetssattet for allas lika rattigheter och mojligheter,

fortsatta utveckla mal- och prestationsstyrning samt
forbattra den interna arbetsprocessen.



Visit Sweden tog 2015 fram en uppférandekod som
tydliggor férvantningar pa hur medarbetarna forvan-
tas upptrada féredémligt, etiskt, ansvarsfullt och i
enlighet med vardegrunden. Koden kompletterar
riktlinjer for social, ekonomisk och miljémaéassig han-
syn, exempelvis omtanke och uppmuntran mellan
medarbetare och regler for gadvor och forméner. En
checklista for etiskt beslutsfattande hjalper medar-
betarna att hantera oklara situationer. Koden ska
fortsatta implementeras under 2016.

Utodver uppférandekoden finns interna policyer, rikt-
linjer och instruktioner till stdd i specifika situationer,
till exempel jamstalldhet och mangfald, representa-
tion, ledarskap och I6nebildning. Allt &r tillgangligt i
en webbaserad personalhandbok. Chefer har ockséa
tillgang till en chefshandbok med rutiner, checklistor
och mallar. Fér utlandskontoren kan lokala regler och
avtal komplettera de koncernovergripande.

Visit Sweden och mangfald

For Visit Sweden ar det viktigt att ha insikt i olika
kulturer och livsstilar. Marknadsféringen ska beréra
manniskor i 13 lander och spegla hela Sverige och de
manniskor som lever har. Pa Visit Swedens utlandskon-
tor med olika nationaliteter finns en djup forstaelse for
vilken kommunikation som fungerar pa marknaden. Att
ha medarbetare med olika bakgrund och kulturell erfar-
enhet ar darfor en framgangsfaktor for Visit Sweden. Vi
ar ocksa 6vertygade om att méngfald och 6ppenhet gor
oss till en attraktiv, dynamisk och kreativ arbetsplats.

Under 2015 utarbetade Visit Sweden en trearig plan
for Lika rattigheter och mojligheter. Dar ingar en ut-
veckling av rekryteringsprocessen for att ge tydligare
styrning, vara inkluderande och gynna mangfald.

Riskhantering

Alla medarbetare uppmuntras att rapportera risker
som man beddmer kan péaverka verksamheten. Visit
Sweden anvander en strukturerad riskhanteringspro-
cess, som ska identifiera, utvardera, hantera och
folja upp risker i omvérlden (strategiska risker) och
inom verksamheten (operationella risker). Riskerna
prioriteras i forhallande till deras inverkan pa Visit
Swedens uppdrag och mal. Syftet ar att forebygga
och begréansa negativa effekter for att skapa goda
forutsattningar for Visit Sweden att verka 6ver lang
tid. Lads mer pé sidorna 35-36.

Engagemang i samhallet

Visit Sweden gav ett bidrag till Ldkare utan granser
och till Unicef, vilka valdes efter en enkat till samt-
liga medarbetare.

P& ett antal av Visit Swedens utlandskontor samt
huvudkontoret erbjuds studenter praktikplats.

Visit Sweden har ett samarbete med féretaget MISA,
som erbjuder rehabilitering eller praktik fér personer
med funktionsnedsattning. En person deltar med
hjélp av handledare i dagliga rutiner for kontorets
allméanna utrymmen.

Nyckeltal medarbetare

Antal anstadllda
Antal anstéllda férdelat pa kon
och alder per 31 december 2015 Kvinnor Mén Totalt
-30 &r 4 1 5%
31-50 4r 46 23 69%*
51 ar- 5 1 6
55 25 80

*Varav 1 kvinna var visstidsanstalld
**Varav 1 kvinna och 1 man var visstidsanstéllda

Anstallningsform

Alla medarbetare pé Visit Swedens utlandskontor
ar lokalanstéllda och omfattas av lokala anstéalln-
ingsregler med viss anpassning till svensk modell,
till exempel friskvardsbidrag. Bolaget berors inte av
sdsongsvariationer.

Visit Sweden hade 80 medarbetare per den 31
december 2015, varav 55 var kvinnor. 77 personer,
96 procent, var tillsvidareanstallda, en person hade
ett foraldravikariat och tva personer var anstallda pa
tidsbegransade kontrakt. 7 personer var konsulter.

Antal anstéllda fordelat pa kon
och anstéllningsform per 31

december 2015 Kvinnor Méan Totalt
Tillsvidareanstallda, heltid 47 24 71
Tillsvidareanstéllda, deltid 6 - 6
Visstidsanstallda, heltid 1 1 2
Visstidsanstallda, deltid 1 - 1
Summa 55 25 80
Konsulter 5 2 7
Totalt summa 60 27 87

69 procent av Visit Swedens medarbetare, exklusive konsulter, &r kvinnor,
31 procent & man.

Personalomsattning
Personalomsaéttningen av tillsvidareanstallda var un-
der 2015 6 procent, varav 100 procent var kvinnor.

Arbetsskador
Ett fall av arbetsskada har rapporterats under 2015.
Alla arbetsskador rapporteras enligt var rutin till



HR-ansvarig, till arbetsmiljdansvarig pa respektive
kontor samt till skyddsombud pa huvudkontoret.

Sjukfranvaro

Visit Sweden hade en genomsnittlig sjukfranvaro

péa 0,31 procent. Ett fall av langtidssjukfranvaro har
rapporterats under 2015, vilket motsvarar 42 procent
av den totala sjukfranvaron.

Kollektivavtal
7 procent av Visit Swedens medarbetare omfattas

av kollektivavtal.

Fordelning styrelse och ledning efter alder 2015

Styrelsen per 2015-12-31 Kvinnor Mén Totalt
-30 &r 0 0 0
31-50 &r 1 2 3
51 ar- 2 5 7

3 7 10

70 procent av Visit Swedens styrelse, inklusive suppleanter, bestér av man.
30 procent av kvinnor. Tabellen avser ordinarie ledamoter och suppleanter.

Ledningsgruppen per

2015-12-31 Kvinnor Méan Totalt
-30 &r 0 0 0
31-50 &r 4 3 7
51 &r- 1 0 1

5 3 8

62,5 procent av Visit Swedens ledning ar kvinnor, 37,5 ar man.



Aktiviteter och effekt for

miljomassig hallbarhet

Det ar viktigt for Visit Sweden att var verksamhet har minsta mdjliga belast-
ning pa miljon. Med kommande generationer i atanke har vi som mal att inte
overstiga foregaende ars koldioxidutslapp per medarbetare.

Hallbarhetsmal for Visit Sweden
Malet for 2015 &r att koldioxidutslappen inte ska 6ver-
stiga 5,6 ton/medarbetare.

Berakning av utslapp

Utslapp fran kopt el och uppvarmning samt tjanste-
resor utgor tillsammans den storsta delen av Visit
Swedens miljéavtryck. Under 2015 har vi berdknat
utslapp som knyts till alla kontor och medarbetare,
omréaknat till koldioxidekvivalenter. Marknad Indien
ingér inte i berakningen, da Visit Sweden inte har
eget kontor eller lokalanstallda i landet.

Utslapp omraknat i koldioxid

Tjansteresor: 380 ton koldioxid (90%)

Kopt elektricitet och varme: 44 ton koldioxid (10%)
Totalt: 424 ton koldioxid

Utslapp/medarbetare
5,3 ton koldioxid/medarbetare 2015.
Se tabell Klimatmatning.

Berdkning av utslapp fran events

Utslapp omréknat i koldioxidekvivalenter har berdknats
for tre av de storsta eventen under aret: Visit Swedens
internkonferens, kunskapsseminariet FutureWatch
samt Outdoor Academy of Sweden, som vander sig till
internationella journalister och researrangorer.

Utslapp omraknat i koldioxid

¢ Internkonferens: 3,5 ton koldioxid
(resor, lokaler, mat)

¢ FutureWatch: 5,3 ton koldioxid
(resor, boende, mat, energiférbrukning)

¢ Qutdoor Academy of Sweden: 30,1 ton koldioxid
(resor, boende, mat)

Berékning av utslapp har baserats pa Greenhouse
Gas Protocol, en internationell standard for berdkning
och rapportering av klimatpaverkan fran verksam-

heten. For kontor som saknar specifika uppgifter om
kopt el och varme, har klimatpéaverkan uppskattats.

Atgardsprogram for att minska utslapp
Visit Sweden anvander klimatverktyget Svante for
att underlatta berdkning och rapportering av den
egna klimatpaverkan.

Medarbetarna rapporterar fardsatt for resor till och
fran arbetet och uppmanas att valja miljévanliga
alternativ vid inkép av varor och tjdnster samt ta han-
syn till miljén nér resor och arrangemang planeras.

For att effektivisera bade transporten och medarbe-
tarnas tid stravar Visit Sweden efter att [agga moten
som kraver en resa till samma tillfalle. Méten med
konferenstelefon uppmuntras i stéllet for resor.

Sverigemarknadsforingen har allt storre fokus pa
digitala plattformar, medan tryckta kanaler minskar.
Deltagande i egna och andras events avvags noggrant.

Visit Sweden producerar ett Sverigemagasin i 400 000
exemplar pa sex sprék. Upplagan har dragits ned jam-
fort med tidigare och trycks i miljocertifierad tryckpress
pa klorfritt papper gjort av FSC-markt pappersmassa.

Visit Swedens huvudkontor har klassats som
Miljobyggnad av Sweden Green Building Council.
Fastighetsdgaren arbetar mot en effektivare energi-
anvandning, en sundare inomhusmiljé och stéller
aven miljokrav p& byggmaterial. Maskiner och for-
brukningsvaror pa Visit Swedens kontor byts succes-
sivt ut mot miljévanliga alternativ.

Visit Sweden ar ett klimatneutralt foretag
Vi har sedan 2009 deltagit i ett program som féljer
FNs definition for klimatneutralitet som innebéar

att minimera och kompensera miljopaverkan. Visit
Sweden uppfyller dessutom féretaget South Pole



Groups kriterier for att klassificeras som Klimat-
neutralt foretag.

For att verksamheten ska erhélla status som klimat-
neutral ska vi uppfylla:

e Berakning av utslappen enligt Greenhouse Gas
Protocol

. Atgérdsprogram for att minska utslappen

¢ Kompensation for de utslapp som kvarstar

Klimatkompensation stodjer vattenrening i Kenya
Den klimatpaverkan fran tjansteresor, el, varme och
events som kvarstar enligt dtgardsprogrammet kom-

Klimatmatning med verktyget Svante

penserar vi genom att stddja ett projekt for vatten-
rening i Kenya med hjalp av effektivare spisar och
vattenreningsfilter.

Las mer pd www.thesouthpolegroup.com/projects.

Information till resenarer

Visit Sweden ger resendarer tips pad miljomassigt
héllbara produkter, upplevelser och transportalter-
nativ pd www.visitsweden.com/greensweden.

| vart hallbarhetsarbete tar vi hjalp av klimatverktyget Svante for att underlatta berdkning och rapportering
av var interna klimatpaverkan. Paverkan fran vaxthusgaser &r omréaknad till koldioxidekvivalenter. Da vissa av
Visit Swedens utlandskontor delar kontorsyta med andra féretag och organisationer, finns inte separat data for

energiférbrukning tillganglig.

Visit Swedens CO,e-utslapp (ton) 2010 2011
Klimatpaverkan fran kallor dgda av foretaget* 0 (1]
5éliirr:1a:f*5verkan frén kopt elektricitet och 69,64 55,25
Varav elektricitet 37,38 30,11
Varav miljomarkt elektricitet 0,0025 0,003
Varav fjarrvarme 16,53 15,15
Gas 15,74 9,99
Indirekt klimatpaverkan, tjainsteresor*** 513,16 599,12
Varav flygresor 490,04 574,12
- Resor <450 km 51,41 86,33
— Resor 450-1600 km 256,97 309,89
—Resor >1600 km 180,53 177,90
Varav tdgresor 2,63 3,08
Varav bussresor 0,48 0,50
Varav hyrbil, taxi och privata fordon 17,04 18,80
Varav batresor 2,95 2,62
Total 582,80 654,38
Total genomsnittlig padverkan per medarbetare 8,2 8.1

(helarsverken)

Kalla: Visit Swedens klimatrapport 2015.

Férandring "Energi'—
2012 2013 2014 2015 2014-2015 férbrukning
2015, Mwh
0 0 0 0 0% 0
49,43 47,92 51,49 44,38 -13,8 % 255
26,98 28,52 36,27 24055 -23,5 % 144
0,003 0,00 0,00 0,00 0,00 % -
14,59 9,71 9,97 8,75 -12,2 % 68
7,86 9,69 5,25 7,88 +50,1 % 43
524,65 469,73 439,13 379,97 -13,5 %
492,45 442,66 422,11 320,18 -24,1 %
93,91 67,66 61,61 41,41 -32,8 %
303,97 237,44 225,30 139,19 -38,2 %
94,57 137,56 135,20 139,568 +3,2%
8,24 6,33 4,17 3,76 -9,8 %
0,30 0,42 0,40 0,63 +56,1 %
21,28 18,75 10,83 52,95 +388,9 %
2,38 1,68 1,62 2,45 +51,5 %
574,09 517,66 490,62 424,35 -13,5%
6,5 6,0 5,6 5,3

* Klimatberakning enligt Scope 1. ** Klimatberakning enligt Scope 2. *** Klimatberakning enligt Scope 3.

Genomsnittlig paverkan ar berdknad p& 80 medarbetare.



Hallbar dialog med
intressenter 2015

Visit Sweden utfor uppdraget internationell marknadsforing av Sverige i ett
nara samspel med var omvarld. Vi har identifierat resenarer, samarbetspart-
ners, dgare och medarbetare som de grupper som paverkar och paverkas av var
verksamhet mest. De har grupperna har en forvantan och ett direkt inflytande
pa vad Visit Sweden levererar.

Intressenter

Utlandska besdkare
Primér intressent

Agare:
Besdksnaringen
och svenska staten
Primar intressent

Medarbetare
Primar intressent

Samarbetspartners
i besoksnaringen:

Regionala turistor-
ganisationer och
destinationer

Primér intressent

Samarbetspartners
i besdksnéringen:

Foretag i svensk
besodksnaring

Primér intressent

Kanaler for dialog

Malgruppsanalyser och
Brand Tracking-undersok-
ningar pa 11 prioriterade
marknader.

Styrelsemoten.
Bolagstamma. Rapporter.
Kontinuerlig dialog.

Medarbetarundersokningar.
Klimatmatningar. Vardegr-
undsuppféljning. Utveck-
lingssamtal. Mélsamtal.
Lépande dialog.

Kunskapsoéverforing och
dialog kring gemensamma
kampanjer och projekt som
galler marknadsforing av
Sverige utomlands samt ut-
varderingar av dessa. Strate-
gisk dialog kring utmaningar
och vidareutveckling av
bestksnéaringen.

Kunskapsoverfoéring och
dialog kring gemensamma
kampanjer och projekt for
marknadsforing av Sverige
utomlands samt utvardering-
ar av dessa.

Frekvens

Mélgruppsanalyser vartan-
nat &r. Brand Tracking-
undersdkning &rligen.

Kontinuerligt och vid moéten
cirka 4 ggr/ar. Bolagstamma
1 ggr/ar. Kontinuerlig dialog
vid behov.

Medarbetarundersokningar
vartannat ar. Vardegrundsup-
pfoéljining arligen. Utvecklings-
samtal 1 ggr/ar. Malsamtal 2
ggr/ar. Kontinuerlig dialog.

Kontinuerlig dialog. 2 VD-
dagar for regionala turistor-
ganisationer, eller vid behov.
FutureWatch 1 gang/ ar. Kon-
tinuerlig kunskapsoéverféring
om malgrupp/marknad i
publikationer.

Kontinuerliga moéten och
samtal. Foredrag.

FutureWatch 1 gang/ar.

Forvéntningar

Vill uppleva ett modernt och
naturrikt land med balanse-
rad livsstil och vill inspireras
genom Sverigemarknads-
foringen. Soker information
pa Visit Swedens och andras
sociala medier, andra Sver-
igeplattformar samt www.
visitsweden.com.

Malséatter bolagets héllbar-
hetsarbete i de tre aspek-
terna social, ekonomisk och
miljomassig héllbarhet samt
bevakar bolagets héllbar-
hetsmal.

Tydlig inblick i och mojlighet
att paverka Visit Swedens
mal och vision for langsiktig
utveckling for bolaget.

Kunskap om utlandska
maélgruppen och bilden av
Sverige utomlands. Paverkan
pé den strategiska utveck-
lingen av den internationella
Sverigemarknadsfoéringen och
den langsiktiga effekten av fler
turister i Sverige. Tydlig uppfa-
ttning om Visit Swedens héll-
barhetsarbete och strategier
for héllbar kommunikation.

Kunskap om utlandska
maélgruppen och bilden av
Sverige utomlands. Paverkan
pa den strategiska utveck-
lingen av den internationella
Sverigemarknadsfoéringen och
den langsiktiga effekten av fler
turister i Sverige. Tydlig uppfa-
ttning om Visit Swedens héll-
barhetsarbete och strategier
for héllbar kommunikation.

Atgirder fran Visit Sweden

Prioriterar marknadsféringen
utifrdn analysresultaten och
fokuserar marknadsféringen
pa bl a balanserad livsstil
och natur. Visa héllbara
alternativ att resa i Sverige.
Initiativtagare till Naturens
Béasta. Hallbar livsstil och
milj6é har en central del i
Sverigemarknadsféringen
pa tex PR-aktiviteter, www.
sweden.se etc.

Integrerar hallbarhetsutveck-
ling i bolagets affarsplan.
Arbetar kontinuerligt mot
bolagets langsiktiga mél,
affarsstrategi och affarsut-
veckling.

Atgérder inom Dynamisk
kunskapsorganisation, t ex
programmet Talent Manage-
ment.

Kunskapsoverforing inom
marknadsféringssamarbeten
om malgruppers forvantning-
ar och behov. Information om
Visit Swedens strategier. Ars-
och héllbarhetsredovisningar.
www.visitsweden.com/
partner.

Kunskapsoverforing inom
marknadsféringssamarbeten
om malgruppers férvantnin-
gar och behov. Information
om Visit Swedens strategier.
Ars- och héllbarhetsredo-
visningar. www.visitswe-
den.com/partner.



Intressenter

Samarbetspartners:

Foretag utanfor
svensk besdks-
néring

Primér intressent

Branschorganisa-
tioner, myndigheter
och andra organi-
sationer

Utlandska rese-
arrangorer/agenter

Namnden for
Sverigeframjande i
Utlandet

Svenska medier

Utlandska medier

Leverantorer

Sambhéllet/medbor-
garna

Kanaler for dialog

Dialog kring gemensamma
kampanjer och projekt.

Dialog for att skapa samver-
kan kring vidareutveckling av
svensk turism. Dialog inom
samarbetet Myndighetssam-
verkan.

Dialog om arrangérernas
behov, kunskap om
Sverigeutbudet och om mal-
gruppernas preferenser och
krav nar de vander sig till
aterforséljare for inspiration
och bokning.

Dialog kring utveckling av
Sverigebilden, strategiska
samarbeten och gemensam-
ma verktyg och aktiviteter,
till exempel den officiella
Sverigeportalen
www.sweden.se, bildbank-
en Image Bank Sweden och
kampanjen Democreativity.

Proaktiv och reaktiv dialog
samt pressmeddelanden
om Visit Swedens arbete
och turismens betydelse for
Sverige, daribland fradgor
relaterade till hallbarhet.

Proaktiv och reaktiv dialog
om Sverige, bland annat

om natur och livsstil. Dialog
genom personliga kontakter,
sociala medier, nyhetsbrev,
pressmeddelanden och
pressresor.

Dialog vid inkép och leverans.

Dialog via medier och
hemsida. Arsstamma.

Frekvens

Kontinuerligt.

Kontinuerligt. Nordiska
analysnéatverket, 2 ganger/ &r.

Kontinuerlig dialog. Swedish
Workshop, centrala (vartan-
nat ar) och lokala (vartannat
ar pé utvalda marknader).
Kontinuerliga roadshows pé
utvalda marknader.

Kontinuerligt.

Kontinuerligt.

Kontinuerligt.

Vid behov.

Kontinuerligt.

Forvantningar

Kunskap om utlandska
maélgruppers férvantningar
pé Sverige och Sverigebilden
i utlandet. En tydlig uppfatt-
ning om Visit Swedens
langsiktiga plan for Sverige
som destination.

Kunskap om utlandska
maélgruppers férvantningar
pé Sverige och Sverigebilden
i utlandet. En tydlig uppfatt-
ning om Visit Swedens
langsiktiga plan for Sverige
som destination.

En tydlig uppfattning om
utbudet av upplevelser och
hallbara alternativ i Sverige.

En tydlig uppfattning om
Visit Swedens uppdrag, mal-
gruppsfokus, Sverigebilden

i utlandet och turismens roll
for Sveriges utveckling.

En tydlig uppfattning om
utlandsk turism i Sverige
och hur resandet paverkar
hallbar utveckling och vice
versa. Tydlig uppfattning om
Visit Swedens ambition med
hallbarhet.

Inspiration om Sverige som
en naturrik destination med
balanserad livsstil.

En tydlig uppfattning om
Visit Swedens ambition med
héallbarhet, god affarsetik
och resurseffektivitet.

Forvantan pé langsiktig
affarsstrategi och affarsut-
veckling med uppfdljning av
bolagets héllbarhetsarbete.
Foérvantan pé effektivitet
som statligt bolag.

Atgirder fran Visit Sweden

Kunskapsoverforing om
malgruppens efterfrdgan
och Sverigebilden utom-
lands. Information om Visit
Swedens strategier. Ars- och
héllbarhetsredovisningar.
www.visitsweden.com/
partner.

For kontinuerliga diskussion-
er med olika organisationer
och myndigheter kring
utveckling av svensk turism
ur ett 1angsiktigt perspektiv.
Publicerar Visit Swedens
strategier och &rsrapporter
péd www.visitsweden.com/
partner.

Inspirerar genom att

lyfta fram upplevelser p&
visitsweden.com (riktat mot
slutkunden) och genom
direkt dialog.

Kunskapsoverforing om
turismens betydelse for
Sveriges ekonomi och hall-
bara utveckling, samt mal-
gruppers Sverigekannedom
och drivkrafter. Publicerar
Visit Swedens strategier och
&rsrapport pa
www.visitsweden.com/
partner.

Tillhandahéller information
om Visit Swedens arbete och
atgéarder for héllbar ekono-
misk, social och miljéméssig
utveckling. Publicerar Visit
Swedens strategier och ars-
rapporter pa
www.visitsweden.com/
partner.

Erbjuder information och
inspiration om Sverige som
destination och land.

Publicerar Visit Swedens
strategier och &rsrapport
pé www.visitsweden.com/
partner.

Publicerar Visit Swedens hall-
barhetsstrategi och &rsrap-
port pd www.visitsweden.
com/partner. Fakta om ut-
landska malgruppers resande
och Sverigekannedom.



Om hallbarhetsrapport och
rapportens vasentlighet

Denna rapport omfattar kalenderaret 2015 och lamnas till Narings-
departementet den 31 mars 2016. Visit Swedens forra hallbarhetsrapport

publicerades 31 mars 2015.

Rapportstruktur

Hallbarhetsrapporten foljer Global Reporting Initiatives
(GRI) riktlinjer "G4 Sustainability Reporting Guidelines”
och granskas av en oberoende part. Visit Sweden har

o

valt att rapportera pé "core”-niva.

Inga storre forandringar avseende organisationens
storlek, struktur eller &garskap har skett under rapport-
perioden som paverkat urvalet i rapporteringen.

Intressenters paverkan pa rapporten

Visit Swedens uppdrag som kommunikationsbolag
for Sverige bygger pa tat samverkan med foretag och
organisationer i beséksnaringen och andra svenska
exportnaringar, en narvaro pa utlandsmarknaderna
och kunskap om den malgrupp av resenérer som ar
malet for marknadskommunikationen.

Urvalet av primara intressenter

Infor 2013 &rs héllbarhetsrapport analyserade Visit
Sweden vilka som ar féretagets intressenter i Sverige
och i utlandet. Det gjordes genom tva interna work-
shops med ledningsrepresentanter. Darefter identifi-
erades primara och sekundéara intressenter av repre-
sentanter fran Visit Swedens ledningsgrupp utifran
foljande underlag.

1. Lista pa Visit Swedens 100 storsta kunder och 100
storsta leverantorer for hela koncernen
(ur foretagets ekonomisystem).

2. Komplettering av kund- och leverantérslistor med
ovriga intressenter, t ex myndigheter och medier.

Darefter specificerades intressenter med direkt respek-
tive indirekt paverkan pa Visit Swedens verksamhet, och
prioritering och urval av priméara intressenter gjordes.

Primara intressenter med direkt paverkan pé Visit
Swedens marknadsféringsuppdrag ar resenérer,
samarbetspartners i svensk besdksnaring, medarbe-
tare och agare. Genom dialog, webbundersdkning-

ar och agardirektiv har Visit Sweden under 2015
inhamtat kunskap om de priméara intressenternas
forvantningar och vilka fragor de tycker ar viktiga.

Resenérer

Under varen 2015 genomférde Visit Sweden en om-
fattande varumarkesundersokning i den prioriterade
utlandska malgruppen. | undersdkningen analyseras
resenarernas uppfattning om Sverige som resmal.
Undersokningen gors en gang per ar och startade
2013. Visit Sweden har sedan 2005 ocksé regelbundet
genomfort malgruppsanalyser med syfte att samla
kunskap om maélgruppen, exempelvis drivkrafter till
att resa pa semester till Sverige, vad de vill gora i
Sverige och bokningsbeteende. Visit Sweden genom-
for ocksa marknadsanalyser och andra undersokning-
ar som konkret paverkar Sverigemarknadsféringens
budskap, kanalval och prioritering av malgruppsseg-
ment. Vid sidan av de egna analyserna anvands
ocksa undersokningar fran exempelvis Tillvaxtverket,
UNWTO, Oxford Economics och European Travel
Commission om utlandska besdkare i Sverige och
konkurrerande lander.

Medarbetare

| september 2014 deltog Visit Swedens medarbetare
(fast anstéllda, projektanstéllda och konsulter) i en
omfattande webbaserad medarbetarundersékning.
Utdver detta har alla medarbetares synpunkter
efterfragats i klimatundersokningar och medarbetar-
samtal, som genomfdrs minst arligen.

Samarbetspartners

| det I6pande arbetet under 2015 hade Visit Sweden
en kontinuerlig och personlig dialog med regioner,
transportorer, boendeanlédggningar och upplevelse-
foretag i Sverige. En NKl-undersokning riktad till
partners gjordes 2015 och en enkat med specifikt
fokus pé héllbarhet riktad till utvalda nyckelpersoner i
besdksnaringen genomférdes 2013.



Agare

Infor varje verksamhetsar far Visit Sweden riktlinjer for
verksamheten frén dgaren staten. Darutéver sker en
kontinuerlig dialog med representanter fran Narings-
departementet och besdksnéaringens foretradare
Svensk Turism AB, bade i och utanfér styrelsearbetet.

Intressenternas fokus pa hallbarhet och
Sverigemarknadsforing

Visit Swedens intressenter har olika férvantan pé hur
Visit Sweden kommunicerar och arbetar langsiktigt
med héllbarhet. Resendrer vill ha inspiration om ett
stort utbud av upplevelser i Sverige. Agare och samar-
betspartners fokuserar pa en langsiktig utveckling,
intakter till stat och naringsliv samt ett starkt Sverige-
varumarke, medan medarbetarna vill ha méjlighet att
utmanas och utvecklas i sitt arbete. Visit Sweden ar
genom sitt uppdrag och sin kunskap bryggan mellan
malgruppens nyfikenhet pa Sverige, Sveriges varu-
marke och utbudet av upplevelser for besdkare.

Nar Visit Sweden hamtade in kunskap om intressent-
ernas forvantningar och fragor som de anser ar viktiga
framkom flera omradden med koppling till hallbar
utveckling. Visit Sweden har viktat dessa omraden
med bolagets strategier, uppdrag och mal fér hallbar-
het och de sju hégst rankade ligger till grund for vilka
vasentliga aspekter som prioriteras i rapporten.

De sju prioriterade omradena ar (med vald vasentlig
aspekt inom parentes):

» Effektiv marknadsféring av upplevelser samt
maximering av insatta resurser (Economic
Performance), paverkan utanfér organisationen

* Information om givande upplevelser i Sverige
(Economic Performance, Indirect Economic
Impacts), paverkan utanfér organisationen

o Okade intakter till naringsliv och stat, starkt
Sverigebild (Economic Performance), paverkan
utanfér organisationen

¢ Inspiration och information om haéllbart resande
i Sverige (Economic Performance), paverkan
utanfoér organisationen

e Tatillvara kunskap och férslag samt utveckla
kompetens (Training and Education), paverkan
inom organisationen

e Bra social och fysisk arbetsmiljé samt mangfald
(Occupational Health and Safety, Diversity and
Equal Opportunity), padverkan inom organisationen

¢ Information om hallbara upplevelser for resenarer

(Economic Performance), paverkan utanfor
organisationen

¢ Miljopaverkan av el, varme och resor (Energy,
Emissions), paverkan utanfor organisationen

Insamling och viktning gjordes av en arbetsgrupp
och har darefter godkants av en representant for
ledningsgruppen.

Rapportens fokus, urval av aspekter

Efter en sammanvéagning av intressenters och Visit
Swedens eget fokus pa héllbarhet i Sverigekommu-
nikationen, identifierade vi de vasentliga aspekter
som relaterar till vart uppdrag, dér vi kan ha en
betydande paverkan pa var omvarld eller som har en
betydande paverkan pa Visit Swedens verksamhet.

De sju prioriterade omradena rapporteras med hjalp
av foljande vasentliga aspekter for verksamheten:

e Economic Performance

¢ Indirect Economic Impacts

* Energy

* Emissions

* Occupational Health and Safety
e Training and Education

* Diversity and Equal Opportunity

Aspekterna rapporteras med hjalp av indikatorer enligt
G4-standard, se GRI-index. De identifierade aspekter-
na géller for Visit Swedens huvudkontor och samtliga
utlandskontor, om inte annat anges. Inga aspekter
beskriver hallbarhetspaverkan av utomstdende parter,
till exempel leverantorer, da huvuddelen av leveransen
till Visit Sweden bestar av tjanster.

Rapportens fokus, urval av indikatorer
Utifran ett forslag fran rapportens arbetsgrupp har
kommunikationsdirektér (som ansvarig for Visit
Swedens &rsrapport) och administrativ direktor
prioriterat ur ett bruttourval av de frivilliga indikatorer
inom de aspekter som ar vasentliga for Visit Swedens
verksamhet och dess samarbete med prioriterade
intressenter. Intressenternas forvantningar pa Visit
Swedens héllbarhetsarbete har ocksa influerat urva-
let, som darefter godkéants av vd.

Inga grundlédggande férandringar i Visit Swedens
inriktning kring hallbarhet har skett sedan féregdende
rapport, och darfér ar rapportens fokus i stora drag
detsamma.
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enact

Rapport over oversiktlig granskning av V.S. VisitSweden AB:s Hallbarhetsredovisning

Till V.S. VisitSweden AB

Utlatande fran oberoende granskning

Det har &r ett utlatande fran den oberoende granskningen som gjorts av Enact Sustainable Strategies Group ESS AB (Enact)
for V.S. VisitSweden AB (Visit Sweden) avseende Hallbarhetsredovisning 2015 for perioden 1 januari - 31 december 2015,

enligt Global Reporting Initiative (GRI) G4 Riktlinjer for core niva.

Slutsatser

Utifran granskningens avgransning och de metoder som
anvants drar vi foljande slutsatser:

1. Visit Sweden har implementerat processer och
procedurer som foljer principerna i GRI G4 Riktlinjer for
hallbarhetsredovisning och AA1000 Accountability
Principles Standard 2008 (AA1000APS); och

2. Det har inte framkommit nagra omstandigheter som
ger oss anledning att anse att Visit Swedens
hallbarhetsredovisning inte uppfyller gillande kriterier.

Kriterier

GRI G4 Riktlinjer for hallbarhetsredovisning och principer
for AA1000 Assurance Standard 2008 (AA1000AS) har
anvants som kriterier for granskning av Visit Swedens
héllbarhetsredovisning. Granskningen genomférdes i
enlighet med AA1000 AS som en Typ 1 granskning. Det
omfattar en utvardering av hur val verksamheten
efterlever principerna om fullstandighet, vasentlighet
och lyhérdhet som de ar formulerade i AA100OAPS.
Enacts uppdrag avsag dven att granska trovardigheten i
redovisade GRI-indikatorer.

Metod for granskning

Enact har genomfort granskningen enligt féljande

metodik under december 2015 - mars 2016:

* Genomgang av Visit Swedens arbetsprocess for att

identifiera och prioritera vasentliga fragor som

inkluderas i hallbarhetsredovisningen.

Utvérdering av Visit Swedens process for identifiering,

prioritering och engagemang med intressenter.

Intervju med personer ansvariga for framtagningen av

hallbarhetsredovisningen for att forsta processen.

Intervjuer med representanter fran Visit Sweden om

interna processer och rapportering av data och

information till redovisningen.

Verifiering av redovisad data.

* Genomgang av Visit Swedens uttalande i
hallbarhetsredovisningen om arets resultat.

* Genomgang av Visit Swedens efterlevnad av GRIs
riktlinjer pa core-niva.

* Genomgang av principer i AALOOOAPS (2008).

Enact Sustainable Strategies Group ESS AB
Stockholm, 23 mars 2016

Sara Vikman
Granskningsledare
Enact Sustainable Strategies Group ESS AB

Efterlevnad av principerna i AA1000APS
(2008)

Baserat pa granskningens omfattning och metoder kan vi
dra slutsatsen att Visit Sweden har implementerat
processer som foljer principerna i AA10OOOAPS (2008).

Visentlighet

Visit Sweden har visat exempel pa aktiviteter under aret
for att sakerstalla att hallbarhetsredovisningen omfattar
de viktigaste fragorna for berérda intressenter.

Fullstdndighet

Visit Sweden har etablerade interna processer och
metodik for att genomfora intressentdialoger och har
under aret fort strukturerade dialoger med sina
intressenter.

Lyhérdhet

Visit Sweden visar, genom hallbarhetsredovisningens
fokus och det arbete som avspeglas i denna, att de
svarar mot sina intressenter och deras forvantningar.

Observationer och rekommendationer
Enact bedomer tillgdngligt material som representativt
och trovardigt och rekommenderar att Visit Sweden
fortsatter den positiva utvecklingen géllande bade
hallbarhetsarbete och hallbarhetsredovisning.

Roll, ansvar och kompetens

Visit Sweden ar ansvarig for sammanstallning av
hallbarhetsredovisningen samt for den information och
de uttalanden som den innehaller. | samband med
granskningen ar Enact endast ansvariga gentemot Visit
Swedens ledning.

Enact sdkerstaller en oberoende roll i uppdraget genom
att tillsdtta ett granskningsteam som inte &r eller har
varit involverad i projekt med Visit Sweden under
redovisningsperioden och som skulle kunna ha haft
inverkan pd teamets oberoende eller objektivitet. Vart
granskningsteam har adekvat kunskap och erfarenhet
inom héllbarhetsarbete och redovisning samt god
kannedom om relevanta standarder som GRI,
AA1000APS och AA1000AS. For ytterligare information,
vénligen besok var hemsida www.enact.se.

Johanna Raynal
Projektledare
Enact Sustainable Strategies Group ESS AB

AA1000

Licensed Assurance Provider
000-206



GRI-Index

Profile Indicators

STRATEGY AND ANALYSIS Sidhﬁnvisning Avvikelser
G4-1 Statement from the most senior decision-maker of the organization 6-7
G4-2 Description of key impacts, risks, and opportunities 35-37, 60
ORGANISATIONAL PROFILE
G4-3 Name of the organization 32
G4-4 Primary brands, products, and services 10
G4-5 Location of the organization’s headquarters 78
G4-6 Number of countries where the organization operates, names of countries 33
G4-7 Nature of ownership and legal form 32
G4-8 Markets served, types of customers 14, 33
G4-9 Scale of the organization, total number of employees, and net revenues 35,65
G4-10 Total number of employees by employment contract and gender 52,65
G4-11 Percentage of total employees covered by collective bargaining agreements 66
G4-12 Organization’s supply chain 62
G4-13 Significant changes during the reporting period regarding the organization’s size, structure and ownership 12,14, 33-34
G4-14 Precautionary approach or principle 60
G4-15 Externally developed economic, environmental and social charters, principles 7,46,71
G4-16 Memberships of associations 62
IDENTIFIED MATERIAL ASPECTS AND BOUNDARIES
G4-17 All entities included in the organization’s consolidated financial statements or equivalent documents 33,54-55
G4-18 Process for defining the report content 71-72
G4-19 Material Aspects identified in the process 72
G4-20 Aspect Boundary within the organization 72
G4-21 Aspect Boundary outside the organization 72
G4-22 Effect of any restatements of information provided in previous reports 71
G4-23 Significant changes from previous reporting periods in the Scope and Aspect Boundaries 7
STAKEHOLDER ENGAGEMENT
G4-24 List of stakeholder groups engaged by the organization 69-70
G4-25 Basis for identification and selection of stakeholders 71-72
G4-26 Organization’s approach to stakeholder engagement, including frequency of engagement 69-70, 71-72
G4-27 Key topics and concerns that have been raised through stakeholder engagement 69-70
REPORT PROFILE
G4-28 Reporting period 71
G4-29 Date of most recent previous report 71
G4-30 Reporting cycle 71
G4-31 Contact point for questions regarding the report or its contents 76
G4-32 ‘In accordance’ option chosen by the organization 71,74-75
G4-33 Organization’s policy and current practice with regard to seeking external assurance for the report 71,73
GOVERNANCE

‘ G4-34 Governance structure of the organization 58
ETHICS AND INTEGRITY

‘ G4-56 Organization’s values, principles, standards and norms of behavior 7,63,64




Economic aspects and Performance Indicators

ECONOMIC PERFORMANCE
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach
G4-EC1 Direct economic value generated and distributed

G4-EC4 Financial assistance received from government

INDIRECT ECONOMIC IMPACTS
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-EC8 Significant indirect economic impacts, including the extent of impacts

Environmental aspects and Performance Indicators

ENERGY
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-EN3 Energy consumption within the organization

EMISSIONS

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-EN15 Direct greenhouse gas (GHG) emissions (scope1)
G4-EN16 Indirect greenhouse gas (GHG) emissons (scope 2)
G4-EN17 Other indirect greenhouse gas (GHG) emissions (scope3)

Social aspects and Performance Indicators

Labor practices and decent work

OCCUPATIONAL HEALTH AND SAFETY

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-LA6 Type of injury and rates of injury, occupational diseases, lost days, and absenteeism, and total number of work-re-
lated fatalities, by region and by gender

*Avvikelse: Visit Sweden redovisar inte férdelning av skador och sjukdom per land och kén med hanvisning till personlig
integritet.

TRAINING AND EDUCATION
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-LA10 Programs for skills management and life long learning that support the continued employability of employees and
assist them in managing career endings.

G4-LA11 Percentage of employees receiving regular performance and career development reviews, by gender and by
employee category

**Avvikelse G4-LA11: Data saknas om fordelning per kdn och anstallningsform for mélsamtal.

DIVERSITY AND EQUAL OPPORTUNITY

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach

G4-LA12 Composition of governance bodies and breakdown of employees per employee category according to gender, age
group, minority group membership, and other indicators of diversity

Sidhanvisning
60, 61
60, 61
3,51

60, 61
61-62

60, 67
68

60, 67
68
68
68

60, 63

66

60, 63
63-64

64

60, 63
66

Avvikelser

*¥
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Huvudkontor

Box 3030

103 61 Stockholm
BesoOksadress: Sveavagen 21
Telefon: +46 (0)8 789 10 00
www.visitsweden.com/partner
(om Visit Sweden)
www.visitsweden.com

(for utlandska Sverigebesdkare)
www.twitter.com/visitsweden
reception@visitsweden.com
Org nr 556500-7621

Utlandskontor

Norge

Visit Sweden

@vre Slottsgate 7
NO-0157 Oslo

Norge
norway@visitsweden.com

Danmark

Visit Sweden
Kompagnistraede 34, 5. sal
DK-1208 Kgbenhavn K
Danmark
denmark@visitsweden.com

Finland

Visit Sweden
Porkalagatan 20A
FIN-00180 Helsingfors
Finland
finland@visitsweden.com

Tyskland

Visit Sweden
Michaelisstrasse 22
DE-20459 Hamburg
Tyskland
germany@visitsweden.com

Nederlanderna

Visit Sweden

Herengracht 252 (2nd floor)
NL-1016 BV Amsterdam
Nederlanderna
holland@visitsweden.com

Storbritannien

Visit Sweden

Sweden House

5 Upper Montagu Street
London W1H 2AG
Storbritannien
uk@visitsweden.com

Ryssland

Visit Sweden

Korovy Val 7, 2 floor
RU-119049 Moscow
Ryssland
russia@visitsweden.com

Frankrike

Visit Sweden

11, rue Payenne
FR-75003 Paris

Frankrike
france@visitsweden.com

Spanien

Visit Sweden

Gran Via, 630, 4a Planta
ES-08007 Barcelona
Spanien
spain@visitsweden.com

Italien

Visit Sweden

Via M. Gonzaga 7
IT-20123 Milano

Italien
italy@visitsweden.com

USA

Visit Sweden

655 Third Ave

Suite 1810

New York NY 10017
USA
usa@visitsweden.com

Kina

Visit Sweden

Room 324

Radisson Blu Hotel Beijing
6A East Beisanhuan Road
Chaoyang District

Beijing 100028

P.R. China
infochina@visitsweden.com

Visit 5'e
Sweden



