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Sammanfattning

Sverige har stor potential att 6ka antalet utlandska besokare som vill upp-
leva hallbar naturturism. Det ar en attraktiv position som ger tillvaxt i hela
landet och skapar fler jobb pa landsbygden. Naturturismprogrammet — Hall-
bar natur och ekoturism pa landsbygden ar ett program som ger Visit Sweden
och den svenska besoksnaringen mojlighet att fordjupa och kraftsamla den
internationella marknadskommunikationen inom omradet naturturism.

Turismen vaxer globalt och enligt Adventure Travel Trade
Association (ATTA) ar naturturismen det segment som vaxer
snabbast. Syftet med denna forstudie ar att beskriva nulaget
inom naturturism och mojligheten for Sverige att ta en
position inom omradet samt att identifiera potentialen for
Naturturismprogrammet kopplat till en attraktiv malgrupp.
Den genomfdrda situationsanalysen av omvaérlden och
potentialanalysen av malgruppen pekar pa goda mojligheter
for Sverige att ta en position pa en global marknad.

Sverige kan attrahera fler besokare inom
naturturism

Nagra viktiga slutsatser som starker det fortsatta arbetet
med Naturturismprogrammet och dess kommunikations-
insatser ar att:

En rad undersdkningar och analyser bekréaftar dven att om-
varldens intresse for Sverige som naturland och semester-
destination for naturupplevelser 6kar. Mélgruppsanalysen
visar att det finns stor potential i en utvald malgrupp - De
Naturfokuserade Resenarerna, med fokus pd segmentet den
nyfikna upptéackaren.

— bilden av Sverige som en naturdestination &r stark.
Det bekraftas bédde av Nation Brands Index®™ och Visit
Swedens Brand Tracking.

— konkurrensen inom naturturism ar hard och allt fler
lander valjer att profilera sig inom detta omrade.

De viktigaste trenderna som beddms ha en positiv inverkan
pa inkommande naturturism till Sverige ar framst:

— semestern som en tid for personlig utveckling

- "soft adventure”' - 6kad efterfrdgan pa bekvéama och
tillrattalagda naturupplevelser

— langtan till naturen och akta upplevelser i en alltmer
stressad varld

— Okad insikt om vikten av en halsosam livsstil

Strategiska vagval
Forstudien pekar pa en rad strategiska vagval som utgéngs-
punkt for den kommande handlingsplanen, bland annat:

* Den starka bilden av Sverige som land och naturdestina-
tion ar ett viktigt utgédngsléage i det fortsatta arbetet.

e En tydlig utvald maélgrupp krévs for att kunna skapa
relevant kommunikation och effekt: De Naturfokuserade
Resenérerna. Den bestér av 25,5 miljoner manniskor pa
11 av Visit Swedens prioriterade marknader.

e Fokus pé fyra marknader i ett forsta skede:
Storbritannien, USA, Tyskland samt Frankrike.

e All kommunikation utgér fran Visit Swedens kommunika-
tionsstrategi, dar barande delar ar den digitala strategin,
kanalstrategin 1-9-90 och varumarkesloftet for Sverige.

*  Genomfdra fokusgrupper i syfte att lara kdnna den
utvalda malgruppens drivkrafter och vérderingar pa
djupet och skapa tréaffsdker kommunikation.

*  Genomféra konkurrentanalyser i syfte att identifiera en
ledig position for Sverige och sakerstalla att vi pé ett
attraktivt satt skiljer oss fran konkurrenterna.

Handlingsplanen visar vagen

Forutsattningarna att marknadsféra Sverige utomlands som
ett resmaél for upplevelser av héllbar naturturism och eko-
turism pa landsbygden &r goda. Visionen fér den kommande
handlingsplanen &r att Sverige inom 4 ar ska vara en av tre
héllbara naturdestinationer i varlden inom prioriterad mal-
grupp. De 6vergripande malen fér 2016 &r bland annat starkt
position, 6kat engagemang och 6kad tillganglighet. Vidare
ska en kommunikationsstrategi utvecklas for internationell
marknad under september 2016 och under hdsten ska ett till
tva pilotprojekt lanseras pa utlandsmarknaden.

Den samlade beddmningen i forstudien, ar att Naturturism-
programmet kommer gynna besdksnéaringen i hela Sverige,
fran norr till soder.

""soft adventure” kan vara en friktionsfri kombination av aktivitet/upplevelser i naturen och god mat, service och komfort.



Okad marknadsforing

av svensk nat

Denna forstudie har genomférts for att kunna identifiera
Sveriges potential inom naturturism och utveckla en
handlingsplan. Extra medel har anslagits for "Hallbar
naturturism och ekoturism péa landsbygden” (nedan kallat
Naturturismprogrammet). For definitioner och begrepp som
ar relevanta i Naturturismprogrammet se bilaga 1.

Den naturbaserade turismen i Sverige ar viktig for destina-
tioner och foretag i hela Sverige, framst for landsbygden.
Turismforskningsinstitutet ETOUR beréaknar att det finns ca
2700 foretag inom naturturism som arligen omsatter cirka
3,6 Mdr kronor (utifran ETOUR:s definition pa naturturism,
Visit Sweden véljer en bredare definition se bilaga 1)2

Visit Sweden? har genom aren tillsammans med den
svenska besdksnéaringen lyft bilden av svensk natur och
naturbaserade upplevelser béde i anslutning till vara stader
och pa landsbygden genom olika aktiviteter. Konkurrensen
fran béde nya och etablerade naturdestinationer 6kar globalt.
Darfor ar det allt viktigare att ta en tydlig position for att

2ETOUR, Turism i natur 2009

urturism

véxa som naturdestination. | december 2015 beslutade
regeringen om att avsatta extra medel till Visit Sweden for
Okade insatser inom "Hallbar naturturism och ekoturism

pa landsbygden” en flerarig insats pa den internationella
marknaden. Naturturismprogrammet kommer att arbeta
med utgdngspunkt fran Visit Swedens befintliga kommunika-
tionsstrategier. Det inkluderar bland annat den centrala
digitala strategin dar delar som story, tillgdnglighet, insikter
och kanalstrategin 1-9-90 samt varumarksloftet for Sverige
som resmal — Welcome to something else.

3Visit Sweden ar ett kommunikationsféretag som marknadsfor Sverige som resmal och varumarke, sa att fler turister frdn utlandet bidrar till fler jobb och storre intékter till staten
och beso6ksnaringen. Utlandska turister spenderar arligen 96 miljarder kronor i Sverige och cirka 160 000 personer &r sysselsatta i bes6ksnaringens féretag*. Visit Sweden riktar
marknadsféringen till Sverigeintresserade ménniskor i 13 lander. Bolaget &gs till lika delar av svenska staten genom Néringsdepartementet och svensk besdksnéring via Svensk

Turism AB. (*Kélla: Tillvaxtverket, siffrorna avser 2014.). www.visitsweden.com/partner



Turism och
naturturism

Globalt nddde turismen nya hojder 2015. Preliminara siffror
2015 fran FNs turismorganisation, UNWTO* anger:

* Antalet internationella ankomster var 1,184 miljarder en
6kning med 4,4 procent.

e Till Europa ankom 609 miljoner turister, en 6kning med
5 procent.

Detsamma galler for Sverige da Tillvaxtverket rapporterar®
att 2015 var basta turistaret ndgonsin vad galler utlandska
turisters dvernattningar i Sverige.

* Internationella 6vernattningar pa hotell, vandrarhem,
campingplatser, stugbyar, privata stugor och lagenheter
6kade med drygt 10 procent.

e Sedan 2010 har antalet utlandska gastnatterna 6kat med
totalt 19 procent.

* Den globala turismen beddms fortsatta vaxa och besdks-
naringen i Sverige har som mal att fordubbla omsatt-
ningen i besdksnaringen under perioden 2010-2020.

“UNWTO, World Tourism Barometer, januari 2016, http://mkt.unwto.org/barometer
STillvaxtverket, Boende- och inkvarteringsstatistik 2015,

okar

Enligt ATTA, Adventure Travel Trade Association ar
Adventure tourism® ett av de snabbast vaxande segmenten
inom turismnéringen. | rapporten Adventure Tourism
Development Index’ anges att global efterfrdgan pa
naturturism &r pa uppgang.

e Marknaden for “adventure travel” i Nordamerika,
Sydamerika och Europa har upplevt en genomsnittlig
6kning med 65 procent fran 2009 till 2012.

» Aven det genomsnittliga utlagget (exklusive kostnad
for resan till landet och utrustning) for "adventure trips”
okade med nastan 20 procent mellan 2009 och 2012.

* Naturen, tillgangliga aktiviteter och klimatet ar de
tre primaéra faktorer som péverkar "adventure travel-
resendrer” nar de valjer sin destination.

* Nastan 70 procent av “adventure travel-resendrerna”
angav att de tar internet till hjalp nar de soker efter
information och bokar sin "adventure” destination.

http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/faktaochstatistik/turism/boendeochinkvarteringsstatistik.4.3453fc5214836a9a472d94a1.html
8 Adventure Travel Trade Association (ATTA) definierar “Adventure Travel” som: “A trip (travelling outside a person’s normal environment for more than 24 hours and not more than
one consecutive year) that includes at least two of the following three elements: physical activity, natural environment and cultural immersion.”

7 Adventure Travel Trade Association (ATTA), Adventure Tourism Development Index, 2015



Trender

Vilka ar da trenderna nar det galler hallbar naturturism
och vilka ar de bakomliggande faktorerna? Okad medel-
livslangd med bibehéllen halsa och ett fortsatt aktivt liv,
en generell hogre levnadsstandard, 6kad urbanisering
samt teknikutvecklingen ar alla faktorer som paverkar
efterfrdgan pa naturturism. Dessa faktorer alstrar "energi”
vilket genererar forandrade krav pa produkter, service
och upplevelser®. De viktigaste trenderna som péaverkar
inkommande naturturism till Sverige ar framst:

* Semestern som en tid for personlig utveckling.

* "Soft-adventure” - 6kad efterfrdgan pa bekvéama och
tillrattalagda naturupplevelser.

e Langtan till naturen och akta upplevelser i en alltmer
stressad varld.

+ Okad insikt om vikten av en halsosam livsstil.

Semestern som en tid for personlig utveckling

Tidigare var fritiden/semestern ett tillfalle for vila infér var-
dagens harda slit. Enligt det globala trendféretaget Future
Foundation forandras detta d& manga idag istallet behover
utmaningar och en aktiv fritid for att orka med den psykiska
stressen i vardagen. Férutom njutning och verklighetsflykt
vill allt fler att fritiden ska bidra till personlig utveckling,
larande och sjalvforverkligande i néra anslutning till god
mat, halsa, traning, livsstil och livsbalans®.

"Soft-adventure” - 6kad efterfragan pa
bekvama och tillrattalagda naturupplevelser

Allt fler vill ocksa ha det mer tillrattalagt &ven om vi befinner
oss ute i naturen'. Upplevelsen far gérna vara paketerad
med fokus pa hdg sakerhet, bekvamlighet och erbjuda det
senaste inom det specifika omradet. Ett "soft adventure”
kan vara en friktionsfri kombination av aktivitet/upplevelser

i naturen och god mat, service och komfort.

Langtan till naturen och dkta upplevelser
i en alltmer stressad varld

En annan trend som uppmarksammas i ETOUR rapporten
Turism i naturl™ ar att vi tOrstar mer efter akta upplevelser -
en motreaktion till stressad vardag med 6kad konsumtion och

slit-och-slang-mentalitet. “Akthet” uppstar nar besdkaren far
chans att komma nara i moétet med naturen, lokalbefolkningen
och den lokala kulturen. Motet ger en djupare kéansla av for-
andrad inre riktning och att man lart sig ndgot nytt. Aven
mer begransade moten kan kdnnas som stora upplevelser.

Okad insikt om vikten av en hilsosam livsstil

Konsumenten har bérjat anamma en mer héllbar livsstil.
Detta verifieras i en trendrapport fran den digitala byran
Frojd Agency' samt aven av Kairos Future'?. Betalnings-
viljan fér miljovanliga alternativ har lange varit svag men da
hallbarhet och miljéfragor nu alltmer kopplas ihop med den
egna hélsan blir fragorna automatiskt mer relevanta. En win-
win effekt uppstar dd bade konsumentens betalningsvilja
och foretagens investeringsvilja 6kar. En trend inom hall-
barhet ar cirkular ekonomi, affairsmaojligheter som inspireras
av naturens kretslopp™. Cirkular ekonomi kan dven ses fran
ett uthyrnings/utlaningsperspektiv da det ar en typ av ater-
vinning.

Naturen laker

Att vistas i naturen kan vara starkande for bade kropp och
sjal. Forskare undersdker sambanden om naturen kan skydda
mot en ldng rad sjukdomar som depression, diabetes, 6ver-
vikt, hjartkarlsjukdomar och cancer'.

Gatan till naturens helande kraft och naturens formaga att
hoéja immunférsvarets funktioner har beteendeforskare

vid University of lllinois studerat. | deras studier har det
framkommit att den moderna manniskan lever i en stressig
vardag dar kroppens kamp- och flyktmekanismer aktiveras
och stanger ner funktioner som inte ar absolut nédvéandiga,
inklusive immunfdrsvaret. Det omvéanda hander daremot
néar vi vistas i naturen — en kansla av "lugn och ro” infinner
sig och kroppen kan &gna sig at langsiktiga reproducerande
atgarder vilket bland annat bygger upp immunférsvaret.

8 European Tourism Research Institute (ETOUR), Turism i Natur, Peter Fredman, Sandra Wall Reinius, Christine Lundberg, 2009
9Future Foundation, The outdoors towards 2020 Key Global Trends for nature and activity tourism, 2015

© An outlook of Current & Future customer needs & challenges concerning nature/outdoor tourism, Christian Schroder, 2015
TEuropean Tourism Research Institute (ETOUR), Turism i Natur, Peter Fredman, Sandra Wall Reinius, Christine Lundberg, 2009

1116 digital trends for 2016 by @FrojdAgency, 2015,
2Visit Sweden Future Watch 2014/Kairos Future
316 digital trends for 2016 by @FrojdAgency, 2015

“Ming Kuo, Natural Resources and Environmental Sciences, Associate Professor University of lllinois



Bilden av Sverige - ett land for

naturupplevelser

En rad olika undersékningar genomférs kontinuerligt

for att folja féréandringar i uppfattningen om olika lander

i varlden. Nation Brands IndexSM' visar att Sverige har

en stark position generellt som turistdestination. Kdnda
turistdestinationer som till exempel Thailand, Nya Zeeland
och Osterrike rankas lagre 4n Sverige. Av de nordiska
landerna rankas Sverige hdgst.

Den vackra naturen och den samtida kulturen, de pulserande
staderna och urbana turistattraktioner far genomgéaende
positiva omddmen. Vidare visar dven Nation Brands IndexSM
att omvarlden generellt sett har en positiv uppfattning

om Sveriges arbete med héllbarhetsfragor. Bland de 20
lander som tillfrdgades i studien rorande om “landet agerar
ansvarsfullt for att skydda miljon” placerar sig Sverige pé
andra plats badde 2010 och 2014. For en férdjupad insyn
rérande olika index som véarderar lander utifrédn olika
hallbarhets- och miljdaspekter, se bilaga 3.

Visit Sweden fokuserar internationellt pd malgruppen "de
globala resenarerna”’®. Enligt Visit Swedens undersdkning
Bilden av Sverige som land och destination'” (nedan kallad
Brand Tracking) har denna malgrupp en positiv bild av
Sverige och landet som semestermal. Associationerna till
Sverige som land varierar beroende péa vilken marknad vi
studerar.

Framférallt de amerikanska, danska, nederléandska, italienska
och tyska respondenterna anser att Sverige ar vackert land.
Unik orérd natur som é&r tillganglig for alla &r en annan asso-
ciation. Oppenhet, frihet och hallbarhet rankas nastan lika
hogt. Resmaélet Sverige anses ocksa vara tryggt, barnvanligt
och gastvanligt.

Tvé starka associationer kopplat till naturen ar att Sverige
har intressanta utomhusupplevelser, badde under barmark-
och vintersdsong, samt att det finns mycket att se och gora
runt om i landet. | en internationell undersdkning kring

'® The Anholt-Gfk Roper Nation Brands Index™ 2014 Report

kéannedom™ tillfrdgades "de globala resenarerna” om resmal
for semester kopplat till naturupplevelser. Nar det géller Top
of Mind (spontan erinran) som ett land for “semester och
naturupplevelser” placerar sig Sverige pa plats fem. Norge
toppar listan foljt av Frankrike, Kanada och USA.

Sverige visar sig dock vara annu mer relevant som ett

land for “semester och héllbara naturupplevelser”. Sverige
placerar sig pa plats fyra, dar bara Norge, Kanada och Island
kommer ut starkare. Studien gav besked om att 81 procent
av de tillfrdgade var intresserade att semestra i Sverige for
att specifikt uppleva naturen. Foér en total bild, se bilaga 5.

| en rapport fran Whispr Group' sammanstélls bilden

av hur Sverige som naturland har sett ut i internationell
media under 2015 i de artiklar som har genererats via Visit
Swedens utlandskontor. Sverige beskrivs genomgéende
som ett genuint naturland. Sveriges dkta och ofdrstallda
naturlandskap fér storst uppmarksamhet tillsammans med
Lapplands unika natur och kultur som bjuder pa exotiska
aventyr. Sverige ar synonymt med andldsa vidder, oandliga
skogar och en enslighet, ett till bdde landskapet och
befolkningen, férhallanden som tillsammans framkallar en
stark frihetskansla.

Antalet naturartiklar som har genererats via Visit Swedens
utlandskontor har 6kat med drygt 40 procent under perioden
2013-2015. Det berdknade pressvardet®® 2015 ar drygt 1,2
miljarder svenska kronor jamfért med drygt 0,5 miljarder
svenska kronor 2013.

8 Méalgruppen "Den globala resenaren” bestar av resvana méanniskor med en nyfikenhet p& nya resmal och nya upplevelser. Den globala resenéren reser utomlands pa semester
minst en gang per &r vilket innefattar minst en évernattning, &r mellan 20-70 &r och har tillgéng till internet.

7Visit Sweden Brand Tracking 2014

'8Visit Sweden, Nollmatning naturprojekt: Hallbara Naturupplevelser, GFK, mars 2016. (Tillfrdgade lander: Danmark, Frankrike, Nederlanderna, UK, USA, Tyskland)

9 Svensk Natur, Internationell Press, WHISPRGROUP, Februari 2016

20PR-vardet ar en berékning av vad publiciteten hade kostat om den bestod av képt annonsutrymme. | berédkningen vags bade annonskostnad, artikelstorlek och varumarkes-
exponering. Negativa artiklar far inget PR-varde. Eftersom en redaktionell nyhet kan antas ha hdgre trovardighet &n en annons multipliceras annonskostnaden med en PR-faktor
som &r 2,4. Annonskostnaden utgér frén tryckta tidningar for helsidesannons och fér webbmedier toppbanner.



Konkurrenter

Aven om Sverige har en stark profil som ett naturland ar
konkurrensen tuff. Bdde Norge och Kanada anses i annu
hogre grad vara vackra lander med unik, orérd natur.?!
Bilden paverkas i hog grad av vilka aktiviteter och natur-
upplevelser som marknadsfors internationellt. D& Sverige
har en omvéxlande natur och ett rikt utbud av olika
naturupplevelser blir bilden spretig.

Nedan visualiseras Sveriges konkurrenter inom hallbar
naturturism och ekoturism baserat pa relevanta under-
sokningar och index??. De stora konkurrenterna inom
segmentet ar Norge, Finland, Osterrike, Kanada och Island.
Den otydliga bilden av Sverige bekraftas i intervjuer med
europeiska researrangorer inom naturturism?.

Naturdramatik

Kanada och Nya Zeeland anses konkurrera starkt med
Skandinavien néar det ror naturdramatik. Konkurrensférdelen
ar att Sverige ar en mer lattillganglig destination for européer.

Frankrike
Australien

Spanien

Grekland Korea

Nya Zeeland

Costa Rica Hongkong . Polen
Bulgarien Argentina Ch11e Estland
Singapore
Skottland
Thailand Belgien
e Portugal
Turkiet

Danmark

Nor

Island iz pme
Finlan

Norrsken

Norge ar en stark konkurrent nar det rér norrsken men
uppfattas som dyrare vilket innebar att Sverige blivit ett
starkare alternativ, framfor allt i Storbritannien.

"Soft adventure”

"Soft adventure” (for definition, se bilaga 1) med stort fokus
pa vandring och cykling. Kanada och de mer néarliggande
marknaderna som Alperna, Sydeuropa (stor aktor ar
Mallorca), Irland, Island och Storbritannien konkurrerar.
Nepal och USA kan konkurrera inom vandringssegmentet
om valet star mellan en europeisk eller langvaga
vandringsdestination.

"Ekoturism”

Starka konkurrenter inom renodlad ekoturism anses Costa
Rica samt uppstickarna Island och Chile vara.

g

e

Slovenien Kina

jeckien  Sto rbritannien
Nepal Irla nd

Tjeckien

Tyskland Japan Schweiz

21 Visit Sweden Brand Tracking 2014

22 Naturturism (intern inventering), Hallbar naturturism/ ekoturism (intern inventering), Brandtracking hosten 2014, Eurobarometer (Norge, Kanada, NZ ej listat separat - fokus
EU lander), Visit Sweden kvalitativ undersékning i Tyskland 2014, Per Jiborn naturupplevelser & “ekoturism”, NBl omré&de tourism ranking 1-12 (Sverige pé plats 13), Utifr&n
Adventure Tourism Development Index (ATDI) 2015 (bade utvecklade och utvecklingsléander) Sverige plats 9 av 10 bland utvecklade landerna, World Economic Forum: Travel &
Tourism Competitive Index Fran varlden om Sverige generell ranking - Sverige pa plats 23, utifran tyska researrangdrer med fokus pé naturturism.

2 Telefonintervjuer researrangorer (Tyskland, Nederlanderna, Storbritannien, Frankrike), Visit Sweden 2016



Sveriges ranking internationellt
utifran aktiviteter inom naturturism

Ytterligare ett satt att tyda konkurrensbilden ar att med hjalp av Bloom Consulting, Digital
Demand (D2©)%* utlasa vilka lander som ligger i topp rérande turismrelaterade natursdkningar
pa natet 2015. S& héar ser konkurrensbilden ut 6ver relevanta aktiviteter inom naturturism.

Naturomraden/Fenomen

Q1. Island

02. Norge

@3. Kroatien

@4. Italien

@5. Finland

@6. Storbritannien
@7. Osterrike

@9. Frankrike
10. Irland

Cykling

Q1. Frankrike

Q2. Italien

@3. Spanien

@4. Irland

@5. Storbritannien
@6. Kroatien

@7. Schweiz

08. Tyskland

9. Island

10. Belgien

Kajak

@1. Storbritannien
@2. Kroatien

@3. Frankrike

@4. Norge

@5. Island

@7. Grekland
8. Irland
09. Portugal
1@. Slovenien

Viltskadning

Q1. Tyskland

@2. Storbritannien
@3. Frankrike

@4. Danmark

@5. Island

@6. Italien

@7. Portugal

@8. Spanien

09. Belgien

1@. Polen

Vandring

Q1. Island

@2. Storbritannien
@3. Norge

@4. Irland

05. Portugal

@6. Schweiz

@7. Osterrike

08. Spanien

@9. Kroatien

1@. Italien

2 Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pé sokstrangar gallande turism, 6ver 40 olika @mnesomraden, exempelvis

vandring, cykling och viltskddning, som har med turism att gora utifran tesen fler sékningar — storre efterfragan.



Produkt - Erbjudande

Siffror fran Tillvaxtverket visar att narmare 30 procent av alla
internationella dagsbesotkare och dvernattande besdkare
gjorde nagon aktivitet i naturen under sitt besok i Sverige®.

Input fran researrangorerna

| intervjuer med europeiska researrangdrer? inom natur-
segmentet upplever majoriteten:

e Tillvaxt for individuella resor.
* Minskat intresse for gruppresor.

* Sverige som destination ar tryggt, valorganiserat och
enkelt att resa till.

* Sverige uppfattas som en intressant naturdestination dar
narheten och enkelheten att vistas ute i naturen ar starka
konkurrensférdelar.

* Det finns en utvecklingspotential (t ex genom att lyfta
fram fler arstider &nh sommar) och 6ka kommunikationen
for att héja kdannedomen om Sverige.

Researrangorerna tycker att kultur med férdel kan sam-
paketeras med ett naturerbjudande. Kulturinslaget kopplas
ofta samman med ett hallbart forhallningssatt nar bestkaren
i motet med den lokala befolkningen far en 6kad forstaelse
for traditioner och livsstil. Majoriteten av researrangérerna
fokuserar pa ett hallbart arbetssatt genom att samarbeta
med lokala foretag som framhaller att de tar hansyn till
miljén och adderar ekonomiskt mervarde till sin hembygd.

Input fran Sveriges regionala
turistorganisationer

Den nyligen genomférda kartlaggningen? av Sveriges
utbud inom naturturism omfattar dven de regionala turist-
organisationernas syn pa naturturismens utmaningar och
mojligheter. En samstammig bild finns éver vilka natur-
upplevelser/-aktiviteter som efterfragas allt mer av den
internationella besokaren.

Barmark

Naturupplevelser/-aktiviteter pa barmark har storst efter-
frdgan, cirka 80 procent av de aktiviteter som lyfts ar
barmark med fokus pé aktiviteter inom "soft adventure”
i vildmarken.

2 Svensk gransundersokning IBIS 2014, Tillvaxtverket/Markor

Vinter

Vinteraktiviteter star for cirka 20 procent, dar skidakning
i fjdllen kommer i skuggan av exotiska Lappland, norrsken
och den samiska kulturen.

God komfort och mat

Efterfrdgan okar for naturupplevelser/aktiviteter i kombination
med god komfort och véllagad narproducerad mat.

Kultur

Naturupplevelser férpackade tillsammans ett kulturellt inslag
tillfér ett mervérde och skapar ett unikt erbjudande.

Regionerna ser utmaningar frémst inom bristande infrastruk-
tur, exportmognad samt brist pd kompetens och mod att
rikta sig mot en internationell marknad.

Branschen bestar av manga sma féretag, varav manga drivs
pa deltid och med ldg I6nsamhet. Lag investeringsvilja och
mod att satsa pa landsbygden gor att det exempelvis saknas
bra, naturnara boenden.

% Telefonintervjuer researrangorer (Tyskland, Nederlanderna, Storbritannien, Frankrike), Visit Sweden, februari 2016

27Produktscanning Natur bland Sveriges regionala turistorganisationer, Visit Sweden, mars 2016



De globala resenarerna

Konkurrensen om de internationella resenarerna ar stenhéard. 9 av 10 vill uppleva naturen pa sin Sverigesemester, men

For att marknadskommunikationen ska vara sa tilltalande och beroende pa underliggande drivkrafter har de olika Gnskemal.
effektiv som mojligt maste Sverige nd ut med ratt budskap Dessa drivkrafter (se Bilaga 1, Definitioner och Begrepp) har
till ratt malgrupp. For Sveriges del har Visit Sweden genom delats in i tre drivkraftssegment: Nyfikna upptackare, Aktiva
noggrann analys av flera geografiska marknader identifierat naturéalskare och Vardagssmitande livsnjutare.

en kopstark malgrupp, “de globala resenarerna”® med stor
potential att vélja Sverige som resmal.

Nyfikna upptackare

Har en stor nyfikenhet pa svensk kultur och de vill se och gora s& mycket som majligt pa sin Sverige-
semester. De upptécker garna nya stader och platser och vill lara sig ndgot nytt om Sverige nar de &r har.

Aktiva naturalskare

De aktiva naturalskarna drivs av ett intresse for den svenska naturen, dar de vill vara aktiva men ocksa
njuta av lugnet och stillhet som naturen erbjuder.

Vardagssmitande livsnjutare

Vill framfér allt koppla av, slippa rutiner och kanna sig fria pa sin Sverigesemester. De njuter gérna av god
mat och dryck under semestern. Gemenskapen ér viktig for dem, att ha roligt och att uppleva nya saker
tilsammans med de man reser med.

28 Besoksnaringens malgruppsguide, Visit Sweden 2015, http://corporate.visitsweden.com/wp-content/uploads/2016/02/
VisitSweden-Beso--ksna--ringens_ma--Igruppsguide_2015_VER1.0-1.pdf Malgruppen “Den globala resenéren” bestar
av resvana manniskor med en nyfikenhet p& nya resmal och nya upplevelser. Den globala resenaren reser utomlands
pa semester minst en géng per ar vilket innefattar minst en évernattning, &r mellan 20-70 &r och har tillgang till internet.



Vald malgrupp

Naturprogrammets fokus pé héllbarhet och behovet att skapa spetsig kommunikation
till ratt mottagare gor att malgruppen behéver avgransas ytterligare fran den breda
malgruppen de globala resenarerna. Vid fordjupade analyser utkristalliseras en nisch
inom de globala resendrerna med stort intresse fér den svenska naturen:

De Naturfokuserade Resenarerna

 Arintresserad av att besoka Sverige.
e Tycker att det ar viktigt att vdrna om miljon.
* Tycker att det ar mycket viktigt eller helt avg6rande att f& uppleva naturen.

* Vill uppleva saker utomhus (var, sommar, host) och/eller utomhus pa vintern och/eller
uppleva landsbygden och/eller vandra pa sin Sverigesemester.

De Naturfokuserade Resenarerna utgor 22 procent av samtliga globala resenéarer pa Visit
Swedens 11 prioriterade marknader. Det motsvarar drygt 25 miljoner personer som potentiell
malgrupp. Den absolut stérsta andelen i malgruppen Natur aterfinns i Tyskland, foljt av USA.
De naturfokuserade resenéarerna har nedan férdelning i drivkraftssegmenten.

Nyfikna upptackare

Har en stor nyfikenhet pa svensk kultur och de vill se och gora s& mycket som majligt pa sin Sverige-
semester. De upptécker garna nya stader och platser och vill lara sig ndgot nytt om Sverige nar de &r har.

av de Naturfokuserade Resenérerna ar Nyfikna upptéckare.

Aktiva naturalskare

De aktiva naturalskarna drivs av ett intresse for den svenska naturen, dar de vill vara aktiva men ocksa
njuta av lugnet och stillhet som naturen erbjuder.

av de Naturfokuserade Resenarerna ar Aktiva naturalskare.

Vardagssmitande livsnjutare

Vill framfor allt koppla av, slippa rutiner och kénna sig fria pa sin Sverigesemester. De njuter garna av god
mat och dryck under semestern. Gemenskapen ar viktig fér dem, att ha roligt och att uppleva nya saker
tillsammans med de man reser med.

av de Naturfokuserade Resenarerna ar Vardagsmitande livsnjutare.



Potentialanalys

De Naturfokuserade Resenarerna i absoluta tal
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De Naturfokuserade Resenarerna uppdelat per drivkraftssegment

Segmentens storlekar visas som andel av Den globala resenéren.

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Tyskland
19% 11%

Frankrike
15% 7%

Italien
16% 6%

USA
12% 7%

Spanien
13% 5%

Ryssland
10% 4%

Storbritannien
9% 4%

Nederlanderna
3% 10%

Danmark
3% 9%

Finland
2% 4%

Norge .
1% 2%

Totalt*
9% 6%

B Nyfikna upptéackare
B Aktiva naturidlskare

Vardagssmitande livsnjutare

Kalla: Malgruppsanalys 2015, Visit Sweden



Potentialanalys

Kannetecken for de Naturfokuserade Resenarerna

Utifrédn Visit Swedens malgruppsanalyser 2015, GFK/Visit Sweden

HUR STOR DEL AV DE GLOBALA RESENARERNA SOM UTGORS AV DE NATURFOKUSERADE RESENARERNA

TOTALT AV DE 11 MARKNADERNA

Topp 3 marknader

TYSKLAND USA FRANKRIKE
@ @
1) 2) 3)

DRIVKRAFTER SOM KANNETECKNAR DE NATURFOKUSERADE RESENARERNA
De globala resenirerna | De Naturfokuserade Resenirerna

1) 2)
A

Upplevelser
naturen

51% | 100%

Uppleva stader
och nya platser

61% | 76%

3) 4)
z I
I N

Koppla av,
slippa rutiner

59% | 75%

52% | 72%

€

Lara sig nytt Frihet
om landet

50% | 72%

EN JAMNFORELSE MELLAN DE GLOBALA RESENARERNA OCH DE NATURFOKUSERADE RESENARERNA

De globala resenarerna med Sverigeintresse

De Naturfokuserade Resenirerna

0 100 100 0
Mycket n6jd
Sverigesemester

49%

S

100

81%

S

100

64%

[S)

100

86%

S

100

44%

Kalla: Nollmatning GFK 2015*

*Intresse att resa till
Sverige pa semester for att
uppleva naturen

K&nnedom om Sverige som
semesterdestination

Intresse for att besoka
Sverige pa semester

Kdpintention/preferens for att
besdka Sverige inom 2 ar
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S
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S
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EN JAMNFORELSE MELLAN DE GLOBALA RESENARERNA OCH DE NATURFOKUSERADE RESENARERNA

De globala resendarerna med Sverigeintresse De Naturfokuserade Resenarerna
1) 2) 3) 1) 2) 3)
Typ av A
Sverigesemester A A ‘ @
som &r mest
eftertraktad
Uppleva Rundresa Uppleva Upplevelser Uppleva Rundresa
stader i Sverige Svensk kultur utomhus landsbygden i Sverige

ONSKADE SEMESTERAKTIVITETER

En jamnforelse av vilken typ av 6nskade semesteraktiviteter som ar mest eftertraktad
av de globala resenarerna och De Naturfokuserade Resenarerna.

De globala resenarerna | De Naturfokuserade Resenarerna

1) i 2) /\ 3) 4) r 5) ‘
Upplevelser Uppleva Rundresa Uppleva Vandring
utomhus landsbygden i Sverige Svensk kultur

| 74% | 71% | 69% | 67% | 52%

EFTERFRAGADE AKTIVITETER HOS DE NATURFOKUSERADE RESENARERNA (Se bilaga 4)

AN F 3 A A G e

Nationalparker Vandring Aka bat Sol och bad Safari och Cykling Kajak och
eller segla viltskadning kanot

*TOP OF MIND
Vilka lander ligger top of mind/spontan erinran hos de Naturfokuserade Resenarerna

1. Norge 2. Frankrike 3. Kanada 4. USA 5. Sverige

"Resmal for semester och hallbara naturupplevelser”

1. Norge 2. Kanada 3. Sverige

Kalla: Nollméatning GFK 2015*



Konklusioner

Malgruppsanalysen visar att det finns stor potential i en
utvald malgrupp — de Naturfokuserade Resendrerna med
fokus pa segmentet den nyfikna upptackaren.

Syftet med foérstudien &r att beskriva nuldget inom naturtu-
rism, mojligheten fér Sverige att ta en position inom natur-
turism och identifiera potentialen av en attraktiv malgrupp
for naturturismprogrammet. Den genomférda situationsa-
nalysen av omvérlden och potentialanalysen av malgruppen
pekar pa goda mojligheter for Sverige att ta en position pa
en global marknad. Viktiga konklusioner som stérker det
fortsatta arbetet med Naturturismprogrammet och dess
kommunikationsinsatser ar:

Bilden av Sverige som en naturdestination &r stark vilket
bekraftas bland annat i bdde Nation Brands Index$V?° och
Visit Swedens Brand Tracking®. Sverige som resmal asso-
cieras med orérd natur som ér tillganglig for alla. Oppenhet
och frihet rankas nastan lika hogt vilket aven Whispr Groups
sammanstéllning®! av artiklar om svensk natur verifierar. Har
lyfts ocksa det genuint dkta bade vad galler naturen och den
svenska livsstilen.

Konkurrensen inom naturturism ar hard och allt fler konkur-
rerande destinationer valjer att profilera sig inom olika omra-
den. Totalt sett &r de stora konkurrenterna inom segmentet
naturturism: Norge, Finland, Osterrike, Kanada och Island
(se ordmolnet som visas i 2.4). Beroende pa hur erbjudan-
det paketeras forandras konkurrensbilden markant. Nar ett
"Soft adventure” erbjuds ar det inte bara de konkurrenter
som Norge, Kanada och Island som utkristalliseras utan
marknader som Alperna, Sydeuropa, Irland, och Storbritan-
nien trader fram. Da Sverige har en omvéaxlande natur och
rikt utbud av naturupplevelser sa ar bilden av Sverige som
naturdestination spretig. Sverige maste ta en position for att
synas och 6ka resenérernas vilja att vélja Sverige istéllet for
konkurrerande destinationer.

De viktigaste trenderna som bedéms ha en positiv inverkan
pa inkommande naturturism till Sverige ar framst

e Semestern som en tid for personlig utveckling®.

e "Soft adventure” - 6kad efterfrdgan pa bekvama och
tillrattalagda naturupplevelser.

e Langtan till naturen och akta upplevelser i en alltmer
stressad varld®.

o Okad insikt om vikten av en halsosam livsstil® %,

2 Nation Brands Index
30 Visit Swedens Brand Tracking
3" Whispr Groups sammanstallning

Trenderna matchar vél Sveriges naturturismerbjudande
enligt de regionala turistorganisationerna i Sverige. Genom
att titta pa utvecklingen i omvarlden kan Sverige ta tillvara
pa mojligheter och anpassa utbudet och marknadskommu-
nikationen for att bli an mer relevant for framtidens resenar.
Det ar viktigt for programmet att I6pande foélja omvérldens
trender och férutsattningar.

Sveriges produkt - erbjudande har utvecklingspotential och
utldndska researrangdrer anser att kultur med férdel kan
sampaketeras med ett naturerbjudande. Svenska regionala
turistorganisationer har en samstdmmig bild av Sveriges
erbjudande déar naturupplevelser p& barmarkssdsong har
storst efterfrdgan. Efterfrdgan 6kar av god komfort och mat
samt att naturupplevelser forpackade med ett kulturellt
inslag ger mervarde.

Malgruppen De globala resendrerna visar pé ett stort intresse
for Sverige som naturdestination och de upplevelser Sverige
erbjuder. 9 av 10 vill uppleva naturen pa sin Sverigesemester.

Den genomférda potentialanalysen for naturturismpro-
grammet visar att den utvalda malgruppen fér programmet
ar de Naturfokuserade Resenarerna vilken &r 25,5 miljoner
maénniskor pa 11 av Visit Swedens prioriterade marknader
vilket utgor 22 procent av samtliga globala resenérer. De
Naturfokuserade Resenérerna, i jamforelse med de globala
resenarerna, har ett hdgre intresse for att resa till Sverige,
képintentionen ar hégre och intentionen att besdka Sverige
inom 2 ar ar storre. De viktigaste semesteraktiviteterna som
malgruppen vill gora pé sin Sverigeresa ar att uppleva natu-
ren, uppleva landsbygden, rundresa i Sverige och uppleva
svensk kultur. Detta stammer val 6verens med Sveriges
erbjudanden. De regionala turistorganisationerna lyfter moj-
ligheten att kombinera naturupplevelser med ett kulturellt
mervérde vilket anses skapa ett unikt erbjudande fér Sverige
vilket ligger vél i linje med naturmalgruppens drivkrafter och
intresse.

32 Future Foundation, The outdoors towards 2020 Key Global Trends for nature and activity tourism, 2015
33 An outlook of Current & Future customer needs & challenges concerning nature/outdoor tourism, Christian Schroder, 2015
3 European Tourism Research Institute (ETOUR), Turism i Natur, Peter Fredman, Sandra Wall Reinius, Christine Lundberg, 2009

16 digital trends for 2016 by @FrojdAgency, 2015,
% Visit Sweden Future Watch 2014/Kairos Future



Inom de Naturfokuserade Resenérerna finns storst potential
i drivkraftsegmentet den nyfikne upptéackaren. Denna spets-
malgrupp inom det generella drivkraftsegmentet nyfikne
upptackaren kallas nedan - De Naturfokuserade Nyfikna
Upptackarna. | en jamforelse med drivkraftsegmentet - de
Naturfokuserade Aktiva Naturalskarna ser vi:

— De Naturfokuserade Nyfikna Upptéackarna ar storst i
antal dvs hela 43 procent eller 11 miljoner av de Natur-
fokuserade Resenarerna (jamnfoért med 7 miljoner). Pa
Visit Swedens utvalda marknader ar segmentet storst
bade i absoluta tal och i procent.

— De Naturfokuserade Nyfikna Upptéackarna ar intresserade
av att stanna flera dagar pa sin resa till Sverige.

— De Naturfokuserade Nyfikna Upptackarna vill gora fler
aktiviteter pa sin semester i Sverige. Detta bor gynna den
lokala turismnéaringen pa landsbygden.

— De Naturfokuserade Nyfikna Upptackarna vill i stérre ut-
strackning resa runt pa landsbygden pa sin resa i Sverige.

— Den Natur Nyfikna Upptéckaren vill i stérre utstrackning
bestka Sverige aret runt.

— De Naturfokuserade Nyfikna Upptackarna har storre
intresse av Sverige som land, dar vi kan bygga var unikitet
genom Var livsstil.

— Med fokus pa de Naturfokuserade Nyfikna Upptéackarna
kan vi bredda “spendingen” pa kringaktiviteter som t ex
kultur och matupplevelser.

— Med fokus pa de Naturfokuserade Nyfikna Upptéackarna
kan vi bygga en unik position gentemot vara konkurrenter
som till exempel Norge.

Fyra fokusmarknader

| ett forsta skede valjs fyra fokusmarknader i naturturism-
programmet. Det ar dels de engelsktalande marknaderna
Storbritannien och USA. Dessa lander har en hég represen-
tation av naturturister och ar strategiskt viktiga vid globala
utspel. Tyskland som enskild marknad har stor potential,
dels for att Tyskland har den absolut stérsta andelen i natur-
malgruppen och &r dven storst inom drivkraftssegmentet
nyfikna upptéackare. Tills sist visar potentialanalysen aven att
Frankrike har potential. Sammantaget star dessa prioriterade
marknader for efterfrdgan pa naturupplevelser i hela Sverige.

Strategiska vagval

Forutsattningarna att marknadsfora Sverige som ett resmal
for upplevelser av hallbar naturturism och ekoturism pa
landsbygden utomlands ar goda. Foérstudien visar foljande

strategiska vagval som kommande handlingsplan ska utga fran

1. Den starka bilden av Sverige som land och naturdestina-
tion ar en viktig utgangspunkt i det fortsatta arbetet och
ar nagot programmet ska dra fordelar av och utga fran.

2. | den starka konkurrensen éar det viktigt att Sverige
identifierar och hittar en tydlig position dar vi placerar
vart "naturerbjudande” i skyltfonstret. Visit Sweden
ska fordjupa sig ytterligare kring Sveriges position
gentemot konkurrerande marknader infér det fortsatta
arbetet med utvecklingen av kommunikationsstrategin.
Genom att erbjuda unika och varierade produkter
skapas intresse och konkurrensférdelar i jamforelse
med mer renodlade naturlander, till exempel Norge.
Det &ar ocksa relevant att marknadsfora Sverige som en
"Hallbar naturdestination” d& en undersokning kring
kannedom verifierar att Sverige svarar upp mot "hallbar
naturdestination”.

3. Entydlig utvald malgrupp kravs for att kunna skapa
relevant kommunikation och effekt. Den utvalda mal-
gruppen for naturturismprogrammet ar de Naturfoku-
serade Resenérerna vilken ar 25,5 miljoner manniskor
pa 11 av Visit Swedens prioriterade marknader. Inom
de Naturfokuserade Resenarerna finns storst potential
i drivkraftssegmentet den nyfikna upptackaren vilket ar
43 procent eller cirka 11 miljoner av naturmalgruppen.

4. | ett forsta skede valjs fyra fokusmarknader inom
naturturismprogrammet. Det ar dels de engelsktalande
marknaderna Storbritannien och USA, Tyskland som har
den absolut storsta naturmalgruppen samt Frankrike.
Sammantaget star dessa prioriterade marknader for
efterfrdgan pa naturupplevelser i hela Sverige.

5. All kommunikation utgéar fran Visit Swedens kommunik-
ationsstrategi dar barande delar ar den digitala strategin
(story, tillgénglighet, insikter), kanalstrategin 1-9-90 och
varumarkesloftet for Sverige.

Ytterligare viktiga aktiviteter for handlingsprogrammet

6. For att ytterligare forsta den utvalda malgruppens
drivkrafter och varderingar samt skapa traffsdker kom
munikation kommer fokusgrupper att genomféras.

7. Beroende pa position krévs i nasta steg en fordjupad
forstaelse for vilka konkurrenter Sverige har och hur
Vi pé basta satt skiljer oss fran vara konkurrenter. Detta
ska genomforas i konkurrentanalyser.

8. Det &r viktigt for programmet att [6pande félja omvarld-
ens trender och férutsattningar i en snabbrérlig vérld.



6vergripande ramverk
for handlingsplan

Vision
Inom 4 ar skall Sverige vara en av tre "top of mind” héllbara
naturdestinationer inom prioriterad malgrupp.

Overgripande mal

e Starkt position inom naturturism pa en global marknad

»  Okat engagemang hos ettor och nior hos de naturfokuserade
resenarerna med fokus pa den nyfikna upptackaren

+  Okad tillganglighet av svenska héallbara naturturismprodukter
via researrangorsledet samt hos digitala planera/boka aktorer
péa en internationell marknad.

Processmal 2016

* En férstudie med nuldgesanalys och potentialanalys.

e Att skapa en intressentgrupp kopplad till Naturturism-
programmet med representanter ifrdn naringen.

» Aktivt deltagande av Visit Sweden i den nationella arbetsgrupp
for naturturism som leds av Det Regionala Turismnétverket.

* Att ta fram en kommunikationsstrategi for internationella
marknaden, klart sista september.

o Att ett till tva pilotprojekt lanseras hosten 2016 pa utlands-
marknaden.

Kvantifierbara mal

* Operativa mal och KPl.er defineras i handlingsplan



Visit Sweden

kommunikationsstrategi

De kommunikationsaktiviteter som ska genomféras enligt
handlingsplanen for Naturturismprogrammet ska utga
fran Visit Swedens kommunikationsstrategi som svarar pa
frdgorna:

* VAD ska vi uppna?
¢ VEM kommunicerar vi med?
¢ VAD kommunicerar vi?

e HUR gor vi det?

| detta ingar att utga fran Visit Swedens digitala vision med
bland annat aktiveringsstrategin “1-9-90” som handlar om
att identifiera relevanta paverkare och samskapare samt att
identifiera de viktigaste tredjepartsaktorerna for planera-
boka fasen i resenérens resecykel®’.

Strategiska vagval Naturturismprogrammet

Malgrupp: De Naturfokuserade Resenarerna

Drivkraftssegment: De Naturfokuserade Nyfikna
Upptackarna. De Naturfokuserade
Aktiva Naturélskarna kan

vara en kanal att na detta

drivkraftssegment

Marknader: Primért Tyskland, Storbritannien,
USA och Frankrike

Erbjudande: Primért "soft adventure” i kombi-
nation med kultur/svensk livsstil

Budskap: Arbetas fram i kommunikations-
strategin med hjalp av bland annat
fokusgrupper

Position: Utifran insikter fran forstudien

skall detta arbetas fram i
kommunikationsstrategin

%7Google travel circle

Naturturismprogrammet fér en dialog med Tillvaxtverket
gallande synergier med satsningen pa hallbar produkt-
utveckling (HPU).

Projektets faser

2016

Kommunikationsstrategi: September 2016
Pilotprojekt: Hdésten 2016

2017

Partnerskap och internationell kommunikation
(process startar kvartal 4 2016).

2018

Partnerskap och internationell kommunikation.

2019

Partnerskap, internationell kommunikation, utvardering.



Organisation

2016

Projektledare: Jenny Jonevret

Intern arbetsgrupp: Asa Egrelius
Corporate Communication Public Affairs

Lena Gunnerhed
Business Intelligens

Helge Hansmann
Tyskland

Ami Hovstadius
Storbritannien

Maria Skarve/Asa Ericson
Marknadsavdelningen

Styrgrupp: Sofia Kinberg, Thomas Brtihl, Helene Berg, Michael Persson Gripkow

Extern intressentgrupp: Leif Oster/Annika Fredriksson
Ekoturismféreningen

Johan Engstrém
Turistradet Véastsverige

Lotta Magnusson
Region Dalarna

Jerry Engstrom

Friluftsbyn
2017-2019
Projektledare: Jenny Jonevret
Intern arbetsgrupp: Relevant kompetens utvarderas arsvis

Extern intressentgrupp:  Deltagare engageras arsvis
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Definitioner och begrepp

Forhallningssatt

Visit Sweden har som fokus att i samverkan med partners
skapa effektiv kommunikation gentemot prioriterade
utlandska malgrupper. All kommunikation utgar fran
malgruppens drivkrafter och efterfrdgan matchas med
naringens utbud.

Naturturismprogrammet “"Hallbar naturturism och ekoturism
pé landsbyggden” utgér fran ett internationellt upplevelse-
perspektiv med mélgruppens efterfragan i fokus. Forstudien
ska visa vilken malgrupp som Sverige har bast forutsattningar
att nd och vilket naturturism utbud som efterfragas. | kommande
kommunikationsprojekt ska budskap skapas som starker
intresset for Sverige som naturdestination. Projektet tar
avstamp i vara dgares definitioner dar sddana finns.

Hallbarhet

Regeringens arbete med hallbart foretagande utgar fran
Brundtland-kommissionens ursprungliga definition av
begreppet héllbar utveckling 1987:

"En hallbar utveckling ar en utveckling som tillfredsstaller
dagens behov utan att &ventyra kommande generation-
ers mojligheter att tillfredsstalla sina behov”.

Ovanstaende definition genomsyrar Visit Swedens arbete
och verksamhet.

Naturturism

Idag finns inte ndgon universell vetenskaplig definition for
naturturism. | Sverige har forskaren Peter Fredman ifran
ETOUR definierat naturturism enligt féljande:

“Naturturism - En foreteelse som bygger pa att en
person reser till en plats utanfoér sin vanliga omgivning
for att fa naturupplevelser som ar ekonomisk barkraftiga
och socialt genomférbara, utan att undergrava den natur-
miljé och de lokala kulturer den ar uppbyggd kring”.

| forstudien “Hallbar naturturism och ekoturism pé lands-
bygden” anvands en bredare definition baserat pa ett for-
slag som har presenterats i samband med besdksnaringen
nystartade process kring en ny nationell strategi.

Denna definition innefattar inte bara sjalva aktiviteten utom-

hus utan aven kringaktiviteter som skapar intékter, jobb och

skatteintékter for svensk besdksnéaring pa landsbygden.
"Naturturism ar forflyttad konsumtion i form av
aktiviteter, boende, maltider och andra turismtjanster dar
sjalva naturupplevelsen ar i centrum.”

I naturturism ingar Ekoturism, "Ekoturism” definieras utifran
"The International Ecotourism Society” definition:

"Ekoturism ar ansvarsfullt resande som bidrar till
skyddet av naturmiljéer och till lokalbefolkningens
valbefinnande”.

| Sverige har Ekoturismféreningen anammat denna
definition genom kvalitetsméarkningen Naturens Basta.

Landsbygd

Det finns ingen vedertagen definition av "landsbygd” utan
det finns flera nationella och internationella definitioner, for
Naturturismprogrammet valjs féljande definition:

"Utanfor storstadsomradena — Stockholm, Goteborg
och Malmoé samt utanfor citykarnor i staider med ett
invédnarantal 6verstigande 80 000".

Gransdragning natur- och kulturturism

Det rader en diffus gransdragning mellan natur och kultur
eftersom de ar nara sammankopplade och paverkar bade
varandra och besdkarnas naturupplevelse. Eftersom kultur-
konsumtion tillsammans med naturupplevelser kan generera
ekonomisk och social barkraftighet pa landsbygden ar
kultur ett viktigt komplement till natur aven i detta Natur-
turismprogram.

Drivkraftssegment

Visit Sweden har tidigare segmenterat malgruppen utifran
demografiska faktorerna som alder, kén etc. Sedan 2013
har vi istallet valt att fokusera pa malgruppens drivkrafter.
Det som nu bestdmmer vilket segment en resenar tillhor

ar anledningen, eller deras drivkraft, att besdka Sverige. Vi
kallar detta for drivkraftssegment. Vi har identifierat tre olika
drivkraftssegment, nyfikna upptackare, aktiva naturalskare
och vardagsmitande livsnjutare.

Soft adventure

Det finns ingen vedertagen definition av Soft adventure.
Men det handlar om upplevelser inom naturturism som
kraver liten eller ingen erfarenhet och med litet risktagande
for deltagaren. Deltagarna &r allt fran nyborjare till
avancerade utOGvare inom olika aktiviteter. Exempel pa

soft adventure-aktiviteter ar vandring, cykling, paddling
och viltskddning. Manga ganger valjer dessa resenérer ett
bekvamt boende.



Intressenter

Globalt

e ATTA, Adventure Travel Trade Association

* Internationella researrangérer, féljande arrangoérer har
deltagit i telefonintervjuer

* Highlander Reisen, Herr Winkels, Tyskland

* ReNatour, Herr Streicher, Tyskland

* Wikinger Reisen, Herr Kimmel, Tyskland

e Diamar, Frau Sloma, Tyskland

* Nature Travels, Sofia Carter, Storbritannien

* Simply Sweden, Chris Graham, Storbritannien

* Discover the World, Russel Davies, Storbritannien
* Exodus, Paolo Bonato, Storbritannien

e Terres d’Adventures, Caroline Laurent, Frankrike

* Natuurlijk Reizen, Peter Guijt, Nederlanderna

* SNP, Leon Huijs, Nederlanderna

Sverige

* Ekoturismféreningen och dess medlemmar, representant
i externa intressentgruppen

* Regionala natverket, representanter finns med i den
externa intressentgruppen, alla regioner har bidragit med
information kring produkter, naturturisms utmaningar och
styrkor.

* Svensk Turism, avstamningsmoten kring vart arbete och
den tilltdnkta nationella strategin for naturturism.

* Tillvaxtverket, dialog kring deras insatser kring Hallbar-
hets produktutvecklingssatsningen (HPU).



Hallbarhetsindex

* Environmental Performance Index 2016% rankar 90
landers presterande utifrdn hogprioriterade miljofragor
inom tva omraden: skydd fér ménniskors halsa och skydd
av ekosystemet. Inom dessa tva politiska mal poangsatts
nationella prestanda i nio omréden bestdende av fler an
20 indikatorer. Sverige finns pa 3:e plats efter Finland och
Island.

* Global Sustainable Competitiveness Index 2015%* baseras
pa kvantitativa indikatorer som samlats in av Vérlds-
banken och andra internationella organ for att utvardera
formégan hos lander att uppréatthalla och skapa nya
intékter baserat pa alla element som mojliggér en fram-
gangsrik hallbar utveckling. Sverige finns pa 2:a plats
efter Island.

* Inom Travel & Tourism Competitiveness Index*° ar en
pelare miljomaéssig hallbarhet. Sverige finns pa 9:e plats.
Topp 3 inom pelaren miljomassig héallbarhet utifrdn Travel
& Tourism Competitiveness Index 2015: 1. Schweiz, 2.
Irland, 3. Finland.

% Environmental Performance Index 2016 http://epi.yale.edu/sites/default/files/EPI2016_FINAL%20REPORT.pdf
% Sustainable Competitiveness Index 2015 http://solability.com/the-global-sustainable-competitiveness-index/the-index
“The Travel & Tourism Competitiveness Index http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/



Efterfragade aktiviteter
inom naturturism

Nedan foljer kortfattat de aktiviteter som efterfrdgas av var
utvalda malgrupp De Naturfokuserade Resenérerna:

Nationalparker

Sveriges nationalparker och naturreservat rymmer bland
annat fjall, urskogar, myrar, skargérdar och aldre odlings-
landskap. Redan 1909 bildades Sveriges nio forsta national-
parker och de var ocksa de forsta i Europa*'. Andelen skydd-
ade naturomraden har 6kat bade i Sverige och i varlden,
drygt 100 ar efter Sveriges forsta nybildade nationalparker
har antalet vuxit till 29 stycken. | Visit Swedens maélgrupps-
analys kommer aktiviteten "besdk av nationalpark/naturum”
pa forsta plats bland naturrelaterade aktiviteter. Enligt Bloom
Consulting 6kade Sverigesdkningar inom naturomraden/
fenomen pé natet dar aven nationalparker ingar med 27
procent 2015 jamfort med 20144,

Vandring

Svenska Turistféreningens fjallstugor och fjallstationer

slar nya rekord i bestksantal varje ar. Jenny Engstrom,
pressansvarig pa Sveriges Turistforening framhaller att
den bekvamare formen av vandring, ett “Soft-adventure”
déar dagsturer garna far avslutas med en god middag och
darefter en bekvam vila blir allt vanligare*®. Denna typ av
vandring &r aven populéra i Osterrike, Italien, Storbritannien
och den stora mélgruppen ar medelalders resenarer. Enligt
Peter Fredman, professor i naturturism pa ETOUR é&r det
framst fyra faktorer som kopplas ihop med vandring, det
sociala, naturupplevelsen i sig, den fysiska aktiviteten

och att uppleva avkoppling*. Peter Fredman tror aven att
enkelheten ar en stark bidragande faktor till vandringens

“'Naturvardsverket

popularitet, det ar en enkel aktivitet som latt kan anpassas
efter ens egen férmaga och till en relativt lag kostnad. Enligt
IBIS-undersokningen fran 2014 &r “vandring i skog och
berg” den mest populéra naturrelaterade aktiviteten med
placering pa sjunde plats®. Aven Bloom Consulting visar att
vandringsrelaterade digitala Sverigesdkningar dkade med 23
procent 2015 jamfort med 20144,

Aka bat eller segla

Med en av varldens storsta skargardar, manga sjéar och
kanaler har Sverige bra forutsattningar for ett rikt batliv.
En levande skérgard, allemansratten, strandskyddet och
fritt handredskapsfiske langs véra kuster och i de stora
sjoarna ar ytterligare faktorer som berikar béatlivet da
naturen blir 1attillganglig for allmanheten. Ménga svenskar
ar batintresserade vilket i sig kan attrahera utlandska
besokare da den svenska livsstilen enligt Visit Swedens
Brand Tracking®” uppfattas som attraktiv. Enligt SweBoat,
Batbranschens Riksforbund*® finns det samtidigt ett starkt
véxande intresse fran batagare i vara grannlander att
forlagga semestrar till svenska vatten. Detta ar en viktig
intaktskalla d& statistik fran ICOMIA visar att Norge och
Finland har ndgot hogre battathet &n Sverige som anda

ar ett av varldens mest fritidsbattata lander®. | samma
rapport gar det att lasa att andelen utlandska batnatter i
gasthamnarna uppgick under 2014 till 39 procent dar batar
med norsk flagg ar flest foljt av tysk flagg.

“2Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pa sokstrangar géllande turism, 6ver 40 olika @amnesomréden, exempelvis
vandring, cykling och viltskddning, som har med turism att gora utifran tesen fler sékningar — storre efterfragan.

43 Etc.se, Karin Anneback, 30 Juni 2014
“Vandring - folkrorelsen som aldrig stannar, Expressen 24 Juli 2014
“ Swedish Border Survey IBIS 2014, Tillvaxtverket

http://www.tillvaxtverket.se/sidhuvud/englishpages/tourismindustryissuesandstatistics/swedishbordersurveyibis/ibis20112014.4.b5c1e11460ef4bead2eeb6.html
% Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pa sokstrangar géllande turism, 6ver 40 olika amnesomréden, exempelvis
vandring, cykling och viltskddning, som har med turism att gora utifran tesen fler sékningar — storre efterfragan.

“7Visit Sweden Brand Tracking 2014

48 Batlivsundersokningen 2015, SweBoat, Batbranschens Riksférbund. http://www.transportstyrelsen.se/sv/sjofart/Fritidsbatar/Statistik-och-fakta--fritidsbatar/Fakta-om-batlivet/

“|COMIA, Folkméangd/antal fritidsbatar, 2014



Sol och bad

Var mélgrupp de naturfokuserade resenérerna njuter géarna
av "sol och bad” pa sin Sverigesemester men det &r inte
den primara anledningen att resa hit. Sverige ar inte en
klassisk sol och bad destina-tion pa grund av osékrare
vaderforhallande &n sddra Europa. Primér anledning eller ej,
Sverige har produkten i form av en lang kust, manga sjoar,
rena forhallanden ej 6verbefolkade stander samt déar sol och
bad kan kombineras med andra efterfrdgade aktiviteter.

Safari & Viltskadning

Termen viltskddning innefattar ett brett sortiment av
produkter och upplevelser, till exempel fagelskadning till
algsafari i djurens naturliga miljé. Viltskadning kan aven
innefatta fordjupad kunskap om flora och fauna déar ocksa
motet med lokalbefolkningen kan bidra med ett kulturellt
tillagg till safari-upplevelsen. | motsats till USA, dér man

ser en stagnation inom Wildlife watching-segmentet mellan
2006-2011%° okar safari och viltskddning inom naturturism

i Sverige. ETOUR’s kartlaggning av svensk naturturism fran
2014%" visar bland annat att det da var drygt 200 féretag som
bedrev guidade aktiviteter inom viltskddning, samt att det
sedan 80-talet har varit en 6kande trend i nystartade féretag
inom viltskddning. Samma kartlaggning visar att de flesta
internationella bestkarna kommer frén Tyskland med sina 38
procent foljt av Danmark, Nederlanderna och Storbritannien.
Bloom Consulting visar dock en svag negativ utveckling da
Sverigesokningar inom viltskddning minskade med 3 procent
2015 jamfort med 20142,

Cykling

Cykling generellt och cykelturism &r en tydlig pagdende
trend som har varit aktuell lange ute i Europa och i USAS%2,
Nar en trend tar fart i USA vaxer den sig ofta stor aven i
pa andra marknader, ndgot som nu marks av i Sverige. Ett
bra exempel ar Kattegattleden, Sveriges fOrsta nationella
cykelled som invigdes 2015 (flera nya nationella cykelleder
ar planerade). En av anledningarna att Kattegattleden
genomfordes ar att nya kopstarka malgrupper har tagit
plats i cykelsadlarna%. Aven organisationen Sweden

by Bike havdar att cykelturismen redan é&r en etablerad
miljardindustri i Europa och att Sverige har en outnyttjad

potential. Enligt Sweden by Bike kravs det forbattringar
framst inom infrastruktur och marknadsféring for att lyckas
sld igenom®®. Enligt IBIS 6kade de utlandska bestkarna
som cyklade under sin Sverigevistelse med 6 procent
mellan 2011-2014%. Aven Bloom Consulting visar p& en
positiv utveckling da cykelrelaterade Sverigestkningar

pa natet kade med 17 procent 2015 jamfort med 20145,
Inom cykelsegmentet finns olika inriktningar; leisure, road,
downhill, cross country foér att n&mna nagra.

Kajak och kanot

Aktiviteter runt kajak och kanot visar pa en tilltagande trend
i USA, att paddla kajak med ett mer avkopplande fokus
okade med 11 procent fran 2010 - 2013%. Aven den relativt
nya foéreteelsen SUP — Stand up Paddleboard som blir allt
vanligare i Sverige visade en tilltagande trend i USA pa 24
procent under samma period (dock fran ldga nivaer). Som
tidigare namnt ar det mycket troligt att vi ser samma utveck-
ling i Sverige da trender i USA har en benéagenhet att smitta
av sig pa andra marknader. Tyvarr &r statistik och informa-
tion runt Sveriges kajak- och kanotmarknad nést intill obe-
fintlig da det inte finns ndgon branschorganisation. | samtal
med ett foretag som erbjuder kajak och kanot uthyrning

och turer i Stockholms skéargéard ar det vanligast att nyttja
aktiviteten under en helg. De har kunder fran hela véarlden
men flest kommer fran Europa. Deras storsta malgrupp ar
utlandska turister som inte har méjlighet att ta med sig sin
utrustning pa semestern och som uppskattar var svenska
allemansratt®®. Enligt Bloom Consulting visar kajakrelaterade
SverigesOkningar pé natet en positiv utveckling da dessa
o6kade med 8 procent 2015 jamfort med 2014,

502011 National Survey of Fishing, Hunting & Wildlife Associated Recreation, US Fish & Wildlife Service

5" Naturturism — en vaxande bransch, 2014, Peter Fredman, Christine Lundberg, Sandra Wall-Reinius

52Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pé sokstrangar géllande turism, éver 40 olika &mnesomraden, exempelvis
vandring, cykling och viltskddning, som har med turism att géra utifran tesen fler sékningar — stérre efterfragan
53WTM Global Trends Report 2014 och WTM 2014 Industry Report har tagits fram med féretaget Euromonitor International

%Sydsvenskan, 19 juli 2015
% Swedenbybike.se
% Swedish Border Survey IBIS 2014, Tillvaxtverket

http://www.tillvaxtverket.se/sidhuvud/englishpages/tourismindustryissuesandstatistics/swedishbordersurveyibis/ibis20112014.4.b5c 1e11460ef4bead2eeb6.html

57 Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pé sokstrangar géllande turism, éver 40 olika &mnesomraden, exempelvis
vandring, cykling och viltskddning, som har med turism att gora utifran tesen fler sékningar — storre efterfragan.

% Qutdoor Recreation Participation, Topline Report 2014, https://outdoorindustry.org/images/researchfiles/ResearchParticipation2014Topline.pdf?207

% Horisont Kajak, Carin Green, mars 2016

% Bloom Consulting, Digital Demand (D2©) Sweden s Touristic Demand, 2016. Rapporten baseras pé sokstrangar gallande turism, 6ver 40 olika &mnesomraden, exempelvis
vandring, cykling och viltsk&dning, som har med turism att géra utifran tesen fler sékningar — storre efterfragan.
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Top of mind semesteroch hallbara
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Intresse for att resa till Sverige pa semester for att
uppleva naturen
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