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Visit Sweden marknadsfor
Sverige sa att fler turister
fran utlandet reser hit.

Det skapar intakter och
sysselsattning i hela
landet, fran norr till soder.



Det har ar
Visit Sweden

Visit Sweden ar kommunikationsbolaget for resmalet Sverige. Vart
uppdrag ar att fa fler utlandska turister att resa hit. Det bidrar till
affarsmojligheter for svensk besoksnaring, okad tillvaxt och fler
jobb i hela landet.

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

Visit Sweden ar bryggan mellan turistforetagens upplevelser i
Sverige och utlandska resenarer som soker nya resmal.

Visit Sweden marknadsfor resmalet Sverige for resenarer i 13 lander
i Europa, Asien och Nordamerika.

Med 3,4 miljoner dvernattningar ar Norge den storsta utlandsmark-
naden for Sverige av alla lander i varlden.

Kina vaxer snabbast av Visit Swedens utlandsmarknader och ar nu den
attonde storsta marknaden. For fem ar sedan lag Kina pa tolfte plats.
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Aret i korthet

Under 2016 skapade Visit Sweden marknadsforing for Sverige-
intresserade resenarer i 13 lander, med ett nytt globalt fokus. Visit
Sweden tog under aret viktiga strategiska initiativ som kommer
starka marknadsforingen de narmaste aren.

Stor potential for hallbar naturturism

Visit Sweden initierar ett fyradrigt partnerskap

med svensk besoksnaring for att kraftsamla den
internationella marknadsféringen inom héllbar natur-
och ekoturism pé landsbygden. En forstudie visar
att Sverige inom fyra ar kan ta position som en av
véarldens tre framsta hallbara naturdestinationer.

Fler turister genom svensk design

P& uppdrag av regeringen startar Visit Sweden en
fyraérig satsning p& marknadsforing av svensk design
som ytterligare en reseanledning till Sverige. Malet
ar att fa fler utlandska turister att resa till Sverige

och 6ka exporten av svenska designprodukter och
tjanster.

Sverige, Norge och Finland satsar pa Arctic Europe
Startskottet gér for Visit Swedens och Swedish
Lapland Visitors Boards gemensamma satsning
pé "Arctic Europe” under 2016 och 2017. Malet ar
att fler turister fran bland annat Storbritannien,
Tyskland, USA och Kina ska upptacka Sverige
och Swedish Lapland. Satsningen genomfoérs
tillsammans med turistorganisationerna for finska
Lappland och Nordnorge.

Okat engagemang genom berattelser

Visit Sweden startar och testar strategin att aktivt
engagera resendrer genom att sprida fangslande
beréttelser om svenskars livsstil och forhallande till
naturen. Kampanjer i Tyskland och Storbritannien
gav Visit Sweden vardefull kunskap om hur méalgrup-
pen kan engageras. Det markerar starten pé ett nytt
arbetssatt: frdn avgransade kampanjer till Il6pande,
langsiktig inspiration om ett annorlunda Sverige.

Unikt samarbetsavtal mellan Sverige och huvudstaden
Visit Sweden och Visit Stockholm startar ett femaérigt
samarbete med malet att staden ska bli bland de
popularaste staderna i Europa att besoka. Livsstil i
Sverige och Stockholm &r centralt tema.

Hallbara upplevelser i nytt samarbete med Smaland
Ett strategiskt samarbetsavtal mellan Visit Sweden,
Smélands Turism, Destination Smaland och Region-
forbundet i Kalmar lan sjosatts, vilket ska fordubbla
intakterna fran utlandska turister fram till ar 2026. Sa-
marbetet har fokus péa héllbar utveckling, med bland
annat marknadsféring av fler hallbara upplevelser.

Ny organisation driver Visit Swedens fornyelsearbete
Visit Sweden presenterar en ny organisation for hu-
vudkontoret som ska mota kraven pa digitalisering
och ett mer globalt arbetssatt. Fler marknadsoéver-
gripande team och projekt ska né storre réackvidd
for Sverige. Organisationen tradde i kraft den 1
januari 2017 och har ett 6kat engagemang hos
resendren och ett tdtare samarbete med partners
som fradmsta fokus.



Visit Sweden gor

nytta for Sverige

Utlandska besokare i Sverige ger stora intakter till samhallet och
besoksnaringens foretag. Utlandsk turism omsatte 113 miljarder
kronor under 2@15. Det ar mer an bade exporten av jarn och stal och

av lakemedel.

Turismens exportvarde (miljarder kronor)

Utlandska turister spenderade 112,6 miljarder kronor i Sver-
ige 2015. Det ar en 6kning med 177 procent sedan 2000 - att
jamfora med 54,5 procents tillvaxt for svenskarnas turism-
konsumtion i det egna landet. Siffror for 2016 kommer i juni
2017 (kalla: Fakta om svensk turism, Tillvaxtverket).
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ﬁvernattningar fran utlandet

Antalet internationella 6vernattningar i Sverige fortsatte att
oka 2016, efter en kraftig tillvaxt aven 2015. Totalt gjordes
15,7 miljoner évernattningar pd kommersiella boendeanlagg-
ningar i Sverige. Det &r en 6kning med 3,3 procent.

Visit Swedens omséattning och resultat

Visit Sweden omsatte totalt 269 miljoner kronor 2016, jamfort
med 254 miljoner kronor aret fore. Av detta kom drygt 144
miljoner kronor fran staten.

Staten och svensk besdksnéring investerar gemensamt i Visit
Swedens verksamhet. Statens investering i Visit Sweden

Sysselsatta inom svensk turism (tusental)

Under 2015 6kade antalet personer sysselsatta inom tu-
rism med 5,8 procent, samtidigt som den totala sysselsatt-
ningen i Sverige 6kade med 1,5 procent (kélla: Fakta om
svensk turism, Tillvaxtverket).
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gér till basverksamheten och till imagemarknadsféring av
varumarket Sverige utomlands. Besoksnaringens foretag
och organisationer investerar i gemensam internationell
marknadsféring av upplevelser i Sverige.

Sverigemarknadsforing aret runt i Danmark
Besoksnaringens och Visit Swedens gemensamma marknads-
foring i Danmark omsatter mest bland de prioriterade mark-
naderna och resulterar i Sverigekampanjer under hela &ret.
Exempelvis genomfordes kampanjer for upplevelser under
var, sommar och host, bland annat med en serie pa YouTube,
samt en omfattande kampanj for vintersdsongen.



Stabil tillvaxt i
en digitaliserad

varld

Ett starkt resultat for internationell turism blir facit for svensk besoks-
naring annu ett ar. Men nyfikenheten pa Sverige som resmal vaxer inte
pa egen hand. Darfor har Visit Sweden under 2016 agnat mycket kraft
och engagemang at att Sverige ska na aven framtidens resenarer.

Ater igen kan vi summera ett starkt & med en 6kning for
utldndska dvernattningar. Efter manga ars positiv utveckling,
dar exempelvis tillvaxtmarknaden Kina har visat en stabil
uppgang, okade antalet dvernattningar 2016 med 3,3 procent.
Vi ser en dterhdmtning i bland annat Spanien, samtidigt

som Ryssland fortsatter backa. Storbritannien har 6kat med
11,6 procent och vi kan konstatera att folkomréstningen om
EU-medlemskapet &nnu inte visar ndgon synbar negativ effekt.

Ett tatt samarbete med svensk besdksnaring ar grunden for
vart uppdrag och sker éverallt i verksamheten. Vart samar-
bete &r bade strategiskt och taktiskt och forra aret startade vi
till exempel tva langsiktiga samarbeten, med Stockholm och
med de tre Smalandslanen, samt genomférde tillsammans en
lang rad marknadsaktiviteter pa de prioriterade marknaderna.

Som tillférordnad vd for Visit Sweden fortsatter jag gladjas
at det dedikerade arbete som besdksnéringen och vi pa Visit
Sweden lagger pa att 6ka omvarldens lust till Sverige.

Sverigemarknadsforing i en snabbt fordnderlig
omvarld

Vileverien omvarld dér globalisering och digitalisering driver
pé utvecklingen av nya affarsmodeller och nya erbjudanden.
Under 2016 har det geopolitiska laget i Europa och resten

av varlden férandrat spelplanen. Férandringar i omvarlden
paverkar manniskors val av resa relativt snabbt, och det géller
for oss pa Visit Sweden att vara lyhorda och ha stor kunskap
om resenérernas drivkrafter och beteenden. Genom att ligga

i framkant och utveckla effektiv kommunikation kan Visit
Sweden bidra till att Sverige och svenska upplevelser blir mer
attraktiva for malgruppen. Forst da kan vi bidra till att skapa

fler affarsmojligheter for besdksnaringens foretag och storre
intakter till samhallet.

Bilden av Sverige ar fortsatt positiv hos Sverigeintresserade
resenérer och vi uppfattas som ett progressivt, 6ppet och
modernt land med stora naturvarden. Det racker dock inte
for att fler ska vélja Sverige som resmél. Sverige behover



standigt utveckla nya upplevelser och peka pé fler reseanled-
ningar. Férutom att det méste vara enkelt for turister att ta sig
hit, behover bes6ksnaringens erbjudanden ocksa enkelt hitta
ut till de kanaler och plattformar dér ménga letar information
och vill boka sin nésta resa.

Det &r detta som Visit Sweden har dgnat stor kraft &t under
det gdngna aret. Vi genomfoér nu en av de storsta foréandrings-
processerna i bolagets historia och stéller om vért arbetssatt
mot en digitaliserad omvérld. Resenéarer pé véra prioriterade
utlandsmarknader soker redan idag inspiration pa bade lokala
och globala plattformar, pa jamforelsetjanster och pa bok-
ningssajter. Visit Sweden ska fa fler av framtidens resenérer
att dromma om och planera en resa till Sverige, bland annat
genom att fler upplevelser fran Sverige ska finnas dar man
letar efter uppslag fér nésta resa. D3 kan besoksnaringens
foretag fanga upp fler kunder att leda till bokning.

En ny digital marknadsfoéring tar form

Redan i férra arsrapporten kunde vi presentera en ny digital
strategi som pekar ut riktningen fér hur Visit Sweden ska
arbeta i framtiden. Den borjar nu bli verklighet i varje hérn
av verksamheten. | slutet av 2016 presenterade vi en ny
organisation som ska mota kraven pa digitalisering och ett
mer globalt arbetsséatt. Fler marknadsdvergripande team och
projekt ska né storre rackvidd fér Sverige. Organisationen har
fokus pa att 6ka engagemanget for Sverige som resmaél och
att ytterligare forbattra dialogen och tjansteerbjudandet till
véra samarbetspartners i bes6ksnéringen.

Natur och livsstil i fokus

Visit Swedens nya arbetssatt innebar ocksé att koncentrera
budskapet om Sverige till tydliga teman som kittlar resenér-
ernas nyfikenhet. Nu startar skiftet mot att tillsammans med
besoksnaringen skapa ett stérre genomslag for Sveriges
unika styrkor, natur och livsstil. Med hjélp av dessa budskap
ska Visit Sweden gé over till att arbeta for att Sverige ska ha
en standig narvaro i relevanta kanaler.

Redan under 2016 kunde vi lagga grunden for att natur och
livsstil i Sverige ska fa ett storre internationellt genomslag.
Under varen startade Visit Sweden ett fyraarigt program
for hallbar natur- och ekoturism pé landsbygden. Dér finns
en stor potential for Sverige att ta en ny, IdGnsam position
internationellt.

Ett hallbart synsatt driver var utveckling
Ryggraden i Visit Swedens uppdrag ar langsiktig utveckling.
Ett hallbart synsétt ar integrerat i Visit Swedens arbete och
en naturlig del i det pdgdende fornyelsearbetet. Bland annat
ar var uppforandekod central for att nd hogt stéllda krav pé
hallbart féoretagande. Under 2016 har Visit Sweden arbetat
med policyer inom bland annat social hallbarhet med sarskilt
fokus pa affarsetik — en konkretisering av Naringslivskoden
och bolagets egen uppférandekod utifran géllande lagstift-
ning. Visit Sweden star bakom Brundtlandkommissionens
och UNWTOs definitioner om hallbarhet och stodjer FNs
initiativ Global Compact.

Bolagets resurser och resultat

Under 2016 omsatte Visit Sweden totalt 269 miljoner kronor,
varav samarbetspartners investeringar i marknadsférings-
aktiviteter stod for 125 miljoner kronor. For att ge bolaget
forutsattningar att investera i omstéllningen mot mer digital

och global marknadsforing fattade styrelsen beslut om kraft-
fulla satsningar under 2016. Arets underskott pé -14 miljoner
kronor balanseras genom att nyttja dverskott fran tidigare ar.

Som en del av anslaget infor verksamhetséret tillforde staten
finansiering for sarskilda insatser: héllbar natur- och ekotur-
ism pa landsbygden, férlanga utlandska besokares vistelse i
Sverige samt genomféra satsningar pa tillvaxtmarknader som
Indien och Kina. Under aret fick Visit Sweden dven i uppdrag
att marknadsfora svensk design och tillférdes totalt 28 miljon-
er kronor éver fyra ar. | bérjan av 2017 fick Visit Sweden ocksa
i uppdrag att marknadsféra maltidsupplevelser, och kommer
att tilldelas totalt 40 miljoner kronor under fyra ar.

Visit Sweden gér in i 2017 med lagre statlig finansiering till
basverksamheten &n &ret fore, da ett tidigare tillaggsanslag
om 20 miljoner kronor avslutats. | den férandringsfas vi befin-
ner oss i ar det sjalvklart ett tufft utgédngslage att behalla en
hog takt i bolaget. Darfér kommer vi att ha ett stort fokus pé
en ekonomi i balans under kommande ar.

Vi har potential att lyckas

Sverige, med sitt fantastiska erbjudande, har stor potential
att fortsatta vaxa som besdksmal, bade 2017 och kommande
ar. Visit Sweden ska fortsatta arbeta hart for att 6ka lusten for
Sverige i tatt samarbete med svensk bestksnéaring, utveckla
vara kommunikationstjanster och fordjupa kunskapen om
malgruppen ytterligare.

Sverige éar ett litet land och for att nd genomslag hos fram-
tidens resenarer ska Visit Sweden arbeta &hnu mer smart och
langsiktigt. Vi ar vél forberedda, vet vilka steg vi behover ta
och kommer att anvanda vara resurser pa effektivast mojliga
satt. Nu tar vi med oss ett forstarkt digitalt fokus, djup kom-
petens, ett nytt arbetsséatt och nya globala kommunikations-
plattformar och fortsatter var spannande fornyelseresa. En
resa som vi varmt valkomnar svensk bes6ksnaring att gora
tillsammans med oss.

Kristina Osund, tf vd pa Visit Sweden



Trender som paverkar
morgondagens resor

Samhallsforandringar, 6kad teknikanvandning och digitalisering

paverkar framtidens resvanor och nya resetjénster vantas vaxa fram
i snabb takt. Aven svensk besoksnaring berors av stora forandringar
for affarsmodeller och interaktion med kunderna de narmaste aren.

Visit Sweden ser flera omvarldstrender som vantas péverka
internationella resenarer och den svenska bestksnéringens
affar pd l&ng sikt. Att agera snabbt men samtidigt strategiskt
i en foranderlig véarld blir allt viktigare for att 6ka intékterna
frén internationell turism. Har presenteras ett urval ur den
Trendrapport, som Visit Sweden gav ut i januari 2017.

Vi blir dldre, rikare och friskare

Manniskor varlden runt fortsatter att leva ett langre och

mer halsosamt liv och andelen resor som goérs av seniorer
kommer mer an férdubblas fram till 2025. En snabbt 6kande
medelklass beréknas leda till en stor 6kning av antalet interna-
tionella resenérer. Redan 2025 kommer halften av alla hushall
som reser internationellt att finnas pa tillvaxtmarknader som
Kina. En storre medelklass innebér ocksa att fler manniskor
kommer att bo i stdder. Stader kommer att vaxa snabbt &ven
som destinationer, samtidigt som det ocksa finns en stark
resetrend for naturupplevelser och hélsa.

Framsteg och dominans inom teknik

Manniskor spenderar mer tid framfor skarmar och i genom-
snitt anvander vi mobilen 76 gadnger under en dag. Nastan
hélften av alla dagliga interaktioner med mobilen &r véaldigt
kort. Vi anvander allt farre appar men spenderar langre tid i
dem. Detta skapar utmaningar for nya tjanster som levereras
genom egna appar.

Artificiell intelligens véntas ligga till grund for fler reserela-
terade tjanster inom nagra &r. Redan idag finns tjanster som
kan forstd en rost och svara pa frdgor och som éversatter tal
till ett annat sprak.

Plattformar som Google, Facebook, Apple och kinesiska
Baidu fortsatter dominera utbudet av tjanster, dven for resor.
Andra plattformar erbjuder tjanster specifikt for resenarer,
som Expedia, Tripadvisor eller Ctrip. Mycket av marknads-
foring och service for besokare, till exempel karttjanster, gar
idag via dessa plattformar och plattformsféretagen har ofta
byggt upp enorma kunddatabaser. En “plattformskapitalism”
som dominerar utbudet gor det svart for mindre verksamheter
att bygga egna plattformar eller kanaler.

Okad tekniktillgang minskar klyftorna

Ménniskors tillgang till teknik har genom historien varit en av
de storsta skillnaderna mellan rika och fattiga. Detta héller

nu pa att férsvinna. Digital teknik blir billigare, snabbare och
kraver mindre infrastrukturinvesteringar. Ar 2020 beriknas 80
procent av alla vuxna pa jorden ha tillgéng till en smartphone.
Globala tjanster som Facebook och Twitter blockeras idag

i vissa lander och andra digitala tjanster finns enbart inom
nationsgranser. Internationella resenarer lever darfor delvis i
skilda digitala kulturer.

Politiska handelser, valuta och geopolitisk
instabilitet

Politiska handelser som Storbritanniens folkomrdstning om
EU-medlemskap och resultatet i presidentvalet i USA forvan-
tas paverka resandet. En effekt av "Brexit”-omrostningen var
en férsvagning av det brittiska pundet, som gjorde det dyrare
for britterna att resa utomlands. Samtidigt blev det billigare
att besdka Storbritannien. For utldndska resenarer kan valutan
vara ett av flera skal att vélja eller vélja bort ett resmaél.

Politisk instabilitet i lander och stdder har 6kat och visar en
negativ inverkan pé den lokala besdksnéaringen. Stora desti-
nationer som Turkiet och Egypten har drabbats och aven i
Europa har terrorattacker lett till minskat resande, exempelvis
till Paris. Resenérers behov av sdkerhet och trygghet 6kar och
ett resmal kan snabbt véljas bort till forman for ett annat.

Kalla: Visit Swedens Trendrapport 2017

Delningssamhallet

Privatpersoner som képer varor och tjdnster av varandra ar
inget nytt fenomen, men véxer nu snabbt bade generellt och
inom resor. Privat boende som hyrs ut p& kortare tid brukar
uppmarksammas mest nar det géller delningsekonomi, men
utgor samtidigt endast tre procent av transaktionerna for alla
utlandsresor i Europa. Aven taxitjanster har gjort vissa avtryck.
Aktorer som driver utvecklingen, exempelvis Airbnb, véntas
véaxa ekonomiskt och utveckla affarsmodeller och fler tjanster
inom narliggande omraden. En global besoksnéaring behover
agera pa att fler delningstjanster for resenarer utvecklas.
Kalla: IPK World Travel Trends Report 2016



Utmaningar och
potential for Sverige

Nar svensk besoksnaring utnyttjar mojligheter att fa fler internatio-
nella besokare skapas tillvaxt pa lang sikt. Dagens resenarer ar allt
mer digitala och oppna for nya intryck. Samtidigt star Sverige som
resmal infor utmaningar som kan paverka turistforetagens affarer.

Sveriges livsstil och natur moéter framtidens
resebehov

Trender inom livsstil och resor inom Europa visar ett vaxande
intresse for det genuina. Det innebér bland annat en storre
efterfrdgan pa kreativa och aktiva upplevelser, halsa, mental
&terhdmtning samt en vilja att skapa sig en bild av resmélet
bortom glattiga broschyrer. Avkopplande semestrar fortsatter
att fylla en funktion, men fler resenérer vill framéver komma
tillbaka fran sin semester med nya kunskaper och fardigheter.
| en mer stressad vérld langtar ménga resendrer till natur och
akta upplevelser och efterfragan okar pa “soft adventure”,
bekvéama naturupplevelser utan friktion.

| Sverige kan en oférstélld och balanserad livsstil, med
svenskars forhallningssatt till naturen standigt nérvarande,
tilltala fler av framtidens resenarer. Kvéllsdoppet i sjon vid
stugan eller en kvéll med vénner vid en uteservering medan
sommarsolen véagrar gé ner ar valbekanta bilder fér ménga
svenskar, medan de fér manga utldndska besdkare ar ndgot
unikt foér Sverige.

Kalla: Lifestyle trends and tourism, ETC 2016

Moderna resendrer ar online

Att rora sig i den digitala varlden ar sjalvklart for allt fler av
dagens resenarer. Enligt en undersékning frén Visit Sweden
ar Sverigeintresserade resendrer vana att vara uppkopplade.
Mer &n tva tredjedelar av dem anvander Facebook varje vecka
och éver hélften ser p& YouTube. Under utlandssemestern
anvander atta av tio sin smartphone och 60 procent gor inlagg
pa olika sajter om sin semester. | digitala kanaler 6kar kraven
pé relevant och engagerande innehall, och bild, ljud, video och
infografik vinner éver langre texter. Mojligheten for svensk
besdksnaring ér uppenbar: att finnas med i digitala kanaler
och ha en dialog med sina besdkare via sociala medier.

Kalla: Visit Swedens Trendrapport 2017

Okad tillganglighet och nya destinationer

De senaste aren har manga nya destinationer tillkommit utéver
de traditionella favoriterna i Europa och Nordamerika. Antalet
ankomster till nya destinationer forvéantas vaxa dubbelt s
snabbt som till de redan véletablerade. Bidragande orsaker

ar tillgang till mer information och 6kad tillgdnglighet, bland
annat till nya, okédnda resmal. Men trots att fler resenérer
innebéar 6kad efterfrégan, blir konkurrensen om turisterna
tuffare mellan lander och behovet att hélla koll p& konkurre-
rande resmal vaxer.

Drivkrafter styr resandet

Nischade intressen avgor valet av resmal for allt fler resenarer.
Flera lander har gétt frén att marknadsféra upplevelser mot
demografiska segment och matchar i stéllet sina erbjudan-
den mot olika intressegrupper. Fler och fler sdker en aktiv
semester, intresset 0kar for kulinarisk turism och ekoturism
blir viktigare for fler. Att lara kdnna internationella turisters
drivkrafter for resande och produktutveckling av upplevelser
for att mota behovet ar viktigt for att besdksnéringen i Sverige
ska vara konkurrenskraftig i framtiden.

Forandringar i Kinas fortsatta tillvaxttakt

Kina vantas bli en av vérldens stérsta marknader for utlands-
resor, men det finns aven risk for en ekonomisk nedgéng
med stora konsekvenser. Tillvaxten har héllits uppe av stora
offentliga infrastrukturinvesteringar, men nu vill regeringen
driva fram mer privat konsumtion, vilket i sin tur lett till stora
privata lan och hogre fastighetspriser. Om Kinas tillvaxttakt
minskar i och med detta finns risk for global l&gkonjunktur
eller for politisk instabilitet. Resandet till Sverige har hittills
Okat stadigt, men bada dessa scenarier kan leda till farre
utlandsresor fran Kina.

Kalla: Visit Swedens Trendrapport 2017

Fran kvantitativ till kvalitativ kommunikation

| ett 6kande flode av information premierar bade resenéarer och
digitala plattformar ett starkt innehall. Kvalitativt innehall blir
allt mer en forutséattning for att nd igenom bruset till manniskor
och fangas upp i sokmotorindexering. Framgéangsrikt material
forvantas allt mer vara snabbt, kortfattat och skraddarsytt. Det
innebar bland annat att det blir viktigare att bygga ett tydligt
varumarke for Sverige. Men &ven att material skapas av andra
och sprids i andras kanaler leder till hdgre trovardighet.

Negativa budskap och ldgre kinnedom om Sverige
De mélgrupper som redan har en positiv uppfattning om
landet ar enklast att intressera for Sverige som destination.
Att kdnnedomen om Sverige ar 1dg bland unga i flera lander
utanfér Europa kan innebdara en stérre utmaning for svensk
besoksnéaring och Visit Sweden. | bland annat Kina och Indien
ar Sverige inte s kant i den stora aldersgruppen under 30 ar.

| traditionella och sociala medier har det blivit vanligare
med negativa och ibland felaktiga budskap om andra lander.
Fabricerade och osanna nyheter tenderar att 6ka i omfattning



och Sverige ar ett av de lander som i perioder och i olika
sammanhang har skildrats i negativa termer. For Visit Sweden,
besoksnaringen och andra Sverigeframjare galler da att arbeta
med trovérdiga, konsekventa och langsiktiga Sverigebudskap.
Kalla: Stategi for Sverigebilden, NSU 2016

Attacker mot ett digitalt samhille

Cyberattacker som kan sl& ut digitaliserad infrastruktur, som
bokningstjanster, transportkontrollsystem, elférsorjning eller
telefoni, skulle kunna drabba den svenska besdksnaringens
kunder och affarsmojligheter hart. Det ar svart for besoks-
naringen att avvarja dessa hot pa egen hand, utan branschen
far i stallet lita till inbyggd sakerhet i olika samhéllssystem.
Kalla: Visit Swedens Trendrapport 2017

Forandringar i distributionsledet

De aktorer som idag paketerar, distribuerar och séljer resor
digitalt &r en del av ett komplext natverk som foéréandrats
snabbare &n ménga andra industrier. Idag finns en rad olika
digitala plattformar som fyller olika behov: exempelvis
jamforelsesajter som TripAdvisor, bokningssajter for enbart
hotell som Booking.com och Hotels.com, sajter som séljer
bédde transport och boende, samt sajter for aktiviteter som
Viator och GetYourGuide. For besdksnaringen géller det att
forse detta mellanled med fler produkter pa ratt plattformar
som nér Sverigeintresserade resenarer. For att fa resenérerna
att soka sig till erbjudanden fran Sverige kravs samtidigt att
landet har ett starkt varumarke.

Kalla, 6vrig text: Visit Swedens interna analyser

Potentialen for okad turism finns utomlands

P& 11 av Visit Swedens prioriterade marknader anger 81
miljoner Sverigeintresserade resenérer att de ar nyfikna

pé att resa till Sverige pd semester de nadrmaste aren.

Flest av dem, 23,5 miljoner, finns i Tyskland och néara 16
miljoner finns i USA. 47 procent av de Sverigeintresserade
resendrerna har kommit langre i sina semesterplaner och
anser att det ar troligt att de kommer att resa till Sverige pa
semester inom tre ar. Andelen som tror att de kommer att

Resenérer intresserade av Sverige (miljoner)

Storbritannien: 9,3 —

— USA:15,8

Nederldnderna: 2,0 —

Frankrike: 3,3 —

resa till Sverige ar hogre bland de som har besdkt Sverige
tidigare. De som har besokt Sverige vill gérna atervanda.

Samtidigt star inte Sverige ensamt pa deras 6nskelista.
Besoksnaringens och Visit Swedens uppgift ar att gora
Sverige attraktivt genom ratt erbjudanden och effektiv
kommunikation.

Norge: 2,0 — — Finland: 1,6

— Danmark: 1,6 — Ryssland: 10,4
— Tyskland: 23,5
— Italien: 2,3

— Spanien: 4,9

Utover den stora befolkningen i Kina och Indien har totalt 81 miljoner manniskor pa 11 av Visit Swedens prioriterade marknader ett intresse av att
resa till Sverige (kélla: Visit Swedens mélgruppsanalys 2015). Under 2014 gjordes enligt Tillvaxtverket 20 miljoner endags- och flerdagsbesok.



Kommunikation for
framtidens resenarer

I Visit Swedens affarsplan har vi satt strategiska mal som ska leda
mot visionen och agarnas forvantningar och hjalpa Visit Sweden att
marknadsfora Sverige som “something else”. De strategiska vagvalen
har lett till ett fornyelsearbete pa Visit Sweden.

BesoOksnaringen ar liksom manga andra naringar beroende
av export for att vaxa. For att nd besdksnaringens méal om

ett fordubblat exportvéarde pé tio &r behdver Visit Sweden
tillsammans med naringen 6ka malgruppens vilja att komma
hit. Det gor vi genom att starka Sveriges position och 6ka
narvaron i de kanaler dar malgruppen befinner sig. For att
resenéarer ska nés av ett starkt erbjudande fran Sverige
behover Visit Sweden ett ndra samarbete med besdksnaring-
en och skickliga medarbetare som snabbt kan dra nytta av
digitaliseringens mojligheter.

Strategiska mal for Visit Sweden

1. Férdubbla exportvardet av turism

Svensk besoksnaring har satt upp tuffa mal att férdubbla den
internationella turismen till 4r 2020. Visit Sweden ska genom
internationell marknadsforing skapa affarsmojligheter for
besoksnaringens foretag, sa att det leder till hégre omséttning
fran utlandska besokare.

Utlandska besodkares konsumtion i Sverige, enligt senast
tillgéngliga siffror, 6kade under 2015 med néra 18 procent, att
jamfora med ett Europasnitt p& 3 procent.

Kélla: Fakta om svensk turism, Tillvaxtverket; World Tourism Barom-
eter, UNWTO

2. Oka malgruppens vilja att komma till Sverige

Genom att Visit Sweden riktar marknadsféringen till mann-
iskor som sdker nya resmal, ar intresserade av Sverige och
vill uppleva det som landet erbjuder, bygger vi vidare pa den
nyfikenhet som redan finns. D& 6kar mojligheten att fa &nnu
fler att drémma om Sverige och vilja resa hit.

Antalet 6vernattningar frén utlandet i kommersiellt boende
okar 6ver hela Sverige. Under 2016 6kade antalet dvernatt-
ningar med 3,3 procent. Sedan 2012 har antalet évernattningar
i Sverige 6kat med néra 23 procent.

Kalla: Inkvarteringsstatistik, Tillvéxtverket/SCB

3. Stidrka Sveriges position pa en global marknad
En stark position for Sverige stddjer Visit Swedens marknads-
foring av Sverige som destination i samarbete med besoks-

Utléndska turister som kdper upplevelser,
boende, varor och andra turistprodukter i Sverige
ger inflde av resevaluta och ar Sveriges nast
storsta tjansteexportnaring.

naringen. Genom att vi tillsammans koncentrerar budskapen
till malgruppen gor vi det tydligare vad Sverige star for.

Visit Sweden starker ocks& varumérket for Sverige som land
genom att samarbeta med andra Sverigefrdmjare, exempel-
vis Sveriges ambassader, Svenska institutet och Business
Sweden, och med andra branscher. Sverigevarumarket
starks genom att fokusera pa innovation, kreativitet, hallbar-
het och livsstil.

Visit Swedens strategi for Nation Branding stodjer marknads-
foringen av Sverige som resmél och kan inkludera specifika
satsningar inom exempelvis design, mat och natur.

Visit Sweden mater kdnnedom, intresse och preferens

for Sverige i en Brand Tracking-undersokning. Resultaten
férandras i regel langsamt over tid. Malet for 2016 var att 6ka
samtliga parametrar. Det genomsnittliga resultatet bibehdlls
jamfort med 2015.

Sverige ligger hogst pa listan av alla lander i varlden pad Good
Country Index 2016. | Nation Brands Index 2015 behaller
Sverige sin tionde plats och placerar sig hégre é@n de 6vriga
nordiska landerna.



Visit Sweden har ocksa mal for den egna verksam-
heten som ska bidra till att stirka Sverige som
resmal och na de strategiska malen.

4. Okad nirvaro i sociala och digitala medier

Visit Sweden har under 2016 fokuserat arbetet pa en ny
strategi for digital kommunikation som ska géra Sverige
mer synligt globalt. Den nya strategin ska 6ka malgruppens
engagemang och gora det enklare att planera och boka en
resa till Sverige.

Under 2016 har Visit Sweden matt rackvidd i egna sociala
mediekanaler. Visit Swedens natverk pa Twitter, Instagram
samt kinesiska WeChat och Weibo har i genomsnitt 6kat mer
an mélsattningen. De bada sociala mediekanalerna i Kina
hade totalt 211 000 foljare.

5. Stérkt involvering med besdksnaringen

Visit Sweden ska stérka intresset for resmélet Sverige
tillsammans med bestksnaringen. Med 6kat fokus pé
langsiktiga samarbeten och dialog ska vi skapa fler affars-
mojligheter for besoksnaringens foretag. Ratt kunskap om
digitala resebeteenden gor att Visit Sweden kan bidra till
att besoksnaringens upplevelser hittas och bokas av fler
utlandska besdkare.

Visit Sweden mater instéllning och ndjdhet hos samarbets-
partners och kunder i besdksnaringen, bédde i Sverige och
utomlands, genom en "néjd kundindex”-undersdkning. Mélet
for 2016 i den priméra urvalsgruppen Overtraffades.

Genom att mota resendrerna
med attraktiv och relevant
information dar de soker
inspiration till nasta resa ska
Visit Sweden bidra till att
Sverige blir den mest omtalade
och rekommenderade natur- och
livsstilsdestinationen i varlden.

6. Aktivt medarbetarskap i ett hallbart och attraktivt bolag

For att agera snabbt, lattrorligt och vara rustat for framtidens
utmaningar har Visit Sweden fokus pd medarbetarskap,
kompetens och utveckling. Bolaget ska vara en dynamisk
kunskapsorganisation som arbetar grans- och marknadsover-
skridande samt agerar ansvarsfullt och langsiktigt.

| en medarbetarundersékning mater Visit Sweden bland annat
medarbetarskap, information, ledning, ledarskap och utveck-
ling. Undersdkningen 2016 visade ett hogre totalt resultat an
matningen tva ar tidigare och betydligt 6ver genomsnittet hos
ett stort antal féretag i Sverige.

Strategiskt fornyelsearbete i fokus 2016

Under 2016 har Visit Sweden utvecklat kommunikationen
mot morgondagens resenarer, bland annat genom att gora
djupare analyser av en utvald malgrupp, och stéllt om verk-
samheten for att fa fler att f& upp 6gonen for Sverige i en hard
digital konkurrens.

Strategi for digital kommunikation

Med en ny vision och strategi for digital kommunikation har
Visit Sweden under dret borjat I1dagga om arbetet for att né ut till
morgondagens resenarer. | framtiden kommer resenérer i allt
hogre grad att enbart attraheras av budskap som engagerar
dem och tappa intresset om det uppstar friktion fore eller un-
der resan, till exempel om det inte finns tillracklig information.

Visit Swedens marknadsforing ger storst effekt da potentiella
resenarer drommer om och planerar sin resa, i en fas da de ar
mottagliga foér inspiration och férslag pa resor och aktiviteter.
Genom att méta manniskor i de kanaler de anvander, nér de
onskar och pa ett satt som skapar uppmaérksamhet ska Visit
Sweden 6ka nyfikenheten for Sverige.

Den digitala strategin bestér av tre delar: insikt, tillganglig-
het och "story”. Genom att kontinuerligt samla data fran
olika kéllor om efterfrdgan och beteende hos malgruppen
kan Visit Sweden och svensk besdksnéaring fa mer insikt i vad
de vill uppleva. Tillganglighet handlar om att Visit Sweden

ska vara en katalysator for att gora fler turistprodukter
tillgangliga for planering och bokning pé ratt plattformar pa
respektive utlandsmarknad.

Visit Sweden har under &ret tagit fram och testat berattelser,
"stories”, om Sverige som ska fdnga mélgruppens intresse for
nagot nytt, akta och ovantat. Resenarer som blir engagerade
och sprider material vidare nér en storre rackvidd, och beréat-
telser om natur och livsstil i Sverige som genomgéende tema
ska spridas globalt i andras kanaler.

Drivkraftssegment och utlandsmarknader

Genom att Visit Sweden fortsatter rikta marknadsféringen
till resvana manniskor som séker nya resmal och vill uppleva
det som Sverige erbjuder, bygger Visit Sweden vidare pa

en redan existerande nyfikenhet fér landet. Genom mal-
gruppsanalyser och flera ars erfarenhet av kommunikation
med en utvald mélgrupp, Den globala resenéren, vet vi att
deras nyfikenhet bottnar i ett intresse for modern livsstil och
svensk natur. Det &r omraden dér Sverige sticker ut och det
finns darfor goda férutséattningar att fler i malgruppen kan
attraheras av Sverige.

Visit Sweden har under 2016 ytterligare segmenterat
malgruppen efter olika drivkrafter att resa till Sverige. Det
drivkraftssegment som Visit Sweden kallar "den nyfikne



upptéckaren” bestar av en stor grupp ménniskor som

vill ta del av det genuina Sverige, bdde det moderna och
traditionella, i bade natur och storstad. Tva andra drivkrafts-
segment &r ocksa hogintressanta for Sveriges utbud: "aktiva
naturéalskare” och "vardagssmitande livsnjutare”.

Resenérerna i mélgruppen &r snabba att ta till sig ny teknik.
Dagens resenarer har pa kort tid f&tt nya mojligheter att
hamta inspiration frdn en méangd lokala och globala digitala
resetjanster, som ett resultat av en snabb digitalisering och
globalisering. Det ar ett paradigmskifte som redan ar tydligt
pé flera av Visit Swedens utlandsmarknader.

resvana och séker nya resmal
fler utlandsresor &n snittet
- hog disponibel inkomst
hég utbildning
- bor ofta i storstad
vill uppleva nya stader och platser

- uppfattar Sverige som vackert, modernt, 6ppet
och hallbart

Utlandsmarknader

Under aret prioriterade Visit Sweden att marknadsfora Sverige
i Norge, Danmark, Finland, Ryssland, Tyskland, Storbritannien,
Nederlanderna, Frankrike, Spanien, Italien, USA, Kina och
Indien. Genom digitaliseringen arbetar Visit Sweden mer

med marknadsdvergripande aktiviteter som sprids globalt.
Malgruppen pé de prioriterade marknaderna anvénder allt fler
globala kanaler, samtidigt som de agerar utifran sitt lands och
sin kulturs kontext. Visit Sweden tar vara pa trender pa respek-
tive marknad och fdngar upp handelser som ger mojlighet att
skapa uppmarksamhet fér Sverige.

Analys och kunskap

Visit Sweden satsar pa kontinuerliga analyser av malgruppens
drivkrafter for resor. Deras resebeteende och uppfattning om
Sverige som land och som destination ar fundamentet i de
budskap och kanalval som bestksnéaringen erbjuds.

Visit Swedens analysarbete har under 2016 gett storre insikter
om det snabbt féranderliga digitala landskapet som i sin tur
starker vagvalen i den digitala strategin. Fokus har lagts pa
malgruppens fordndrade digitala beteende och hur engage-
mang kan spridas genom utvalda berattelser. Sveriges 16fte
till besokarna, "welcome to something else”, testades ocksa.
Specifika analyser av profilomradena natur och design gav
vardefull kunskap om Sverigebild och position.

Parallellt med detta har Visit Sweden samlat och paketerat
kunskap till besdksnaringen om de prioriterade utlands-
marknaderna, dvergripande trender och om Sverigebilden
i utlandet.



Pa plats for att na
malgruppen

Varje dag fangar Visit Sweden upp handelser och trender i omvarlden
som paverkar Sverigemarknadsforingen. Vi planerar vara aktiviteter

med malgruppen i fokus och kombinerar lokala insatser med globala
utspel for att skapa affarsmojligheter for svensk besoksnaring.

Marknadsféringen av destinationen Sverige sker pa en scen
som blir allt mer global. Den samlade kunskapen hos Visit
Swedens néra 90 personer om hur man kan kommunicera

pé de prioriterade utlandsmarknaderna &r ett viktigt bidrag
till den internationella marknadsféringen av Sverige. Vi foljer
utvecklingen inom ny teknik, hur nya aktdrer och affarer inom
resor utvecklas och hur resenarer allt mer agerar som inne-
héllsproducenter. Med detta i ryggen utvecklar vi marknads-
foring som ger Sverige en tydlig position som resmaél i hard
internationell konkurrens.

Under 2016 sag vi en ekonomisk &terhamtning och 6kat
resande till Sverige frén vissa lander, bland annat Spanien,
medan utlandsresandet frdn andra marknader, exempelvis
Ryssland, fortsatte att backa. Den svenska valutan férsvaga-
des mot bade euron och dollarn, flyglinjer startade och lades
ner och trender som pekar p& nordisk livsstil forstarktes.
Svenska kriminalromaner och tv-serier, den svenska livsstilen,
svenskt fika eller fascinationen for ett svenskt hotell med rum
uppe i tradtopparna far synlighet i internationella medier. Allt
detta fdngas upp av Visit Sweden och paverkar hur vi lyfter
fram Sverige och besoksnéaringens upplevelser.

Visit Sweden finns ndra malgruppen

Svensk besdksnaring nar Sverigeintresserade resenarer pé
de prioriterade marknaderna genom Visit Sweden. Vi finns pa
plats och verkar i landets kulturella sammanhang samtidigt
som vi utvecklar gemensamma kommunikationskoncept éver
flera marknader som ska fdnga deras uppmaérksamhet. Vi har
kunskap om vilka kanaler som fungerar och vilka budskap
som attraherar och &r relevanta for resenérerna.

Visit Sweden har under lang tid byggt upp ett natverk av
researrangorer, medier, transportérer samt andra svenska och
utlandska féretag och organisationer, som hjélper oss att na
fler Sverigeintresserade resenérer.

Fokus pa langre vistelser fran Norge
I Norge, Sveriges storsta utlandsmarknad, arbetar Visit
Sweden med att fa fler norrméan att férlanga sin vistelse

Statens investering i Visit Sweden gar till
basverksamheten och till imagemarknadsféring
av varumarket Sverige utomlands. Besdksnarin-
gens foretag och organisationer investerar i
gemensam internationell marknadsféring av
upplevelser i Sverige.

Under 2016 fortsatte statens satsning pa

nya tillvaxtmarknader som Kina och Indien,
marknadsféring av hallbar natur- och ekoturism
samt insatser for att féralnga utlandska besoka-
res vistelse i Sverige.

Staten ger ocksa Visit Sweden tillaggsuppdrag
och riktade programuppdrag. 2016 fick Visit
Sweden i uppdrag att utveckla marknadsféring
av svensk design.

i Sverige i stallet for att gora dagsresor. Vi ser stora moj-
ligheter att fa fler norrméan att upptacka mer av Sverige,
exempelvis under weekendresor. | maj genomférde Visit
Sweden en omtalad kampanj, Nollvisionen, som skapade
medial uppméarksamhet genom att l&ta en av de f& norrméan
som annu inte besokt Sverige vara med om en lang rad spe-
ciella upplevelser i Stockholm, Géteborg och sédra Sverige.

Tillvaxt fran Kina

| Kina och Indien d6kar medelklassen och fler har rad att resa pé
utlandssemester. Intresset for Skandinavien och Sverige borjar
O6ka, men den svenska besdksnéringens upplevelser &r &nnu
inte lika kdnda som de i till exempel Frankrike eller Australien.



“I Kina ar relationer extremt
viktigt for att gora affarer. Visit
Sweden har i drygt fem ar byggt
upp ett starkt natverk av lokala
researrangorer och medier,
vilket 6ppnar dorrarna for
Sverige som resmal och hjalper
vara svenska partners att forsta
den lokala marknaden.”

Lynn Li, landschef fér marknad Kina
pa Visit Sweden

Visit Sweden utbildar researrangérer via sociala medier,
inspirerar kinesiska medier att skriva om Sverige och lyfter
fram upplevelser i bland annat Skane i kampanjer i sociala
medier. Majoriteten av kineserna reser &nnu i grupp, men
trender pekar mot mindre grupper och individuellt resande.

I slutet av 2016 tillkdnnagav Kinas storsta sokmotor Baidu
och de nordiska landernas turistorganisationer ett samarbete
kring Baidus forsta satsning pa en destination utanfor Asien.
Samarbetet gor att upplevelser i Sverige nar 500 miljoner
potentiella utlandsresenarer i Kina.

Stor potential i Tyskland

| Tyskland finns flest resenarer som gérna vill resa till Sverige:
drygt 23 miljoner ménniskor. Visit Sweden har i Tyskland,
precis som pé 6vriga prioriterade marknader, byggt upp en
relation till redaktionella medier och &r en trovardig kélla

for nyheter hos tyska redaktioner. Det tyska medieutbudet

ar enormt och tyskarna ar stora konsumenter av tidningar,
magasin, tv och radio.

Visit Sweden genomférde bland annat 6ver 100 pressbesok
till Sverige och skickade ut dver 70 nyheter till 1 500 tysk-
sprékiga journalister. Det bidrog till dver 1 000 artiklar och
eterinslag, en 6kning med 16 procent jamfort med 2015.

I juni publicerade det stora resemagasinet Merian ett 150-
sidigt nummer enbart om sédra Sverige, dar Visit Sweden
hade bidragit med en stor médngd underlag och tips. Den
ordinarie upplagan pa 64 500 exemplar utokades ocksd med
en specialutgdva pa 16 500 exemplar till Volvos kunder.

Global uppmarksamhet genom hallbart mode
Visit Sweden arbetar med en kombination av globalt och
lokalt for att dven stérka synligheten for Sverige som land. |
bérjan av &ret uppmanade Visit Sweden, Svenska institutet

och svenska modeaktorer till hallbart mode med ett interna-
tionellt initiativ, ShareWear. Det skapade 400 rubriker i ndgra
av varldens storsta medier och nddde 376 miljoner manniskor.

I tatt samarbete med besoksnaringen

| alla delar av Visit Swedens organisation sker ett nara
samarbete med foretag och organisationer i svensk besoks-
naring. Dagligen sker marknadsaktiviteter pa& de prioriterade
utlandsmarknaderna, dar upplevelseféretag, transportérer,
destinationsorganisationer och andra aktorer deltar tillsam-
mans med lokala samarbetspartners p& marknaden. Aven

i strategiska utvecklingsprojekt ar besdksnéringen delaktig
—till exempel i Visit Swedens program fér héllbar natur- och
ekoturism, dar olika aktorer haft en aktiv roll fran start. | sam-
arbetet med olika partners ar Visit Sweden en neutral part.

De regionala turistorganisationerna i Sverige ar viktiga sam-
ordnare for regionens besdksnaringsféretag i samarbetet
med Visit Sweden. Ett satt att forma ett Iangsiktigt samarbete
ar de sé kallade masterplanerna, ddr man gemensamt priori-
terar mal, marknader, malgrupper, tillganglighet, position

och finansiering pé flera &rs sikt. Besoksnéaringsforetagen i
regionen kan pé sé& séatt ansluta sig till ett redan starkt ramverk
for att gora sin marknadsforing effektivare.

“Besoksnaringen och Visit
Sweden samarbetar varje dag
for att Sveriges erbjudande

ska na de internationella
resenarerna. De kommande
aren kommer vi att samarbeta
annu mer kring teman som okar
nyfikenheten pa Sverige och for
att fler turistproduker enkelt
ska kunna bokas.”

Helene Berg, Chief International Business
Officer pa Visit Sweden

Visit Sweden samlar kunskap

Nyckeln for att engagera och beréra manniskor som séker

nya resmal ar att hela tiden lara sig mer om deras drivkrafter
och behov. Visit Sweden har en egen funktion for analyser,
vardering av externa undersodkningar, bevakning av trender
och paketering av kunskap till beséksnaringen i Sverige. Under
2016 lade Visit Sweden dnnu storre kraft pa att undersoka
malgruppens férandrade digitala beteende.



Overnattningar fran

utlandet 2016

Ryssland, 127 993
Indien, 175 546
Spanien, 185 316
Italien, 250 708
Frankrike, 300 614
Kina, 324 814
USA, 550 187
Finland, 587 833

Nederlanderna, 666 152

Storbritannien, 861 270

Danmark, 1135 024

Tyskland, 3 037 538

Norge, 3 414 142

ovriga varlden, 4 058 387

Kalla: Inkvarteringsstatistik i Sverige, preliminara siffror, Tillvaxtverket/SCB.

2016 blev d@nnu ett ar med fler utlandska besokare

Sverige stér sig bra i en expansiv internationell turismindustri. Antalet
overnattningar fran utlandet pa kommersiella boenden fortsatte att
oka, under 2016 med 3,3 procent, efter en stark tillvaxt d&ven &ret fore.

Var fjarde 6vernattning i kommersiellt boende i Sverige kommer frén
utlandet. Samtidigt star utlandska besokare for 40 procent av de totala
turismintékterna i Sverige.

Norge &r den stérsta utlandsmarknaden och stér fér 3,4 miljoner 6ver-
nattningar, féljt av Tyskland som under 2016 for forsta gdngen 6versteg
3 miljoner 6vernattningar i Sverige.

Nastan sex av tio utlandska 6vernattningar gjordes i storstadslanen
Stockholm, Véstra Gétaland och Skéne.



Hallbarhetsstyrning

Visit Sweden ska skapa tillvaxt for besdksnaringen pé lang
sikt med hénsyn till manniskor och milj6. Darfor styrs var
verksamhet med hjélp av en gemensam vardegrund, riktlinjer
och policyer for att hjalpa medarbetarna att agera héllbart.
For alla Visit Swedens verksamheter pa de prioriterade
marknaderna och i Sverige ar det en sjalvklarhet att folja
lagar, regler och férordningar samt vara egna policyer, ha en
hog affarsetik samt agera enligt gemensamma varderingar.

Vardegrund

Visit Swedens gemensamma vardegrund for bolaget och
medarbetarna ar viktig i en geografiskt spridd organisation.
Vardegrundens fem kérnvarden — omtanksam, nyskapande,
affarsméssig, professionell och lekfull — ska bidra till en stark
identitet och vagleda medarbetarna att fatta affarsbeslut och
prioritera ratt. Genom att agera enligt vardegrunden kan Visit
Sweden nd goda resultat och samtidigt skapa stolthet hos
medarbetare, partners och agare.

Affarsplan, strategier och policyer

Hallbarhet &r en integrerad del av bolagets affarsplan. Affars-
planen stdds av ett antal strategier som ska hjélpa bolaget att
agera professionellt, snabbt och gemensamt i en global orga-
nisation och samtidigt hélla fokus pé& social, ekonomisk och
miljomaéassig hallbarhet. Ett ansvarsfullt, l1dngsiktigt agerande
med helhetssyn ska pragla verksamheten.

Social hallbarhet

Visit Swedens strategi for att utvecklas till en dynamisk
kunskapsorganisation inkluderar bland annat aktivt med-
arbetarskap, en larande kultur och ett tydligt och utveck-
lande ledarskap. Nar medarbetarna utvecklas och dkar sin
kompetens ar det till nytta for bdde Visit Sweden och aktorer
i svensk besdksnaring.

Ekonomisk hallbarhet

Mélen i Visit Swedens affarsplan uttrycks &rligen i en budget
for bolaget, som varje kvartal foljs upp av ansvariga projekt-
ledare, chefer, ledningsgrupp och styrelse. Genom att hantera
statens och besodksnéringens resurser pa ett effektivt satt kan
vi skapa mesta mojliga marknadsforing for Sverige.

Miljomassig hallbarhet

Visit Swedens direkta miljopaverkan handlar primart om bola-
gets egna utslapp. Med hjalp av ett externt verktyg beréknar
och kompenserar vi bolagets paverkan, dar tjansteresor stér
for den storsta delen.

Alla medarbetare pa Visit Sweden har policyer som stod for
att agera ansvarsfullt, etiskt och enligt bolagets vardegrund.

affarsetisk policy

arbetsmiljépolicy

attestregler

it-policy

jamstalldhets- och méngfaldspolicy
|6nepolicy

representationspolicy
tjdnsteresepolicy

uppférandekod

Organisation och ansvar

Visit Swedens ledningsgrupp &r ansvarig for utveckling och
implementering av strategier med hallbart fokus. Varje del
av organisationen ansvarar for héllbarhet inom sitt omréade,
dar respektive avdelningschef eller landschef &r ansvarig for
gruppens arbete inom exempelvis marknadskommunikation,
medarbetarfrdgor eller samarbeten med partners.

Riskhantering

Visit Sweden vill tidigt fdnga upp risker som kan péverka
bolagets mojlighet att utfora sitt uppdrag effektivt och
héllbart. Alla medarbetare uppmanas att rapportera opera-
tionella risker inom verksamheten i en strukturerad riskhan-
teringsprocess. Riskerna identifieras, utvéarderas, hanteras
och féljs upp av en grupp medarbetare som representerar
olika delar av verksamheten.

Visit Swedens leverantorer

| arbetet med att marknadsfora svenska upplevelser globalt
och pa enskilda utlandsmarknader tar Visit Sweden hjalp av
olika leverantorer. Det kan handla om att komplettera den
egna kompetensen, kép av rackvidd i sociala medier eller
produktion av digital kommunikation. Visit Sweden ar man
om att vara en god bestallare som vardesatter langsiktiga
samarbeten, och har samtidigt ett ansvarsfullt férhallnings-
satt till kostnader och darmed statens och samarbetspart-
ners resurser. Alla inkdp regleras i en attestinstruktion. Inga
signifikanta forandringar har skett i Visit Swedens leveran-
térskedja under aret.



Langsiktiga
relationer utvecklar
svensk turism

Viljan att resa okar i takt med att fler far det battre i varlden. Visit
Sweden ska fa fler av dem att vilja Sverige. Besoksnaringen ar en
natverksekonomi och vi har alla del av ansvaret for att resmalet

Sverige ska utvecklas hallbart.

Visit Swedens marknadsféring ar en brygga mellan utbudet
av turistféretagens produkter och upplevelser i Sverige och
de resenarer som vill komma hit for att ta del av dem. Vi vill
skapa kommunikation som tar hansyn bade till aktuella behov
och till framtida efterfrdgan hos malgruppen Den globala
resenaren. For Visit Sweden betyder héllbar marknadsféring
och en héllbar verksamhet att vi balanserar ekonomiska,
sociala och miljdméssiga aspekter.

For en internationell bestkare ingdr manga delar i resan:
boende, maltider, upplevelser, aktiviteter och transport. En
svensk besdksnaring som utvecklar sitt utbud, sina transport-
satt och sitt mottagande ur ett ldngsiktigt perspektiv har ndgot
att erbjuda dven kommande generationer av turister. Var femte
person i méalgruppen véljer idag resmél med hansyn till miljon.
Lika manga uppger att de inte gér denna prioritering, men
kommer att géra det i framtiden (kélla: Besdksnéringens
malgruppsguide, Visit Sweden 2016). Resenéren ska ocksa
motas av en Sverigekommunikation som baseras péa akthet,
6ppenhet, omtédnksamhet och nytédnkande.

Paverka dem som redan har Sverigeintresse

Visit Swedens marknadsféring riktas till dem som redan har
ett Sverigeintresse. Vi undviker pé sé satt att lagga resurser
pa kommunikation till resenarer som har forvantningar som
Sverige inte kan uppfylla. Visit Sweden prioriterar marknads-
féring som skapar langsiktig kdnnedom och forstéarker
relationen till malgruppen och Sverige, fore insatser som
okar turismen pé kort sikt. Det forutséatter att Visit Swedens

Under 2015 6kade turismen till
Europa med 5 procent till totalt
608 miljoner ankomster, vilket
ar halften av det totala antalet
ankomster i varlden.

samarbetspartners prioriterar en tillvaxt pa lang sikt framfor
kortsiktiga och enbart taktiska mal.

Genom att géra Sverige mer ként och lara kédnna drivkrafterna
hos véar mélgrupp kan vi bidra till att internationella besdkare
f&r en givande och larande upplevelse och vill komma tillbaka.
Visit Sweden vill lyfta fram &kta upplevelser som har férank-
ring i kultur, natur och livsstil, och bidrar darmed till att lokala
miljéer kan leva vidare i olika delar av Sverige. Darmed lever
Visit Sweden ocksa upp till varumarkesloftet “welcome to
something else”, att marknadsféra det som Sverige star for
utan att forstélla sig. Var marknadsféring bidrar samtidigt till
att fler turister ger storre intakter till besdksnaringens féretag
Over stora delar av landet.

Visit Sweden vill foregd med gott exempel. Vart arbete med
att marknadsféra Sverige som resmal ska préglas av 6ppenhet
och respekt mot besdkare, partners, dgare och medarbetare,
men ocksd mot 6vriga samhallet.

Hallbarhet i vardagen
| verksamhetens absoluta fokus stdr manniskorna. Medarbe-
tarna och deras kompetens ar Visit Swedens viktigaste resurs



i vért erbjudande till samarbetspartners, och var ambition att
lara kédnna resenérer i var malgrupp och hur resmélet Sverige
kan mota deras behov sitter i Visit Swedens ryggrad. Var

marknadsféring kommer de ndrmaste aren i hogre grad foku-
sera pa svenskarnas livsstil och deras férhéllande till naturen.

Visit Sweden tar hansyn till miljon genom att strava efter att
inte 6ka den egna miljémassiga paverkan fran el, vdrme och
tjansteresor. Vi mater och kompenserar den klimatmaéassiga
péverkan vi orsakar. Las mer pé sidan 57. Visit Sweden &r ett
tjansteféretag och var verksamhet producerar inga varor.

Tillsammans med samarbetspartners kommer Visit Sweden
de ndrmaste aren att ldgga annu mer kraft p& marknadsféring
av upplevelser som bade starker varumaérket och genererar
fler 6vernattningar i Sverige. Det 6kar intakterna till turist-
foretagen pa flera ars sikt.

Visit Swedens verksamhet har en ansvarsfull hallning till
kostnader, d& vi hanterar medel fr&n samarbetspartners och
staten som ska skapa s& mycket effektiv kommunikation om
Sverige som mojligt.

Visit Sweden stéller sig bakom
Brundtlandkommissionens och UNTWOs
definitioner om hallbarhet.

Visit Sweden stédjer och skriver under FNs
initiativ Global Compact, som omfattar
principer om manskliga rattigheter,
arbetsratt, miljofragor och anti-korruption.

Visit Sweden respekterar och féljer ILOs
kadrnkonventioner.

Visit Sweden &r en av initiativtagarna till
Nationell strategi for svensk besoksnaring,
en strategi for hallbar tillvaxt for féretag
och destinationer, som siktar pa en
foérdubbling av utlandsk turism i Sverige till
ar 2020. Strategin kompletterades med en
halvtidsanalys under 2016.

GLC'BALA MALEN
FORHALLBAR UTVECKLING

INGEN INGEN HALSAOCH
FATTIGDOM HUNGER VALBEFINNANDE
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TILLVAXT
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FNs hallbarhetsmal

Under 2015 enades varldens ledare om 17 nya mél fér
hallbar utveckling. Visit Sweden vill inom sitt uppdrag bidra
till att FNs hallbarhetsmal uppfylls. Bland annat leder en
okad internationell turism i Sverige till en 6kad tillvaxt och
sysselsattning i stora delar av landet, dar olika typer av
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kompetens efterfrégas. Visit Sweden vill framja lika mojlig-
heter och goda arbetsvillkor fér medarbetare. Vi vill ocksa
oka utlandska besokares intresse for natur- och kulturarv i
Sverige, vilket bidrar till att bevara det for framtiden.



Arsredovisning och

koncernredovisning for
V.S. Visit Sweden AB

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

2016-01-01 - 2016-12-31.

Forvaltningsberattelse

Allméant om verksamheten

Visit Sweden har statens och besdksnéringens uppdrag att
internationellt marknadsféra Sverige som resmal och att
marknadsfora varumaérket Sverige. Malet ar att 1angsiktigt
bidra till att 6ka turismexporten. Med fler utlandska bestkare
skapas Okat exportvarde, 6kade affarsmojligheter for svenskt
néaringsliv och fler arbetstillfallen i Sverige. Visit Sweden l6ser
uppgiften genom effektfull marknadskommunikation. Grunden
i marknadsféringen ar téta samarbeten med svensk besoks-
néring och med féretag och organisationer i andra branscher
som vill dra nytta av och starka Sveriges goda rykte.

Visit Sweden &gs av svenska staten genom Néaringsdepar-
tementet till 50 procent och svensk bestksnéaring genom
Svensk Turism AB till 50 procent. Svensk Turism AB ags
av ca 170 foretag och organisationer som representerar
tiotusentals foretag, alla verksamma inom den svenska
bestksnéaringen. Bolaget har sitt sate i Stockholm.

For att nd en férdubbling av turismexporten, enligt besoks-
naringens vision till &r 2020, kravs 6kade marknadsférings-
insatser. Visit Sweden, svenska regioner och destinationer,
produktagare och upplevelseforetag vill darfor kraftsamla
for att attrahera badde nya och dterkommande besokare.
Visit Sweden erbjuder besdksnaringen att delta i den
internationella marknadsféringen av resmalet Sverige.
Aktiviteterna sker oftast i samarbete med andra aktérer som
ocksa vill skapa kdannedom om Sverige, Oka intresset att
resa till Sverige och 6ka kdépintentionen hos mélgruppen.
Vart erbjudande bygger pé tre leveranser i kombination:

(1) internationell kommunikation, (2) marknads-, affars-
och malgruppsinsikt och (3) samverkan.

Staten utger arligen riktlinjer for Visit Swedens verksamhet.
For 2016 ar det 6vergripande malet att “Visit Sweden ska
bidra till att Sverige har hog attraktionskraft utomlands som
turistland och har en Iangsiktigt konkurrenskraftig besoks-
naring, som bidrar till hallbar tillvaxt och 6kad sysselsattning i
alla delar av landet.”

Visit Sweden ar verksamt i 13 lander i marknadsféringen av
Sverige. Med hjalp av egna kontor i varje land, med undantag
for Indien, har Visit Sweden kunskap om landets livsstil, tren-
der och kultur. Medarbetarna &r experter p& marknadsféring
samt Sverigeframjande och arbetar med malgruppsinriktade
kampanjer och en sténdig nérvaro for Sverige, till exempel i
sociala medier och i natverk av researrangorer, journalister
och andra partners. De prioriterade marknaderna star for
over 70 procent av alla utlandska évernattningar i Sverige.
Kalla: Inkvarteringsstatistik SCB/Tillvaxtverket (preliminéra siffror for
2016).

De resenérer Visit Sweden vander sig till, malgruppen
“Den globala resenéren”, ar resvana och soker standigt nya
resmaél. For de allra flesta &r Sverige dnnu inte s& kédnt som
destination. Det finns en stor potential att 6ka resandet

till Sverige hos dem som redan besokt andra, mer kdnda
europeiska destinationer.

Visit Swedens organisation 2016

Visit Swedens verksamhet var under aret organiserad i

tre utlandsregioner: Direkt, Europa och Tillvaxt, samt ett
antal affarsstod. Utlandsverksamheten &ar organiserad i fem
representationskontor i Frankrike, Italien, Kina, Nederldnder-
na 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 rikenskapsaret
Statens anslag

Den 17 december 2015 faststalldes de statliga medlen for
ar 2016 till totalt 139 600 tkr. Av dessa beslutade regering-
en att 30 miljoner kronor ska anvandas for att genomféra
satsningar pé nya tillvdxtmarknader som Indien och Kina,
marknadsfora hallbar natur- och ekoturism pa landsbygden
och genomfoéra insatser for att forlanga utlandska dags-
besdkares vistelse i Sverige.



Designprogrammet inleds

Inom ramen for regeringens exportstrategi beslutade rege-
ringen 19 maj 2016 att under fyra ars tid satsa 28 miljoner
kronor p& en kommunikationsplattform fér svensk design.
Arbetet leds av Visit Sweden i samarbete med Svenska
institutet och Business Sweden samt branschorganisation-
erna Svensk Form, Association of Swedish Fashion Brands,
Sveriges Arkitekter och Tra- och Mobelforetagen. Plattfor-
men ska dven kunna anvandas for Sverigeprofilerande och
exportframjande aktiviteter av relevanta aktérer inom Team
Sweden. Syftet ar att attrahera besok av utlandska turister
och fa dem att uppleva svensk design i Sverige, och darige-
nom aven 6ka exporten av designprodukter och -tjéanster.

Utveckling av verksamheten utifran en ny digital strategi

Visit Sweden har under 2016 borjat arbeta efter en ny digital
strategi som ska Oka attraktionskraften for Sverige som
turistland och svenska upplevelser och destinationer. Den

ska gbra Sverige mer synligt och engagera fler manniskor pé
de digitala plattformar dér Sverigeintresserade resenérer rér
sig. Dagens resenérer har pa kort tid fatt nya maojligheter att
hamta inspiration frdn en méngd lokala och globala digitala
resetjanster och dela med sig av sina erfarenheter, som ett
resultat av en snabb digitalisering och globalisering. Det &r ett
paradigmskifte som redan &r tydligt pa Visit Swedens utlands-
marknader. Ett &nnu tatare samarbete med besdksnaringen
och viktiga internationella aktorer ska gora det enklare for
resenaren att drémma om och Oka tillgédngligheten av svenska
upplevelser dar resendren planerar sin resa och gora det
enklare att komma till bokning.

Swedish Workshop i Smaland

Swedish Workshop ar en dterkommande moétes- och
marknadsplats mellan Sveriges turistnaring och utlandska
researrangorer, som i ar holls i Sméland. Har skapas och
utvecklas nya kontaktytor och affarer. Swedish Workshop i
Sverige ar Visit Swedens storsta internationella B2B-
arrangemang dér Visit Sweden bjuder in kdpare fran den
internationella marknaden. P4 2016 &rs Swedish Workshop
deltog 6ver 90 researrangorer. For férsta gangen deltog
ocksé researrangoérer frén Indien.

Satsning inom naturturism

Héllbar natur och ekoturism pé landsbygden ar en satsning
som ger Visit Sweden och den svenska besdksnaringen
mojlighet att fordjupa och kraftsamla den internationella
marknadskommunikationen inom omrédet naturturism.

Under &ret har en férstudie genomférts. Syftet med forstu-
dien ar att beskriva nuldget inom naturturism, mojligheten
for Sverige att ta en position inom naturturism och identi-
fiera potentialen i en attraktiv mélgrupp. Den genomférda
situationsanalysen av omvaérlden och potentialanalysen av
malgruppen pekar pa goda mojligheter for Sverige att ta en
position p& en global marknad.

Pilotprojekt i Indien fortsatter

Under 2016 genomfordes fas 2 av ett pilotprojekt pa tillvaxt-
marknaden Indien, som syftar till att lara mer om marknaden
Indien och lagga grunden for en strategi som tar vara pa
intresset for Sverige och svenska upplevelser. Bearbetningen
drevs fran Stockholm i form av kdinnedomsbyggande insatser
i sociala medier samt genom mediesamarbeten och PR. Visit
Sweden genomférde ocksa en serie workshopar i Indien i
samarbete med Scandinavian Tourist Board.

Uppmarksammat initiativ for hallbart mode

Visit Swedens och Svenska institutets initiativ for hallbart
mode, ShareWear, engagerade méanniskor i 117 lander.
ShareWear skapade 400 rubriker i ndgra av vérldens storsta
medier och nddde 376 miljoner manniskor. Tanken bakom
ShareWear, ett initiativ som genomférdes tillsammans med
svenska modeforetag, ASFB och Swedish Fashion Council,
var att skapa medvetenhet kring de stora méangder klader
som slangs varje ar och i stallet uppmuntra manniskor att
dela vidare sina plagg till andra. Med hjélp av starka svenska
varumarken lyfte initiativet samtidigt fram ett modernt och
héllbart svenskt mode, ndgot som ocksa starker bilden av
Sverige utomlands.

Marknadsféringskampanjer

| tillagg genomforde Visit Sweden ett hundratal storre
och mindre marknadsféringskampanjer pa de prioriterade
marknaderna.

Visit Swedens vd slutar

Den 18 november meddelades att Thomas Brithl [&mnar sin
tjanst som vd i Visit Sweden och att han kvarstar i bolaget
till och med &rsskiftet. Rekrytering av ny vd har pabor-
jats. Kristina Osund har utsetts till tillférordnad vd under
rekryteringsperioden.

Besoksvolym

Rekordmanga utldndska turister valde Sverige 2016. Aldrig
tidigare har Sverige varit ett s& populart resmal fér interna-
tionella besdkare. Under 2016 nadde antalet dvernattningar
fran utlandet pé& hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser
och privata stugor och lagenheter preliminart 15,7 miljoner, en
6kning med 3,3 procent. Enligt preliminara siffror fran UNWTO,
FNs turismorganisation, 6kade inresandet till europeiska lander
med 3,9 procent under 2016, rdknat i antal ankomster.

Samtliga boendeformer utom stugbyar 6kade, men vandrar-
hem och hotell 6kade procentuellt sett mest, med 8 respektive
5 procent. Overnattningar fran utlandet pa hotell utgér mer an
halften av samtliga utlandska 6vernattningar pd kommersiella
boendeanlaggningar. De utlandska afféars- och privatresenarer-
na star for 25 procent av alla 6vernattningar i kommersiellt
boende i Sverige.

Norge &r den stdrsta utlandsmarknaden i Sverige réknat i antal
overnattningar med 3,4 miljoner. Darefter kommer Tyskland
och Danmark. De flesta av de prioriterade marknaderna dkar
antalet 6vernattningar under 2016. De stdrsta 6kningarna

i faktiska tal kom fran Tyskland (6kning med 0,1 miljoner),
Storbritannien och Kina. Over halften av de utlandska 6ver-
nattningarna gjordes i storstadsldnen Stockholm, Vastra
Gotaland och Skane.

Kallor: Tillvaxtverket/SCB (Preliminar &rsstatistik 2016, det slutliga
resultatet publiceras den 6 april 2016.). UNWTO, World Tourism
Barometer January 2017.

Omsaéttning och resultat

Intakterna for verksamhetsaret 2016 uppgar till 269,1 miljoner
kronor (254,3) varav 172,8 miljoner kronor (175,8) i moder-
bolaget. Arets resultat redovisas till -13,7 miljoner kronor
(+8,3) varav i moderbolaget -14,3 (+7,8) miljoner kronor. Visit
Sweden har lagt ner ett stort arbete pé att f4 till stand ett
fortsatt stort engagemang fréan néringslivet. Detta har 6ver tid
resulterat i en 6kning fr&n 38 miljoner kronor &r 2005 till 125,4



miljoner kronor 2016 i intékter frdn naringslivet och narliggan-
de branscher. De statliga medlen har 6kat med 20 miljoner
kronor jamfort med &r 2014 och ligger i stort sett pd samma
nivd 2016 som 2015, knappt 140 miljoner kronor. Utéver dessa
statliga medel tillkommer tilldggsanslag for Designprogram-
met dar 4 miljoner har ianspréktagits under aret.

Intdkternas anvdandning 2016

INTAKTER 2016
Intikternas anvandning (TSEK, koncernen) Staten Ovriga Total %
Intakter 139 600 125443 265043
Designprogram sarskilda medel 4023 - 4023
Totala intakter 143 623 125 443 269 066 100,0 %
Baskostnader marknadsféring 87 309 - 87 309 30,9 %
Baskostnader administration 13 046 - 13 046 4,6 %
Marknadsféring projekt 52916 125443 178 359 63,1 %
Designprogram séarskilda medel 4023 - 4023 1.4 %
Totala kostnader 157 294 125 443 282737 100,0 %

Avets resultat ‘ 13671 - 13671

‘ Finansieringsandel i procent ‘ 53,4 % 46,6 % 100,0 %

Finansiering

Visit Sweden finansierar sin verksamhet med intakter frén
partners i samarbetsprojekt samt genom medel fran staten.
De statliga medlen finansierar bolagets basverksamhet och
den évergripande marknadsféringen, det vill séga varumaérket
Sverige. Regeringen kan besluta om tilldggsanslag, ofta med
en Overgripande forvantan pé vad Visit Sweden ska &stadkom-
ma med dessa medel. De statliga medlen for ar 2016 uppgick
till 139,6 miljoner kronor (139,8). Intakter for marknadsaktivi-
teter och gemensamma marknadsféringskampanjer fakturerar
Visit Sweden till besdksnaringen for de tjanster som utfors.
Intakterna fran besdksnéringen och narliggande branscher
uppgick ar 2016 till 125,4 miljoner kronor (114,5), vilket &r en
6kning med 9,5 procent jamfort med ar 2015. Okningen ar
hanforlig till nya samarbeten med non-tourism aktorer framst

pa vara narmarknader samt en senarelaggning av aktivitet fran
2015 till 2016.

Av de statligt tillforda medlen 2015 aterstod ett verskott pa
8,3 miljoner kronor vilka aterinvesterats 2016 och ingar i det
negativa resultatet om 13,7 miljoner kronor.

Finansiell stdllning och kassafléden

Det egna kapitalet uppgér till 20,3 miljoner kronor (33,8) i
koncernen och 15,6 miljoner kronor (29,9) i moderféretaget.
Soliditeten uppgaér till 22,2 procent (46,4) i koncernen och 33,8
procent (63,7) i moderféretaget. Koncernens férandring av
likvida medel under 2016 uppgar till 6,0 miljoner kronor (10,3)
varav den |6pande verksamheten -11,9 miljoner kronor (10,9).

Utveckling av verksamhet, stdllning och resultat (koncernen)

(Tkr) 2016 2015% 20142 20132 2012%

Nettoomséttning 269 066 254344 244 541 253864 281818
Rorelseresultat -13 242 8691 1184 588 -7 633

Resultat e. finansiella poster -13 384 8598 870 346 -7 364
Balansomslutning 91 650 72814 83117 63015 92 522
Soliditet™ 22,2 % 46,4 % 31,0 % 39,2 % 26,5 %
Medelantal anstéllda 82 75 81 79 88

M Justerat eget kapital / Balansomslutning. Med justerat eget kapital avses eget kapital + obeskattade reserver med avdrag for uppskjuten

skatteskuld.

@ Frén och med 1 januari 2014 tillimpar féretaget BENAR 2012:1 Arsredovisning och koncernredovisning (“K3”). Jamférelsearet 2013 har omraknats i
enlighet med K3. Omrékning av tidigare &r har ej skett. Tidigare tillampade féretaget Arsredovisningslagen samt Bokféringsnamndens allménna rad.



Moderforetaget

(Tkr) 2016@ 2015@ 20142 20132 2012

Nettoomséattning 172 764 175 759 166 067 188 488 185 591
Rérelseresultat -14 130 7 850 370 -69 -8 304
Resultat e. finansiella poster -14 255 7756 82 -342 -8 084
Balansomslutning 46 098 46 877 43 399 45538 56 528
Soliditet™ 33,8% 63,7 % 50,9 % 48,4 % 39,6 %
Medelantal anstéllda 42 40 44 45 50

W Justerat eget kapital / Balansomslutning. Med justerat eget kapital avses eget kapital + obeskattade reserver med avdrag for uppskjuten

skatteskuld.

@ Fran och med 1 januari 2014 tillimpar féretaget BENAR 2012:1 Arsredovisning och koncernredovisning (“K3"). Jamférelsedret 2013 har omréknats i
enlighet med K3. Omrékning av tidigare ar har ej skett. Tidigare tillampade féretaget Arsredovisningslagen samt Bokféringsnamndens allménna rad.

Bolagsstyrningsrapport

Visit Sweden har valt att ha bolagsstyrningsrapporten som
en fran arsredovisningen skild handling enligt 6 kap 88 i
arsredovisningslagen.

Transaktioner med nérstaende
Inga narstdendetransaktioner utéver den normala verksam-
heten har agt rum.

Moderforetaget

| moderbolaget bedrivs verksamhet i centrala funktioner och
i representationskontor. For att fa en fullstandig bild av Visit
Swedens verksamhet hanvisas till koncernredovisningen.

Viasentliga handelser efter rakenskapsarets utgang
Fréan och med 1 januari 2017 arbetar Visit Sweden utifrdn en
ny organisationsstruktur. Den nya organisationen syftar 6ver-
gripande till: att 6ka fokus pa bolagets partners, att 6ka fokus
pé& malgruppen och dess upplevelse av kommunikationen

om Sverige som land och resmal, samt att stiarka det globala
arbetsséattet inom bolaget.

Véasentliga risker och osdkerhetsfaktorer

Det finns ett flertal faktorer som kan paverka Visit Swedens
resultat och verksamhet. Vissa kan hanteras genom interna ru-
tiner, medan andra i hégre utstrackning styrs av yttre faktorer.
Visit Sweden verkar pa en internationell marknad med standigt
pagdende férandringar. Bolagets riskhantering ar darfor ett
kontinuerligt arbete for att identifiera, utvardera, hantera och
folja upp risker i omvéarlden och inom verksamheten. Visit
Sweden stravar efter att pé ett systematiskt satt jamfora och
prioritera risker, och att genomféra forebyggande och risk-
begransande atgarder for att skapa goda forutsattningar for
bolaget att verka over tid.

Riskomraden

Strategiska risker omfattas huvudsakligen av risker pa grund
av andrade marknadsforutsattningar. Visit Sweden verkar

pé en global marknad och negativa makroekonomiska och
geopolitiska forandringar i ett land eller flera lander kan leda
till att forutsattningarna for resande fran det landet forandras
negativt alternativt leder till ldgkonjunktur vilket kan féréandra
képbeteendet hos konsumenterna. Visit Sweden arbetar
darfor kontinuerligt med att folja och analysera forandringar
i kundbeteenden och marknadsfoérhéllanden och anpassa
verksamheten utifran detta. Till de strategiska riskerna réaknar

vi dven in osdkerhetsfaktorn i nivan pa de statliga medlen
som finansierar Visit Swedens verksamhet som har varierat
Over tid, och vasentligt kan paverka bolagets verksamhet.

Operationella risker &r risker som uppstar pa grund av fel eller
brister i de interna processerna. Var malsattning ar att vara
tjanster och leveranser samt véart interna arbete ska praglas
av hog kvalitet. Riskarbetet syftar darfor till att bevara och for-
battra kundnéjdheten och att minimera skador och forluster
pé Visit Swedens tillgadngar. Vi har implementerat en intern
riskhanteringsprocess med fokus pa operationella risker. En
riskkommitté har till uppgift att ta emot och sortera risker, del-
egera for atgard och bevaka l6sning. Som landets nationella
turistrad atnjuter Visit Sweden ett stort intresse. En risk att
foretagets anseende och varumaérke skadas innebar en risk for
minskade mojligheter for foretaget att utfora sitt uppdrag.

Visit Swedens verksamhet &r i viss omfattning utsatt for olika
typer av finansiella risker som valuta-, likviditets-, rante- och
kreditrisker. Den finansiella riskexponeringen inom dessa
omraden bedéms som lag.

Med valutarisk avses risken att verkligt varde eller framtida
kassafloden fluktuerar till foljd av &ndrade valutakurser. Expo-
neringen for valutarisk harror huvudsakligen fran betalnings-
floden i utlandsk valuta, sé kallad transaktionsexponering,
och fran omrékning av balansposter i utlandsk valuta samt
vid omrakning av utlandska dotterforetags resultatrakningar
och balansrakningar till koncernens presentationsvaluta som
ar svenska kronor, s& kallad balansexponering. Koncernen
bedriver verksamhet pa flera olika geografiska marknader och
i olika valutor, béde i representationskontor och dotterbolag
och &r darigenom exponerad for valutarisk som dock éver tid
bedéms som lag.

| koncernens balansrakning finns inga réntebarande skulder
och samtliga medel ar placerade p& koncernens bankkonton
varfor bolagets ranterisk ar obefintlig. Kreditrisken avseende
kundfordringar och 6vriga fordringar varderas som mycket
1ag. Likviditetsrisk respektive kassaflodesrisk i savéal koncer-
nen som moderbolaget anses som lag.

Forvantad framtida utveckling

De statliga medlen for 8r 2017 ar faststéallda till 119 606 000
kronor och utbetalas kvartalsvis i forskott. Av dessa medel
ska 30 000 000 kronor anvéandas for att genomféra satsningar



pé nya tillvaxtmarknader som Kina och Indien, marknadsféra
héllbar natur- och ekoturism pé& landsbygden och genomféra
insatser for att forlanga utlandska besdkares vistelse i Sverige.

Den 19 maj 2016 beslutades att Visit Sweden beviljats forsta
delen av programfinansieringen féor en kommunikationsplatt-
form for Svensk design med 7 000 000 kronor, totalt 28 000
000 kronor 6ver fyra ar. Visit Sweden har dven den 27 januari
2017 beviljats programfinansiering om 40 005 000 kronor till
ett "Exportprogram for Sveriges maltidsturism 2020” férdelat
over fyra 8r med start 2017.

Under 2017 férvéntas partnerfinansieringen sjunka nagot jam-
fort med 2016. Under 2017 paborjas arbetet med att utforma
ett nytt tjdnsteerbjudande till besdksnaringen.

Den internationella turismen vaxte under 2016 med 3,9
procent och uppgar nu till dver 1,2 miljarder resor om aret
enligt UNWTO (World Tourism Barometer January 2017).
Visit Swedens egna malgruppsanalyser visar att 81 miljoner
personer i elva lander &r intresserade av Sverige. Det innebar
en stor potential for Sverige och Visit Sweden att inspirera ett
okat antal manniskor att resa till Sverige. Olika omvarldsfak-
torer kan innebéra ett minskat resande fran nagot eller flera
lander eller regioner under en period, men den underliggande
trenden ar positiv.

Medarbetare
Visit Swedens framsta egna resurs ar medarbetarnas kompe-
tens, formagor och drivkraft att n& mal och resultat.

Under 2016 har bolaget fortsatt arbeta for att forstarka ledar-
skapet och medarbetarskapet i organisationen, till exempel
genom chefsutbildning och genom regelbundna mél- och
utvecklingssamtal, individuell malstyrning och utvecklings-
planer. Ménga medarbetare har varit involverade i arbetet
med att utveckla bolagets arbetsséatt och tjansteerbjudande
och mot slutet av dret anpassades organisationen mot det
nya arbetssattet, dar ett antal medarbetare fick nya roller och
nya avdelningstillhérigheter.

Under aret implementerade Visit Sweden en uppférande-
kod och ett flertal nya policyer. Uppférandekoden utgar

frdn bolagets stravan att agera héllbart, etiskt och i enlighet
med vardegrunden och tydliggoér vilka beteenden andra kan
forvanta sig av bolagets medarbetare. Arbetet med att starka
vardegrunden, vilket pdboérjades 2015, har fortsatt bland
annat genom workshopar i alla team.

Den medarbetarundersékning som gjordes hdsten 2016 visar
p& mycket hog medarbetarnojdhet. Medarbetarindex 79 och
Ledarindex 84 ar mycket goda resultat. Bolagets styrkor ar
bland annat ett mycket starkt engagemang for arbetet och ett
mycket gott ledarskap, ett respekterande och uppskattande
arbetsklimat, en stark tro p& bolagets vardegrund och god
fysisk arbetsmiljé. Undersokningen visar samtidigt pa behov
av att forbattra internkommunikationen och kunskapsdel-
ningen. Medarbetarundersékning genomférs vartannat ar
och foljs vanligen upp av mindre temperaturmatningar under
aret for att folja utvecklingen.

Hallbarhetsarbete
Visit Swedens dagliga verksamhet styrs med hjélp av en ge-
mensam vardegrund, verksamhetsmal, riktlinjer och policyer.

For all Visit Swedens verksamhet ar det en sjélvklarhet att
folja respektive lands lagar, regler och férordningar, ha en
hog affarsetik och uppratthalla gemensamma varderingar.
Policyer och riktlinjer &r ocksé véagledande for varje medar-
betares ansvar for ett gott och héllbart agerande inom saval
social, ekonomisk och miljomassig héllbarhet.

Visit Swedens styrelse satter arligen mél for och féljer upp
verksamhetens hallbarhetsarbete. Infor 2016 formulerade
styrelsen féljande héllbarhetsmal:

Miljomassigt hallbarhetsmal
Visit Swedens CO2-utslapp under 2016 ska inte dverstiga
424 ton.

Socialt hallbarhetsmal
Implementering av vardegrunden och uppférandekoden pé
bolagets samtliga marknader.

Ekonomiskt hallbarhetsmal
Ekonomi i balans 6ver tid, med resultat enligt av styrelsen
senast godkanda prognos.

Visit Sweden ar klimatneutralt féretag sedan 2009 och vi kom-
penserar var miljdbelastning fran tjansteresor, el och varme. Vi
stodjer Brundtlandkommissionens och UNWTOs definitioner
om héllbarhet och stédjer FNs initiativ Global Compact. Var
héllbarhetsrapport finns tillganglig fr o m den 31 mars pa
corporate.visitsweden.com, granskad och bestyrkt av extern
oberoende hallbarhetsgranskare.

Férslag till vinstdisposition (kronor)

Till arsstammans forfogande star foljande vinstmedel:

Balanserat resultat 18771026
Arets resultat -14 268 681
4502345
Styrelsen foreslar att den ansamlade foérlusten
pé 14 268 681 kronor dverfors i ny rékning.
| ny rakning balanseras 4502 345
4502 345

Betraffande moderforetagets och koncernens resultat och stéllning
i 6vrigt hanvisas till efterféljande resultat- och balansrékningar,
rapporter Over eget kapital, kassaflodesanalyser samt noter. Alla
belopp uttrycks i tusentals svenska kronor dar ej annat anges.



Rakenskaper

Koncernen

Koncernens resultatrdkning (Tkr)

2016-01-01 2015-01-01
Rérelsens intakter Not 2016-12-31 2015-12-31
Nettoomséattning 4 269 066 254 344
269 066 254 344
Rérelsens kostnader
Marknadsféring -182 205 -1563 592
Ovriga externa kostnader 6,7 -24179 -24 389
Personalkostnader 8 -74 163 -65 017
Avskrivningar och nedskrivningar av materiella och immateriella anlaggningstillgangar 11,12 -1761 -2 655
Rorelseresultat -13 242 8691
Resultat fran finansiella poster
Ovriga ranteintakter 9 29
Réantekostnader och liknande kostnader 9 -151 -122
Resultat efter finansiella poster -13 384 8598
‘ Skatt p& arets resultat 10 -287 -318
Avets resultat -13 671 8 280
Hanforligt till:
‘ Moderforetagets aktiedgare -13671 8280




Koncernens balansrakning (Tkr)

TILLGANGAR
Anliggningstillgangar Not 2016-12-31 2015-12-31
Immateriella anlaggningstillgangar
Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten 1" 0 1318
0 1318
Materiella anldggningstillgdngar
Inventarier 12 1954 207
1954 207
Fi - . ingstillad
Andelar iintresseféretag och joint ventures 14 2 2
Fordringar hos intresseféretag och joint ventures 15 376 376
Depositioner 668 437
1046 815
S anl tillgang 3000 2340
Omsattningstillgangar
Kortfristiga fordringar
Kundfordringar 32231 21466
Ovriga fordringar 7632 3769
Forutbetalda kostnader och upplupna intakter 16 4861 7549
44724 32784
' Kassa och bank 17 43926 37 690
‘ Summa omsittningstillgangar 88 650 70474
‘ SUMMA TILLGANGAR 91650 72814




Koncernens balansrakning (Tkr), forts.

EGET KAPITAL OCH SKULDER

Not 2016-12-31 2015-12-31
Eget kapital
Aktiekapital (1 000 000 aktier) 10 000 10 000
Ovrigt tillskjutet kapital 23987 15518
Annat eget kapital inklusive &rets resultat -13 671 8280
Eget kapital hanforligt till moderforetagets aktieagare 20316 33798
Summa eget kapital 20316 33798
Avsattningar
Avsattningar for pensioner och liknande forpliktelser 18 554 460
554 460
Kortfristiga skulder
Leverantorsskulder 48 416 21078
Aktuella skatteskulder 73 77
Ovriga kortfristiga skulder 2333 2514
Upplupna kostnader och férutbetalda intakter 19 19 958 14 887
70780 38556
‘ SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 91650 72814
Koncernens rapport 6ver fordandring i eget kapital (Tkr)
Eget kapital hanforligt till moderforetagets aktiedgare
Annat eget
. kapital Summa eget
Ovrigt inklusive kapital hanforligt
tillskjutet arets till moderféreta- Minoritets- Summa eget
Aktiekapital kapital resultat gets aktiedgare intresse kapital
Ingdende balans per 1 januari 2015 10 000 1092 14 652 25744 25744
Arets resultat 8280 8280 8280
Forandringar i redovisade varden pa tillgangar 0
och skulder:
Skatti Norge -52 -52 -52
Omrakningsdifferenser -174 174 174
Summa vardeférandringar (1] -226 -226 -226
Utgaende bal per31d ber 2015 10000 1092 22706 33798 33798
Eget kapital hanforligt till moderféoretagets aktiedgare
Annat eget
. kapital Summa eget
Ovrigt inklusive kapital hanforligt
tillskjutet arets till moderforeta- Minoritets- Summa eget
Aktiekapital kapital resultat gets aktiedgare intresse kapital
Ingdende balans per 1 januari 2016 10 000 1092 22706 33798 33798
Arets resultat -13671 -13671 -13671
Foérandringar i redovisade varden pé tillgdngar
och skulder: 0 0
Omrakningsdifferenser 189 189 189
Summa vardeférandringar 0 189 189 189
Utgédende bal per31d ber 2016 10000 1092 9224 20316 20316

Aktiekapital 1 000 000 aktier a kvotvarde 10 kronor.




Koncernens kassaflédesanalys (Tkr)

2016-01-01 2015-01-01

Den 16pande verksamheten Not 2016-12-31 2015-12-31
Rorelseresultat -13 242 8691
Justeringar fér poster som inte ingér i kassaflédet:

Nedskrivning immateriell tillgdng 1 434 424

Avskrivningar 11,12 1327 2231
Erhéllen ranta 9 29
Erlagd réanta -151 -122
Betald inkomstskatt -291 -307
Kassafléde fran den I6pande verksamheten fére férandringar av rérelsekapital -11914 10 946
Kassafléde fran férandringar i rérelsekapital
Minskning(+)/6kning(-) av 6vriga kortfristiga fordringar -11 940 17 999
Minskning(-)/6kning(+) av 6vriga kortfristiga skulder 32322 -18420
Kassafléde frdn den I6pande verksamheten 8468 10 525
Investeringsverksamheten
Forvarv av materiella anlaggningstillgdngar 12 -2185 -55
Depositioner -231 -127
Kassafléde fran investeringsverksamheten -2416 -182
Arets kassaflode 6 052 10 343
Likvida medel vid &rets bérjan 37690 27 516
Omrakningsdifferenser i drets kassaflode 184 -169
Likvida medel vid arets slut 43926 37690




Moderforetaget

Moderforetagets resultatrakning (Tkr)

2016-01-01 2015-01-01
Rérelsens intakter Not 2016-12-31 2015-12-31
Nettoomséattning 4,5 172 764 175 759

172764 175 759

Rérelsens kostnader
Marknadsforing -130 715 -118 021
évriga externa kostnader 6,7 -12 848 -12 986
Personalkostnader 8 -41628 -34 343
Avskrivningar och nedskrivningar av materiella och immateriella anlaggningstillgdngar 11,12 -1703 -2 559
Rérelseresultat -14 130 7 850
Resultat fran finansiella poster
Ovriga ranteintakter 8 24
Réntekostnader och liknande kostnader 9 -133 -118
Resultat efter finansiella poster -14 255 7 756
Resultat fore skatt -14 255 7 756
Skatt p§ arets resultat 10 -14 0
ARETS RESULTAT -14 269 7 756




Moderforetagets balansrdakning (Tkr)

TILLGANGAR

Anlaggningstillgangar

Immateriella anldggningstillgangar Not 2016-12-31 2015-12-31
Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten " 0 1318
0 1318
Materiella anlaggningstillgangar
Inventarier 12 1477 143
1477 143
Fi iella anlaggningstill a
Andelar i koncernforetag 13 814 814
Andelar i intresseforetag och joint ventures 14 2 2
Fordringar hos intresseféretag och joint ventures 15 376 376
Depositioner 21 22
1213 1214
S la ingstillgé 2690 2675

Omsittningstillgangar

Kortfristiga fordringar

Kundfordringar 2269 6648
Fordringar hos koncernféretag 9403 5553
Aktuella skattefordringar - 16
Ovriga fordringar 3768 2224
Forutbetalda kostnader och upplupna intakter 16 2408 2533
17 848 16 974
Kassa och bank 17 25560 27 228
Summa omsittningstillgdngar 43 408 44 202

SUMMA TILLGANGAR 46 098 46 877




Moderforetagets balansrakning (Tkr), forts.

EGET KAPITAL OCH SKULDER

Eget kapital Not 2016-12-31 2015-12-31
Bundet eget kapital
Aktiekapital (1 000 000 aktier) 10 000 10 000
Reservfond 1092 1092
11092 11092
Fritt eget kapital
Balanserad vinst eller forlust 18771 11015
Arets resultat -14 269 7756
4502 18771
Summa eget kapital 15594 29 863
Avsittningar
Avsattningar for pensioner och liknande forpliktelser 18 554 460
554 460
Kortfristiga skulder
Leverantorsskulder 12991 6 064
Skulder till koncernféretag 2650 3593
Aktuella skatteskulder 28 0
Ovriga kortfristiga skulder 1301 1422
Upplupna kostnader och forutbetalda intakter 19 12980 5475
29 950 16 554
‘ SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 46 098 46 877
Moderforetagets rapport dver forandring i eget kapital (Tkr)
Bundet eget kapital Fritt eget kapital
. Fond for Balanserad . Summa
Aktie- Uppskriv- Overkurs- verkligt vinst eller Arets eget
kapital ningsfond  Reservfond fond varde forlust resultat kapital
Ingdende balans per 1 januari 2015 10 000 0 1092 0 0 10 933 82 22107
Disposition av féregdende é&rs resultat 82 -82 -
Arets resultat 7 756 7 756
Utgéende bal per31d ber 2015 10000 0 1092 0 0 11015 7 756 29 863
Aktiekapital 1 000 000 aktier a kvotvarde 10 kronor.
Bundet eget kapital Fritt eget kapital
. Fond for Balanserad . Summa
Aktie- Uppskriv- Overkurs- verkligt vinst eller Arets eget
kapital ningsfond  Reservfond fond varde forlust resultat kapital
Ingdende balans per 1 januari 2016 10 000 0 1092 0 0 11015 7 756 29 863
Disposition av féregdende é&rs resultat 7756 -7 756 -
Arets resultat -14 269 -14 269
Utgéende bal per31d ber 2016 10000 0 1092 0 0 4502 0 15594

Aktiekapital 1 000 000 aktier a kvotvarde 10 kronor.




Moderforetagets kassaflédesanalys (Tkr)

2016-01-01 2015-01-01

Den lépande verksamheten Not 2016-12-31 2015-12-31
Rorelseresultat -14 130 7 850
Justeringar fér poster som inte ingér i kassaflédet:

Nedskrivning immateriell tillgdng 1" 435 424

Avskrivningar 11,12 1268 2135
Erhéllen ranta 8 24
Erlagd réanta -133 -118
Betald inkomstskatt 30 -47
Kassafléde frdn den I6pande verksamheten fére férandringar av rérelsekapital -12522 10 268
Kassaflode fran forandringar i rérelsekapital
Minskning(+)/6kning(-) av 6vriga kortfristiga fordringar -890 4451
Minskning(-)/6kning(+) av 6vriga kortfristiga skulder 13462 -4.247
Kassafléde frdn den I6pande verksamheten 50 10 472
Investeringsverksamheten
Forvarv av materiella anlaggningstillgdngar 12 -1719 0
Depositioner 1 110
Kassafléde fran investeringsverksamheten -1718 110
Arets kassaflode -1668 10 582
Likvida medel vid arets bérjan 27 228 16 646
Likvida medel vid &rets slut 25560 27 228




Noter

Not 1 Allman information

V.S. VisitSweden AB med organisationsnummer 556500-7621
ar ett aktiebolag registrerat i Sverige med sate i Stockholm.
Adressen till huvudkontoret &r Sveavagen 21, 103 61 Stock-
holm. Féretaget och dess dotterféretag (“koncernens”)

verksamhet omfattar att pd 6vergripande nivd och med en
sammanhéllen profil, utomlands marknadsféra svenska desti-
nationer och Sverige som turistland samt att bedriva darmed
forenlig verksamhet.

Not 2 Redovisningsprinciper och varderingsprinciper

V.S. VisitSweden ABs arsredovisning och koncernredovisning
har uppréttats enligt drsredovisningslagen och Bokférings-
namndens allmanna r&d BFNAR 2012:1 Arsredovisning och
koncernredovisning (“K3”). Redovisningsprinciperna ar
oféréandrade jamfort med féregdende &r.

Koncernredovisning

Koncernredovisningen omfattar moderforetaget V.S.
VisitSweden AB och de foretag 6ver vilka moderforetaget
direkt eller indirekt har bestdmmande inflytande (dotterfore-
tag). Bestammande inflytande innebéar en ratt att utforma

ett annat féretags finansiella och operativa strategier i syfte
att erhalla ekonomiska férdelar. Vid bedomningen av om ett
bestdammande inflytande foreligger, ska hansyn tas till innehav
av finansiella instrument som &r potentiellt rostberattigade
och som utan dréjsmal kan utnyttjas eller konverteras till
rostberattigade eget kapitalinstrument. Hansyn ska ocksé tas
till om féretaget genom agent har mojlighet att styra verk-
samheten. Bestdmmande inflytande féreligger i normalfallet
d& moderforetaget direkt eller indirekt innehar aktier som
representerar mer an 50 % av résterna.

Ett dotterforetags intakter och kostnader tas in i koncern-
redovisningen frdn och med tidpunkten for férvéarvet till

och med den tidpunkt dd moderforetaget inte langre har ett
bestdammande inflytande 6ver dotterforetaget. Se avsnitt
Rorelseférvarv nedan for redovisning av forvarv och avyttring
av dotterforetag.

Redovisningsprinciperna for dotterforetag 6verensstammer
med koncernens redovisningsprinciper. Alla koncerninterna
transaktioner, mellanhavanden samt orealiserade vinster och
forluster hanforliga till koncerninterna transaktioner har elimi-
nerats vid upprattandet av koncernredovisningen.

Andelar i intressefdretag

Ett intressefdretag ar ett foretag dér koncernen utévar ett bety-
dande men inte bestimmande inflytande, normalt omfattar det
foretag dar koncernen innehar 20 % - 50 % av résterna. Andelar
i intresseféretag redovisas enligt kapitalandelsmetoden.

Vid tillampning av kapitalandelsmetoden redovisas en
investering i ett intresseforetaget inledningsvis till tillgdngens
anskaffningsvérde. Det redovisade vardet 6kas eller minskas
darefter for att beakta koncernens andel av intresseféreta-
gets resultat efter forvarvstidpunkten. Erhallna utdelningar
fran intresseféretaget minskar investeringens redovisade

véarde. Det redovisade vardet justeras aven for att aterspegla
andra forandringar intresseforetagets eget kapital.

Om koncernens andel i ett intresseforetags forluster uppgar
till eller 6verstiger det redovisade vardet pa andelarna i
intresseféretaget, minskas det redovisade vérdet tills det
redovisade vardet ar noll. Ytterligare forluster redovisas som
avsattning endast till den del agarfoéretaget har en legal for-
pliktelse eller informell forpliktelse att tacka forlusterna eller
om agarforetaget gjort utbetalningar for intresseféretagets
rakning. Redovisar intresseféretaget kommande rakenskapsér
vinst ska dgarforetaget redovisa sin andel av vinster forst nar
dessa overstiger andelen av de forluster som inte har redovi-
sats av dgarforetaget.

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

Forandringar i innehavet

Forvarvas ytterligare andelar i ett foretag som séval fore som
efter forvarvet ar intresseféretag, varderas de andelar som
agdes fore forvarvet inte om. Avyttras andelar i ett intresse-
foretag sé att betydande inflytande inte langre foreligger,
anses samtliga andelar som avyttrade och vinst eller férlust
vid avyttringen redovisas i koncernresultatrdkningen. Finns
andelar kvar efter avyttringen, redovisas de enligt kapitel 11
Finansiella instrument varderade utifran anskaffningsvéardet
[alt. kapitel 12 Finansiella instrument varderade enligt 4:14
a-e ARL] med det verkliga vardet vid forséaljningstidpunkten
som anskaffningsvérde.

Intakter

Intakter bestar av statliga medel, intakter fran partners
avseende gemensamma projekt samt intakter frdn annonser
i magasin. Intdkterna varderas till verkligt varde av vad som
erhéllits eller kommer att erhéllas.

Statliga medel redovisas i den period som medlen &ar han-
forliga till.

Intakter fran partners avseende gemensamma projekt
redovisas enligt successiv vinstavrakning baserat pa fardig-
stallandegraden. Fardigstallandegraden faststélls baserat
pad nedlagda kostnader hanfoérliga till partners andel av pro-
jektet i forhallande till totala projektkostnader for partners
andel av projektet.



Utdelning och ranteintakter
Utdelningsintakter redovisas nér dgarens ratt att erhalla
betalning har faststallts.

Réanteintékter redovisas fordelat dver [6ptiden med tillamp-
ning av effektivrantemetoden. Effektivrdntan ar den ranta
som gor att nuvardet av alla framtida in- och utbetalningar
under rantebindningstiden blir lika med det redovisade
véardet av fordran.

Leasingavtal

Ett finansiellt leasingavtal ar ett avtal enligt vilket de ekono-
miska risker och fordelar som forknippas med dgandet av en
tillgéng i allt vasentligt 6verfors frén leasegivaren till lease-
tagaren. Ovriga leasingavtal klassificeras som operationella
leasingavtal.

Koncernen som leasetagare

Leasingavgifter vid operationella leasingavtal kostnadsfors
linjart 6ver leasingperioden, sdvida inte ett annat systema-
tiskt satt béattre aterspeglar anvandarens ekonomiska nytta
over tiden.

Utlandsk valuta
Moderforetagets redovisningsvaluta ar svenska kronor (SEK).

Omrakning av poster i utlandsk valuta

Vid varje balansdag rdknas monetéara poster i utlandsk
valuta om till balansdagens kurs. Icke-monetéra poster,
som vérderas till historiskt anskaffningsvarde i en utlandsk
valuta, rdknas inte om. Valutakursdifferenser redovisas

i rorelseresultatet eller som finansiell post utifrdn den
underliggande affarshandelsen, i den period de uppstér,
med undantag for transaktioner som utgor sékring och som
uppfyller villkoren for séakringsredovisning av kassafléden
eller av nettoinvesteringar.

Nettoinvesteringar i utlandsverksamhet

En monetar post som &r en fordran eller skuld pa en
utlandsverksamhet, dér en reglering inte ar planerad eller
trolig inom en 6verskadlig framtid, anses vara en del av
koncernens nettoinvestering i utlandsverksamheten. Valuta-
kursdifferenser avseende monetara poster som utgor del av
foretagets nettoinvesteringar i utlandsverksamhet och som
véarderas utifrdn anskaffningsvardet redovisas i koncernens
omrékningsreserv i eget kapital. Vid avyttring av en nettoin-
vestering i utlandsverksamhet redovisas valutakursdiffer-
ensen i resultatrdkningen.

Omrékning av dotterféretag och utlandsverksamhet

Vid upprattande av koncernredovisning omréknas utldndska
dotterforetags tillgdngar och skulder till svenska kronor
enligt balansdagens kurs. Intakts- och kostnadsposter om-
raknas till periodens genomsnittskurs, om inte valutakursen
fluktuerat vasentligt under perioden da istéllet transaktions-
dagens valutakurs anvands. Eventuella omrakningsdiffe-
renser som uppstar redovisas direkt mot eget kapital. Vid
avyttring av ett utlandskt dotterféretag redovisas sddana
omrakningsdifferenser i resultatrakningen som en del av
realisationsresultatet.

Goodwill och justeringar av verkligt varde som uppkommer
vid férvarv av en utlandsverksamhet behandlas som tillgadngar

och skulder hos denna verksamhet och omréaknas till balans-
dagens kurs.

Ersattningar till anstédllda

Ersattningar till anstéllda i form av I6ner, betald semester,
betald sjukfrdnvaro m m samt pensioner redovisas i takt med
intjanandet. Betraffande pensioner och andra ersattningar
efter avslutad anstéllning klassificeras dessa som avgifts-
bestamda eller formansbestamda pensionsplaner. Koncernen
har endast avgiftsbestdmda pensionsplaner. Det finns inga
Ovriga langfristiga ersattningar till anstallda.

Avgiftsbestamda planer

For avgiftsbestdamda 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 férménerna intjanas vilket
normalt sammanfaller med tidpunkten fér nar premier erlaggs.

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

Aktuell skatt

Aktuell skatt beréknas pa det skattepliktiga resultatet for
perioden. Skattepliktigt resultat skiljer sig frdn det redovisade
resultatet i resultatrakningen da det har justerats for ej skatte-
pliktiga intakter och ej avdragsgilla kostnader samt for intakter
och kostnader som é&r skattepliktiga eller avdragsgilla i andra
perioder. Koncernens aktuella skatteskuld beréknas enligt de
skattesatser som gaéller per balansdagen.

Materiella anldggningstillgangar

Materiella anldggningstillgdngar redovisas till anskaffnings-
vérde efter avdrag for ackumulerade avskrivningar och event-
uella nedskrivningar.

Anskaffningsvardet bestér av inképspriset, utgifter som ar
direkt hanforliga till férvarvet for att bringa den pa plats och

i skick att anvandas samt uppskattade utgifter for nedmon-
tering och bortforsling av tillgdngen och aterstéllande av
plats dér den finns. Tillkommande utgifter inkluderas endast
i tillgdngen eller redovisas som en separat tillgdng, nar det ar
sannolikt att framtida ekonomiska fordelar som ar forknippade
med posten kommer att tillfalla koncernen och att anskaff-
ningsvéardet fér densamma kan matas pa ett tillforlitligt satt.
Alla 6vriga kostnader for reparationer och underhall samt
tilkommande utgifter redovisas i resultatrakningen i den
period da de uppkommer.

Da skillnaden i forbrukningen av en materiell anlaggningstill-
géngs betydande komponenter bedéms vara vésentlig, delas
tillgdngen upp pé dessa komponenter.

Avskrivningar pa materiella anldggningstillgdngar kostnads-
fors sa att tillgdngens anskaffningsvarde, eventuellt minskat
med berédknat restvérde vid nyttjandeperiodens slut, skrivs
av linjart 6ver dess bedémda nyttjandeperiod. Om en tillgdng
har delats upp pé olika komponenter skrivs respektive kom-
ponent av separat 6ver dess nyttjandeperiod. Avskrivning
pabdorjas nar den materiella anldggningstillgdngen kan tas

i bruk. Materiella anldaggningstillgdngars nyttjandeperioder
uppskattas till:



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

Beddmda nyttjandeperioder och avskrivningsmetoder om-
provas om det finns indikationer pé att férvantad forbrukning
har férandrats vasentligt jamfort med uppskattningen vid
foregéende balansdag. D& foretaget &ndrar bedémning av
nyttjandeperioder, omprévas dven tillgangens eventuella rest-
véarde. Effekten av dessa dndringar redovisas framatriktat.

Borttagande fran balansridkningen

Det redovisade vardet fér en materiell anlaggningstillgéng
tas bort frdn balansrakningen vid utrangering eller avyttring,
eller nar inte nagra framtida ekonomiska fordelar véantas fran
anvandning eller utrangering/avyttring av tillgdngen eller
komponenten. Den vinst eller forlust som uppkommer nar
en materiell anlaggningstillgang eller en komponent tas bort
fran balansrakningen &r skillnaden mellan vad som event-
uellt erhalls, efter avdrag for direkta forséaljningskostnader,
och tillgangens redovisade vérde. Den realisationsvinst eller
realisationsforlust som uppkommer nar en materiell anlagg-
ningstillgdng eller en komponent tas bort frdn balansrékning-
en redovisas i resultatrakningen som en évrig rorelseintakt
eller 6vrig rorelsekostnad.

Immateriella tillgangar

Anskaffning genom intern upparbetning

Koncernen tillampar aktiveringsmodellen vilket innebér att
arbetet med att ta fram en internt upparbetad immateriell
anlaggningstillgdng delas upp i en forskningsfas och en
utvecklingsfas. Samtliga utgifter som harror frén koncernens
forskningsfas redovisas som kostnad nar de uppkommer.
Samtliga utgifter for utveckling av digital plattform redovisas
som en tillgang om samtliga foljande villkor ar uppfyllda:

det ar tekniskt mojligt att fardigstalla den immateriella
anlaggningstillgdngen séa att den kan anvéndas eller séljas,
foretagets avsikt ar att fardigstalla den immateriella
anlaggningstillgdngen och att anvéanda eller sélja den,

det finns forutsattningar for att anvanda eller sélja den
immateriella anlaggningstillgangen,

det ar sannolikt att den immateriella anladggningstillgdngen
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

de utgifter som &ar hanférliga till den immateriella anlagg-
ningstillgdngen under dess utveckling kan berdknas
tillforlitligt.

Enligt kostnadsféringsmodellen ska alla utgifter som avser
framtagande av en internt upparbetad immateriell anlagg-
ningstillgdng redovisas som kostnader nar de uppkommer.

Efter forsta redovisningstillfallet redovisas internt upparbeta-
de immateriella anlaggningstillgéngar till anskaffningsvarde
efter avdrag for ackumulerade avskrivningar och eventuella
ackumulerade nedskrivningar. Avskrivning p&borjas nar
tillgdngen kan anvandas.

Borttagande fran balansrakningen

En immateriell anldggningstillgédng tas bort fran balansrak-
ningen vid utrangering eller avyttring eller nar inte nagra
framtida ekonomiska fordelar vantas frén anvandning eller
utrangering/avyttring av tillgdngen. Den vinst eller forlust som
uppkommer nar en immateriell anlaggningstillgang tas bort
fran balansrékningen &r skillnaden mellan vad som eventuellt
erhélls, efter avdrag for direkta férsaljningskostnader, och till-
géngens redovisade varde. Detta redovisas i resultatréakning-
en som en ovrig rorelseintékt eller évrig rorelsekostnad.

Nedskrivningar av materiella
anldaggningstillgangar och immateriella
tillgangar exklusive goodwill

Vid varje balansdag analyserar koncernen de redovisade
vardena for materiella anldggningstillgdngar och immateriella
tillgdngar for att faststélla om det finns ndgon indikation pa att
dessa tillgdngar har minskat i varde. Om sa ar fallet, berdknas
tillgdngens &tervinningsvérde for att kunna faststalla vardet av
en eventuell nedskrivning. Dar det inte ar mojligt att berékna
atervinningsvardet for en enskild tillgang, berédknar koncernen
atervinningsvardet for den kassagenererande enhet till vilken
tillgdngen hor.

Atervinningsvérdet ar det hogsta av verkligt varde med
avdrag for forséaljningskostnader och nyttjandevardet.
Verkligt varde med avdrag for forséljningskostnader ar det
pris som koncernen beréknar kunna erhélla vid en forsaljning
mellan kunniga, av varandra oberoende parter, och som har
ett intresse av att transaktionen genomfors, med avdrag for
sddana kostnader som ar direkt hanférliga till férséljningen.
Vid berédkning av nyttjandevéarde diskonteras uppskattat
framtida kassafldde till nuvarde med en diskonteringsranta
fore skatt som aterspeglar aktuell marknadsbedémning av
pengars tidsvarde och de risker som férknippas med tillgang-
en. For att berdkna de framtida kassaflédena har koncernen
anvant budget for de kommande fem &ren.

Om atervinningsvardet for en tillgang (eller kassagenererande
enhet) faststalls till ett lagre varde an det redovisade vardet,
skrivs det redovisade vérdet pa tillgdngen (eller den kassa-
genererande enheten) ned till dtervinningsvéardet. En ned-
skrivning har omedelbart kostnadsforts i resultatrakningen.

Vid varje balansdag gor koncernen en bedémning om den
tidigare nedskrivningen inte langre ar motiverad. Om sa

ar fallet aterfors nedskrivningen delvis eller helt. Da en
nedskrivning aterfors, okar tillgdngens (den kassagenerer-
ande enhetens) redovisade varde. Det redovisade vardet
efter &terféring av nedskrivning fér inte 6éverskrida det redo-
visade 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 tillgodo-
havanden hos banker och andra kreditinstitut samt andra
kortfristiga likvida placeringar som latt kan omvandlas till
kontanter och ar foremal for en obetydlig risk for vardefluk-
tuationer. For att klassificeras som likvida medel far 16ptiden
inte 6verskrida tre manader fran tidpunkten for forvarvet.



Avsattningar

Avsattningar redovisas nar koncernen har en befintlig for-
pliktelse (legal eller informell) som en féljd av en intraffad
handelse, det arsannolikt att ett utflode av resurser kommer
att kravas for att reglera forpliktelsen och en tillforlitlig
uppskattning av beloppet kan goras.

En avsattning omproévas varje balansdag och justeras sé att
den aterspeglar den béasta uppskattningen av det belopp
som kréavs for att reglera den befintliga forpliktelsen pa
balansdagen, med hansyn tagen till risker och osakerheter
férknippade med forpliktelsen. Nar en avséattning berdknas
genom att uppskatta de utbetalningar som forvantas kréavas
for att reglera forpliktelsen, motsvarar det redovisade vardet
nuvérdet av dessa utbetalningar.

Dar en del av eller hela det belopp som kravs for att reglera
en avséattning forvantas bli ersatt av en tredje part, ska
gottgodrelsen sarredovisas som en tillgédng i koncernbalans-
rakningen nar det ar sd gott som sakert att den kommer att
erhéllas om foretaget reglerar forpliktelsen och beloppet
kan beraknas tillforlitligt.

Ansvarsforbindelser

En ansvarsforbindelse ar en mojlig forpliktelse till foljd av
intréffade handelser och vars férekomst endast kommer att
bekréaftas av att en eller flera osakra framtida handelser, som
inte helt ligger inom foretagets kontroll, intraffar eller uteblir,

Not 3 Viktiga uppskattningar och bedomningar

Viktiga kallor till osdkerhet i uppskattningar

Nedan redogors for de viktigaste antagandena om framtiden,
och andra viktiga kéllor till osdkerhet i uppskattningar per
balansdagen, som innebéar en betydande risk for vasentliga
justeringar i redovisade varden for tillgadngar och skulder
under nasta rakenskapsaér.

Uppréattandet av bokslut och tillampning av redovisnings-
principer, baseras till viss del pé ledningens bedémningar,
uppskattningaroch antaganden som anses vara rimliga vid
den tidpunkt da@ bedémningen gors. Uppskattningar och
bedémningar &r baserade pa historiska erfarenheter och ett
antal andra faktorer, som under rddande omsténdigheter an-
ses vara rimliga. Resultatet av dessa anvands for att bedoma
de redovisade vardena pa tillgdngar och skulder, som inte
annars framgar tydligt frdn andra kéllor. Det verkliga utfallet
kan avvika fran dessa uppskattningar och bedémningar.
Uppskattningar och antaganden ses 6ver regelbundet.

Viktiga bedémningar vid tillampning av koncernens
redovisningsprinciper

| féljande avsnitt beskrivs de viktigaste bedémningar, férutom
de som innefattar uppskattningar (se ovan), som foretagsled-
ningen har gjort vid tilldmpningen av koncernens redovisnings-
principer och som har den mest betydande effekten pa de
redovisade beloppen i de finansiella rapporterna.

Enligt foretagsledningen ar vasentliga bedémningar avseende
tilldmpade redovisningsprinciper samt kéllor till osdkerhet i
uppskattningar, framst relaterade till bedémningen av vardet

eller en befintlig forpliktelse till foljd av intraffade handelser,
men som inte redovisas som skuld eller avsattning eftersom
det inte &r sannolikt att ett utfléde av resurser kommer att
kravas for att reglera forpliktelsen eller forpliktelsens storlek
inte kan berdknas med tillracklig tillforlitlighet. Ansvarsfor-
bindelser redovisas inom linjen i balansrékningen.

Kassaflodesanalys

Kassaflédesanalysen visar koncernens férandringar av
foretagets likvida medel under rakenskapséret. Kassaflodes-
analysen 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 dotterforetag redovisas till anskaffnings-
varde efter avdrag for eventuella nedskrivningar. | anskaff-
ningsvéardet ingar kopeskillingen som erlagts for aktierna
samt forvarvskostnader. Eventuella kapitaltillskott och
koncernbidrag laggs till anskaffningsvérdet nar de lamnas.
Utdelning frdn dotterféretag redovisas som intakt.

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

pé& immateriella tillgdngar vilket resulterat i nedskrivning 2015
och 2016 samt periodisering av padgéende projekt vid arsskifte
med tillampning av succesiv vinstavrakning. Fér att minimera
risken for fel gors darfor vissa kontroller.



Not 4 Nettoomsattningens fordelning

Koncernen Moderféretaget
Nettoomséttning per verksamhetsgren 2016 2015 2016 2015
Intakter frén staten 139 600 139824 139 600 139824
Designprogram sarskilda medel 4023 - 4023 -
Intakter fran dvriga 125443 114520 29 141 35935
Summa 269 066 254 344 172764 175 759

Koncernen Varav statlig finansiering
Nettoomsittning per geografisk marknad 2015 2014 2015 2014
Danmark 40 337 25066 15114 12 157
Finland 16 506 20 361 8153 8361
Frankrike 421 3828 2980 2601
Italien 3787 5529 2153 1981
Kina 9431 7619 4810 3176
Nederlanderna 9817 6978 4620 3885
Norge 34173 21102 11581 971
Ryssland 3263 6015 1488 3087
Spanien 3120 3785 2283 2341
Storbritannien 22479 22 250 8368 8889
Tyskland 31368 31838 10915 10433
USA 19584 23137 9485 12092
Sverige(¥) 66 967 76 836 57 650 61110
Designprogrammet 4023 - 4023 -
Summa 269 066 254 344 143 623 139 824

(*) Avser 6vergripande marknadsforing

Not 5 Uppgift om inkdp och forsdljning inom samma koncern

Koncernen Moderforetaget
2016 2015 2016 2015

Ink6ép - - 37,5% 39,0 %
Forsaljning - - 3,3% 2,8 %
Not 6 Upplysning om erséattning till revisorn

Koncernen Moderforetaget
PwC 2016 2015 2016 2015
Revisionsuppdrag 372 265 256 180
Ovriga tjanster 130 493 130 493
Andra revisionsbolag
Revisionsuppdrag 163 159 - -
Ovriga tjanster 456 52 456 52

Summa 1121 969 842 725




Not 7 Leasingavtal

Operationella leasingavtal - leasetagare

Koncernen &r leasetagare genom operationella leasingavtal avseende telefonvéxlar, kopiatorer och datautrustning. Summan av arets kostnads-
forda leasingavgifter avseende operationella leasingavtal uppgér i koncernen till 264 Tkr (282) och i moderféretaget till 58 Tkr (74). Framtida
minimileaseavgifter avseende icke uppsagningsbara operationella leasingavtal forfaller enligt féljande:

Koncernen Moderforetaget
Forfallotidpunkt 2016 2015 2016 2015
Inom ett &r 270 288 62 65
Senare an ett &r men inom fem &r 221 480 0 36
Summa 491 768 62 101
Not 8 Antal anstdllda, 16ner, andra ersattningar och sociala kostnader
2016 2015
Medeltalet anstillda Antal anstallda Varav antal mén Antal anstéllda Varav antal mén
Moderféretaget
Sverige 29 7 27 7
Frankrike 2 - 2 -
Italien 2 - 2 1
Kina 4 1 8 1
Nederlanderna 4 1 4 -
Ryssland 1 - 2 1
Totalt i moderforetaget 42 9 40 10
Dotterforetag
Danmark 10 4 8 2
Finland 5 3 4 3
Norge 7 2 6 1
Spanien 2 2 2 2
Storbritannien 5 2 5) 2
Tyskland 8 3 8 4
USA 3 1 2 1
Totalt i dotterforetag 40 17 35 15
Totalt i koncernen 82 26 75 25
Koncernen Moderféretaget
Fordelning ledande befattningsh per balansd 2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Kvinnor:
styrelseledamoter 5 3 5 3
andra personer i foretagets ledning inkl. VD 5 5 5 5
Man:
styrelseledamoter 3] 5 3 5
andra personer i foretagets ledning inkl. VD 3 3 3 3
Totalt 16 16 16 16
2016 2015
Loner och andra Soc kostn (varav Loner och andra Soc kostn (varav
Loner, andra ersattningar m m ersattningar pensionskostnader) ersattningar pensionskostnader)
Moderforetaget 27062 13180 22346 10492
(3354) (3081)
Dotterforetag 26 609 4766 24 661 3863
(1787) (1510)
Totalt i koncernen 53671 17 946 47 007 14 355
(5 141) (4 591)




2016 2015

Styrelse och VD Styrelse och VD
Loner, andra ersattningar férdelade mellan (varav tantiem och . (varav tantiem och .
styrelseledaméter och anstillda dylikt) Ovriga anstéllda dylikt) Ovriga anstallda
Moderféretaget 1.) 4343 22719 1738 20608 ‘
Dotterforetag 26 609 24661 ‘
Totalt i koncernen 4343 49 328 1738 45 269 ‘

Pensioner

Koncernen har inga férmansbestdmda pensionsplaner. | Italien redovisas den avgiftsbestdmda pensionsplanen som avséattning. Utbetalning sker
nér anstéllningen upphor.

Av koncernens och moderbolagets pensionskostnader avser 534 Tkr (323) gruppen styrelse och VD. Koncernen och moderbolaget har ingen
utestdende pensionsforpliktelse till dessa.

Avtal om avgangsvederlag

Mellan féretaget och avgdende verkstéllande direktéren géllde en émsesidig uppségningstid om 6 manader. Uppségningslén fér 6 manader samt
avgangsvederlag motsvarande 18 manadsloner har utgétt enligt avtal (1.) Ingér i summan med 2 472.). Vid ny anstéllning eller inkomst reduceras
avgéngsersattningen med motsvarande belopp under den tid d& uppséagningslon eller avgédngsvederlag utgér och som 6verstiger 12 manader.
Tillférordnad vd har inget avtal om avgéngsvederlag.

Mellan féretaget och 6vriga ledande befattningshavare géller en 8msesidig uppsagningstid om 3-6 manader. Inga avgéngsvederlag utgar.

Aktierelaterade ersattningar till anstallda

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

Not 9 Réantekostnader och liknande kostnader

Koncernen Moderféretaget
2016 2015 2016 2015
Réantekostnader -151 -122 -133 -118
Ovrigt - - R ;
Summa -151 -122 -133 -118
Not 10 Skatt pa arets resultat
Koncernen Moderféretaget
2016 2015 2016 2015
Aktuell skatt -287 -318 -14 -
Skatt pd arets resultat -287 -318 -14 (1]
Avstdmning arets skattekostnad Koncernen Moderféretaget
2016 2015 2016 2015
Redovisat resultat fore skatt -13671 8598 -14 269 7756
Skatt beréknad enligt svensk skattesats (22 %) 3008 -1892 3139 -1706
Dotterbolags skatt i utlandet -273 -318
Skatt representationskontor -14 0 -14 0
Skatteeffekt av ej utnyttjat underskottsavdrag -3008 1892 -3139 1706
Summa -287 -318 -14 0
Arets redovisade skattekostnad -287 -318 -14 0

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

Uppskjutna skattefordringar varderas till hogst det belopp som sannolikt kommer att &tervinnas baserat pd innevarande och framtida skatteplik-
tiga resultat. Koncernen har outnyttjade underskottsavdrag uppgéende till 95 543 Tkr (103 452). Féretaget beddmer det osékert om dessa under-
skottsavdrag kommer att kunna utnyttjas pa grund av osékerhet om nar i framtiden tillrackliga skattepliktiga éverskott kommer att genereras.

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



Not 11 Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten

Koncernen Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Ingéende anskaffningsvarden 35631 4547 3531 4547
Nedskrivning -3531 -1016 -3531 -1016
Utgdende ackumulerade anskaffningsviarden 0 3531 0 3531
Ing&ende avskrivningar -2213 -1289 -2213 -1 289
Nedskrivning 3097 592 3097 592
Arets avskrivningar enligt plan -884 -1516 -884 -1516
Utgéende ackumulerade avskrivningar 0 -2213 0 -2213
Utgdende planenligt restvirde 0 1318 0 1318
Not 12 Inventarier
Koncernen Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Ingdende anskaffningsvéarde 5693 6528 3190 3368
Inkép 2185 55 1718 -
Kursjusteringar och justering av IB 68 -131 - -
Forséljningar/utrangeringar -1418 -759 -31 -178
Utgéende ackumulerade anskaffningsvirden 6528 5693 4597 3190
Ing&ende avskrivningar enligt plan -5 486 -5 656 -3047 -2606
Kursjusteringar och justering av IB -63 126 - -
Forséljningar/utrangeringar 1418 759 31 178
Arets avskrivningar enligt plan -443 -715 -384 -619
Utgaende ackumulerade avskrivningar enligt plan -4574 -5486 -3120 -3047
Utgéende planenligt restvirde 1954 207 1477 143




Not 13 Andelar i koncernforetag

Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31
Ing&ende anskaffningsvérde 814 814
Utgéende ackumulerade anskaffningsvirden 814 814
Utgdende redovisat varde 814 814

Foretagets innehav av andelar i koncernféretag

Bokfort vérde

Féretagets namn Kapitalandel Réstrattsandel Antal andelar 2016-12-31 2015-12-31
VisitSweden ApS 100 % 100 % 200 239 239
V.S. VisitSweden Ab Oy 100 % 100 % 8 76 76
VisitSweden AS 100 % 100 % 100 109 109
VisitSweden S.L 100 % 100 % 3006 33 33
VisitSweden Ltd 100 % 100 % 100 50 50
VisitSweden GmbH 100 % 100 % - 300 300
VistiSweden Inc 100 % 100 % 100 7 7
Summa 814 814
Foretagets namn Org.nr Sate
VisitSweden ApS 169293 44 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
VistiSweden Inc 32-0413828 USA
Not 14 Andelar i intresseféretag och joint ventures
Koncernen Moderféretaget

2016 2015 2016 2015
Ingdende redovisat varde 2 2 2 2
Utgaende redovisat varde 2 2 2 2
Koncernen Bokfdrt varde
Foretagets namn Kapitalandel Rostrattsandel Antal andelar 2016-12-31 2015-12-31
Scandinavian Tourism Inc. 20 % 20 % 20 2 2
Summa 2 2
Moderforetaget Bokfdrt varde
Féretagets namn Kapitalandel Réstrattsandel Antal andelar 2016-12-31 2015-12-31
Scandinavian Tourism Inc. 20 % 20 % 20 2 2
Summa 2 2
Féretagets namn Org nr Sate
Scandinavian Tourism Inc. - USA




Not 15 Fordringar hos intresseforetag och joint ventures

Koncernen Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Ingdende anskaffningsvarde 376 376 376 376
Utgdende ackumulerade anskaffningsviarden 376 376 376 376
Utgaende redovisat varde 376 376 376 376

Not 16 Forutbetalda kostnader och upplupna intakter

Koncernen Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31

Forutbetalda hyror 958 1000 787 714
Forutbetalda forsakringar 463 440 338 375
Forskottsdebiterade underhallsavgifter 142 343 142 225
Forutbetalda kostnader pdgéende arbete 2563 3798 950 1051
Upplupna intékter - 1773 - -

Ovriga poster 735 195 191 168
Summa 4861 7549 2408 2533

Not 17 Kassa och bank

Beviljad checkrékningskredit i moderbolaget uppgar till 10 miljoner kronor varav noll kronor &r utnyttjad pa balansdagen.

Not 18 Avséattningar for pensioner och liknande forpliktelser

| ltalien finns avgiftsbestdmd pensionsplan som finansieras i egen regi.

Beloppsuppgift om pensionsskuldens storlek erhélls frén ett oberoende féretag och pensionsskulden redovisas enligt den erhéllna uppgiften som
en avsattning. Skulden regleras nar anstallningen upphor.

Koncernen Moderféretaget
Redovisad avsattning for avgiftsbestimda pensionsplaner 2016 2015 2016 2015

554 460 554 460
Summa 554 460 554 460

Not 19 Upplupna kostnader och forutbetalda intakter

Koncernen Moderféretaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Upplupna léner (inkl sociala avgifter) 4723 740 4720 738
Upplupna semesterléner (inkl sociala avgifter) 2939 2560 1012 1136
Forutbetalda intakter 8295 7 865 4 386 1328
Upplupna konsultkostnader 1785 2083 1575 1533
Ovriga poster 2216 1639 1287 740
Summa 19 958 14 887 12980 5475




Not 20 Eventualforpliktelser

Koncernen Moderforetaget
2016-12-31 2015-12-31 2016-12-31 2015-12-31
Bundna skattetreks medel Norge 265 241 - -
Hyresdepositioner 735 500 88 85
Summa 1000 74 88 85
Not 21 Férslag till vinstdisposition (kronor)
Till &rsstammans forfogande star féljande vinstmedel:
Balanserat resultat 18771 026
Arets resultat -14 268 681
4502 345
Styrelsen foreslar att den ansamlade forlusten
pé 14 268 681 kronor 6verfors i ny rakning.
| ny rakning balanseras 4502 345
4502 345
Stockholm den 15 mars 2017
Elisabeth Gauffin Lotta Boman
Styrelsens ordférande Ledamot
Kristina Ekengren Anders Eslander
Ledamot Ledamot
Mats Forslund Elisabeth Haglund
Ledamot Ledamot
Jari Virtanen Eva Ostling
Ledamot Ledamot
Kristina Osund
Tillférordnad verkstallande direktor
Var revisionsberéattelse har avgivits den 28 mars 2017
Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB
Auktoriserad revisor Auktoriserad revisor
Ann-Christine Hagglund Victor Brusewitz

Huvudansvarig revisor
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Revisionsberiittelse
Till bolagsstimman i V.S. VisitSweden AB, org.nr 556500-7621

Rapport om arsredovisningen och koncernredovisningen

Uttalanden
Vi har utfort en revision av arsredovisningen och koncernredovisningen for V.S. VisitSweden AB for &r 2016.

Enligt var uppfattning har arsredovisningen och koncernredovisningen upprittats i enlighet med
arsredovisningslagen och ger en i alla visentliga avseenden réttvisande bild av moderbolagets finansiella stillning
per den 31 december 2016 och av dess finansiella resultat och kassaflode for &ret enligt &rsredovisningslagen.
Koncernredovisningen har upprittats i enlighet med arsredovisningslagen och ger en i alla vésentliga avseenden
rittvisande bild av koncernens finansiella stillning per den 31 december 2016 och av dess finansiella resultat och
kassaflode for aret enligt arsredovisningslagen. Forvaltningsberittelsen dr forenlig med &rsredovisningens och
koncernredovisningens Gvriga delar.

Vi tillstyrker darfor att bolagsstimman faststéller resultatrdkningen och balansridkningen for moderbolaget och
koncernen.

Grund for uttalanden

Vi har utfort revisionen enligt International Standards on Auditing (ISA) och god revisionssed i Sverige. Vart
ansvar enligt dessa standarder beskrivs ndrmare i avsnittet Revisorns ansvar. Vi dr oberoende i férhallande till
moderbolaget och koncernen enligt god revisorssed i Sverige och har i ovrigt fullgjort vért yrkesetiska ansvar
enligt dessa krav.

Vi anser att de revisionsbevis vi har inhamtat ar tillrickliga och andamalsenliga som grund for véra uttalanden.

Styrelsens och verkstdllande direktorens ansvar

Det ér styrelsen och verkstillande direktéren som har ansvaret for att rsredovisningen och
koncernredovisningen upprittas och att den ger en rittvisande bild enligt rsredovisningslagen. Styrelsen och
verkstillande direktoren ansvarar dven for den interna kontroll som de bedomer &r nédvéndig for att upprétta en
arsredovisning och koncernredovisning som inte innehéller nigra visentliga felaktigheter, vare sig dessa beror pa
oegentligheter eller pa fel.

Vid upprittandet av drsredovisningen och koncernredovisningen ansvarar styrelsen och verkstillande direktoren
for bedomningen av bolagets och koncernens férmaga att fortsitta verksamheten. De upplyser, nir sd ar
tillampligt, om forhallanden som kan paverka formégan att fortsitta verksamheten och att anvinda antagandet
om fortsatt drift. Antagandet om fortsatt drift tillimpas dock inte om styrelsen och verkstéllande direktoren avser
att likvidera bolaget, upphora med verksamheten eller inte har nigot realistiskt alternativ @n att gora ndgot av
detta.

Revisorns ansvar

Vira mél dr att uppnd en rimlig grad av sidkerhet om huruvida arsredovisningen och koncernredovisningen som
helhet inte innehéller ndgra visentliga felaktigheter, vare sig dessa beror pa oegentligheter eller pa fel, och att
lamna en revisionsberittelse som innehéller vdra uttalanden. Rimlig sikerhet ar en hog grad av sikerhet, men ar
ingen garanti for att en revision som utfors enligt ISA och god revisionssed i Sverige alltid kommer att uppticka
en vésentlig felaktighet om en sédan finns. Felaktigheter kan uppsté pa grund av oegentligheter eller fel och anses
vara vasentliga om de enskilt eller tillsammans rimligen kan forvintas paverka de ekonomiska beslut som
anvindare fattar med grund i drsredovisningen och koncernredovisningen.

Som del av en revision enligt ISA anvinder vi professionellt omdome och har en professionellt skeptisk instillning
under hela revisionen. Dessutom:

* identifierar och bedomer vi riskerna for visentliga felaktigheter i arsredovisningen och koncernredovisningen,
vare sig dessa beror pa oegentligheter eller pé fel, utformar och utfor granskningsatgiarder bland annat utifran
dessa risker och inhdmtar revisionsbevis som ér tillrdckliga och andamélsenliga for att utgora en grund for



véra uttalanden. Risken for att inte upptécka en visentlig felaktighet till foljd av oegentligheter dr hogre &n for
en visentlig felaktighet som beror pé fel, eftersom oegentligheter kan innefatta agerande i maskopi,
forfalskning, avsiktliga utelimnanden, felaktig information eller dsidoséttande av intern kontroll.

« skaffar vi oss en forstielse av den del av bolagets interna kontroll som har betydelse for vér revision for att
utforma granskningsatgarder som dr lampliga med hénsyn till omstédndigheterna, men inte for att uttala oss
om effektiviteten i den interna kontrollen.

¢ utvérderar vi lampligheten i de redovisningsprinciper som anviands och rimligheten i styrelsens och
verkstillande direktorens uppskattningar i redovisningen och tillhérande upplysningar.

* drar vi en slutsats om lampligheten i att styrelsen och verkstéllande direktoren anvéinder antagandet om
fortsatt drift vid uppréttandet av arsredovisningen och koncernredovisningen. Vi drar ocksé en slutsats, med
grund i de inhdmtade revisionsbevisen, om huruvida det finns ndgon visentlig osidkerhetsfaktor som avser
sédana héndelser eller forhéllanden som kan leda till betydande tvivel om bolagets férméaga att fortsétta
verksamheten. Om vi drar slutsatsen att det finns en visentlig osékerhetsfaktor, méste vi i revisionsberéttelsen
fista uppmérksamheten pa upplysningarna i drsredovisningen och koncernredovisningen om den visentliga
osékerhetsfaktorn eller, om sddana upplysningar ér otillrickliga, modifiera uttalandet om &rsredovisningen
och koncernredovisningen. Vara slutsatser baseras pd de revisionsbevis som inhdmtas fram till datumet for
revisionsberittelsen. Dock kan framtida hdndelser eller forhéllanden gora att ett bolag inte lingre kan
fortsétta verksamheten.

* utvérderar vi den 6vergripande presentationen, strukturen och innehéllet i arsredovisningen och
koncernredovisningen, ddribland upplysningarna, och om arsredovisningen och koncernredovisningen aterger
de underliggande transaktionerna och héindelserna pa ett sitt som ger en rittvisande bild.

* inhamtar vi tillrickliga och &ndamaélsenliga revisionsbevis avseende den finansiella informationen for
enheterna eller affirsaktiviteterna inom koncernen for att gora ett uttalande avseende koncernredovisningen.
Vi ansvarar for styrning, 6vervakning och utférande av koncernrevisionen. Vi dr ensamt ansvariga for vira
uttalanden.

Vi maste informera styrelsen om bland annat revisionens planerade omfattning och inriktning samt tidpunkten
for den. Vi méste ocksa informera om betydelsefulla iakttagelser under revisionen, diribland de betydande brister
i den interna kontrollen som vi identifierat.

Rapport om andra krav enligt lagar och andra forfattningar

Uttalanden

UtGver var revision av drsredovisningen och koncernredovisningen har vi d&ven utfort en revision av styrelsens och
verkstéllande direktorens forvaltning for V.S. VisitSweden AB for ar 2016 samt av forslaget till dispositioner
betréaffande bolagets vinst eller forlust.

Vi tillstyrker att bolagsstimman disponerar vinsten enligt forslaget i forvaltningsberittelsen och beviljar
styrelsens ledamaéter och verkstillande direktoren ansvarsfrihet for riakenskapsaret.

Grund for uttalanden

Vi har utfért revisionen enligt god revisionssed i Sverige. Vart ansvar enligt denna beskrivs narmare i avsnittet
Revisorns ansvar. Vi dr oberoende i férhéllande till moderbolaget och koncernen enligt god revisorssed i Sverige
och har i 6vrigt fullgjort vart yrkesetiska ansvar enligt dessa krav.

Vi anser att de revisionsbevis vi har inhdmtat ar tillrickliga och &ndamalsenliga som grund for véra uttalanden.

Styrelsens och verkstdllande direktorens ansvar

Det ér styrelsen som har ansvaret for forslaget till dispositioner betréaffande bolagets vinst eller forlust. Vid forslag
till utdelning innefattar detta bland annat en bedomning av om utdelningen &r forsvarlig med hansyn till de krav
som bolagets och koncernens verksamhetsart, omfattning och risker stiller pé storleken av moderbolagets och
koncernens egna kapital, konsolideringsbehov, likviditet och stéllning i 6vrigt.

Styrelsen ansvarar for bolagets organisation och forvaltningen av bolagets angeldgenheter. Detta innefattar bland
annat att fortlopande bedoma bolagets och koncernens ekonomiska situation, och att tillse att bolagets
organisation ar utformad s att bokforingen, medelsforvaltningen och bolagets ekonomiska angeldgenheter i
ovrigt kontrolleras pé ett betryggande sitt. Den verkstillande direktoren ska skéta den 16pande forvaltningen
enligt styrelsens riktlinjer och anvisningar och bland annat vidta de atgérder som ar nédvindiga for att bolagets
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bokforing ska fullgoras i 6verensstimmelse med lag och for att medelsforvaltningen ska skétas pé ett betryggande
sétt.

Revisorns ansvar

Vart mal betréiffande revisionen av forvaltningen, och ddrmed vért uttalande om ansvarsfrihet, ar att inhdmta
revisionsbevis for att med en rimlig grad av sikerhet kunna bedéma om négon styrelseledamot eller verkstillande
direktoren i ndgot visentligt avseende:

» foretagit ndgon atgird eller gjort sig skyldig till ndgon forsummelse som kan foranleda ersittningsskyldighet
mot bolaget

* pé nigot annat satt handlat i strid med aktiebolagslagen, &rsredovisningslagen eller bolagsordningen.

Vart mal betréiffande revisionen av forslaget till dispositioner av bolagets vinst eller forlust, och darmed vart
uttalande om detta, dr att med rimlig grad av sdkerhet bedoma om forslaget &r forenligt med aktiebolagslagen.

Rimlig sékerhet dr en hog grad av sikerhet, men ingen garanti for att en revision som utfors enligt god
revisionssed i Sverige alltid kommer att upptdcka atgarder eller forsummelser som kan féranleda
ersittningsskyldighet mot bolaget, eller att ett forslag till dispositioner av bolagets vinst eller forlust inte dr
forenligt med aktiebolagslagen.

Som en del av en revision enligt god revisionssed i Sverige anvinder vi professionellt omdéme och har en
professionellt skeptisk instédllning under hela revisionen. Granskningen av forvaltningen och forslaget till
dispositioner av bolagets vinst eller forlust grundar sig framst pa revisionen av rakenskaperna. Vilka
tillkommande granskningsatgédrder som utfors baseras pé var professionella bedomning med utgédngspunkt i risk
och visentlighet. Det innebdr att vi fokuserar granskningen pa sidana atgérder, omraden och forhallanden som &r
visentliga for verksamheten och dér avsteg och overtrédelser skulle ha sérskild betydelse for bolagets situation. Vi
gar igenom och provar fattade beslut, beslutsunderlag, vidtagna dtgéarder och andra forhéllanden som &r relevanta
for vért uttalande om ansvarsfrihet. Som underlag for vért uttalande om styrelsens forslag till dispositioner
betriffande bolagets vinst eller férlust har vi granskat om forslaget r forenligt med aktiebolagslagen.

Stockholm den 28 mars 2017
Ohrlings PricewaterhouseCoopers AB

Ann-Christine Hagglund Victor Brusewitz
Auktoriserad revisor Auktoriserad revisor
Huvudansvarig revisor
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Aktiviteter och effekt for
ekonomisk hallbarhet

Visit Sweden vill skapa en langsiktig nytta for agare och samarbets-
partners. Nar vi okar efterfragan pa semesterupplevelser i Sverige
leder det till intakter for staten och besoksnaringen. Vara samarbets-
partners far ocksa ta del av andra effekter av Visit Swedens arbete.

Effektfull kommunikation
for destinationen Sverige
tillsammans med partners...

Uppdraget till Visit Sweden ar att skapa vérde for Sverige
genom att fa fler utlandska turister att spendera mer i besoks-
néaringen. Hogre omsattning och intakter skapar forutsatt-
ningar for produktutveckling och arbetstillfallen, men skapar
ocksa efterfrdgan pé utveckling av infrastruktur och service
som kan komma hela samhallet till del. Visit Swedens interna-
tionella marknadsféring ska tillsammans med 6vriga statliga
aktorers insatser bidra till regeringens exportstrategi. Visit
Swedens egen verksamhet ska gora ett nollresultat éver tid.

Visit Sweden ger effekt for staten och
besoksnaringen

Nar Visit Sweden tillsammans med besoksnaringen far fler
utlandska besokare att vélja Sverige ar det staten och besoks-
néringens foretag som framst tar del av de effekter som
direkt eller indirekt skapar ekonomiskt varde. Har redovisas
enbart Visit Swedens direkta och indirekta paverkan pa sina
intressenter, och darmed inte effekter som genereras i nasta
led, till exempel 6kad omsattning hos bestksnéaringens
leverantorer.

Direkta ekonomiska effekter av vart arbete

Konsumtion och momsintéakter

Utlandska besdkare spenderade under 2015 112,6 miljarder
kronor i bland annat besdksnaringens féretag. Pengarna lades
pé boende, restauranger, transporter, varuinkép, drivmedel,
aktiviteter, upplevelser samt andra varor och tjanster. Av detta

...far fler manniskor
utomlands att upptécka
och resa till Sverige...

...vilket bidrar till stdrre
intédkter till besoksnéringen, fler
jobb och mer dver till valfarden.

gick 14,6 miljarder direkt till staten via momsintakter.*

Sysselsattning

Internationell turism till Sverige bidrar till att bes6ksnaringen
sysselsatter 165 400 personer 6ver hela landet. Det &r en
6kning med 5,8 procent frdn 2014 till 2015, samtidigt som den
totala sysselsattningen dkade med 1,5 procent. Sedan 2000
har sysselsattningen inom turism ékat med 26,5 procent, med-
an Sveriges totala sysselsattning 6kade med 11,8 procent.*

*Kalla: Fakta om svensk turism, Tillvaxtverket/SCB. Siffror for 2016

kommer i juni 2017.
Indirekta ekonomiska effekter av vart arbete

Starkt varumaérke for Sverige

Visit Swedens marknadsforing for bade destinationen
Sverige tilsammans med besdksnaringen, och fér Sverige
som land tillsammans med andra Sverigeframjande aktorer,
bidrar till att starka Sveriges varumarke. En stark och tydlig
Sverigebild ger ett varde till partners som kan maétas i gen-
omslagskraft hos potentiella resenarer. Enligt Visit Swedens
malgruppsanalys ar 81 miljoner méanniskor i 11 lander nyfikna
péa Sverige och vill resa hit.

Exempelvis publicerades cirka 7 700 artiklar och inslag i inter-
nationella medier, dar Visit Sweden hade bidragit, till ett varde
av 1,66 miljarder kronor.



Visit Swedens egna undersékningar bland Sverigeintresserade
resendrer visar att uppfattningen om Sverige ar stabilt positiv.

Mélgruppens starkaste association till Sverige ar “vackert”.

"o

"Unik ordrd natur som ér tillgéanglig for alla”, "6ppenhet
och frihet” samt "hallbarhet” rankas nastan lika hogt.

Kalla: Visit Swedens "Den globala resenarens bild av Sverige som land
och resmal”, 2016

Regional tillvaxt

Med utgéngspunkt i mélgruppens intresse och befintlig till-
ganglighet till olika regioner lyfter Visit Sweden och besdks-
néringen fram upplevelser och destinationer i stora delar av
Sverige. En 6kad efterfrdgan fran utlandska besdkare driver
utveckling av utbud, infrastruktur, intakter och sysselsattning.

Visit Sweden driver pad uppdrag av regeringen ett program
for att oka turismen till Sverige genom hallbar natur- och
ekoturism pa landsbygden. En 6kad efterfrégan pa varor och
tjanster fran Sveriges cirka 2 700 naturturismféretag (kalla:
turismforskningsinstitutet ETOUR) skulle kunna bidra till
stora lokala och regionala effekter.

Ett annat exempel ar den marknadsféring som Visit Sweden
och Swedish Lapland gor for att lyfta upplevelser i nordligaste
Sverige, bland annat i projektet Visit Arctic Europe. Antalet
utlandska 6vernattningar till Norrbottens lan 6kade med néra
7 procent mellan 2013 och 2016 (kélla: Inkvarteringsstatistik
2016, SCB/Tillvaxtverket).

Réckvidd till malgruppen

Visit Swedens samarbetspartners far tillgéng till kanaler och
plattformar som nar stora volymer internationella resenarer
&rligen. Visit Sweden identifierar inspiratérer som kan féra
Sveriges budskap vidare och ager sjalva flera officiella kanaler.

Visit Swedens 46 sociala mediekanaler i 13 lander och
globalt (Facebook, Twitter, Instagram, WeChat och
Weibo) hade vid arsskiftet totalt 937 000 foljare, fans och
prenumeranter.

Antalet foljare, fans och prenumeranter i de egna
kanalerna 6kade med i genomsnitt 33 procent.

En nylanserad www.visitsweden.com ger inspiration och
basinformation pa tio sprak.

Sverige som resmal finns dven pa Pinterest, YouTube,
Google+ och Tumblr.

Visit Swedens mediearbete pa utlandsmarknaderna bidrog
till att rese- och livsstilsmagasin, dagspress och branschtid-
ningar skrev om Sverige som land och som resmél.

totalt medievarde 1,66 miljarder kronor (2015: 1,69
miljarder kronor), enligt malsattning
cirka 7 700 artiklar och inslag samt en sammanlagd
upplaga pé néra 7 miljarder, vilket var markant hégre &n
2015
engagemang i sociala medier métt i Klout Score, nddde 63,
nara mélsattningen 63,6
Kalla: Medieanalys for Visit Sweden 2016, medieanalysforetaget
Whispr Group

Sverigeplattform och varumarket Sverige
Nar Visit Swedens samarbetspartners gér kommunikation
tillsammans med oss tar de del av en stark Sverigebild,

som starker partners egna upplevelser och erbjudanden till
internationella turister. Visit Swedens strategier for att na
turister i utlandet, till exempel att identifiera vilka digitala
kanaler mélgruppen anvéander och vilka kommunikativa
budskap som stimmer med Sveriges position, blir ocksa
tillgédngliga for beséksnaringen i den gemensamma
marknadsféringen.

Deltagande i marknadsféring

Nar besdksnaringen deltar i marknadsféringen av Sverige
utomlands for att lyfta fram sina erbjudanden samarbetar
ofta flera olika foretag, organisationer och regioner med Visit
Sweden. P& sa satt vaxlas den egna insatsen upp till en storre
gemensam insats som gor ett stérre genomslag mojligt.

Samarbetet fér en héllbar utveckling med svensk besoksnéring
har utvecklats under aret. Under &ret skrev Visit Sweden

och de tre Smalandslanen ett tiodrigt avtal om internationell
marknadsféring, som har fokus pé att lyfta fram hallbara
upplevelser for utlandska turister. Visit Sweden har ocksé
genomfort ett pilotprojekt att hjélpa foretag med méarkningen
Naturens Bésta att bli mer tillgdngliga pa utvalda digitala rese-
plattformar, i syfte att fler potentiella gaster ska upptécka dem.

I en "ndjd kundindex”-undersdkning, som genomforts av ett
externt marknadsundersokningsforetag, ombads respondent-
er som representerar boende, attraktioner, destinationsbolag,
kommuner, turistregioner och storstader i Sverige, samt
transportorer och internationella researrangorer, vardera
resultatet av samarbetet med Visit Sweden. 66 procent ar
mycket eller ganska néjda med resultatet, men svaren varierar
relativt mycket mellan respondentgrupperna.

Kunskap om malgrupp och marknad

Visit Sweden formedlar insikter om malgruppen och utlands-
marknaderna till samarbetspartners och andra, bland annat

i gemensamma marknadsféringsprojekt. Pa sé satt bidrar vi
till att svensk besoksnaring kan hoja sin kunskap och utnyttja
potentialen i utlandsk turism till Sverige. Under 2016 fanns
flera publikationer tillgédngliga p& corporate.visitsweden.com:

Marknadsprofiler

Besoksnaringens malgruppsguide

Den globala resenarens bild av Sverige
Den internationella bilden av Sverige
Visit Swedens Trendrapport

| en kundundersokning fran Visit Sweden framkom 6nskemal
om att Visit Sweden ska kommunicera sin kunskap ytterligare.

Direkt
ekonomiskt varde

Indirekt
ekonomiskt varde

Staten Momsintakter Starkt Sverigevarumarke
Arbetstillfallen Regional tillvaxt
Besoks- | Intékter till besoks- . . . . .
esoks ntakter U BESOKS- | packvidd till utlandska turister
naringen | naringens foretag

Sverigeplattform

Marknadsforingstjanster

Kunskap om malgrupp och marknad




Internt ekonomiskt hallbarhetsmal

For verksamhetséaret 2016 har Visit Swedens styrelse satt
ett ekonomiskt mél som ska bidra till verksamhetens lang-
siktiga utveckling.

Regeringens medel fréan anslaget 1:7 Turistframjande

ska enligt statens riktlinjer anvéndas for att finansiera

Visit Swedens basverksamhet och dvergripande image-
marknadsféring av Sverige som turistland. Av dessa ska 30
miljoner kronor anvéndas for att genomféra satsningar pa
nya tillvéaxtmarknader som Indien och Kina, marknadsféra
héllbar natur- och ekoturism péa landsbygden och genom-

Skapat varde fordelat pa 6vriga intressenter

fora insatser for att forlanga utlandska besoOkares vistelse

i Sverige. Agaren statens mal ar att finansieringen av
produktmarknadsféring ska uppga till minst samma belopp
som staten tillskjuter.

Statens och beséksnaringens investeringar i Visit Sweden ska
resultera i ett nollresultat dver tid.

Visit Swedens totala intdkter 2016 fran staten och néarings-
livet 6kade till totalt 265 miljoner kronor jamfoért med 254
miljoner kronor 2015. Bolaget utnyttjade ett dverskott frén
aret fore och gick in i 2017 med ett planerat underskott, for
att géra medvetna investeringar i bolagets omstéllning och
i marknadsféring. 2016 ars resultat ar -14 miljoner kronor,
att jamfora med +8 miljoner kronor aret fore. Visit Swedens
ekonomiska mal ar att balansera budget 6ver tid.

Visit Swedens medlemskap i organisationer

Mittuniversitetet, tidigare vd styrelseledamot

Association of Swedish Fashion Brands, tidigare vd
styrelseledamot

Svenska Handelskammaren i Tyskland, vice ordférande

Leverantérer Medarbetare Offentlig sektor Lokalsamhallet
Rérelsekostnader Loner och ersattningar Sociala avgifter och skatter i Kostnader fér lokalkontor
utlandet for dotterbolags verksamhet
200,7 mkr 58,8 mkr 13,1 mkr 10,0 mkr

Visit Sweden képer material och
tjanster fran ca 1300 leverantérer
i131léander.

Visit Sweden betalar 82 anstéllda
(medeltal helarsverken) i 13
lénder.

Visit Sweden betalar sociala
avgifter och skatt i 13 1ander.

Visit Sweden betalar kostnader for
13 kontor.

Under 2016 utgick endast ett ringa vérde till aktiedgare och kreditgivare.




Aktiviteter och effekt for
social hallbarhet

Visit Sweden kommunicerar med manniskor i utlandet som drom-
mer om en intressant och avslappnande semester. De attraheras
av erbjudanden och berattelser om Sverige som ar relevanta och
skapar nyfikenhet. For att lyckas med detta behovs skickliga och

dedikerade medarbetare.

Nar Visit Sweden tillsammans med besdksnéaringen marknads-
for destinationen Sverige far det fler utlandska besokare att fa
upp 6gonen for vart land och vélja semesterupplevelser som
berikar dem. | det arbetet ar medarbetare som &r experter

p& kommunikation och resenarernas kulturella kontext Visit
Swedens framsta resurs. Darfor fokuserar Visit Sweden pa att
skapa en attraktiv och utvecklande miljo for alla anstéllda.

Visit Sweden inspirerar resendrerna

For ménga resenérer ar Sverige ett resmal som stér for
ndgot annat 4n massturismdestinationerna. Det har Visit
Sweden tagit fasta pd med varumarkesloftet “welcome to
something else”. Tillsammans med besbdksnéaringen lyfter vi
fram budskap som ska hjalpa besdkarna att hitta berikande
och larande upplevelser. En inriktning pa natur och livsstil i
marknadsféringen bidrar till att fokusera kommunikationen
till det som internationella turister redan efterfragar. Visit
Swedens mélgruppsanalyser ger kunskap om vad resenéren
vill géra i Sverige och en resenar som har haft en berikande
och positiv upplevelse sprider den ofta i sina natverk. Drygt
90 procent av alla bestkare i Sverige ar néjda med sitt besok
(kalla: IBIS 2014, Tillvaxtverket).

Medarbetarna ar Visit Swedens viktigaste tillgang
Med spetskompetens och djupa kommunikationskunskaper
utfor Visit Sweden sitt uppdrag i en internationell konkurrens,
som kommer att 0ka ytterligare i och med digitalisering och
globalisering. Darfor ska Visit Sweden attrahera, utveckla och
behélla kvalificerade medarbetare som bidrar till att uppfylla
mélen. Visit Sweden har under aret fokuserat pd implement-
ering av uppfoérandekod och policyer, forstéarkt ledarskap och
aktivt medarbetarskap, nya rutiner och verktyg for arbets-
miljé samt mél- och prestationsstyrning. Férandringen mot
ett nytt arbetssatt i en mer digital omvarld har initierat och
tydliggjort behov av kompetensutveckling.

Strategier och policyer

| Visit Swedens afférsplan pekas flera viktiga komponenter ut
for att lyckas som kommunikationsbolag och bli ett attraktivt
och héllbart bolag:

levande vardegrund
hallbarhet
processer, metoder och stédsystem

medarbetarnas kompetens, formagor och natverk

tydligt och utvecklande ledarskap
ledningssystem, mal och organisation

aktivt medarbetarskap

inkluderande och héalsoframjande arbetsmiljo

stédndiga férbéattringar och larande.

Vardegrund

Visit Swedens vardegrund, se sidan 19, ar en central del i bola-
gets uppférandekod och vardegrunden har ftt en storre roll

i de policyer och riktlinjer som har utvecklats. | Visit Swedens
interna medarbetarundersékning anger 100 procent av medar-
betarna att man forstar vardegrunden, och 93 procent anger
att man tror pa den. Medarbetarna vill dock att vardegrunden
tydligare ska genomsyra hela bolaget och att den ska bli till
storre hjalp i det dagliga arbetet.

P& samtliga utlandskontor och avdelningar p& huvudkontoret
genomfordes en konkretisering av vardeorden i borjan av
aret for att identifiera beteenden som stodjer vardegrunden.

Uppférandekod

Visit Swedens uppfdérandekod ar ett ramverk for de forvant-
ningar som Visit Sweden har pé alla medarbetare att upptra-
da foredomligt, etiskt och ansvarsfullt. Nar uppférandekoden
satter en hogre standard an vad som krévs enligt nationella
lagar eller forordningar ska koden féljas. Visit Sweden ska
alltid folja nationell lagstiftning och regler i de lander dar

vi har verksamhet. Visit Sweden féljer dven riktlinjerna for
bolag med statligt &gande, stddjer internationella ménskliga
rattigheter och foljer de tio principerna i FNs Global Compact.

Chef for respektive kontor ansvarar for att uppférandekoden
foljs, och Visit Swedens vd har det évergripande ansvaret for
att koden implementeras och respekteras.

Uppférandekoden baseras pd hansynstagande inom tre
omréden: social hansyn, miljohansyn samt ekonomisk och
finansiell hansyn. Exempelvis respekterar Visit Sweden alla
medarbetares organisationsratt, foreningsfrihet och ratt till
kollektiva forhandlingar. Koden innehéller ocksa en checklista
att anvanda nar en medarbetare ar osdker pa hur en situation
ska hanteras, samt innefattar Visit Swedens regler fér ansvar,
efterlevnad och uppféljning.



Internt socialt hallbarhetsmal

For verksamhetsaret 2016 har Visit Swedens styrelse satt
ett socialt mal som ska bidra till verksamhetens langsiktiga
utveckling.

Under 2016 har den uppférandekod som togs fram &ret innan
implementerats tillsammans med ett antal nya och befintli-
ga policyer. Alla chefer har efter central genomgéng infort
innehéllet i sina grupper. 98 procent av alla medarbetare

har angett att de last, férstatt och diskuterat Visit Swedens
uppférandekod och policyer. Visit Swedens koncernstyrelse
ska arligen fa en rapport om efterlevnad av uppférandekoden
och eventuella avvikelser.

Samtliga policyer, uppférandekod och riktlinjer finns tillgang-
liga for alla medarbetare i Visit Swedens Personalhandbok,
som nylanserades under 2016.

Kompetens, kunskapsutbyte och inspiration

Visit Sweden stravar efter att vara en larande organisation.
Under &ret har foretagsledningen, olika avdelningar och
enskilda medarbetare tagit initiativ till utbildningsdagar,
inspirationsméten, projektpresentationer och annat kun-
skapsutbyte. Olika funktionsgrupper har ett kontinuerligt
kunskapsutbyte inom sina omraden. Kompetensutveckling
sker genom externa och interna utbildningar, deltagande pa
konferenser och massor, genom natverk, mentorskap och
coachning samt genom intern rérlighet och rollbyten.

Visit Swedens &rliga internkonferens ger tillfélle till en gemen-
sam syn och kunskapsférmedling i viktiga frdgor. Under 2016
lades fokus pa att alla medarbetare skulle ta del av syfte, mal
och riktning for affarsplanen och den digitala strategi som
ligger till grund for Visit Swedens férandringsarbete.

Under 2016 har Visit Sweden gjort en matning av hur mycket
tid medarbetarna har d4gnat at egen kompetensutveckling.

Utvecklings- och malsamtal

Varje medarbetare har individuella mal som féljs upp, revi-
deras och diskuteras kontinuerligt. Varje medarbetare ska
ha ett utvecklingssamtal och minst tvd malsamtal varje &r.
Utvecklingssamtal ska héllas med tillsvidareanstéllda med-
arbetare och visstidsanstéllda med anstallning l&ngre &n sex
manader. Samtal behover inte hallas med medarbetare som
inte ar i aktiv tjanst.

| utvecklingssamtal satts 6vergripande mél och chef och med-
arbetare diskuterar kompetensutveckling, hélsa, arbetsmiljo
och arbetssituation, ledarskap och prestation.

| mélsamtal satts konkreta aktivitetsmal och man féljer upp
tidigare malséattningar. Malsamtal ska genomféras med alla
medarbetare i aktiv tjanst inklusive langtidskonsulter.

Saval utvecklings- som méalsamtal forbereds och dokumente-
ras i stodsystemet Heartpace.

98 procent av de planerade utvecklingssamtalen
genomfordes. Fordelning per kon och anstéallningsform
redovisas ej, da endast 2 procent av samtalen inte ar
genomforda.

74 procent av medarbetarna angav i tredje kvartalet att de
genomfért minst ett malsamtal under aret. Registrerade
malsamtal i Heartpace &r dock endast 21 procent.

Ledarskapsutveckling

Ett gott ledarskap for Visit Sweden innebar att skapa
forutsattningar for ett aktivt medarbetarskap genom tydliga
ramar, mal och strukturer, utrymme for eget ansvarstagande,
ett coachande férhallningsséatt och efterlevnad av var varde-
grund. Visit Sweden har de senaste aren satsat pa ledarut-
veckling for framst lands- och avdelningschefer och under
2016 introducerades nytilltradda chefer i utbildningsprog-
rammet. | en medarbetarundersékning som besvarades av
86 procent av medarbetarna fick ett s& kallat ledarskapsin-
dex, det vill sdga hur cheferna upplevs utdva sitt ledarskap,
mycket héga resultat.

Rekrytering

For medarbetare pd Visit Sweden ska det finnas mojlighet att
utvecklas och goéra karriar. Vid tillsattning av tjanster ar Visit
Swedens ambition att stimulera intern rorlighet och kompe-
tensutveckling. Lediga tjdnster utannonseras internt. Under
aret har Visit Sweden erbjudit en anstalld en ny position i
bolaget, samt erbjudit en tidigare konsult anstéallning.

Nar medarbetare slutar sin anstallning genomfors avsluts-
samtal. Visit Sweden har inga program som stdd for fortsatt
anstallningsbarhet.

Halsa och arbetsmiljo

Omtanke om och mellan medarbetare ar en viktig del av
Visit Swedens vardegrund. Arbetsmiljdarbetet ska bidra

till att manniskor mér bra, trivs och utvecklas. Under 2016
faststallde Visit Swedens styrelse en ny arbetsmiljépolicy,
som innehadller évergripande malsattningar, riktlinjer, hur
ansvar ar fordelat samt hur Visit Sweden ska &stadkomma ett
effektivt och systematiskt arbetsmiljéarbete.

Under 2016 utvecklades processer och verktyg for arbets-
miljéarbetet:

arbetsmiljopolicy
rutin for systematiskt arbetsmiljoarbete
utvecklad checklista for skyddsrond

underlag for arbetsmiljoundersékning med sociala och
organisatoriska aspekter

Samtliga chefer fick under &ret grundldggande arbetsmiljéut-
bildning. Skyddsrond har genomférts fér 11 av 13 kontor. De
tvéa aterstdende kontoren kompletteras under 2017.

Flexibla arbetstider och mojlighet att arbeta hemifran erbjuds
for att medarbetare ska kunna kombinera arbete, familj och



fritid. Till detta finns lokala forméner, exempelvis erbjuds
medarbetare pad huvudkontoret och flera andra kontor regel-
bunden hélsoundersékning. Alla medarbetare erbjuds ett
arligt friskvardsbidrag.

Medarbetarundersékning

Visit Sweden gor medarbetarundersokningar for alla medarbe-
tare vartannat ar, den senaste under hosten 2016. Respond-
enternas svar ger ett medarbetarindex, som 2016 var hogre

an b&de 2014 och 2012. Bland styrkorna som organisation
finns ett starkt engagemang hos medarbetarna, ett mycket
gott ledarskap hos nédrmaste chef, ett respekterande och
uppskattande arbetsklimat, en stark tro pa vardegrunden och
god fysisk arbetsmiljo.

Visit Sweden behover utveckla och forbattra internkommu-
nikation och en gemensam malbild. Da Visit Sweden arien
forandringsprocess déar ett nytt arbetssatt kraver tydliga mal,
globalt samarbete, snabbhet och standigt larande blir dessa
utvecklingsomréden extra viktiga att hantera.

Klimatundersdkning

Visit Sweden genomforde kvartalsvisa klimatundersékningar
bland alla medarbetare under arets tre forsta kvartal med
syfte att méata hur man uppfattar utvecklings- och mélsamtal
samt hur val man forstar Visit Swedens digitala strategi och
kanner sig delaktig i fornyelsearbetet.

Antal anstéllda

Den 31 december hade Visit Sweden totalt 89 medarbetare
pé huvudkontor och egna utlandskontor. Antal helarsverken
var 82.

Antal anstéllda fordelat pa kon och

alder per 31 dec 2016 Kvinnor Méan Totalt
-29 ar 5% 2% 7
30-50 ar 51%* 20 71
51- ar 8 3 1
Totalt 64 25 89

*Varav 2 kvinnor och 2 mén var visstidsanstallda.
**Varav 3 kvinnor var visstidsanstéllda.

Anstéallningsform

Alla medarbetare péa Visit Swedens utlandskontor &r lokal-
anstallda och omfattas av lokala anstallningsregler med viss
anpassning till svensk modell, till exempel friskvardsbidrag.
Bolaget berors inte av sdsongsvariationer.

Antal anstéllda fordelat pa kon och

anstéllningsform per 31 dec 2016 Kvinnor Man Totalt
Tillsvidareanstallda, heltid 50 23 73
Tillsvidareanstallda, deltid 9 0 9
Visstidsanstallda, heltid 5 0 5
Visstidsanstallda, deltid 0 2 2
Totalt 64 25 89
Konsulter 3 1 4
Totalt summa 67 26 93

72 procent av Visit Swedens medarbetare, exklusive konsulter, ar
kvinnor, 28 procent &r man.

Insamling av data till ovanstédende tabeller bygger p& egen personal-
statistik.

Personalomséttning

Personalomsattningen av tillsvidareanstéallda var under 2016
7,3 procent, varav 4,7 procent var kvinnor och 12 procent
var man.

Arbetsskador

En arbetsskada har rapporterats under 2016. Alla arbets-
skador rapporteras enligt Visit Swedens rutin till HR-an-
svarig, till arbetsmiljoansvarig pa respektive kontor samt
till skyddsombud p& huvudkontoret.

Sjukfranvaro

Visit Sweden hade en genomsnittlig korttidssjukfranvaro pa
0,83 procent. Tvé fall av Iangtidssjukfrénvaro har rapporte-
rats. Den totala sjukfranvaron inklusive langtidssjukfranvaro
var 1,3 procent.

Kollektivavtal

6 medarbetare pé Visit Swedens kontor i Frankrike, Spanien
och Italien omfattas av kollektivavtal. Det utgér 7 procent av
Visit Swedens medarbetare. For Visit Swedens huvudkontor
i Stockholm pégér dialog med arbetsgivarorganisation om
medlemskap och kollektivavtalsanslutning.

Styrelse och ledning, férdelning alder och kén

Styrelsen per 31 dec 2016 Kvinnor Méan Totalt
-29 ar 0 0 0
30-50 ar 2 1 3
51- &r 4 3 7
Totalt 6 4 10

40 procent av Visit Swedens styrelse, inklusive suppleanter, bestar
av man, 60 procent av kvinnor. Tabellen avser ordinarie ledamoter
och suppleanter.

Ledningsgruppen per 31 dec 2016 Kvinnor Mén Totalt
-29 ar 0 0 0
30-50 &r 4 2 6
51- ar 1 1 2
Totalt 5 3 8

Anti-korruption

Visit Sweden foljer bdde svenskt och lokalt regelverk och
etiska koder pa de marknader dar vi verkar. Utéver det ska
Visit Sweden folja samarbetspartners och kunders egna
affarsetiska policyer.

| Visit Swedens affarsetiska policy beskrivs hur bolaget mot-
verkar korruption inom afférslivet och tydliggor Visit Swedens
uppférandekod i relation till egna affarsaktiviteter. Policyn &r
oppen och riktar sig till medarbetare, dgare och samarbets-
partners. Visit Sweden ska aven folja Institutet Mot Mutors
"Kod om gavor, beléningar och andra forméaner i naringslivet”.

Visit Swedens verksamhet genomsyras av méattfullhet vid
exempelvis pressresor och liknande arrangemang, gavor
ska ha ett ringa varde och ska inte vara av personlig karaktar
samt att inga andra &n personer med affarsrelation till Visit
Sweden ska fa resor, boende eller andra formaner bekosta-
de av Visit Sweden. Arrangemang ska vara 6ppna och inte
framst& som noje.



Sociala aktiviteter for 6vriga intressenter

Engagemang i samhallet

Visit Sweden gav dven 2016 ett bidrag till en valgérenhets-
organisation, dar urvalet sker efter omréstning bland alla med-
arbetare i koncernen. Féreslagna mottagare ska exempelvis
vara etablerade, ha fokus p&4 humanitart bistand, natur, mansk-
liga rattigheter och/eller resor. Omradden med anknytning till
Visit Swedens eller turistindustrins verksamhet — kommunika-
tion eller turism - ska alltid finnas som valbart alternativ.

Under 2016 valde Visit Swedens medarbetare att bidraget
skulle ga till Ldkare utan Grénser.

Visit Swedens huvudkontor i Stockholm har ett samarbete
med foretaget MISA, som erbjuder rehabilitering eller prak-
tik for personer med funktionsnedséattning. En person deltar
med hjélp av en handledare i dagliga rutiner i kontorets
allmanna utrymmen.

Praktik
Pa ett antal av Visit Swedens utlandskontor samt huvudkon-
toret erbjuds studenter langre och kortare tids praktikplats.

| samarbete med Migrationsverket erbjod Visit Sweden praktik
till tva asylsdokande under drygt tvd ménader.

Visit Sweden och mangfald

Manniskor med olika erfarenheter och perspektiv ar en
avgoOrande faktor for att skapa ett framgangsrikt, hallbart och
lonsamt foretag. Darfor arbetar Visit Sweden med att starka
méngfald och jamstalldhet och fér att motverka diskrimine-
ring. Mélet ar att alla individer ska behandlas likvardigt, det
vill sdga ha samma villkor, rattigheter och mojligheter pa
Visit Sweden. Vi stravar efter etnisk och kulturell mangfald
samt en i huvudsak jdmn kénsférdelning inom olika befat-
tningar och arbetsgrupper. Det underrepresenterade kénet
ska utgora minst 40 procent.

Vid rekryteringar accepterar Visit Sweden ingen diskrimine-
ring av s6kande pé grund av koén, etnisk tillhérighet, religion
eller annan trosuppfattning, kénsidentitet eller kénsuttryck,
funktionsnedséttning, &lder eller sexuell laggning. Det galler
aven samarbetspartners i rekryteringsprocessen, som
rekryteringsforetag, externa konsulter eller researchbolag.
For att starka mangfald uppmuntras exempelvis badde mén
och kvinnor att s6ka lediga tjanster, underrepresenterat kon
vid lika meriter prioriteras vid tillsattning av chefspositioner
och jobbkandidater ska intervjuas av bade kvinnor och méan.

De aktiviteter som bidrar till att Visit Swedens plan for mang-
falds- och jamstalldhetsarbete realiseras foljs I6pande upp av
HR-ansvarig. Under 2016 har Visit Sweden till exempel I4tit
avidentifiera ans6kningar s att kandidater infor forsta urval
presenterades med enbart kunskaper och profil.



Aktiviteter och effekt for

miljomassig hallbarhet

For Visit Sweden ar det viktigt att verksamheten har minsta mojliga
belastning pa miljon. Vi har som mal att inte 6ka vara utslapp och
kompenserar for den paverkan vi dnda orsakar. Utslappen per med-

arbetare okade under 2016.

Berdkning av utslapp

Utslapp fran koépt el och varme samt tjansteresor utgor tillsam-
mans den storsta delen av Visit Swedens miljdéavtryck. Under
2016 har vi berdknat utslapp som knyts till alla kontor och
medarbetare, omraknat till koldioxidekvivalenter. Alla med-
arbetare har rapporterat sina egna tjansteresor i ett klimat-
berakningsverktyg. Marknad Indien ingér inte i berékningen,
dé& Visit Sweden dar inte har eget kontor eller lokalanstallda.

Berakning av utslapp har baserats pa Greenhouse Gas
Protocol, en internationell standard fér berakning och rap-
portering av klimatpaverkan fran verksamheten. For kontor
som saknar specifika uppgifter om képt el och varme har
klimatpaverkan uppskattats.

Utslapp omraknat i koldioxid

Tjansteresor: 453 tCO2e (ton koldioxidekvivalenter), 91 procent
Kopt elektricitet och varme: 44 tCO2e, 9 procent

Totalt: 497 tCO2e

Utslépp per medarbetare
6,07 tCO2e/medarbetare (82 heldrsverken)
Se tabell Nyckeltal utslapp.

Internt miljomassigt hallbarhetsmal

For verksamhetséaret 2016 har Visit Swedens styrelse satt
ett miljdémassigt mal som ska bidra till verksamhetens ldng-
siktiga utveckling.

Visit Swedens totala utslapp och utsléppen per medarbe-
tare 6kade under 2016, framst beroende pé ett 6kat resande
med flyg. Visit Sweden har dnnu inte analyserat mojliga
orsaker, men en 6kad klimatpaverkan fran flygresor kan
hanga samman med bolagets forandringsarbete som kravt
stor samverkan mellan medarbetare. Rapportering av data
kan ocksé ha forbattrats.

Berdkning av utslapp fran events

Utslapp omraknat i koldioxidekvivalenter har beréaknats for
tre av de storsta eventen under aret: Visit Swedens intern-
konferens (8,22 tCO2e), Swedish Workshop (117,4 tCO2e)
och TBEX (12,69 tCO2e). Utslappen, totalt 138 tCO2e, har
kompenserats genom klimatkompensationsprojekt.

Atgi-irdsprogram for att minska utslapp
Visit Sweden anvander klimatverktyget Svante for att under-
latta berékning och rapportering av den egna klimatpaverkan.

Medarbetarna rapporterar fardsétt for resor till och frén
arbetet och uppmanas att valja miljovanliga alternativ vid
inkoép av varor och tjanster samt ta hansyn till miljon nér resor
och arrangemang planeras. | Visit Swedens uppférandekod
poéngteras att varje medarbetares bidrag och insatser ar
betydelsefullt for att minska miljopaverkan. Medvetna val i
vardagen ger en samlad stor effekt.

For att effektivisera béde transporter och medarbetarnas
tid stravar Visit Sweden efter att lagga moten som kraver en
resa till samma tillfalle. M6ten som sker pa andra séatt én att
genom resor uppmuntras.

Sverigemarknadsforingen har allt storre fokus pa digitala
plattformar, medan tryckta kanaler minskar. Deltagande i
egna och andras events avvags noggrant. Visit Sweden pro-
ducerar ett Sverigemagasin i 300 000 exemplar pa sex sprak.
Upplagan har dragits ned jamfort med tidigare och trycks i
miljocertifierad tryckpress pa klorfritt papper gjort av FSC-
maérkt pappersmassa.

Visit Swedens huvudkontor har klassats som Miljobyggnad
av Sweden Green Building Council. Fastighetsdgaren arbetar
mot en effektivare energianvandning, en sundare inomhus-
milj6é och stéller &ven miljokrav pd byggmaterial. Maskiner
och forbrukningsvaror pa Visit Swedens kontor byts succes-
sivt ut mot miljévanliga alternativ.

Visit Sweden ar ett klimatneutralt féretag

Visit Sweden har sedan 2009 deltagit i ett program for att mini-
mera och kompensera miljopaverkan, som hanteras av klimat-
foretaget South Pole Group. Programmet foljer FNs definition
for klimatneutralitet. Visit Sweden uppfyller South Pole Groups
kriterier for att klassificeras som Klimatneutralt foretag:

kvantifiera organisationens direkta och indirekta utslapp
av vaxthusgaser. Se tabell Nyckeltal utslapp



identifiera dtgarder for att minska utslapp av vaxthusgaser
reducera utslapp fran alla direkta och indirekta
utslappskallor

kommunicera klimatneutraliteten

Visit Sweden kompenserar dven de utslapp som kvarstar
genom kompensationsprojekt.

Klimatkompensation

Den klimatpéverkan frén tjiansteresor, el, vdrme och events
som kvarstar enligt &tgardsprogrammet kompenseras av
Visit Sweden genom certifierade kompensationsprojekt fran
South Pole Group.

Utslappen fran tjansteresor, el och varme, 497 tCO2e, komp-
enseras genom ett projekt for skogsskydd i Zimbabwe.

Utslappen fran resor, mat och lokaler p& Visit Swedens GHG-
berdknade events kompenseras genom klimatprojektet Water

Purification Filters i Kenya.

Las mer pd www.thesouthpolegroup.com/projects.

Nyckeltal utslapp

Information till resendrer

Visit Sweden och besdksnaringen lyfter fram upplevelser,
boende och transport som efterfrdgas av resenérer. | olika
sammanhang ger Visit Sweden tips om upplevelser med
miljoévanlig profil. Under 2016 utvecklades en ny officiell hem-
sida for destinationen Sverige, dar Visit Sweden presenterar
en lista med tips pa upplevelser med ekoturismprofil.
www.visitsweden.com/top-10-green-attractions/

Under &ret genomférde Visit Sweden ett pilotprojekt for att
bidra till battre digital tillganglighet for Naturens Bésta-certi-
fierade foretag Over stora delar av Sverige. Syftet var att gora
fler ekoturismupplevelser synliga och lattare att boka for
utldndska besodkare.

Visit Sweden fick infér 2016 i uppdrag av regeringen att
pébdrja utveckling av programmet “Hallbar natur- och eko-
turism pé landsbygden”. | tatt samarbete med olika aktorer i
besoksnaringen genomfordes en forstudie, som bland annat
klargjorde Sveriges potential och position som natur- och
ekoturismdestination, samt ett kommunikationskoncept.

Forandrin Energi-
Visit Swedens CO2e-utslipp (ton) 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 9 férbrukning

2015-2016

2016, MWh

:(..'"“at”"‘,’f’ka“ frén kallor agda av 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00% 0,00
Oretaget
Klimatpaverkan frén kopt elektricitet | 964 | 5525 49,43 4702 5149 4438 4399  -0,89% 254
och varme
Varav elektricitet 37,38 30,11 26,98 28,52 36,27 27,75 24,95 -10,09 % 134
Varav miljomarkt elektricitet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 % -
Varav fjarrvarme 16,53 15,15 14,59 971 9,97 8,75 12,14 +38,74 % 81
Varav gas 15,74 9,99 7,86 9,69 5,25 7,88 6,90 -12,44 % 39
indirekt kliimatpaverkan. 513,16 | 599,12 | 524,65 469,73 439,13 379,97 | 452,89 & +19,19%
jansteresor
Varav flygresor 490,04 574,12 492,45 442,66 422,11 320,18 391,69 +22,33 %
— Distans: Kort 51,41 86,33 93,91 67,66 61,61 41,41 52,47 +26,71 %
— Distans: Mellan 256,97 309,89 303,97 237,44 225,30 139,19 121,78 -12,51 %
- Distans: Léng 180,53 177,90 94,57 137,56 135,20 139,58 217,44 +55,78 %
Varav tédgresor 2,63 3,08 8,24 6,33 4,17 3,76 1,88 -50,00 %
Varav bussresor 0,48 0,50 0,30 0,42 0,40 0,63 2,02 +221,66 %
Varav hyrbil, taxi och privata fordon 17,04 18,80 21,28 18,75 10,83 52,95 55,05 +3,96 %
Varav batresor 2,95 2,62 2,38 1,58 1,62 2,45 2,25 -8,16 %
TOTALT 582,80 654,38 574,09 517,66 490,62 424,35 496,88 +17,09 %
Total genomsnittlig padverkan per
medarbetare (helarsverken) 8.2 8.1 6,5 6,0 5,6 5,3 6,1

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

Genomsnittlig paverkan ar berédknad pa 82 medarbetare (heldrsverken).

| Visit Swedens hallbarhetsarbete anvands klimatverktyget Svante for att underlatta berakning och rapportering av var klimatpaverkan
fran verksamheten. Paverkan fran vaxthusgaser ar omraknad till koldioxidekvivalenter. D& vissa av Visit Swedens utlandskontor delar
kontorsyta med andra foéretag och organisationer, finns inte separat data for energiférbrukning tillganglig.

Kélla: Greenhouse Gas Accounting Report Visit Sweden 2016, South Pole



Intressentdialog

Visit Swedens uppdrag ar att skapa varde hos andra. Det ar forst
genom tat samverkan med var omvarld som vart uppdrag ger effekt.
Resenarer, samarbetspartners, agare och medarbetare har en forvan-
tan och ett direkt inflytande pa Visit Swedens leverans.

Samverkan med Visit Swedens primara intressenter har under
2016 praglats av var fortsatta utveckling mot resenérers allt
mer globala och digitala resebeteende. Resenérer vill métas
av en attraktiv och relevant Sverigeinspiration i de kanaler

dar de soker semestertips, samarbetspartners vill nd fram till

framtidens resenérer for att skapa fler affarer, &garna vill se
effekt av en 6kad internationell turism i Sverige och medarbe-
tarna vill arbeta i ett bolag som ligger i framkant och ar man
om utveckling och vélbefinnande.

Visit Swedens primaéra intressenter

Intressent

Utlandska besékare

Agare

- svenska staten genom
Néringsdepartementet
— besoksnaringen genom

Svensk Turism AB

Medarbetare

Samarbetspartners:

- regionala
turistorganisationer och
destinationer

— foretag i svensk
besoksnaring

— foretag och aktorer
utanfoér svensk
besoksnéaring

Kanaler fér dialog

Malgruppsanalyser, fokusgrupper,

sociala medier.

Kontinuerlig dialog,
styrelsemoten, bolagsstamma,
statliga agardirektiv,

&rs- och delérsrapporter,
samverkansgrupper,
marknadsféringssamarbeten.

Utvecklings- och mélsamtal,
medarbetarundersokningar,
klimatmatningar, policy- och
vardegrundsarbete, [6pande
dialog.

Lépande dialog,
marknadsféringssamarbeten,
strategiska samarbeten,
samverkansgrupper, ars- och
deldrsrapporter.

Viktigaste hallbarhetsfragor 2016

— inspiration om upplevelser i
Sverige i internationell
konkurrens

- information om hallbara resor

— fornyelsearbete mot digital
omvarld

— uppfyllnad av héllbarhetsmal

- héllbart féretagande for statliga
bolag

— utveckla samverkan med
partners

— fler affarsmaojligheter for
besbdksnéringen

— starkt Sverigevarumarke

— attraktiv arbetsplats
— kompetensutveckling
— hélsa

- folja lagar och regler

— tjansteerbjudanden for
langsiktig utveckling

— kunskap om malgrupp, marknad
och resetrender

- behalla kvalificerade
medarbetare

— anpassa verksamheten till
miljofragor

Visit Swedens atgarder

Val av budskap och kanal
for dialog utgar frén

maélgruppens kdinnedom
och intresse for Sverige.

Utveckling mot digital och
global marknadsforing,
integrerad héllbarhet

i bolagets affarsplan,
avstdmning mot

mal och delmal,
I&ngsiktig utveckling av
marknadsforingen.

Program for
kompetensutveckling
och kunskapsutbyte,
majlighet till inflytande i
strategiska och taktiska
fragor, halsoprogram,
internt karriarprogram,
individuella mal- och
utvecklingsplaner.

Utveckla
tjansteerbjudande

mot besodksnaringen,
kunskapsoverféring om
maélgrupp etc, inbjudan
till marknadsféringssam-
arbeten, inbjudan till
strategiska samarbeten
och utvecklingsprojekt.



Visit Swedens 6vriga intressenter

Branschorganisationer, myndigheter och andra organisationer
Visit Sweden for dialog genom samverkansgrupper och
l6pande samarbeten med aktérer som har andra roller inom
utveckling av svensk turism. Till exempel Tillvédxtverket,
bransch- och arbetsgivarorganisationen Visita, svenska
kommuner och landsting, SKL, Jordbruksverket eller Svensk
Handel. Visit Swedens roll och kunskap som internationell
marknadsférare bidrar pa sé sétt till ett bredare utvecklings-
arbete for turism i Sverige. P4 samma séatt 6kas férutsattning-
arna for att besoksnéaringen far okat internationellt fokus.

Utlandska researrangdrer, inspirations- och bokningstjanster
Visit Sweden samarbetar med arrangoérer som séljer eller
paketerar upplevelser, transporter eller andra turistprodukter
frdn Sverige, dels i marknadsféringssamarbeten dar dven
svensk besoksnaring ingar, dels i samarbeten dar syftet ar
att fa in fler produkter i deras program eller tjanst. Samar-
betet sker inom aktuella marknadsféringskampanjer pa

Visit Swedens utlandskontor eller i samband med specifika
arrangemang, exempelvis Swedish Workshop som arran-
geras vartannat ar.

Namnden for Sverigeframjande i Utlandet

Visit Sweden har ett I6pande samarbete kring att starka
varumaérket Sverige tillsammans med andra nationella aktérer
med officiella uppdrag for Sverige. | NSU, Namnden for
Sverigeframjande i Utlandet, ingar Visit Sweden, Svenska
institutet, Business Sweden och Utrikesdepartementet. |
NSU sker dialog kring utveckling av Sverigebilden, strate-
giska samarbeten i utlandet samt gemensamma verktyg och
aktiviteter, till exempel den officiella Sverigeportalen www.
sweden.se, bildbanken Image Bank Sweden och kampanjen
ShareWear, som gjordes tillsammans med Svenska institutet.

Medier

Visit Sweden samarbetar med internationella medier genom
att erbjuda tips och information om Sverige, vilket underlattar
for redaktionella artiklar, reportage och inslag. Genom nyhets-
brev, sociala medier, pressmeddelanden, visningsresor och
personlig kontakt bidrar Visit Sweden till att internationella
resenarer kan inspireras av upplevelser i Sverige via dags-
press, rese- och livsstilsmagasin, radio, tv och bloggar.

En dialog med svenska medier gor Visit Swedens arbete och
resultat, bland annat kring langsiktigt hallbar utveckling, syn-
ligt fér allménheten, &garna och bolagets samarbetspartners.

Leverantérer

Vid inkdp och leverans av varor och tjanster, och i dvrigt vid
behov, fors en dialog kring Visit Swedens och leverantérens
ambition kring hallbarhet. Visit Sweden lagger fram sin
ambition om god afféarsetik och resurseffektivitet och verkar
i 6vrigt for ett produktivt och langsiktigt samarbete. Policyer
som beror affarssamarbeten kan dér sé ar lampligt delas
med leverantoren.

Samhillet, medborgare

Som till halften statligt bolag har svenska medborgare ratt
att ta del av Visit Swedens nationella uppdrag och syfte med
verksamheten. Grundlaggande information finns pa Visit
Swedens hemsida, och arbetet med hallbarhet beskrivs i &rs-
och héllbarhetsrapporten.



Om rapporten och

dess vasentlighet

Visit Swedens hallbarhetsrapport 2016 har ambitionen att spegla
de fragor som bolagets primara intressenter ser som mest ange-
lagna, med utgangspunkt i de fragor som har storst paverkan pa

Visit Swedens verksamhet.

Denna ars- och hallbarhetsrapport innehéller bolagets
hallbarhetsredovisning samt legala &rsredovisning. Hall-
barhetsredovisningen foljer Global Reporting Initiatives
riktlinjer "GRI Standards”, som implementerades under
hosten 2016 och tillampas av Visit Sweden for forsta gangen.
Héllbarhetsrapporten &r uppréattad enligt nivé “core” och
granskas av oberoende part. Den legala arsredovisningen
har granskats av ekonomiska revisorer. Rapporten foljer
ocksé statens riktlinjer for extern rapportering.

Visit Swedens Ars- och héllbarhetsrapport 2016 publicera-
des den 31 mars 2017 och omfattar kalenderaret 2016.

Inga storre férandringar avseende organisationens storlek,
struktur eller &garskap har skett under rapportperioden som
péverkat urvalet i rapporteringen. 2015 ars motsvarande
rapport publicerades den 31 mars 2016.

Inga grundlaggande foéréandringar i Visit Swedens inriktning
kring hallbarhet har skett sedan féregdende rapport, och
darfor ar dess fokus i stora drag detsamma som tidigare.

"Rapport” och "héallbarhetsrapport” i denna véasentlighets-
analys avser fortsattningsvis den rapportering enligt GRI
Standards som granskats av externa héllbarhetsrevisorer.

Intressenters paverkan pa hallbarhetsrapporten
Visit Swedens primaéra intressenter ar utlandska resenérer,
agarna staten och besdksnéringen, medarbetarna samt
samarbetspartners i och utanfér beséksnéringen. Innehallet i
denna rapport ska spegla de férvantningar som Visit Swedens
primara intressenter har p& information om bolagets héllbar-
hetsarbete. Vilka intressenter som ar primaéra for Visit Sweden
faststalldes 2013 och har verifierats arligen.

En lista pa Visit Swedens 100 stérsta kunder och 100 stor-
sta leverantorer i koncernen kompletterades med 6vriga
intressenter for verksamheten, till exempel myndigheter och
medier. Darefter specificerades intressenter med direkt res-
pektive indirekt pdverkan péa Visit Swedens verksamhet, och
prioritering i primara och sekundara intressenter gjordes.

Genom maélgruppsanalyser, l6pande dialog, agardirektiv,
medarbetarundersékningar, marknadsféringssamarbeten,
en kundundersdkning och en hallbarhetsenkat riktad till
samarbetspartners och medarbetare har Visit Sweden under
2016 inhamtat kunskap om vilka hallbarhetsfrédgor som &ar
viktiga for de primara intressenterna att inkludera i bolagets
rapportering. Den priméra intressentgruppen utldndska
resenarer har exkluderats vad géller information i héllbar-
hetsrapporten, dé de normalt sett inte vantas ha specifika
férvantningar pé bolaget Visit Swedens arbete med héllbar-
het, eller antas lasa rapporten.

Intressenternas prioriterade fragor

Under 2016 har underlag om de priméra intressenternas efter-
frdgan pa information om Visit Swedens arbete for hallbarhet
samlats in och till vissa delar uppdaterats. Visit Sweden har
gjort en gruppering av de viktigaste frdgorna for respektive
intressentgrupp, inom och utanfoér Visit Swedens organisation.
Beslutet kring urval fér denna rapport har tagits av represen-
tanter for Visit Swedens ledningsgrupp, utifran ett férslag frén
rapportens arbetsgrupp.

Resenarer

Utlandska resenarer anser att Sverige ar ett modernt och
vackert resmal med stora naturvarden. Enligt Nation Brands
Index har omvérlden generellt sett en positiv uppfattning om
Sveriges arbete med hallbarhetsfrdgor och anser i hég grad
att Sverige agerar ansvarsfullt for att skydda miljon. Fran Visit
Sweden och svensk besdksnéring vill resenarer ha inspiration
och information om annorlunda och givande upplevelser i
Sverige. Resenarer med intresse for miljomaéssigt hallbara des-
tinationer séker mer information om hallbart resande i Sverige.

Agare

Visit Swedens dgare staten och besdksnéaringen vill ha god in-
syn och se en marknadsféring med god effekt, det vill sédga fler
affarsmojligheter genom utldndska turister, som leder till 6kade
intadkter och sysselsattning. Bolaget ska ha en ekonomi i balans.

Enligt statens agardirektiv for héllbart foretagande ska Visit
Sweden, liksom andra statliga bolag, arbeta strategiskt och



agera foredomligt bland annat inom milj6, manskliga rattig-
heter, affarsetik och méngfald.

Medarbetare

| en enkét som Visit Sweden genomforde i december 2016
prioriterar medarbetarna att Visit Sweden ur héllbarhetsper-
spektiv framjar en attraktiv arbetsplats, kompetensutveck-
ling, hélsa, sédkerhet och att bolaget foljer lagar och regler.

Samarbetspartners

| samma enkat som ovan prioriterade Visit Swedens samar-
betspartners kundnéjdhet som den viktigaste fragan. Darefter
kommer, med lika inbordes viktning, kvalificerade medarbe-
tare, information om miljévénliga resesatt till turister och att
Visit Sweden boér kunna férandra verksamheten till foljd av
klimatférandringar.

Rapportens fokus

De priméra intressenternas forvantan pé information kring
héllbar utveckling frén Visit Sweden har vagts samman med
den paverkan pd omvérlden eller verksamheten, eller 6ver-
ensstdammelse med uppdraget som respektive friga bedéms
ha. Visit Sweden har anvant GRls fyra principer intressent-
engagemang, vasentlighet, hallbarhetssammanhang och
fullstandighet for att definiera rapportens innehall. Vikten av
kontinuitet fran tidigare rapporter har ockséa vagts in.

Visit Sweden valjer att rapportera med hjalp av frivilliga
rapporteringspunkter enligt GRI Standards. De valda om-
radena galler for Visit Swedens huvudkontor och samtliga
utlandskontor, om inte annat anges. Inga punkter beskriver
héllbarhetspéverkan frdn utomstéende aktorer, till exempel
leverantérer, da huvuddelen av leveransen till Visit Sweden
bestar av tjanster.

Direkt och indirekt ekonomisk paverkan, samt ekonomiskt stéd
fran staten

Visit Sweden beskriver sin omséattning for basverksamhet
och marknadsféring, samt sitt bidrag till ekonomisk utveck-
ling i Sverige.

Energikonsumtion och utsldapp

Visit Sweden beskriver sin egen energiférbrukning och kli-
matpéverkan frdn verksamheten, samt dtgardsprogram och
klimatkompensation.

Mangfald, hdlsa och kompetensutveckling

Visit Sweden beskriver arbetet med ett aktivt medarbe-
tarskap for att utveckla kompetens och vélbefinnande hos
medarbetarna som bolagets viktigaste resurs.
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Enact

Rapport 6ver oversiktlig granskning av V.S. VisitSweden AB:s Hallbarhetsredovisning

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 2016 f6r
perioden 1 januari - 31 december 2016, enligt Global Reporting Initiatives (GRD) riktlinjer "GRI Standards” for “core” niva.

Slutsatser - Utifran granskningens avgrénsning och de metoder som anvénts drar vi f6ljande slutsatser:

1. Visit Sweden har implementerat processer och procedurer som foljer principerna i GRI Standards riktlinjer for
hallbarhetsredovisning och AA1000 Accountability Principles Standard 2008 (AAI000APS); och

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

Kriterier - GRI Standards riktlinjer f6r héllbarhetsredovisning och principer fér AA1000 Assurance Standard 2008 (AAI000AS)
har anvénts som kriterier for granskning av Visit Swedens héllbarhetsredovisning. Granskningen genomfordes i enlighet med
AAI1000 AS som en Typ 1 granskning. Det omfattar en utvardering av hur vél verksamheten efterlever principerna om
fullstindighet, vasentlighet och lyhordhet som de ar formulerade i AAIOOOAPS. Enacts uppdrag avsig dven att granska
trovardigheten i redovisade GRI-upplysningar.

Metod for granskning - Enact har genomfort granskningen enligt {6ljande metodik under februari - mars 2017:

e  Genomgang av Visit Swedens arbetsprocess for att identifiera och prioritera vésentliga fragor som inkluderas i
hallbarhetsredovisningen.

e  Utvéardering av Visit Swedens process for identifiering, prioritering och engagemang med intressenter.

e Intervjumed 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 GRI Standards riktlinjer pa "core” niva.

Genomgéang av principer i AAI000APS (2008).

Efterlevnad av principerna i AA1I00OOAPS (2008) - Baserat pa granskningens omfattning och metoder kan vi dra slutsatsen att
Visit Sweden har implementerat processer som foljer principerna i AAI000APS (2008).

Visentlighet - Visit Sweden har visat exempel pa aktiviteter under dret for att sdkerstalla att hallbarhetsredovisningen omfattar
de viktigaste frigorna for berérda intressenter.

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

Lyhordhet - Visit Sweden visar, genom héllbarhetsredovisningens fokus och det arbete som avspeglas i denna, att de svarar
mot sina intressenter och deras forvéintningar.

Observationer och rekommendationer - Enact bedémer tillgéingligt material som representativt och trovérdigt och
rekommenderar att Visit Sweden fortsétter den positiva utvecklingen géllande bade hallbarhetsarbete och
hallbarhetsredovisning.

Roll, ansvar och kompetens - Visit Sweden dr ansvarig f6r sammanstéllning av hallbarhetsredovisningen samt for den
information och de uttalanden som den innehaller. I samband med granskningen dr Enact endast ansvariga gentemot Visit
Swedens ledning.

Enact sakerstéller en oberoende roll i uppdraget genom att tillsitta ett granskningsteam som inte ar eller har varit involverad i
projekt med Visit Sweden under redovisningsperioden och som skulle kunna ha haft inverkan pa teamets oberoende eller
objektivitet. Vart granskningsteam har adekvat kunskap och erfarenhet inom héllbarhetsarbete och redovisning samt god
kédnnedom om relevanta standarder som GRI, AAIOOOAPS och AAIO00AS. For ytterligare information, vénligen besok var
hemsida www.enact.se.

Enact Sustainable Strategies Group ESS AB
Stockholm, 17 mars 2017

Johanna Raynal Alexandra Frenander
Granskningsledare Projektledare
Enact Sustainable Strategies Group ESS AB Enact Sustainable Strategies Group ESS AB
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GRI-Index

Organisationsprofil

Sidhdnvisning Avvikelser

102-1 Organisationens namn 22
102-2 Verksamhet, marken, produkter och tjanster 22
102-3 Huvudkontorets lokalisering 35
102-4 Lander dar organisationen har verksamhet 22
102-5 Agarstruktur och organisationsform 22
102-6 Marknader som organisationen &r verksam pa 22
102-7 Organisationens storlek 39,40
102-8 Information om anstéllda och andra som arbetar for organisationen 55
102-9 Leverantorskedja 19
102-10 Vasentliga forandringar géllande organisation och leverantérskedja 19, 22,23
102-11 Forsiktighetsprincipen 20, 21
102-12 Externa initiativ om hallbarhet som organisationen stédjer/omfattas av 21
102-13 Medlemskap i organisationer 52
Strategi

‘ 102-14 Uttalande frén ledande befattningshavare ‘ 8,9 ‘
Etik och integritet

| 102-16 Vérderingar, principer och etiska riktlinjer | 19,53,54,65
Styrning

| 102-18 Styrningsstruktur | 19, 46 |
Intressentdialog
102-40 Lista 6ver intressentgrupper 59, 60
102-41 Kollektivavtal 55
102-42 Identifiering och urval av intressenter 59
102-43 Metoder for intressentdialog 59, 60
102-44 Viktiga fragor som lyfts 59-62
Redovisningspraxis
102-45 Enheter som ingér i den finansiella redovisningen 35,43
102-46 Definition av redovisningens innehdll och frdgornas avgransning 61,62
102-47 Lista 6ver vasentliga fragor 65
102-48 Forandringar av information 61
102-49 Foérandringar i redovisningen 61
102-50 Redovisningsperiod 61
102-51 Datum for publicering av senaste redovisningen 61
102-52 Redovisningscykel 61
102-53 Kontaktperson for redovisningen 66
102-54 Redovisning i enlighet med GRI Standarder 61
102-55 GRI-index 64-65
102-56 Extern granskning 63




Ekonomiska standarder

Ekonomiskt resultat Sidhanvisning Avvikelser
103-1 Forklaring till varfor fragan ar vasentlig och frdgans avgransning 50, 62
103-2 Hur organisationen ser pa frédgan och hanterar den 19, 50
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvéarderingen 19, 50
201-1 Skapat och levererat direkt ekonomiskt varde 27,50-52
201-4 Finansiellt stod fran den offentliga sektorn 24
Indirekt ekonomisk paverkan
103-1 Forklaring till varfor fragan ar vasentlig och fragans avgransning 50, 51, 62
103-2 Hur organisationen ser pa frdgan och hanterar den 19, 50, 51
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvarderingen 19, 50, 51
203-2 Betydande indirekt ekonomisk paverkan 50-52
Miljoméassiga standarder
Energi
103-1 Férklaring till varfér frdgan ar vasentlig och frdgans avgransning 57,62
103-2 Hur organisationen ser pé frdgan och hanterar den 19, 57-58
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvéarderingen 19, 57-58
302-1 Energianvandning inom organisationen 58
Utslapp till luft
103-1 Férklaring till varfér frdgan &r vasentlig och frdgans avgransning 57,62
103-2 Hur organisationen ser pa frédgan och hanterar den 19, 57, 58
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvarderingen 19, 57, 58
305-1 Direkta utslapp av vaxthusgaser (Scope 1) 58
305-2 Indirekta utslapp av vaxthusgaser, energi (Scope 2) 58
305-3 Ovriga indirekta utslapp av vaxthusgaser (Scope 3) 57,58
Sociala standarder
Hélsa och sékerhet i arbetet
103-1 Forklaring till varfor fragan ar vasentlig och frdgans avgransning 19, 54, 62
103-2 Hur organisationen ser pa frdgan och hanterar den 19, 53, 54
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvarderingen 54
403-2 Skador, arbetsrelaterade sjukdomar, forlorade arbetsdagar, franvaro samt arbetsrelaterade dédsolyckor 55 *
*Avvikelse: Visit Sweden redovisar inte fordelning av skador och sjukdom per land och kén med hénvisning
till personlig integritet.
Utbildning och kompetensutveckling
103-1 Férklaring till varfor frdgan &r vasentlig och frdgans avgransning 19, 54, 62
103-2 Hur organisationen ser pa frédgan och hanterar den 19, 53, 54
103-3 Hur organisationen utvérderar hanteringen och resultat av utvarderingen 54
404-2 Kompetensutveckling, stéd vid avslutad anstéallning 54
404-3 Andel anstallda som far regelbunden utvardering och uppféljning av prestation och karriarutveckling 54
Mangfald och likabehandling
103-1 Forklaring till varfor fragan ar vasentlig och frdgans avgransning 19, 56, 62
103-2 Hur organisationen ser pé frdgan och hanterar den 19,56
103-3 Hur organisationen utvarderar hanteringen och resultat av utvéarderingen 56
405-1 Méngfald hos styrelse, ledning och anstéllda 55




Fotograf omslag:
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Publicering

Arsrapporten 2016 publicerades den 31 mars 2017 och finns
tillganglig i pdf p& corporate.visitsweden.com. Redovisningen
har tryckts i en begransad upplaga.

Kontaktperson

Frdgor om héllbarhetsrapporteringen besvaras av
Kristina Osund, tf vd for Visit Sweden vid rapportens
publicering, kristina.oesund@visitsweden.com



Huvudkontor

Visit Sweden

Box 3030

103 61 Stockholm

BesoOksadress: Sveavagen 21, Stockholm
Org nr 556500-7621

Véaxel: +46 (0)8 789 10 00

Webb: corporate.visitsweden.com, visitsweden.com
Twitter: twitter.com/visitsweden

E-post: reception@visitsweden.com



