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Forord

Besoksnaringen blir allt viktigare for Sveriges ekonomi och tillvaxt. Turisternas konsumtion dkar
stadigt och under 2010 stod besoksnéaringen for ett storre exportvarde an jarn- och stalindustrin. De
utlandska bestkarnas konsumtion i Sverige 6kade med 1,7 procent till drygt 87 miljarder kronor.
Statskassan fick ett tillskott pa narmare 13 miljarder kronor i momsintékter fran utlandska besokare i
Sverige.

For detaljhandeln &r turisterna en viktig intaktskalla. Drygt var tionde krona i Sveriges alla butiker
kommer frén turismen. Turisterna lagger 30 procent av sin reskassa pa shopping, vilket ar mer an de
spenderar pa boende, restauranger och transporter. De utlandska besokarna shoppar annu mer,
mycket beroende pa den omfattande granshandeln.

Handeln ar darfér en sjalvklar del av besdksnaringen och Svensk Handel har en aktiv roll i
turismfragor. Vi samarbetar med andra organisationer och foretag genom bland annat &garskapet i
Svensk Turism AB, som ager halva Visit Sweden tillsammans med staten. Vi ar delaktiga i den
nationella strategin for svensk besdksnaring som togs fram i fjol av Svensk Turism tillsammans med
en rad statliga och privata aktorer. Malet ar att till 2020 férdubbla naringens omséattning. Som en del
av strategin har bolaget Svensk Destinationsutveckling AB bildats, dar Svensk Handel ar representerad
i styrelsen. Bolagets affarsidé ar att dels utveckla befintliga turistdestinationer, dels skapa nya
attraktiva resmal. Svensk Handel ingér ocksa i den strategigrupp som bildats under namnet
Stockholmsmodellen 2020, med uppgift att utveckla beséksnaringen i Stockholm.

Svensk Handel tar regelbundet fram statistik for att visa handelns betydelse for besoksnaringen.
Denna rapport som vi latit HUI Research gora ar en uppfoljning av fjolarets kartlaggning av
turisternas shopping. Slutsatsen ar att shoppingturism &r en expansiv del av beséksnaringen som har
fortsatt goda utsikter att vixa. Svensk Handels medlemsforetag har stora méjligheter att erbjuda de
shoppingupplevelser som turisterna efterfragar.

Stockholm i augusti 2011

Yvonne Ingman
Vice vd Svensk Handel



Sammanfattning

Detaljhandel och turism ar tva delar av den svenska ekonomin som véxer i betydelse. Den svenska
detaljhandeln omsétter nara 620 miljarder kronor och genererar cirka 240 000 arbetstillfallen
(helarsverken) i Sverige. Svensk turism i sin tur omséatter nara 255 miljarder kronor och bidrar med
dver 160 000 arbetstillfallen (helarsverken).

Shoppingturismen utgor en allt viktigare del av den svenska detaljhandeln och darmed ocksa av den
svenska ekonomin. Shopping ingar som en allt viktigare del av resandet och i takt med att turistandet i
och till Sverige 6kar vaxer ocksa shoppingturismen. Det gor den ocksa som en foljd av att
shoppingdestinationerna blir allt fler och lockar ett vdxande antal besdkare. Konsumenterna har visat
sig vara villiga att resa langt for att gora fynd eller hitta ett sarskilt sortiment. Gekas i Ullared, Lager
157 i Gallstad och Glasriket i Smaland ar exempel pa shoppingdestinationer som attraherar langvéaga
bestkare. Shoppingturismens andel av detaljhandelns omsattning &ar hela 12 procent och utlandska
bestkare lagger 48 procent av sin konsumtion i handeln under besok i Sverige.

Aven granshandeln, som har vuxit kraftigt under 2000-talet, &r en faktor som driver
shoppingturismen. Granshandeln sker framst i regioner utefter landets granser i kommuner som Eda
och Arjang i Varmland, Haparanda i Norrbotten och Strémstad i Véastra Gétaland.

Allt talar for att shoppingturismen fortsatter att 6ka under de kommande aren, inte minst som en foljd
av den nationella strategin fér besdksnaringen som syftar till att férdubbla turismens omséattning fram
till ar 2020. Detta innebar att shoppingturismen fortsatt kommer att vara en nationell angelagenhet
for alla parter inom bade handel och turism.
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1. Inledning

Den svenska besoksnaringen och detaljhandeln har under en lang tid utvecklats positivt och sa har
aven varit fallet under de senaste aren, finanskriser och lagkonjunkturer till trots. | jamférelse med
manga andra branscher i svenskt naringsliv har dessa bada i manga fall utklassat sina konkurrenter
och som en naturlig foljd av detta har ocksa den svenska shoppingturismen utvecklats mycket positivt.
HUI Research genomforde redan 2005 en studie av den svenska shoppingturismen dar det framgick
att 10 procent av detaljhandelns omséattning kunde hérroras till inkommande och inhemska turister,
vilket i sin tur innebar att 25 procent av turisternas totala konsumtion hamnade i detaljhandeln. | fjol
undersoktes fragan pa nytt och da kunde konstateras att bada dessa andelar vuxit betydligt. Under
2009 stod turismen for 13 procent av handeln omséttning och hela 31 procent av turisternas
konsumtion hamnade i detaljhandeln.

Denna rapport syftar till att uppdatera fjolarets rapport om shoppingturism och kartlagga hur
utvecklingen har sett ut under det senaste aret.

Inledningsvis beskrivs shopping och turism och dérefter den svenska detaljhandeln och dess struktur,
omfattning och utveckling. Darefter genomfdrs samma dvergripande beskrivning av den svenska
bestksnaringen och slutligen beskrivs och forklaras den svenska shoppingturismen.

Rapporten ar forfattad av Fredrik Kolterjahn, senioranalytiker vid HUI Research, pa uppdrag av
Svensk Handel.



2. Shopping och turism

Bade handeln och turismen styrs och paverkas av en méngd olika faktorer. Detaljhandeln paverkas
framst av kopkraften i upptagningsomradet, alltsé av befolkningen och dess inkomster. For turismen
ar attraktionen, serviceutbudet, kommunikationerna och marknadsforingen viktiga faktorer. Resor till
och fran attraktionen samt olika forséljningskanaler ar ocksa viktiga, men viktigast ar attraktionen i
sig. Shoppingturismen binder samman de bada branscherna och har mycket gemensamt med dem
bada. Laget &r viktigt, attraktionen och konceptet ar viktiga, kommunikationen &r viktig, transporten
ar viktig och sé vidare. Att skapa lénsam och attraktiv shoppingturism kraver alltsa en mangd olika
insatser och férutsattningar.

Figur 1 Kopplingarna mellan handel och turism kan ge attraktiv shoppingturism

2.1 Vad &ar avgdrande for bra handel?

Det finns flera faktorer som ar viktiga for att bra shopping ska kunna uppsta. Bland de viktigare
aterfinns kopkraften i upptagningsomradet, det vill sdga de pengar som finns till forfogande eller
marknadens storlek. Kopkraften styrs av antalet konsumenter i upptagningsomradet samt deras
inkomster. Képkraften ar hog da det finns manga konsumenter med hoga inkomster i
upptagningsomradet. En annan faktor ar butikens marknadsandel. Denna beror pa hur val en butik
lyckas havda sig i konkurrensen inom upptagningsomradet.

Att identifiera bra marknadslagen ar ofta relativt enkelt. En butik eller ett kdpcentrum bor finnas i en
region med en stor och vaxande befolkning dar det finns manga arbetsplatser och dar inkomsterna ar
goda. Att vara konkurrenskraftig ar daremot svarare. Hur ska man som handlare sticka ut sa att just
den egna butiken blir mer intressant &n alternativen? Hur forandras efterfragan éver sasongerna och
hur paverkar det utbudet och butiken? Detta ar exempel pa frdgor som handlare standigt méaste stélla
sig sjalva for att uppratthalla och o6ka sin forséljning.

Befolkningsméngden &r sannolikt den enskilt viktigaste forklaringen till en hdg forséljning. Detta
géller inte minst inom dagligvaruhandeln, da narheten till butiken &r viktig. Detaljhandeln i Sverige
har under de senaste artiondena genomgatt en strukturomvandling som har inneburit en inflyttning
till staderna. Detta paverkar detaljhandeln i hela landet och framst pd mindre orter. Har bor dock
poéngteras att just turism kan vara ett alternativ for glesbygdskommuner vars handel stagnerar.

Andra faktorer som kan paverka forsaljningen, dven om de &r betydligt svarare att mata, ar
sparkvoten, rantan och vardet pa den svenska kronan. Dessutom paverkar ocksa hushallens
forvantningar pa den egna och landets ekonomi samt arbetsldsheten konsumtionen, négot som har
varit hogaktuellt under de senaste tva aren. Vardet pa den svenska kronan &r i detta sammanhang
kanske extra intressant. En svag svensk krona kan i forlangningen leda till att importerade varor blir
dyrare i Sverige och detta kan i sin tur leda till att de kdps i mindre utstrackning. Det omvanda kan



dock ocksé vara sant, det vill siga att detaljhandeln istallet gynnas av en svag krona som leder till 6kad
turism. Detta har varit mycket tydligt under 2008 och 2009 i Malmdregionen, dar stora mangder
danska turister har besdkt staden och regionen for att spendera sina, relativt sett, starkare danska
kronor. Denna effekt minskade under 2010.

2.2 Vad ar avgorande for ett attraktivt besoksmal?

Ett liknande resonemang kan ocksa foras kring vad som skapar ett attraktivt och Ionsamt besoksmal.
En turist attraheras av en mangd faktorer. Det mest betydelsefulla for att en region ska utvecklas till
ett attraktivt bes6ksmal ar att det finns en attraktion, det vill sdga att det finns ndgot att se och gora pa
den aktuella platsen. Nationalencyklopedin beskriver en attraktion som en konkret lockande
foreteelse.

Vardet av en attraktion kan delas upp i tre olika klasser. Den priméra attraktionen ar den attraktion
som gor att turisten valjer just en viss region. Exempel pa detta ar Liseberg i Goteborg eller
fjallanlaggningen i Are. Den sekundara attraktionen kan ocksa ha betydelse for valet av besoksmal
men ar inte det primara, det kan exempelvis vara Stadshuset i Stockholm. Tertiarattraktionen
upptacks pa beséksmalet och ar ofta inte kand pa forhand utan turisten véljer vissa restauranger eller
naturupplevelser runt resans priméra attraktion. Aven Guide Michelin anvander ett matt som rankar
attraktioner enligt ett liknande monster. | guiden kallas den priméra attraktionen "vard en resa”,
exempelvis IceHotel i Jukkasjarvi. Den sekundara attraktionen kallas "vard en omvag”. Exempel pa
detta ar Oresundsbron eller farjorna mellan Helsingborg och Helsingdr. Den tertiara attraktionen &ar
"vard ett besok” och kan egentligen vara alla turistattraktioner, beroende pa intresse.

Tabell 1 Olika typer av attraktioner enligt Guide Michelin

Typ av attraktion Beskrivning Exempel

Primar Vard en resa IceHotel i Jukkasjarvi
Sekundéar Vard en omvag Oresundsbron
Tertiar Vard ett besok

Nér det galler turisternas val av resmal ar rekommendationer mycket viktiga, vilket i sin tur innebar
att service och kvalitet spelar stor roll. De ar dessutom faktorer som ar paverkbara. De flesta turister
vill bade bo bra och ata gott, oavsett om det ar en budgetresa eller ndgot mer pakostat. Det maste
finnas tillrackligt manga baddar av den standard och med den service turisten dnskar. Utbudet maste
alltsa vara tillrackligt stort. Pa vissa besoksmal kravs hog standard for att locka den sortens turister
som tilltalas av attraktionen, pa andra kan det racka med en campingplats eller en stugby.

Vid val av besoksmal tar turisten ocksa hansyn till kommunikationerna, det vill saga till hur enkelt det
ar att ta sig till besoksmalet, men det ar viktigt att komma ihag att turisten inte alltid efterfragar enkla
I6sningar. Att ett besoksmal &ar svartillgangligt kan vara en del av upplevelsen, inte minst inom den sa
kallade aventyrsturismen. Det sistndmnda galler dock framst inom Sverige. For utlandska turister
maste det fortfarande vara smidigt och enkelt att ta sig till Sverige for att kunna turista har. Av den
anledningen ar direktkommunikationer med flyg, bat och tag viktiga.

Ur ett marknadsforingsperspektiv maste produkten ocksa vara séljbar. Turisten vill ha en smidig
I6sning och de olika delarna i en turistprodukt kan paketeras for att underlatta férsaljning,
marknadsforing och 6vrig information. Detta kan bland annat ske pd maéssor eller i olika



turistkataloger. Produkten maste marknadsféras och detta ar en del av att skapa en image eller ett
varumarke som turisten ska tilltalas av. Har kan sannolikt internet spela en stor roll i framtiden, nér
det galler att samordna bokning av resor, boende och aktiviteter. Det maste upplevas som enkelt att
boka sin resa och vistelse i Sverige. Turisterna &r mycket trendkénsliga och det &r betydelsefullt att
attraktionen foljer med i utvecklingen.

Avslutningsvis finns det olika sorters lokaliseringsstrategier inom turistnéringen. Den
marknadsorienterade lokaliseringen innebar att man anvander sig av befolkningstata omraden for att
locka turister och den natverksorienterade av att det byggs flera attraktioner i anslutning till varandra,
vilket i sin tur lockar annu fler att etablera en attraktion i omradet. En tredje strategi ar den resurs-
orienterade lokaliseringen, vilken innebar att det &r en tillganglig resurs (till exempel ett naturomrade)
som &ar den nodvandiga forutsattningen for att turism ska utvecklas i ett omrade.

Det finns aven icke-paverkbara faktorer som &r betydelsefulla for ett besoksmal. Det kan vara vader,
olika ekonomiska handelser eller krig och katastrofer.

Enskilda evenemang och handelser ar ocksa viktiga for turismen. Ett bra exempel ar det kungliga
brollopet som dgde rum i Stockholm den 19 juni 2010. Bréllopet var en engangsforeteelse som
sannolikt hade stor inverkan pa den svenska turismen, atminstone i huvudstaden. Det gar dessutom
att anta att brollopet har paverkat bilden av Sverige och Stockholm pa ett, forhoppningsvis, positivt
satt. De langsiktiga effekterna och mediaeffekten av ett dylikt evenemang ska inte underskattas.



3. Den svenska detaljhandeln

Detaljhandeln har under den senaste tjugoarsperioden genomgatt en kraftig tillvaxt och
strukturomvandling. Okad konkurrens mellan marknadsplatser, foretag och butiker, samt teknisk
omvandling har gynnat konsumenterna genom sénkta priser och en veritabel utbudsexplosion av varor
och tjanster. Parallellt med detta har detaljhandelns betydelse fér Sveriges ekonomi och tillvaxt dkat.
Idag spenderar konsumenterna omkring 30 procent av sin disponibla inkomst i detaljhandeln (jamfort
med néra 50 procent ar 1970) samtidigt som branschen omsétter drygt 615 miljarder kronor och
sysselsatter 240 000 medarbetare.

Ett av de frAimsta k&nnetecknen for detaljhandelns strukturomvandling &r att tillvaxten &r starkt
geografiskt koncentrerad. Under perioden 1997-2007 skedde knappt 85 procent av tillvaxten i 70
kommuner. Av landets 290 kommuner uppvisar sdledes 220 en svag eller obefintlig tillvéaxt.
Kénnetecknande for tillvaxtkommunerna ar att de uteslutande utgoérs av storstader, residensstader,
forortskommuner och mindre kommuner med speciella forutsattningar sdsom granshandel och/eller
shoppingturism. Foljden av denna utveckling ar att detaljhandeln idag ar starkt koncentrerad till
kommuner och regioner med en stor och/eller starkt véaxande befolkning. Ar 2009 aterfanns 75
procent av sdllankdpsvaruhandeln i 48 kommuner samtidigt som 75 procent av dagligvaruhandeln
aterfanns i 89 kommuner.

Tabell 2 Snabbfakta om detaljhandeln

Omsaéttning 2010 MKkr 616 838
Utveckling 09/10 Procent 3,7
Utveckling 00/10 Procent 56,7
Butiker Antal 47 768
Anstallda Antal 238 792

Kalla: SCB/HUI Research



Figur 2 Omsaéttningsutveckling i detaljhandeln, 1990-2010
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Kalla: HUI Research

Som konsumenter tillbringar vi atskilliga timmar i veckan med att handla. Utbud, priser och
tillgédnglighet spelar roll for manniskors livskvalitet. Handeln bidrar till den totala attraktiviteten i en
stad, en stadskérna, en kommundel eller ett bostadsomrade. Handeln &r ocksa en valstandsfaktor
genom att den skapar arbetstillfallen och bidrar till tillvaxten.

Detaljhandeln delas in i tvd huvudgrupper — sallankdpsvaruhandel och dagligvaruhandel.
Sallankdpsvaruhandeln inrymmer de flesta detaljhandelsbranscher som finns representerade pa en
véalsorterad shoppinggata. Dagligvaruhandeln inrymmer framst livsmedelsbutiker, men &ven till
exempel Systembolaget, tobak, tidningar och parfym. De tva huvudbranscherna beskrivs narmare i
nastkommande avsnitt.

Handeln har under alla tider standigt genomgatt en omvandling. Mycket av det som syns i handeln i
dag i form av marknadsplatser, butikskoncept, produkter med mera fanns inte alls eller sag
annorlunda ut for 10-20 ar sedan. Som exempel kan namnas att antalet dagligvarubutiker har minskat
med 25 procent sedan 1993. A andra sidan har antalet stormarknader, som exempelvis Maxi ICA och
Coop Forum, trefaldigats under samma period och vi har fatt helt nya butikskoncept som Lidl och
Netto.

Inom séllanképsvaruhandeln har flera utlandska butikskedjor, som exempelvis Media Markt,
Bauhaus, Hornbach, Plantagen och EI-Giganten, ppnat stora butiker med stort sortiment och ofta
laga priser och darmed forandrat villkoren inom branscher som hemelektronik, tradgérd och jarn- och
bygghandeln.
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Ar 1990 var internet fortfarande nytt och manga svenskar hade ingen internetuppkoppling. Ar 1996
utsdg HUI Research Internetpaketet till Arets Julklapp och idag anvander 91 procent av svenskarna
mellan 16 och 75 ar internet. Nastan alla (99 procent) svenskar mellan 16 och 30 &r anvander internet.
Internet har skapat helt nya mojligheter for distanshandel (e-handel) med detaljhandelsvaror. Aven
om e-handeln dnnu bara star for cirka fyra procent av omsattningen i handeln i genomsnitt sa har den
tagit betydande marknadsandelar i vissa branscher. E-handeln star exempelvis for drygt 30 procent av
omséttningen i bokhandeln, 20 procent av omséattningen i elektronikhandeln och 10 procent av
omséttningen i kladhandeln.

En bransch dar e-handeln, trots allvarliga forsok fran de stora aktorerna, inte har slagit igenom ar
dagligvaruhandeln. Hur detaljhandeln kommer att se ut i framtiden beror till stor del pa
konsumenterna, deras inkomster, val och attityder.

Handeln konkurrerar med andra tjanstendringar om lyx och service. Upplevelsenadringar, som turism
och media, star redan for en stor del av BNP. Handeln méste tanka i nya banor och kombinera
forsaljning av varor med forsaljning av upplevelser och andra tjanster for att behalla sin andel av
konsumtionen. Okande inkomster innebéar ocksé att trenden med en snabbare tillvéxt i
sallanképsvaruhandeln jamfort med dagligvaruhandeln forvantas fortsatta. Under kommande ar
forvantas konsumtionen av sallankdpsvaror vaxa nastan dubbelt s& mycket som konsumtionen av
dagligvaror. Det finns flera forklaringar till detta. En av dessa &r att en hdgre inkomst enbart
marginellt paverkar mangden mat vi koper, men har en stor paverkan p& hur mycket sallankopsvaror
vi konsumerar.

Ett satt att mata handelns relativa styrka regionalt ar ggnom HUI Research forsaljningsindex.
Forsaljningsindex kan sagas vara en indikator pa kopstrommar éver kommungrénser. Ett
forséljningsindex pa 100 innebar att forséljningen per capita i kommunen ar densamma som
forsaljningen per capita i riket. Vid ett forsaljningsindex 6ver 100 ar forsaljningen per capita hdgre an
rikets. Detta tyder pa ett infléde av konsumtion till handeln i kommunen, men kan ocksa bero pa att
kommuninvanarna konsumerar mer darfor att de har hogre inkomster dn den genomsnittlige
medborgaren. Ett forsaljningsindex klart lagre an 100 kan innebéra att detaljhandeln inte formar
behalla den potentiella konsumtion som finns i kommunen, men det kan ocksé bero pa att
kommunens invanare har en lagre genomsnittlig inkomst. | resonemanget ovan forutsatts att
konsumtionsmonstret inte markant varierar inom riket. Det boér poangteras att index som klart under-
eller 6verstiger 100 ar sékrare dn index som ligger néara 100. | kartan nedan askadliggors alla
kommuner i riket med ett totalt forséaljningsindex éver 100.
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Figur 3 Kommuner i riket med ett totalt
forséljningsindex 6ver 100

Kalla: HUI Research

3.1 Dagligvaruhandeln

Nagra exempel:

| Vasteras ar handeln fordelad mellan
stadskarnan, som har en omfattande
handel, och de tva externa
handelsplatserna Hélla och Erikslund.
Sammantaget har Véasteras en mycket
stark handel. Med ett totalt index pa 116
har Vasteras ett tydligt inflode av
kopkraft fran den omkringliggande
regionen.

Kalmar har ett totalt forsaljningsindex

/.pé 128, vilket innebar att de ligger

markant 6ver riksgenomsnittet. |
Kalmar ar handeln férdelad framst
mellan stadskarnan (Kvarnholmen) och
de tva externa handelsplatserna Giraffen
och Hansa City. Bade daglig- och
sallanképsvaruhandeln &r stark och har
index klart dver 100.

Dagligvaruhandeln bestar, som namndes tidigare, framst av livsmedelsbutiker, men dven
Systembolaget och handel med tidningar, tobak och parfym ingar. Dagligvaruhandeln har, precis som
hela detaljhandeln, genomgatt stora forandringar under de senaste artiondena, framst genom en 6kad
effektivisering. Totalt omsatte dagligvaruhandeln cirka 276 miljarder kronor under 2010. Sedan &r
2000 har omsattningen i branschen 6kat med drygt 48 procent.

12



Tabell 3 Snabbfakta om dagligvaruhandeln

Omséttning 2010 Mkr 276 427
Utveckling 09/10 Procent 2,1
Utveckling 00/10 Procent 48,3
Butiker Antal 13 008
Anstéllda Antal 85 581

Kalla: SCB/ HUI Research Kommentar: exklusive Systembolaget

Dagligvaruhandelns omséattningsutveckling har varit mycket god under de senaste 15 &ren, som
framgar av diagrammet nedan. Denna bransch ar inte fullt lika volatil som resterande delar av
detaljhandeln, vilket beror p4 att alla manniskor beh6ver mat och att denna forséljning inte forandras
lika mycket beroende pa konjunkturens svangningar.

Figur 4 Omsattningsutveckling i dagligvaruhandeln 1990-2010
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Kalla: HUI Research

Dagligvaruhandeln bestar, som namnet antyder, framst av varor som konsumeras mer eller mindre
dagligen, vilket innebér att denna bransch har en betydande geografisk spridning.
Strukturomvandlingen i dagligvaruhandeln har dock varit omfattande under en lang tid. Enbart sedan
ar 2000 har cirka 1 500 dagligvarubutiker stangt. Det ar framst den smaskaliga butikshandeln som har
gett plats at storre och effektivare butiksenheter.
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Figur 5 Antal butiker i dagligvaruhandeln, 2000-2010
15500 1

15 000

14 500 A

14 000 A

13 500 A

13 000 A

12 500 A

12 000 -~

11500 -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Kalla: HUI Research

Nar forsaljningsindex for dagligvaruhandeln studeras framgar att variationerna runt om i riket ar
mindre &n for detaljhandeln totalt sett. Det finns givetvis kommuner som har en mycket omfattande
dagligvaruhandel, inte minst de stora turistorterna som under delar av aret har en betydligt stérre
befolkning &ar vanligt, men 6verlag ar konsumenterna inte beredda att aka lika langt for att handla
dagligvaror.
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Kartan nedan &skadliggor alla kommuner i landet med ett forsaljningsindex inom dagligvaruhandeln
Over 100.

Figur 6 Kommuner i riket med ett
dagligvaruindex dver 100

Nagra exempel:

[
/  Norrtalje & en kommun med en, sett till

befolkningsunderlaget, mycket stark
dagligvaruhandel. Kommunens index pa 128
forklaras till stor del av de manga
sommargasterna i kommunen. Norrtélje ar den
kommun i landet som har flest fritidshus.

__--®Stromstad ar den kommun i riket som har
Overlagset hogst forsaljningsindex for
dagligvaror. Med ett index pa 1135 har
kommunen ett enormt infléde av kdpkraft, dels
fran den omkringliggande regionen men framst
fran Norge i form av granshandel.

Kalla: HUI Research
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3.2 Séallanképsvaruhandeln

Séllankdpsvaruhandeln ar ett samlingsbegrepp for i stort sett alla delar av detaljhandeln som inte &r
livsmedel. Nagra av underbranscherna i sillanképsvaruhandeln ar kladhandel, skohandel, jarn- och
byggvaruhandel, guldsmedshandel och hemelektronikhandel. Detta ar den del av detaljhandeln som
har vuxit allra kraftigast under den senaste tjugoarsperioden.

Totalt omsatte branschen under 2010 drygt 340 miljarder kronor och trots 2008 och 2009 ars
finanskris och ldgkonjunktur véaxte branschen med 5,0 procent under 2010. De senaste tio &ren har
omséattningen vuxit med hela 64 procent.

Tabell 4 Snabbfakta om séllanképsvaruhandeln

Omsaéttning 2010 Mkr 340 409
Utveckling 09/10 Procent 5,0
Utveckling 00/10 Procent 64,3
Butiker Antal 27 895
Anstéllda Antal 153 211

Kélla: SCB/ HUI Research Kommentar: exklusive Apotekshandeln

Aven séllankdpsvaruhandeln har haft en mycket god utveckling under de senaste 15 &ren. Denna
bransch paverkas, till skillnad fran dagligvaruhandeln, betydligt mer av det dvergripande
konjunkturléget. Dels séljer branschen varor som inte i lika hog grad &r livsnédvéandiga och dels

finansieras en stor del av inkopen i sallankdpsvaruhandeln med 1an av olika slag. | samre tider &ar det

naturligt att denna typ av konsumtion blir mer aterhallsam.
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Figur 7 Omsaéttningsutveckling i sallanképsvaruhandeln 1990-2010
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Kalla: HUI Research

Till skillnad frén i dagligvaruhandeln har antalet butiker i sallanképsvaruhandeln 6kat relativt kraftigt

under de senaste aren. Sedan ar 2000 har det tillkommit néastan 3 500 nya butiksenheter. Liksom i

dagligvaruhandeln har trenden gatt mot allt stérre butiksenheter. Till skillnad fran dagligvaruhandeln

ar dock séllankdpsvaruhandeln betydligt mer koncentrerad till sin natur.
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Figur 8 Antal butiker i séllanképsvaruhandeln, 2000-2010
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Kalla: HUI Research

Denna koncentration askadliggors delvis genom att forsaljningsindex for branschen studeras. Det
framgar tydligt av kartan nedan att sallank6psvaruhandeln &r koncentrerad rent geografiskt.
Gemensamt for de orter i landet som har ett forséljningsindex éver 100 inom séllankdépsvaruhandeln
ar att samtliga har etablerade handelsplatser (exempelvis ett IKEA-varuhus eller ett kdpcentrum) och i
manga fall ocksa en betydande turism. Konsumenter &r dverlag beredda att &ka langa strackor for att
handla séllankpsvaror, ndgot som inte minst blir tydligt i de norra delarna av landet. En resa pa 20-
30 mil for att besoka IKEA eller nagon annan stor dragare inom handeln ar inte ovanligt, helt enkelt
darfor att alternativ inte finns pa den egna orten.
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Figur 9 Kommuner i riket med ett
séllankdpsvaruindex éver 100
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Kalla: HUI Research

Nagra exempel:

A
ot
W @ Huddinge, som huserar Sveriges och ett av

Nordens storsta handelsomraden, Kungens
Kurva, har ett index pa 247 inom
séllankdpsvaruhandeln. Indexet indikerar ett
mycket stort inflode frdn den omkringliggande
regionen. En stor bidragande faktor ar
naturligtvis IKEA-varuhuset (som for ovrigt &r
varldens storsta) som finns i omradet.

Falkenberg har ett index motsvarande 290,
vilket nastan uteslutande beror pa
lagprisvaruhuset Gekas i Ullared. Varuhuset
lockar besokare fran hela Norden och tv-succén
Ullared pa Kanal 5 gor varuhuset popularare an
nagonsin.
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4. Den svenska besdksnaringen

Vad &r turism? Turistnaringen ar komplex och bestar av ett antal olika verksamhetsomraden och delar
av branscher. Definitionen av turism ar faststalld av UNWTO (World Tourism Organization), som slar
fast att:

"Turism omfattar manniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga
omgivning for kortare tid an ett ar for fritid, affarer eller andra syften”.

Synonymt med turism anvands ibland begreppet besdksnaring for att beskriva turistisk aktivitet. Den
innebord som laggs i begreppet besoksnaring ansluter oftast till ovanstaende definition av turism och
man menar i stort sett samma sak. Begreppet bestksnaring ar dock nagot vidare och omfattar
exempelvis dven konferensbesdkare och liknande.

Turistnaringen &r saledes inte en bransch i traditionell mening och den ar darfor vare sig latt att
beskriva eller exakt ringa in. Ett satt att forsoka tydliggora vad turism innefattar ar att utga ifran
besokares utgifter, det vill saga vad de lagger sina pengar pa da de reser. Utgifterna kan lite grovt
raknas in i sju olika slag, dar de olika aktiviteterna alla har ett naturligt samband men samtidigt bestar
av ganska olika verksamheter och/eller foreteelser:

— Paketresor

— Logi

— Matoch dryck

— Transporter

— Rekreation/sport/kulturaktiviteter
— Shopping

—  Ovrigt

I turismen ingar saledes foretag och organisationer som erbjuder bokning samt forsaljning av resor
och hotell. Forsaljningen skots exempelvis av researrangorer och resebyraer men ocksa av
transportbolag som flyg- eller bussbolag. P& senare ar har en del av denna férsaljning andrat skepnad
och manga biljetter och hotell bokas idag via internet av resenérerna sjalva. Logi inkluderar alla
verksamheter, foretag och privatpersoner som erbjuder boendemdéjligheter av diverse slag, allt fran
lyxhotell till de mest spartanska, fran det riktigt dyra till det billigaste. Observera att transporter har
enbart syftar till persontransporter, men att dven varutransporter ar oerhort viktiga for
bestksnaringen och dess tillvaxt.

I kategorin "mat och dryck” finns alla de verksamheter, foretag och privatpersoner som erbjuder
mojligheter for besokande att konsumera just mat och dryck. Observera att dtande inte bara sker pa
traditionella restauranger utan aven i form av egna inkdp i mataffarer, fortaring i kiosker eller i form
av servering pa ett museum och liknande. Olika typer av transporter ar absolut nédvandiga for
turismen och i denna grupp ingar foretag och verksamheter som erbjuder olika transportméjligheter,
det vill saga forflyttning med exempelvis bil, buss, bét, tag och flyg.

Kategorin rekreation ar inte den storsta for turismen rent ekonomiskt, men anda synnerligen viktig.
Attraktioner och nojen ger mojligheter att uppleva olika saker och detta lockar méanniskor fran en plats
till en annan. For fritidsresenaren ar det manga ganger har man finner anledningen till resan.
Rekreation innefattar ofta besok hos familj och vanner men ocksa nojesparker, festivaler, museer,
utstallningar, bad, skidakning och sa vidare. Shopping ar en aktivitet som forekommer frekvent inom
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turismen och varuhandel av olika slag star for hela 41,5 procent av turismkonsumtionen. Har
innefattas livsmedel, drivmedel och 6vrig handel. Under "6vrigt” finns diverse andra verksamheter,
exempelvis foretag som erbjuder service pa plats utan att for den delen vara en del av sjalva ndjet med
resan.

4.1 Vilka typer av resenarer finns det?

Né&r man talar om turism brukar man skilja pa tre kategorier resenarer: inhemska, inkommande och
utgdende. Inhemsk turism innefattar dem som har sin hemvist i ett givet land och reser i det landet.
Inkommande turism innefattar dem som reser i ett givet land men har sin hemvist i ett annat land.
Utgaende turism innefattar dem som har sin hemvist i ett givet land men reser i ndgot annat land.

En annan uppdelning som &r vanlig ar att skilja pa fritidsresenarer och affarsresendarer.
Affarsresenarer spenderar betydligt mer per person an fritidsresenarer. Enligt berédkningar gjorda med
data fran Turistdatabasen (TDB) spenderade affarsresenaren 2010 i genomsnitt cirka 1 960 kronor per
person och dygn néar de reste i Sverige. Det &r nastan fem ganger s& mycket som for personer som reste
pa fritiden, vilka i genomsnitt spenderade 417 kronor per person och dygn. Den stora skillnaden i
konsumtion kan delvis forklaras av att en affarsresenar har betydligt dyrare boendekostnader an en
fritidsresendr som inte sdllan bor hos slakt och vanner.

Figur 10 Utgifter 2010, resor med 6vernattning i Sverige (kronor per person och dygn)
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Kalla: Resurs AB/TDB

4.2 Drivkrafter bakom turism

Det traditionella sattet att beskriva turism ar att dela in den i fyra eller fem delar; resa, bo, ata, gora
och handla. | den sa kallade géra-delen finns olika former av aktiviteter och attraktioner som lockar till
sig bade lokala invanare och turister. Det ar oftast aktiviteterna eller attraktionerna, till exempel
evenemang, museer, djurparker, nationalparker etc, som utgor katalysatorn till att fenomenet turism
uppkommer. Att handla kan dven fungera som katalysator och ger d& upphov till shoppingturism.
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Kostnaden for att uppleva djurparken eller museét utgor ofta en mindre del av en turists konsumtion.
Vissa aktiviteter/attraktioner som naturupplevelser ar dessutom gratis. Exempelvis kostar det inget att
bes6ka Abisko nationalpark i form av entréavgifter, men resan dit kostar liksom mat och logi pa plats.

Om de aktiviteter och attraktioner som erbjuds ar av tillrackligt hog kvalitet kommer de att locka till
sig besokare utifran, det vill séga turister. Aven om det oftast ar gora-delen som fungerar som drivkraft
bakom resandet ar det viktigt att delarna resa, bo, dta och handla finns representerade pa
destinationen. For att bli en attraktiv och valbestkt destination kravs att samtliga delar samverkar. En
turistiskt framgangsrik destination kannetecknas ofta av ett gott samarbete mellan aktérerna pa
destinationen, savél de offentliga som de privata. Det finns ett antal argument for turism. Nedan finns
de sammanfattade i sju punkter:

1) Turism skapar varde. Turism skapar varde genom bestkare som reser till en region och
konsumerar turistiska varor och tjanster pa destinationen.

2) Turism skapar sysselsattning. Bestksnaringen ar relativt andra branscher
sysselsattningsintensiv.

3) Turism kan inte utlokaliseras. Turism &r av den karaktaren att den produceras och
konsumeras pad samma plats. Industriforetag kan utlokalisera delar av sin verksamhet men
Stockholms nattliv maste konsumeras i Stockholm och Konstrundan i Skane maste
konsumeras i Skane. Dar attraktionerna finns produceras/konsumeras de turistiska
produkterna och tjansterna.

4) Turism skapar "goodwill” for en region. Turister som besoker en destination och far en
positiv bild formedlar denna bild till vanner och bekanta nar de kommit hem. Turism ar
saledes ett bra satt att marknadsfora ett omrade — inte bara for att locka turister utan aven for

att attrahera studenter, foretagsetableringar och nya invanare till en region.
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5) Turism skapar stolta invanare — okar sjalvfortroendet. Att bo pa en plats som andra vill
bestka skapar stolthet dver den egna regionen och dess kultur och historia. Ménniskor véljer
att bo kvar och invanarna far en positiv framtidsbild.

6) Turism leder till att kultur/natur bevaras och tas om hand. Turism medfér i basta fall att
invanarna i en region varnar om det unika sasom historiska minnesmarken, natur, traditioner
och andra kulturella uttryck.

7) Turism hojer serviceutbudet samt ar kvalitetshdjande. Turismen staller krav pa
serviceutbudet i form av restauranger, livsmedelsbutiker etc. Det 6kade utbudet kommer inte
bara turisterna till godo utan dven de egna invanarna. Ett exempel pa detta ar Are med sina
valsorterade matbutiker och bra restauranger.

4.3 Att mata turism

Turistnaringen ar inte en bransch i traditionell mening. Darfor ar det svart att fa fram statistik for
turistnaringens inverkan pa ekonomi och sysselsattning pa samma satt som for andra naringar.
Turistnaringen kan enbart definieras utifran anvandarsidan, det vill saga genom den konsumtion av
varor och tjanster som gors av turister.

Detta satt att mata utgor en kontrast till traditionella satt att berédkna storleken pa olika sektorer,
naringar eller branscher. Den traditionella definitionen av en bransch utgar fran vad aktérerna inom
branschen producerar. Sa mats exempelvis den totala utvecklingen i bade flygbranschen och
restaurangbranschen, men dessa branschers omsattning &r inte direkt 6versattningsbara till
turismomsattning eftersom bara delar av branschens omséattning réaknas in.

Som exempel uppkommer en dvervagande del av luftfartens aktiviteter (cirka 81 procent) som ett
resultat av turism. Resterande 19 procent ar ett resultat av frakthantering, teknisk service med mera.
Darfor kan inte hela flygbranschen raknas till turismen. Om vi istéllet tar restaurangverksamhet som
exempel visar det sig att det bara &r drygt hélften av hotell- och restaurangbranschens aktiviteter som
utgors av turism. Resterande konsumtion, framfor allt pa restauranger, gors av lokalbefolkningen och
ar darmed per definition inte turism.

For att fa fram turistnaringens storlek och foradlingsvarde maste man summera alla de andelar som
utgor den turistiska konsumtionen i olika branscher till ett separat konto utanfér de normala
berdkningarna i de svenska Nationalrakenskaperna. Ett sddant konto kallas for TSA (Tourism Satellite
Account) eller satellitkonto. TSA-berdkningarna gors sedan 2006 av Statistiska Centralbyran (SCB) pa
uppdrag av Tillvaxtverket.

Satellitkontoberakningar ar alltsd en metod som anvands for att méata turismens effekter pa regional
ekonomi och sysselsattning. Metoden ar framtagen av FN-organet World Tourism Organization
(UNWTO) i ndra samarbete med OECD och turistndringens organisationer. Metoden &r godkand av
FN och &r en etablerad standard i hela varlden for att mata turismens effekter. Sverige ar ett av de
lander i Europa (och i varlden) som ligger langt fram i utveckling och anvandning av TSA.

Uppgifterna i kommande avsnitt om turistnaringens ekonomiska utveckling ar alla hamtade fran

Tillvaxtverket/SCB, Fakta om svensk turism 2010, om inte annat anges. Dessa siffror utgér delar av
den officiella offentliga statistiken for turismen i Sverige
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4.4 Turismen, en sektor i stark tillvaxt

Under 2010 6kade turismens totala omséattning i Sverige med drygt tre procent till 254,4 miljarder
kronor. Av denna summa stod de svenska fritidsresendrerna fér nara 49 procent, svenska
affarsresendrer for cirka 17 procent och utlandska besdkare for cirka 34 procent.

Exportvardet, som inom turism ar detsamma som utldndska besdkares konsumtion i Sverige, 6kade
med nastan 1,7 procent till 87,1 miljarder kronor under 2010. Det betyder att exportvardet for
turismen ar hogre an det sammanlagda exportvardet for jarn och stél och svenska personbilar. Allt
som utlandska turister koper i Sverige medfér dessutom momsintakter for staten. Turism ger alltsa
statskassan rejéla tillskott varje ar. Ar 2010 innebar det ett tillskott p& hela 12,8 miljarder kronor i
momsintakter fran utlandsk konsumtion i Sverige, vilket var en 6kning med 1,6 procent jamfort med
aret innan.

Aven om turismens exportvarde utgor ett viktigt bidrag till Sveriges ekonomi har dven turismens
formaga att bidra till 6kad sysselsattning fatt en avgérande betydelse under senare ar. Samtidigt som
sysselsattningen inom manga traditionella basnaringar i Sverige minskar har turismen bidragit med
nastan 31 000 nya heltidsarbeten sedan ar 2000. Under 2010 bidrog turismen med drygt 162 000
helarverken, vilket ar mer an inom till exempel jordbruk, skogbruk och yrkesfiske.

4.5 Turismens effekter pa ekonomin
Den totala turistkonsumtionen i Sverige 6kade med drygt tre procent under 2010. Studeras istallet
utvecklingen 6ver tid visar det sig att under de senaste tio aren har den totala turistkonsumtionen i

Sverige 0kat med néstan 70 procent i Ipande priser.

Figur 11 Utveckling av turismens totala omséattning i Sverige (miljarder kronor) 2000-2010
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Kalla: Tillvaxtverket/SCB

Samtidigt har den inhemska turistkonsumtionen i Sverige 6kat med 53 procent i |6pande priser. Under
samma period har turismens exportvarde, det vill sdga utlandska bestkares konsumtion i Sverige, 6kat
nastan tre ganger sa mycket, det vill saga med drygt 115 procent i Iépande priser.

Figur 12 Turismkonsumtion i Sverige (I6pande priser, miljarder kronor)
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Kalla: Tillvaxtverket/SCB

Exportvardets andel av den totala konsumtionen har sedan ar 2000 6kat fran cirka 27 till drygt 34
procent. Aven foradlingsvardet (foretagens bidrag till BNP: vardet av ett foretags produktion minus
vérdet av insatsvarorna som har anvants) och antalet sysselsatta inom turism har ¢kat kraftigt under
de senaste tio aren. Turismens relation till/andel av Sveriges totala BNP har sedan ar 2000 pendlat
mellan 2,7 och 3,0 procent, vilket visar att turismens andel ligger pa en ganska konstant niva i
forhallande till den totala ekonomin. Férandringar inom den évriga ekonomin paverkar dock
turismens andel av BNP mer an upp- eller nedgangar inom sjalva turismen.

Turismen skapar stora intakter
Under 2010 spenderade utlandska bestkare 87 miljarder kronor och svenska fritids- och
affarsresenérer 167 miljarder kronor i Sverige. Av den totala konsumtionen svarade svenska resendrer

for drygt 65 procent, varav fritidsresenarerna spenderade merparten. Exportvardet, de utlandska
bestkarnas konsumtion, utgjorde darmed néara 35 procent av den totala konsumtionen.
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Svenska affars- SvenskKa fritids- Utlandska
resenarer 43,1 resenarer 124,2 Besokare 87,1

Turism 254,4 miljarder kronor

Transport Boende & Restaurang Varuhandel
53.6 76,5 102,3
Luftfart = Resebyrer Boende ('.'}\frig handel = Livsmedel
Landtransporter = Hyrbilar = Restaurang Drivmedel
= Jarnvag = Sjdfart
Kultur & Tjanster
22,0

Kulturfrekreation
= Ovriga tignster

Mest pengar spenderade resenarerna pa varuhandel som till exempel shopping, livsmedel och
drivmedel. Totalt summeras denna post till 40,2 procent eller 102,3 miljarder kronor. Det &r i
sammanhanget intressant att lyfta fram att utlandska bestkare kdper varor i stérre utstrackning an
svenska resendarer. Varuinkop star faktiskt for halften av de utlandska bestkarnas konsumtion. Det bor
dock noteras att granshandelns andel ar betydande, vilket beskrivs senare.

Darefter kommer boende och restaurang, som kunde tillgodorakna sig intakter pa 76,5 miljarder
kronor eller 30 procent. Transportsektorn, med intakter fran exempelvis tagbiljetter, flygstolar och
hyrbilar, star for drygt 53,6 miljarder kronor eller drygt 21 procent.

Konsumtionen av kultur och rekreation ar, med en omséattning pa drygt 22 miljarder kronor, en av de
minsta sektorerna. Samtidigt &r den en av de sektorer som véxer snabbast. Som vi tidigare namnt ar
det ocksa denna sektor som i huvudsak bidrar med den attraktionskraft som driver resandet. Saledes
driver kultur, rekreation, néjen, attraktioner med mera andra sektorer inom turismen framat.
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4.6 Turismens sysselséttning

Turismen bidrar ocksd, som namnts, till 6kad sysselsattning. Méatt i medeltal sysselsatta har
sysselsattningen inom turismen 6kat med drygt 24 procent under de senaste tio aren. Jamforelsevis
har Sveriges totala sysselsattning under motsvarande period bara 6kat med drygt fem procent. Totalt
sysselsatte turismen nara 162 000 personer under 2010.

Figur 13 Antal sysselsatta inom turism i olika branscher ar 2010, arsverken
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Kalla: Tillvaxtverket/SCB

Svensk turism har klarat sig bra under den finansiella krisen

Som ett resultat av finanskris och lagkonjunktur minskade det globala resandet under 2009 med drygt
fyra procent. Under 2010 &terhamtade sig det globala resandet och 6kade med 6,6 procent. Efter en
kraftig nedgdng med fem procent under 2009, 6kade resandet inom Europa med 3,5 procent under
2010. I Nordeuropa lag dock de totala volymerna kvar pa samma nivaer som under 2009.
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Figur 14 Internationell jamforelse av inkommande turism i Europa, férandring 2009-2010,

procent
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Kalla: Tillvaxtverket/SCB

4.7 Var i Sverige sker turismen?

Ett satt att askadliggora var i landet en stor del av turismen sker ar att studera inkvarteringsstatistiken,
det vill saga var turisterna bor. | kartan nedan har detta &skadliggjorts pa lansniva. Ju morkare farg,
desto fler gastnéatter har lanet. Flest gastnatter har givetvis storstéderna Stockholm, Géteborg och
Malmé, men dven Dalarna, med orter som Alvdalen, Mora och Malung, sticker ut med ett stort antal

gastnatter.

28



Figur 15 Fordelning av antal gastnatter pa hotell, vandrarhem och i stugbyar 2010

Kalla: Tillvaxtverket/SCB

En annan foreteelse som kan vara intressant att studera i detta sammanhang ar vilka besoksmal som
drar flest besokare. Tillvaxtverket har under 1ang tid kartlagt detta i den sa kallade
Besoksmalsdatabasen. Det bor dock papekas att insamlingen av data till databasen sker ndgot
subjektivt d& uppgiftslamningen ar frivillig. Det innebar att databasen inte speglar hela sanningen,
men en stor del.
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Tabell 5 Besoksmal och sevardheter i Sverige ar 2010

Attraktion Ort Antal besdkare

1 Liseberg Goteborg 2 900 000
2 Folkets park Malmd 2 857 058
3 Kulturhuset Stockholm 2090 743
4 Saélens skidanlaggningar Malung 2 020 000
5 Fyrishov Uppsala 1721878
6 Globe Arena Stockholm 1 580 000
7 Stockholmsmassan Stockholm 1320934
8 Grona Lund Stockholm 1305612
9 Skansen Stockholm 1285 122
10 Svenska Massan Goteborg 1191033

Kalla: Tillvaxtverket/Resurs AB

Ett stort antal av de storsta bestksmalen aterfinns av naturliga skal i Stockholm, men det storsta,
enligt denna kartlaggning, ar Liseberg i Géteborg som arligen lockar nara tre miljoner besokare.

Aven handeln har dock stora dragare, inte minst i form av de képcentrum som finns runt om i landet.
Nedan listas besokstalen for ndgra av landets storsta kopcentrum. Listan gor inga ansprak pa att vara

komplett och aven har bygger siffrorna pa frivillighet och det finns sannolikt flera olika satt att mata

antalet bestkare. Det framgar dock med all tydlighet att handeln i Sverige lockar ett mycket stort antal

bestkare, dven om satten att rakna bestkare till turistattraktioner och handelsplatser med stérsta
sannolikhet skiljer sig at. Aven enskilda butiker lockar. Sveriges storsta IKEA-varuhus, i Kungens

Kurva utanfor Stockholm, lockar arligen 6ver 4,5 miljoner besdkare och Gekas i Ullared besoks arligen
av over fyra miljoner besokare.

Tabell 6 Bestkare i ndgra av landets storsta kopcentrum

Képcentrum Ort Antal bestkare 2010
1 Nordstan Goteborg 37 000 000
2 Kista Galleria Stockholm 17 300 000
3 Gallerian Stockholm 16 700 000
4 Skarholmen Centrum Stockholm 11 900 000
5 Frélunda Torg Goteborg 10 600 000
6 Taby Centrum Stockholm 10 100 000
7 Bergvik Karlstad 8 600 000
8 Vastermalmsgallerian Stockholm 8 300 000
9 Mobilia Malmo 8 000 000
10 Solna Centrum Stockholm 6 700 000

Kalla: HUI Research

4.8 Den nationella strategin for besoksnaringen — malbild 2020

I juli 2010 presenterades den nya nationella strategin for beséksnaringen som ska verka som ett
styrdokument for bestksnaringens utveckling fram till ar 2020. Strategin, som har titeln Nationell
strategi — hallbar tillvaxt for foretag och destinationer i svensk bestksnaring, har satt som mal att

svensk turism &r 2020 ska omséatta 500 miljarder kronor, ha en sysselsattning motsvarande 300 000
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arsverken och ett exportvarde pa 250 miljarder kronor. Besoksnaringen ar da en ny, betydelsefull
svensk basnaring.

For att nd malet kravs en stor mangd insatser fran branschens alla aktorer. Vagen mot denna vision
drivs av tre fokusomraden, fyra strategiska mal och sex huvudstrategier.

Fokusomradena ar:

1) Destinationsutveckling och teman
2) Offensiv marknadsféring och forsaljning
3) Ensamordnad bestksnéaring

De fyra strategiska malen &r att:

1) Attrahera sa manga utlandska bestkare som mojligt inom de prioriterade malgrupperna
2) Utveckla fler exportmogna destinationer

3) Stddja redan exportmogna destinationer sa att de kan dka sina volymer

4) Fafler svenskar att resa och utnyttja besoksnaringens tjanster i Sverige

De sex huvudstrategierna ar:

1) Strategi for destinationsutveckling — att utveckla destinationer i varldsklass

2) Strategi for finansiering — att attrahera kapital som accelererar utvecklingen av naringen
3) Strategi for samverkan mellan privat och offentlig sektor

4) Strategi for marknadsforing — att attrahera utvalda méalgrupper

5) Strategi for entreprendrskap, féretagande och kompetens

6) Strategi for en hallbar bestksnaring

Som ett led i att driva denna utveckling startade VisitSweden, Svensk Turism och Swedavia under
vintern 2011 ett nytt destinationsutvecklingsbolag, Svensk Destinationsutveckling AB. Syftet med
bolaget &r att hjalpa svenska destinationer att bli internationellt konkurrenskraftiga.

Med utgangspunkt i den nationella strategin for besoksnaringen har ocksa ett flertal regionala initiativ
tagits. 1 Stockholm bildades till exempel under aret "Stockholmsmodellen 2020” som syftar till att
utveckla bestksnaringen i Stockholmsregionen fram till &r 2020.

Den nationella strategin for besdksnaringen har arbetats fram av Svensk Turism AB. Svensk Turism
AB, som representerar cirka 30 000 foretag i besdksnaringen, ar naringsrepresentant och
halftenagare i VisitSweden dar staten, via Naringsdepartementet, &ger den andra halvan. Bland
Svensk Turisms huvudéagare finns Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare (SHR), Svensk Handel,
Svenska Liftanlaggningars Organisation (SLAO), Sveriges Camping- och Stugféretagares
Riksorganisation (SCR) och Jdmtland Harjedalens Turistférening. Den nationella strategin har
tagits fram i samarbete med VisitSweden, Tillvaxtverket, Swedavia, Stockholm Visitors Board,
Natverket Sveriges Regionala Turistorganisationer/Vastsvenska Turistradet, med finansiellt stod
fran Jordbruksverket, och i dialog med ytterligare en mangd aktérer inom naringen.
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5. Den svenska shoppingturismen

Den svenska shoppingturismen véxer stadigt och i takt med att fler shopping- och turistdestinationer
utvecklas kommer ocksa shoppingturismen att utvecklas vidare. Vad &r da shoppingturism? I vissa
avseenden ar det enkelt att definiera shoppingturism, till exempel férséljningen av souvenirer eller
granshandeln mot Norge, Finland och Danmark. Det &r dock svarare nar exemplen inte &ar sa tydliga.
Ett satt att definiera shoppingturism kan vara att konsumenten aker langre for att handla vissa varor
an vad som egentligen behdvs. Detta resonemang innebar att shoppingen i sig ger resan ett mervéarde.
Innan vi gar vidare ar det lampligt att forklara ett par narliggande begrepp, namligen shoppingturism
och turismshopping.

5.1 Skillnad mellan shoppingturism och turismshopping
Shopping som gors av turister kan delas upp i tvd huvudsakliga kategorier — shoppingturism och
turismshopping. Dessa tva olika typer av shopping skiljer sig at rent definitionsmassigt. Det forsta,

shoppingturism, ar nar resans priméara mal ar just shopping. Det andra, turismshopping, ar nar
turisten under en resa med nagot annat primart syfte andéa valjer att shoppa.

Forsaljning till turister

Turismshopping

Shoppingturism

Turismshopping

I manga fall ar det inte shopping som ar det priméara syftet med en resa, men vél pa plats passar man
anda pa att shoppa. | de flesta fall handlar det om livsmedel som man behdover for sitt dagliga leverne,
men det kan ocksa vara souvenirer och liknande saker. Det finns manga exempel pa turistorter i
Sverige som har en utbredd turismshopping. Idag har i stort sett alla storre turistorter en val, eller
relativt val, utbyggd detaljhandel da man vet att shopping ar ett viktigt inslag i mangas resor.

Ett exempel ar Gotland. Det priméra syftet med en resa till Gotland &r sannolikt att bestka Visby, att
gad i Lummelundagrottan, att titta pad Hoburgsgubben och att fotografera raukarna. Ett bestk pa Faro
eller en tur till Gotska Sandon for att uppleva den fantastiska naturen kanske ocksa star pa
dagordningen. Gotland har dock, som de flesta svenska regioner, en val utvecklad detaljhandel och
manga turister lamnar 6n med lokalproducerad mat, t-shirts med Gotlandsmotiv, lammskinn och
hantverk i bagaget. Andra kommuner med liknande inslag av turismshopping ar exempelvis Borgholm
och fjallkommunerna Are, Malung och Alvdalen. | viss man géaller detta &ven for storstaderna
Stockholm, Goteborg och Malmaé.

Shoppingturism
Att shopping ar det priméra syftet med en resa har 6ver de senaste aren sannolikt blivit vanligare och

shopping ar en av de mest populéra aktiviteterna bland turister. Nar det galler shoppingturism finns
det en mangd olika anledningar till varfér turister shoppar. Det kan handla om det unika utbudet, om

32



att destinationen man besoéker har ett speciellt utbud av butiker eller képcentrum eller att prisnivaerna
skiljer sig mycket fran hemortens.

Figur 16 Bakomliggande orsaker till shoppingturism

Destination Priser

Kalla: Timothy (2004)

Internationellt, men &ven i Sverige, har det blivit vanligare med renodlade shoppingresor. | Sverige ar
sannolikt det mest kanda exemplet de bussar och tag, och pa senare ar faktiskt aven flygresor, som gar
mot Falkenbergs kommun och lagprisvaruhuset Gekas i Ullared. Ullared har i manga ar varit
shoppingturismens Mecka, men populariteten har sannolikt slagit rekord under de senaste aren nar
dokusapan Ullared har visats i Kanal 5. Programmet har varit omattligt populart och ar, enligt
uppgifter i media, en av kanalens storsta framgangar med cirka en miljon tittare varje vecka. Enligt
Gekas sjalva har programmet bidragit till att antalet besokare har 6kat ytterligare och man satsar nu
pa att bygga ut varuhuset i annu en etapp. Gekas ar ett bra exempel pa nar olika faktorer samverkar for
att skapa en stark destination for shoppingturism.

Med varorna som drivkraft

En viktig drivkraft bakom shoppingturism ar naturligtvis de varor som séljs pa destinationen. | Sverige
finns Glasriket, Mdbelriket och Tygriket med sina fabriksbutiker och sitt typiska utbud. | andra lander
finns till exempel Akihabara (elektronikdistriktet, &ven kallat Electric Town) i Tokyo, vindistrikten i
Frankrike, Italien och Sydafrika och modehandeln i Paris och Milano. Det kan ocksa handla om
speciella souvenirer och hantverk eller tax-free shopping.

Med destinationen som drivkraft

En mycket tydlig utveckling under de senaste tio aren ar att allt fler handelsplatser har blivit, eller
stravar efter att bli, destinationer. Har har handeln fortfarande en hel del att lara av besdksnaringen,
men det finns manga lyckade exempel. NK i Stockholm lockar langvaga resenarer och sa aven Lager
157 i Gallstad och Svenssons i Lammhult. Om képcentrumen Emporia utanfér Malmé och Mall of
Scandinavia i Stockholm blir verklighet kommer sannolikt dven de att bli stora destinationer fér
shoppingturister. Utanfor Sverige finns orakneliga exempel pa nar det ar just destinationen som
lockar, Notting Hill i London, 5t Avenue i New York, Ginza i Tokyo och KaDeWe i Berlin ar bara
nagra.
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Med priset som drivkraft

En tredje stark drivkraft bakom shoppingturism ar priset. Gekas, som beskrivits ovan, ar ett mycket
bra exempel pa detta. Besokare ar beredda att aka langa strackor for att géra fynd. Under senare ar har
den sé kallade fabriksforsaljningen och outlethandeln expanderat i Sverige. Numera finns ett antal
outlethandelsplatser runt om i landet; exempelvis Stockholm Quality Outlet i Barkarby utanfor
Stockholm, Vingaker Factory Outlet i Vingdker, Freeport Designer Outlet Village i Kungsbacka utanfor
Goteborg och Lager 157 i Gallstad.

5.2 Granshandel

Granshandel ar i huvudsak en form av prisbaserad shoppingturism. De primaéra drivkrafterna for
granshandeln &r att shoppingturisten genom inkopsresor till angrdnsande léander vill dra fordel av
skillnader i moms, skatteregler, priser och valutakurser mellan inkdpslandet och det land de ar bosatta
i. Granshandel sker oftast i den ndrmast beldgna staden/marknadsplatsen utanfér hemlandet och &r i
Sverige som mest betydande i ett begrénsat antal regioner utmed Sveriges granser mot de dvriga
nordiska landerna, exempelvis Eda och Arjang i Varmland och Haparanda i Norrbotten.

Under 2010 spenderade de nordiska bestkarna (affars- och fritidsresenarer) omkring 40 miljarder
kronor i Sverige. Totalt sett spenderade dessa omkring 25 miljarder kronor i svensk detaljhandel,
motsvarande 4 procent av detaljhandelns omséattning. En majoritet av denna konsumtion, 67 procent,
genererades av norska bestkare medan danskar och finlandare stod for omkring 16 procent vardera.
Omkring 15 miljarder spenderades saledes pa konsumtion av 6vriga varor och tjanster sdsom logi,
restaurang, transport samt kultur, sport och rekreation. Av nedanstaende diagram framgar den
nordiska bestkarens konsumtion jamfoért med den genomsnittliga utldandske besokarens.

Figur 17 Den utlandska gréanshandelsbesdkarens konsumtion i Sverige 2010
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Kalla: HUI Research

De nordiska bestkarna spenderar en stérre andel av sina pengar i detaljhandeln och en mindre andel
pa évriga varor och tjanster. Det finns skillnader mellan landerna. De norska besokarna konsumerar
framforallt detaljhandelsvaror medan danskar och finlandare spenderar en stérre andel av sina pengar
pa 6vriga varor och tjanster i samband med sina besok.

En stor del av de nordiska fritidsresenarernas detaljhandelskonsumtion i Sverige utgjordes av det som
brukar bendmnas granshandel. En gréanshandelsresendr ar en person som reser till Sverige med det
priméra syftet att géra inkdp i detaljhandeln men som inte évernattar i samband med sin resa. Resan
kannetecknas ocksa av att inkdpen ofta sker pa en fran hemorten geografiskt narbelagen
marknadsplats, om an pa andra sidan grénsen. Granshandeln fran de angréansande nordiska landerna
spenderade drygt 15 miljarder kronor i samband med sina resor. En majoritet av detta, drygt 11,5
miljarder, genererades fran norska besékare medan danska och finlandska granshandelsresenarer
spenderade 1,9 respektive 1,5 miljarder kronor. Den geografiska koncentrationen ar hog da en
majoritet av inkdpen dgde rum i norra Bohuslan, Varmland, Jamtland samt Malmo, Helsingborg och
Haparanda/Tornedalen.

De Gvriga fritidsresenarerna, det vill sdga 6vernattande besokare, fran de nordiska landerna
spenderade saledes omkring 10 miljarder kronor i detaljhandeln i samband med sina resor. Aven om
norrméannen stod for en majoritet av detta belopp kom danskarnas och finlandarnas konsumtion att
utgora en storre andel. De ovriga fritidsresenarernas konsumtion var ocksd mindre geografiskt
koncentrerad an granshandelsresenarernas konsumtion.

Av pedagogiska och praktiska skal anvands samlingsnamnet shoppingturism for bada dessa foreteelser
(shoppingturism och turismshopping) i kommande avsnitt gallande omséttning och utveckling.

5.3 Valutaskillnader

For att askadliggora att valutaskillnader inte kan forklara hela (eller ens delar av) tillvaxten i
detaljhandeln och shoppingturismen askadliggors i diagrammet nedan detaljhandelns,
shoppingturismens och den svenska kronans utveckling. Kronans varde redovisas i form av ett TCW-
index. TCW betyder Total Competitiveness Weights och ar ett satt att méta kronans varde mot en
varukorg bestdende av andra valutor (21 stycken). Genom att studera detta index gar det att se hur
mycket véardet pa kronan har forandrats. Ett hogt varde pa index indikerar att kronan har forsvagats
och ett lagt varde att kronan har forstarkts.

Som framgar av diagrammet har kronan under tva perioder frdn 1995 tappat i varde mot andra
valutor. Forsta perioden var da den sa kallade I1T-bubblan sprack i inledningen av 2000-talet och
andra gangen var nar den senaste finanskrisen och lagkonjunkturen brét ut i slutet av 2008. Overlag
gar det dock inte att dra slutsatsen att tillvaxten inom handeln eller shoppingturismen beror pa en
stark eller svag kronkurs. Darmed inte sagt att det finns stora prisskillnader, frimst mellan de olika
nordiska landerna. Dessa kan ha sin grund i en mangd olika faktorer, sdsom skillnader i moms
och/eller punktskatter, naringspolitik, jordbrukspolitik, allman prisnivd, konkurrensférhallanden
samt topografiska och klimatmassiga forhallanden. Valutakursen i sig har dock en mycket begrénsad
inverkan pa detaljhandeln, shoppingturismen och granshandeln.
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Figur 18 Shoppingturism, detaljhandel och valutaskillnader
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Kalla: HUI Research & Riksbanken

5.4 Omsattningsutveckling

Som har namnts i de tidigare avsnitten har bade detaljhandeln och bestksnaringen haft en god tillvaxt
under de senaste aren. Detta galler inte minst for shoppingturismen, som ar den verkliga vinnaren.
Forsaljningen till turister (shoppingturism och turismshopping) uppgick 2010 till cirka 76 miljarder
kronor, vilket innebar att tillvaxten under aret minskade med 2,8 procent.

I diagrammet nedan askadliggors omsattningstillvaxten for detaljhandeln, turismen och
shoppingturismen mellan aren 1995 och 2010. Som framgar har omséttningen i detaljhandeln under
perioden 6kat med néra 90 procent samtidigt som omséattningen i besoksnaringen 6kade med drygt
130 procent. Shoppingturismen 6kade under motsvarande period med hela 205 procent.
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Figur 19 Detaljhandelns, turismens och shoppingturismens omsattningsutveckling 1995-2010,

index, 1995=100
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Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

En annan trend som &r tydlig ar att detaljhandelns andel av turisternas konsumtion stadigt har dkat
under 2000-talet. Ar 2000 gick drygt 20 procent av turisternas utgifter till detaljhandeln. Tio &r
senare ar denna andel 30 procent.
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Figur 20 Detaljhandelns andel av turisternas konsumtion 2000-2010, procent
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Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

Samma trend &r tydlig nar det géller shoppingturismens andel av detaljhandelns omsattning. Sa sent
som ar 2000 var turismens andel av detaljhandelns totala omséattning 8 procent, under 2010 var den
12 procent, vilket innebar en minskning jamfort med foregaende ar. Detta ar en betydande andel och
tillvaxten har varit hdg. Det ar ocksa viktigt att ha i atanke att detta géller generellt for hela
detaljhandeln — drygt var tionde krona i alla Sveriges butiker kommer fran turismen. Detta innebar
naturligtvis att i vissa regioner ar denna andel betydligt hogre och i andra ar den kanske mycket Iag.
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Figur 21 Turismens andel av detaljhandelns omséttning 2000-2010, procent

13%
12%
12%
1105 12% °
11%
10%
9% 10% gy

8%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

5.5 Var sker shoppingturismen?

Detta ar en bra fraga och svaret ar att den sannolikt sker i landets alla kommuner i nagon utstrackning.
Det &r dock vissa kommuner som har béattre forutsattningar &n andra. Som har beskrivits i de
inledande avsnitten om detaljhandeln och bestksnaringen ar dessa bada naringar starkare i vissa
regioner beroende pa en mangd olika variabler. Det handlar om de rent geografiska och
infrastrukturella forutsattningarna, men ocksd om foretagarklimatet och liknande. Eftersom
statistiken Gver besoksnéaringen an sa lange inte gar att regionalisera vad galler omséattning och
utveckling gar det inte att med absolut sakerhet visa vilka regioner, 1an och kommuner i landet som
har den starkaste shoppingturismen, men genom att gora vissa antaganden gar det 4nda att fa en viss
uppfattning.

Statistik 6ver var detaljhandeln ar stark respektive svag finns tillgénglig genom HUI Research
publikation Handeln i Sverige — en etableringsguide. | denna redovisas handelns omsattning,
utveckling och styrka i alla landets kommuner och lan. Nagot motsvarande for besoksnaringen finns
inte, men déremot finns tillganglig data om var i Sverige bestkare véljer att turista. Det enklaste sattet
att kartlagga detta ar genom att studera inkvarteringsstatistiken fran Tillvaxtverket och SCB. Genom
att gora antagandet att regioner med bade en stark detaljhandel och ett hogt antal gastnatter sannolikt
har en stark shoppingturism gar det att visualisera detta.

I diagrammet nedan har variablerna gastnatter och detaljhandelns omséttning réaknats om till index.

Detaljhandelns omséattning per capita och antalet gastnatter per capita for varje kommun har stallts
mot genomsnittet per capita i riket. Riket har index 100. Detta innebér att regioner med index 6ver
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100 vad géller bade detaljhandelns omséttning och antal gastnatter kan antas ha en stark
shoppingturism.

Figur 22 Kommuner i riket med index (gastnatter och detaljhandel) éver 100 ar 2009, index,
riket=100
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Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

Ovanfoér x-axeln och till vanster om y-axeln finns de karaktaristiska handelskommunerna, ofta
forortskommuner med mycket handel. Dessa kommuner har ofta ndgot stort handelsomrade, externt
kopcentrum eller ett regioncentrum i kommunen. Daremot valjer fa att 6vernatta i kommunerna,
atminstone p&d kommersiella alternativ. Langst upp i mitten langs y-axeln finns kommunerna med stor
Norgehandel. Kommunerna har inte sd manga gastnétter, utan det ar framst handeln som gynnas. Har
finner vi kommuner som Arjang och Eda, men &ven Haparanda som har mycket handel mot Finland,
och Falkenberg med lagprisvaruhuset GeKas.

De flesta kommuner finns dock langst ner till vanster. Har aterfinns en méangd gles- och landsbygds-
kommuner som varken har ndgon storre turistattraktion eller handelsplats. Storstaderna har
visserligen storst forsaljning och flest antal gastnéatter i absoluta tal, men réknat till forséljning
respektive gastnéatter per invanare hamnar de endast nagot éver rikets genomsnitt. Langs skalan at
hoger hittas ménga karaktaristiska turistkommuner; Borgholm, Harjedalen och Alvdalen &r nagra.
Lite langre ner finns ocksa Jokkmokk och Arjeplog med manga gastnéatter per invanare men lagre
forsaljning per invanare an genomsnittet. | kartan nedan askadliggors geografiskt de kommuner i
landet som har ett index 6ver 100 bade vad galler forsaljning i detaljhandeln och antal gastnétter.
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Figur 23 Kommuner i riket med index (gastnatter och detaljhandel) éver 100 ar 2009, index,
riket=100

Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

Totalt finns det i riket 29 kommuner med index 6ver 100 i bada variablerna. Detta dr dock en mycket
oséker siffra, da drygt 80 kommuner i landet omfattas av sekretess vad galler gastnétter eller helt
enkelt saknar gastnatter da det inte finns nagra hotell eller liknande i kommunen. Nedan listas
samtliga 29 kommuner med index éver 100.
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Tabell 7 Kommuner i landet med index (gastnétter och detaljhandel) 6ver 100 ar 2009, index, riket=100
Kommun Lan Index detaljhandel Index gastnatter

Nykopin Sodermanland 106 128

Kalmar Kalmar 159 127

Borgholm Kalmar 107 470

Malmé Skane 108 122

Ystad Skane 106 138

Varber Halland 102 117

Tanum Vastra Gotaland 102 291

Stromstad Vastra Gotaland 855 458

Eda Varmland 390 127

Malun Dalarna 123 2 494

Borlange Dalarna 134 100

Are Jamtland 161 1564

Ostersund Jamtland 122 125

Luled Norrbotten 110 101

Kalla: HUI Research & Tillvaxtverket/SCB

Nar listan studeras gar det att konstatera att 14 av landets 21 1an, fran Skane i soder till Norrbotten i
norr, ar representerade samt att i stort sett samtliga typer av kommuner (enligt Sveriges kommuner
och landstings kommungruppsindelning) finns representerade. I listan finner man ocksé typiska
sommarkommuner (Borgholm), typiska vinterkommuner (Ostersund), kommuner kénda for
skidékning (Are), att ha ménga fritidshus (Gotland), ménga bétnatter (Sotenas), en mycket omfattande
granshandel (Stromstad) och mycket shopping (Stockholm). Storstédderna Stockholm, Géteborg och
Malmo finns representerade saval som de betydligt mindre kommunerna Borgholm och Haparanda.
Sammantaget innebar detta att shoppingturismen ar spridd éver hela landet och att alla typer av orter
och kommuner finns representerade.

Det ar dock viktigt att poangtera att inte alla kommuner med en stark shoppingturism fangas upp
genom metoden ovan. Falkenbergs kommun, med lagprisvaruhuset Gekas, finns till exempel inte med
trots att detta &r en kommun med mycket hog shoppingturism. Det beror naturligtvis pa att manga av
besokarna ar sé kallade dagbesokare som véljer att inte 6vernatta, atminstone inte via ndgot av de
kommersiella alternativen.
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6. Slutsatser om den svenska shoppingturismen

Denna rapport ar i allt vasentligt en uppdatering av tidigare genomfdrda kartlaggningar av den
svenska shoppingturismen. | de tidigare studierna, daterade 2005 och 2010, konstaterades att
shoppingturismen i Sverige var vaxande och att den inte var en angelagenhet for enbart ett fatal
kommuner och regioner i landet. Ar 2005 omsatte shoppingturismen drygt 40 miljarder kronor, vilket
innebar att 25 procent av turisternas utlagg hamnade i handeln och att 10 procent av handelns
omsattning genererades av turister. Det var mycket redan da.

Nu omsétter den svenska shoppingturismen nara 80 miljarder kronor och det innebar att 30 procent
av turisternas utldgg hamnar i handeln och att hela 12 procent av handelns totala omséttning
genereras av turister. De tidigare slutsatserna om shoppingturism som en expansiv del av turismen
och handeln stamde alltsa val och kraven pé att forsta vad shoppingturism ar och vad som genererar
god handel och turism har 6kat ytterligare. Shoppingturism &r en nationell angelagenhet for alla
verksamma i beséksnaringen och inom handeln.
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