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“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

1. INLEDNING

Omesattningen i svensk besdksnaring har sedan ar 2000 vaxt med 6ver 80 % och uppgick ar 2012 till
275 miljarder kronor. Bestksnaringen star for en vaxande del av Sveriges ekonomi med 106,5
miljarder SEK i exportintakter och férsérjningsmdéjligheter fér 167 900 personer. Sveriges nationella
strategi ar en fortsatt 6kning av den svenska besdksnaringen som nu ses som en av Sveriges
basnaringar. Genomgaende i den nationella strategin galler att Sverige ska vara ett "naturnara och
hallbart besoksmal med en svarslagen kombination av storstad och naturupplevelser”.

Fisketurism &r betydelsefull for arbetstillfallen i Sveriges olika delar. Den bidrar starkt till att behalla
och utveckla serviceunderlag for landsbygden.

For turism utanfor storstdderna i form av upplevelser och aktiviteter i naturen intar fisketurismen en
mycket stor roll, kanske den enskilt mest efterfragade. Med hansyn till det, en Europamarknad pa
minst 50 miljoner fiskeintresserade och dartill en mycket stark hemmamarknad kan fisketurismen bli
en betydelsefull aktér som medverkar till att den nationella strategin uppnas.

Sverige har saknat en kraftfull nationell satsning p& marknadsforing, som kunnat konkurrera med
framstaende lander som Norge, Danmark och Irland om de europeiska fisketuristerna. Sverige har
minst lika goda forutsattningar som de framsta konkurrentlanderna och en svensk satsning pa
fisketurism ligger helt i linje med den nationella strategin om hallbart bes6ksmal da fisketurismen
redan idag har mycket hdga hallbarhetskrav.

NATIONELLT SAMARBETE FOR MARKNADSFORING AV FISKETURISM I SVERIGE

Avsaknaden av nationell marknadsféring av fisketurismen och vetskapen om dess potential som ett av
de absolut viktigaste omradena for landsbygdsutveckling i hela Sverige ledde 2009 till starten av det
Nationella turistfiskeprojektet. Ett tydligt kvitto pa vikten av ett sadant samarbete visade sig genom att
23 leaderomraden fran Skane i soder till Lappland i norr anslét sig och satsade betydande resurser.
Aven Jordbruksverket centralt s&g méjligheterna och stéllde upp med ett betydelsefullt stod.
Jordbruksverket understrok att projektet hade som uppgift att Overfora sin verksamhet i en langsiktig
organisation efter projekttidens slut, for att tillvarata erfarenheter och arbeta langsiktigt med svensk
fisketurism.

Under projektperioden har bl.a. SwedenFishing.com byggts upp som presenterar Sverige som
destination for fisketurism. Varen 2014 fanns 170 exportmogna fisketurismféretag med pa hemsidan.
Dessa foretag ar beskrivna med utforlig information, kan gora sig bokningsbara online och uppfyller
kraven pa héllbart fiske. Under projekttiden har utlandsmarknaden kartlagts &nnu mer och bearbetats
bl.a. genom webbsida, ett betydande méassdeltagande och genom media. Samtidigt har stora resurser
lagts pa produktutveckling, bl.a. ifriga om hallbarhet samt anpassning till olika marknaders krav och
onskemal.

FRAN PROJEKT TILL PERMANENT ORGANISATION

Planenligt har projektet i slutet av 2013 évergatt fran projektform till permanent organisation i
SwedenFishing ekonomisk férening. Féreningen ska ekonomiskt frdmja sina medlemmars och andra
partners intressen. Darmed blir SwedenFishing en betydelsefull del av fortsatt svensk turismutveckling
helt i linje med den nationella strategin for svensk turismutveckling. Narmare beskrivningar av
forutsattningar och vad féreningen ska gora framgar av denna affarsplan.

Foreningens karnvarden ar: Hallbar fisketurism, Engagerat vardskap, Kvalitet och Kompetens.

Foreningens vision ar: Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism.
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“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

2. BAKGRUND

SwedenFishings arbete startades 2010 som ett nationellt projekt under namnet Nationella
turistfiskeprojektet (Ntf), for att samla intresserade leaderomraden inom Landsbygdsprogrammet och
for att starka entreprenorskap inom fisketurism. Forutsattningarna for detta arbete 1&g i den mycket
stora marknadspotentialen pa ca 50 miljoner fiskeintresserade européer.

Samordnare var Nedre Dalélvens Intresseftrening
med vilken 23 leaderomraden tecknade avtal om
marknadsféring riktad till den europeiska marknaden
och stdd till destinationer och enskilda anldaggningar i
deras produktutveckling. | samarbete med omradena
och enskilda anlaggningar byggdes webbportalen
SwedenFishing.com som marknadsfor Sverige som
fiskeland och de enskilda fisketurismforetagen. Vidare
har man varit aktiv p& marknaden genom manga
massdeltaganden, uppstkande verksamhet hos
arrangorer av fiskeresor, visningsresor fér
researrangorer och media, marknadsanalyser, m.m.

Planenligt har projektet i slutet av 2013 6vergatt fran
projektform till permanent organisation i
SwdedenFishing ekonomisk forening, med
konstituerande stamma i november 2013.

Direktkontakter med marknaden ger vardefull
information om efterfrdgan och tillfalle att salja |
sina fiskeupplevelser. Bild: SwedenFishing-
monter vid Salon de la Peche i Paris 2012.

—_— o
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“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

3. MARKNADSANALYS

SVERIGES POSITION I ETT INTERNATIONELLT PERSPEKTIV

For den europeiska fiskegasten har Sveriges varuméarke som fiskedestination lange varit otydligt. Det
har saknats en part som samlat tagit greppet for att marknadsfora och samordna det svenska utbudet
av fiskeupplevelser.

VisitSweden, med ansvar att marknadsféra Sverige internationellt, har idag ej nischade temaomraden
(t.ex. fiske) specificerade i sitt uppdrag. VisitSweden utvecklar sin kommunikation och dess innehall
baserat pa analyser om malgruppers efterfrdgan pa prioriterade marknader. Detta gors foretradesvis
tillsammans med en samlande branschforetradare for att sakerstélla tillrackliga resurser och kompe-
tens inom omradet. En s&dan partner ar ofta vasentlig for ett langsiktigt hallbart arbete pa omradet.

En samlad bild av utbudet av fiskeupplevelser pa liknande satt som finns hos vara nordiska grannar
och Irland saknas. En enkel jaAmforelse 2012 av hur Norge, Danmark, Finland och Irland lyfter fram
fisket i sin nationella webbmarknadsféring ger féljande bild.

Norge ligger langt fram med marknadsforing och e .
bokningsmadjlighet av sina fisketurismanlaggningar. et =
Pa den nationella portalen VisitNorway.com listades

528 traffar ar 2012. Denna sida lanserades av A\ ]
Norges motsvarighet till VisitSweden. i L -
Aven Danmark har motsvarande marknadsféring dar e
det pa VisitDenmark.com listades 677 traffar vid P
sokning pa fiske. Likasa finansierad via Danmarks e
motsvarighet till VisitSweden. e Kartan hamtad fran

G0 www.VisitNorway.com,
Finland har valt att ha med ett urval S ) visar fiskeupplevelser som
fiskeupplevelser pa sin nationella o i samlad form
VisitFinland.com. Vid sidan av det : ;,n' presenterades redan ar
presenteras landets samlade utbud ey - ) 2012.

pa FishingInFinland.fi under ;
devisen “Guide for travelling anglers b= | P

in "the Land of a Thousand Lakes”, e
med ca 120 fiskeupplevelser. o :

| det aktuella zoomlaget
representerar varje bla
markdr 1-17 anlaggningar
som arbetar med
fiskeupplevelser.

P& Visitlreland.com,

Irlands nationella portal, iy T sy i _
ar fisket ett viktigt inslag e o = Med hansyn taget till att ett
och dar listades ca 770 st~ " > R mindre antal kunde utgéras av
fiskeupplevelser. Taid "ﬁ % o museer och informationsplatser
iy (e, reduceras totala antalet med 10 %
Det "Nationella o X e | vilket ger uppskattningsvis 450
turistfiskeprojektet inom i o L anlaggningar/entreprenérer.
Lea.der. inledde under s e Kartbilden férmedlar direkt en bild
projekttiden ett samarbete e ~ bud i h a6
med VisitSweden med en 2 e av ett stort utbud i Norge och gor
avdelning om fiske p& S landet lockande for fisketuristen!
VisitSweden.com. Resurser inom VisitSweden for att

utveckla det samarbetet vidare saknas.

For att tillvarata Sveriges potential som fiskedestination och ta marknadsandelar ur den europeiska
marknaden fordras en kraftsamling kring en gemensam malbild och att marknadsbearbetningen
intensifieras.
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4. VAD PAGAR I OMVARLDEN?

NATURUPPLEVELSER HAR EN ALLT VIKTIGARE BETYDELSE!

| en tid praglad av digital utveckling och mycket fokus kring stillasittande, vacklande folkhélsa och
miljoproblem véxer olika trender fram. Bland annat ges naturupplevelser en allt viktigare betydelse.

EUROPA

Rapporten "Preferences of Europeans towards tourism 2014” ger en bild av hur det ser ut bland EU:s
28 medlemsstater (EU28). Bl.a. hur demografiska férandringar, konsumentbeteende och var allt mer
mobila livsstil har lett till nya trender inom friluftsliv och reseupplevelser. Dar ménniskors medvetenhet
om natur- och miljéfragor har 6kat i betydelse samtidigt som viljan att resa och att utveckla sina
intressen véxer. En utveckling som paverkas av 6kad fritid samt i stora delar av Europa en vaxande
inkomst i hushallen, som till storre del anvands for resor och fritid.

Hur just "naturupplevelser” som huvudsaklig reseanledning kraftigt har 6kat nar européerna (EU28)
ska valja resmal framgar av staplarna. Idag ar "naturupplevelser” den tredje viktigaste
reseanledningen och har gatt fran en andel p& 7 % 2008 till hela 30 % 2013.

Naturupplevelsernas
betydelse narmar sig Andel som uppgett "Natur" som huvudsaklig

b..esc.’k ho,,‘c’ family reseanledning bland EU:s innevanare i %
slaktingar” (34 %)

som & nummer tva L 3o%Eus
pé listan efter 2013 21 % Sverige

"sol/bad”. 2012
Noterbart ar ocksa

hur EU28-snittet 2011 I T {1 7 M—

skiljer sig mot var

hemmamark-nad dar 2008

Kélla: Preferences of Europeans towards tourism 2014

endast 21 % av
svenskarna anger
"naturupplevelser”
som huvudsaklig resean-ledning. De lander som rankade naturupplevelser hégst var Tjeckien,
Belgien, Holland och Ryssland. Lagst rankades naturupplevelser av Irland, Portugal, England,
Sverige, Norge och Turkiet.

Pa fragan vad som har storst betydelse for att gora ett aterbesok kommer natur i topp med 46 %, foljt
av logikvalitet 33 %.

“Naturupplevelser” var den vanligaste reseanledningen for gruppen "55+” och for dem som slutfort sin
utbildning. Betydelsefullt &r ocksé att de som rankade naturrelaterade reseanledningar hogst aven var
de som hade hdgst aterbesdksandel och att den gruppen &r stigande.

I den Svenska gransundersokningen IBIS ar 2012 stalldes en fraga om vad besokarna framst
associerar till nar de tanker pa Sverige. "Naturupplevelser” hamnade i topp. Hela 55 % svarade detta.

USA

| USA har valrenommerade amerikanska undersdkningen National Survey of Fishing, Hunting and
Wildlife-Associated Recreation, visat hur fritidsfisket val klarar att havda sin attraktion och lockelse hos
utévare trots konkurrerande utbud fran digitala medier och allt fler inomhusaktiviteter.
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| rapporten Outdoor Recreation and Nature Tourism: A European Perspective, 2007, redovisas
utvecklingen och prognoser for antalet utdvare av fiske tillsammans med vandring och jakt i USA,
enligt féljande:

Matt antal miljoner utévare Prognos som index, per 2007 Prognosen i tabellen
pekar mot att

aktiviteterna “fiske”
Jakt 24,7 18,6 23,7 0,97 0,98 0,98 0,98 0,99 och "vandring”
kommer ha en likartad

positiv utveckling av
Fiske 60,1 57,8 72,2 1,05 1,12 1,17 1,21 1,27 utdvare i USA.

1982 a) | 1994 b) | 2002c) | 2010 2020 2030 2040 2050

Vandring| 24,7 47,8 69.7 1,04 1,11 1,19 1,24 1,31

ASIEN

Kinas president kommenterade varen 2013 kinesernas vaxande utlandsresande med att konstatera
att inom fem ar kommer férmodligen 400 miljoner kineser resa utomlands (2012 ca 83 miljoner).
Trenden ar att alltfler kineser valjer individuellt resande. En orsak ar reducerad prisskillnad mellan
gruppresa och att resa p& egen hand. Aven 6kande sprak- och omvérldsintresse samt liberalare regler
stimulerar det individuella resandet. "Sleep cheap, shop expensive”, den tidigare betydelsen av att
resa billigt for shopping (av exklusiva marken), kompletteras nu alltmer med ett 6kande resande
baserat pa personliga intressen (Forbes). Upplevelser inom Outdoor blir mer efterfragade
(Fredriksson/Wen). Resenarernas forvantningar pa upplevelsens innehall, tillganglighet och pris ar
tydliga. Pa sikt kan nischningsmajligheter vara en potential for den som ar beredd att anpassa sin
mottagningsservice.

Asien och Stilla Havsregionen, med 23 % av resenérer till andra varldsdelar &r efter Europa
(52 %) den del av varlden som reser mest utanfor sin region (UNWTO).

RYSSLAND

Andelen yngre och valutbildade resenarer 6kar. Det blir allt vanligare att man reser pa egen hand och
utifrdn personliga intressen. Manga valjer att aka med egen bil via Finland d& det férenklar
visumhanteringen. Camping och vandrarhem som logiform 6kade mest bland ryssar under 2012 med
totalt 30 % (SCB). Fortfarande finns de valsituerade gasterna kvar, vilket aven marks pa att ryssarna
fortsatter ligga i topp nar det galler storleken pa dygnsutlagg, 1 114 kr/person. Ryska marknadens
resor forvéantas stiga med ca 5,3 % per ar fram till 2016 (Oxford Economics). Flera svenska
fiskeanlaggningar har ryska gaster och arbetar fér en utokning av dessa.
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SVERIGE
“De tre viktigaste motiven for att agna sig at aktiviteter i natur- och kuIturIandskapet ar att utdva fysisk
aktivitet, uppleva avkoppling samt att vara nara
naturen” enligt Naturvardsverkets rapport, Friluftsliv i
férandring 2013.

Rapporten konstaterar vidare att fritidsfiske ar kant
som en av svenskarnas mest populéara
friluftsaktiviteter. Av 43 olika utomhusaktiviteter &r
fritidsfiske den attonde vanligaste aktiviteten som
nagon svensk provat senaste 12-manadersperioden
och néra 15 % hade agnat sig at fritidsfiske sex ganger
eller mer under den aktuella perioden. Aktiviteten
fritidsfiske i undersékningen anges som en aktivitet

nara halften av populationen skulle vilja &gna sig mer
4t 4n de gor i daaslaget. Fiske ar en popular generatlonsoverskrldande
g gsiag aktivitet. Bild: Landskapet JO, Kristianstad.

Aven enligt SCB:s “Undersdkningarna av
levnadsférhallanden” &r fritidsfisket en bred och populér aktivitet. Runt 1/3-del av befolkningen i
Sverige uppges agna sig at fritidsfiske.

Enligt SCB:s tidsanvandningsstudie har det skett en tydlig férandring av andelen svenskar som lagger
nagon tid pa “idrott och friluftsliv’ en genomsnittlig dag under perioden 1990/91 till 2010/11. Hos
kvinnor har andelen 6kat fran 25 % till 33 % och hos man fran 25 % till 36 %. En utveckling som
konsult- och analysforetaget Kairos Future med sina undersokningar ocksa noterar som internationell.

TURISMENS RESEMONSTER

Globaliseringen ger nya resmonster — vi reser generellt mer pa grund av bl.a. dkad tillganglighet,
forbattrad ekonomi och att manniskor flyttar. Trenden &r resemoénster som allmént innebar fler kortare
resor, med hogre stallda krav pa innehall och kvalitet.

Gastens drivkrafter kannetecknas alltmer av sokande efter dkthet och genuina upplevelser. Likasa
Okar naturens betydelse som formedlare av den forvantade upplevelsen. Allt tydligare blir ocksa
gastens tkade fokus pa héllbarhet och miljdhansyn samt individualisering i betydelse att gasten
upplever sig ha en roll i upplevelsen och att upplevelsen motsvarar minst forvantad kvalitet.

Sverige anses ha en stor mojlighet att nischa sig som nytt, trendigt resmal for olika malgrupper.
Forutsattningarna for nya innovationer som utvecklar konkurrenskraft och lockar géaster till nya
upplevelser och destinationer ses som goda.

DIGITAL TEKNIKUTVECKLING

Den kraftigt 6kande praktiska betydelsen for invanarna i EU:s lander som utveckling med
informationsteknik och nathandel for med sig gor att vi breddar beskrivningen av detta.

Det snabbaste och mest informativa sattet att tillhandahalla information kring resmal och upplevelser
sker idag pa Internet. | takt med att tekniken gar framat och informationen kan levereras snabbare blir
anvandarnas beteende mer dynamiskt. Besokarna stannar allt kortare tid p& en webbplats och hittar
de inte omedelbart den information de soker gar de oftast vidare till en ny. Det har lattflyktiga
beteendet gor att man maste forsoka behalla intresset hos besdkaren och se till att man levererar den
information som man marknadsfor.
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Bland svenska internetanvandare 2013 var det 80 % som n&gon gang eller dagligen sékte information
om resor och resmal enligt farska uppgifter fran Stiftelsen for Internetinfrastruktur och hela 71 % hade
nagon gang kopt en % | o ilkr bra
resa. Viljan att handla
online fortsatter 6ka s
och 2013 valde 85 %

ommer du handla mer nésta ar?

av anvandarna att N Kalla: DIBS 2013

kopa tjanster/varor via )

natet. Flitigast var , o o 16

aldersgruppen 35 - 44 - - il

ar. [ ]
e e e yed? e e o Lot

Enligt DIBS (nordisk R T

leverantdr av
betalningssystem
online) ar resor den bransch som flest konsumenter pekar ut att de ska 6ka sina inkop i nasta ar.

| takt med att allt fler handlar och betalar 6ver internet har ocksa oron éver sékerheten i
betalningssystemet minskat fran 59 % for tio ar sedan till 19 % och det &r framst &ldre som oroar sig.

EN UTVECKLING SOM GAR IGEN | HELA EU

Kraftigt 6kande anvandning av mobila enheter driver pa utvecklingen av nathandel som gar igen i EU,
en utveckling som illustreras i diagrammet nedan.

Den som

. 9 Tid spenderad pa internet - snitt antal timmar per dag, Global Web Index, February 2014
tillhandahéller p P per dag, , ry

B Uppkoppling via laptop/desktop

information och vill e ]
salja sitt resmal Gver Uppkoppling via mobile enhet
natet behover darfor 4.7
mota besokarens o o
lattflyktiga beteende. 3.7 3.7
En framgangs-
mojlighet for det ar 2.2
att kunna fanga upp et 16 16
besokarna pa fler Le L Lew - L)
skyltfonster &n bara

\‘r,*‘b K;}@ {C}q bé\ R

1.9

sin egen webbplats. .
Py >

Dessa skyltfénster & o o & o y &
kan vara storre &
portaler som listar
och séljer resmal och upplevelser, men ocksa branschspecifika webbplatser som bara tillhandahaller
information eller regionala och lokala webbplatser. Kunden som soker sin resa kan ocksa inspireras av
filmklipp och bilder fran tjanster som Youtube och Instagram.

1.8
T
& &
Cl &

%

For att fa ut kvalitet och s& mycket som mdjligt av besokaren galler det att bibehalla intresset att halla
sig kvar pa webbplatsen under den begransade tid som skyltfonstret &r 6ppet. En annan viktig faktor
att ta hansyn till ar att utvecklingen gar mot att allt hogre andel bestkare surfar in via sina telefoner
och handhallna enheter. Om sidan inte ar anpassad for dessa enheter kommer man forkorta vistelsen
avsevart eller forlora dessa besokare helt och héllet. Nar bestkaren lamnat webbplatsen ar det ocksa
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bra om den sparat eller delat med sig av information. Detta kan t.ex. vara nedladdade PDF-filer som
kan skrivas ut och anvandas i den mindre lattflyktiga offline-varlden.

For foretagaren okar kraven pa att underhalla och uppdatera sin information pa natet sa att innehallet
kanns aktuellt och levande. Antingen via kopta tjanster eller i egen regi och da stalls det krav p&A CMS-
verktygen, som maste vara latta att publicera i. Besokaren blir allt mer kanslig for information som
verkar statisk och utdaterad. Mer komplexa webbplatser staller aven krav pa att CMS-verktyget klarar
av att tillgodose bestkaren med information utan att webbplatsen blir langsam. Langsamma
webbplatser forkortar besokartiden avsevart. Ett annat satt att f& mer ut ifrAn bestkaren ar att anvanda
sig av sociala medier och darigenom kunna fa en mer aktiv dialog med besckaren.

Det allra viktigaste ar dock att i slutdndan kunna generera en affar. Det sékraste séttet att fa en affar
ar att fa till ett avslut innan den lattflyktiga bestkaren soker sig vidare till en annan webbplats. Darfor
ar det viktigt att kunna erbjuda enkel och snabb teknik som presenterar en bredd i utbudet, lockar till
och forenklar ett kop eller leder till en direktkontakt. Allra helst i ett bokningssystem dér kunden
kan betala direkt.

Den nya tekniken ger ockséd mojlighet att fa ut information om webbplatsens besokare och potentiella
kunder genom att analysera besokardata med olika matverktyg. Informationen om besokarna ar nagot
som man sedan kan anvanda for att forbattra sin verksamhet.

Teknikutvecklingen och det tkade informationsflodet stéller fortsatt hogre och hogre krav pa att de
foretag som séljer upplevelser och resor blir duktigare pa att utnyttja den moderna tekniken for att
bygga sig en kundgrupp.

TRENDER DIGITAL ANVANDNING

EU-kommissionens Eurobarometer 2014 "Preferences of Europeans towards tourism” visar att
Internet &r klart storst nér det géller att boka resor. 58 % bokade sin semester via néatet (en 6kning
med 5 % pa ett ar). 22 % anvande sig av en bekant och lika manga ringde eller anvénde
researrangor. 11 % bokade pa plats vid destinationen, 5 % anvande ett transportforetag och 3 %
bokade via post.

Q7. Did you arrange your holiday in 2013 using any of

Viktigaste informationskallor vid resans
the followina methods?

planerande ar omdémen fran slakt,

- L ————m— bekanta och vanner med 56 % foljt av
e Internet . o
53% webbsidor 46 %. Resebyraer och
Through someone you know 2212 turistbyrder minskar till 19 % under
’ 2013.
Over the counter at a travel agency _1 932%
—— De smarta telefong.rn.as betydelse for
19% reseplanerandet bor inte underskattas.
On-site (place of holidays) N “ E.t.t aktuel_lt exempel kom vintern 2014;
Over the counter of a transportation " dar BOOkmg'Com rapporteras ha
company (airline company, railway 56:’ attafaldigat bokningarna via mobila
GO/ 040 . . enheter perioden 2011 - 2014. Ungeféar
Bypost o en fiardedel av hotellbokningarna
" jordes pa ankomstdagen och av
Other (DO NOT READ ouT) I 6% 9 P 9 g
8% dessa var 60 - 80 % gjorda pa smarta
Don't know W 35 telefoner eller surfplattor.
W FL392 Jan.2014 @ cuzs

FL370 Jan.2013
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5. EKONOMISK BETYDELSE AV FISKE- OCH ANNAN NATURTURISM

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

| vissa fall nar effekter av turism ska berdknas avgransas det till att galla 6vernattning minst en natt pa
annan plats an den vanliga bostaden.

EUrROPA

EU:s Regionkommitté understrok 2011 i sitt yttrande "Europa, varldens framsta resmal — en ny politisk
ram for europeisk turism", vikten av att turismsektorn stimuleras att bli konkurrenskraftig, modern,
hallbar och ansvarsfull och pekade pa féljande: "Turismsektorn far inte glommas bort i den viktiga roll
som den spelar i skapandet av forsérjningsmojligheter, aven for yngre. Den bade samverkar med och
utgor en drivkraft for andra ekonomiska sektorer i - : )

regionen.”

Regionkommittén understryker ocksa vikten av
hallbarhetsperspektiven vid utveckling av turism.
Likasa att satsningar gors for att framja de sma och
medelstora foéretagen inom turismsektorn, exempelvis
genom Kklusterbildningar for att bl.a. arbeta med att
utveckla konkurrenskraft och kvalitet. Det ar ocksa
viktigt att man tar sig an utmaningarna med att
tillgodogora sig mojligheterna med ny informations-
och kommunikationsteknik.

| den irlandska rapporten 'Socio-Economic Study of e -

Recreational Angling in Ireland, 2013' ges ett bra | Fisketurism ar en basnaring med stor
exempel av fritidsfiskets betydelse for lokal utveckling. | Pétydelse for manga europeiska
) . . . { landsbygdsomraden. Bild: Brittiska 6arna.
Recreational angling was also found to directly LS
support 10,000 existing Irish jobs, many of which are located in the most peripheral and rural
parts of the Irish countryside and along our coastline”. Irland beraknade sin exportintakt fran

fisketurismen till ca 280 miljoner Euro ar 2012.

=
-]
-

SVERIGE

Besdksnaringen omtalas nu i Sverige som en av varldens mest vaxande naringar och ocksa som en
del av Sveriges basnéring dar sjalva reseanledningen ar av storsta betydelse. Ar 2010 tog Svensk
Turism fram en nationell strategi for hela Sverige med visionen att ar 2020 ha dubblerat omsattningen
for den svenska besoksnaringen dar konsekvensen blivit att antalet arsanstéllda dkat kraftigt och fler
destinationer har sett dagens ljus. En forutsattning ar att vi da har produkter som vara gaster vill kbpa.

Regeringens politik for turism har som mal att Sverige ska ha en hog attraktionskraft som turistland
och en langsiktigt konkurrenskraftig turismnaring, som bidrar till hallbar tillvaxt och dkade
forsorjiningsmdajligheter i alla delar av landet.

Enligt Tillvaxtverkets gransundersokning IBIS (Inkommande Besokare | Sverige) ar 2013, 6kade den
genomsnittliga konsumtionen per person och dag under beséket med 13,7 % jamfért med 2011.
Medelvardet for de 15 stérsta marknaderna var 921 SEK/dag.

Besokare frAn Ryssland spenderade mest per person och dag under besoket i Sverige, 1 278 SEK,
tillsammans med norska besokare, 1 282 SEK. Besokare frdn USA spenderade mest sammantaget
bade innan och under besoket, 18 615 SEK. En stor majoritet, 92 %, av alla besdkare var néjda eller
mycket néjda med besdket.

Affarsplan SwedenFishing ekonomisk forening Sid 10



“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

Vilken/Vilka av féljande aktivitet(er) agnade du dig at under din vistelse i
Sverige? (Flervalsfraga)

Totala antalet flerdagsbesok till
Sverige uppgick enligt IBIS 2013 till

Listat i fallande ordning. Kalla: IBIS 2013/Tillvaxtverket .
4 11 634 571. | undersékningen fanns

flervalsfragan ” Vilken/Vilka av

Aktivitet

Aktivitet

(ll Shopping 151 Diskotek/nattklubb . - . .

Al Restauranger/barer/caféer/kiosker  [g[3)l Utbildning/forelasning/seminarium toljande al_(tIVIFet(er) ?'gnad_e du,,dlg
kf Sightseeing/utflykter Ll Bétaktiviteter (t. ex. segling, motorbat, kanot) at under din vistelse i Svenge? -Ca
L3 Byggnader/slott/monument m.m. (b3l Cykling/mountainbike 7 % eller 804 3703 per_so_ner angav

Ll Museum gL) Besokt ett idrottsevenemang att de agnat Sig at aktiviteten

Gl Vandrat i skog/berg P} Spa/wellness "Fiskat’.

(@l Annat, namligen Pl Utforsakning Tabellen till vanster visar att

-8l Besokt nationalpark/Naturum bzl Teater aktiviteten "Fiskat” hamnade som nr
Ll Sol och bad PX] Golf 14 av de 28 aktivitetsval som fanns
4[1] Foretagshesok Pl Jakt som alternativ.

uh il Djurpark/nojespark i) Hastrelaterad aktivitet

44 Familjeangelégenhet (dop, bréllop ete.) lifl LAngdskidakning
a4l Skridskoakning

p2:] Besokt ett kulturevenemang

ik] Konserter/musikfestivaler
W) Fiskat

Fordelningen over landets atta riksomraden av flerdagsbesokare som angett att de dgnat sig at fiske
framgar av foljande graf. Norra Mellansverige 25 % har storst andel flerdagarsgaster som angett
aktiviteten “fiskat” foljt av
Smaland med 6arna 16 %,
Mellersta Norrland 12 %,
Vastsverige 9 % och Syd-
sverige tillsammans med Ovre
Norrland 7 %.

Antal flerdagsbesdkare som dgnat sig at fiske

Ovre
Norrland

Mellersta
Norrland

Norra
Mellansverige

Slockholn:l_s
SVERIGE ASSOCIERAS MED NATUR tan

Ostra
Mellansverige

| 2012-ars IBIS-enkéat anvandes
en frdga som handlade om vad
besodkarna framst associerade till
nar de tankte pa Sverige.
Naturupplevelser hamnade i
topp, hela 55 % svarade detta.
Egenskaper som vanligt, hallbarhet, sund livsstil, frihet och 6ppenhet rankades ocksa hogt.

Smaland
med darna

Vistsverige

i Kalla: | Till
Sydsverige dlla: 1BIS 2013/ Tillvaxtverket

FORADLINGSVARDEN OCH FORSORJNINGSMOJLIGHETER

Betydelsen av friluftslivet som generator for konsumtion har kommit alltmer i fokus de senaste aren.
Turisternas utgifter i samband med friluftslivsresor genererar arbetstillfallen och ekonomiska effekter i
den svenska ekonomin. Enligt Naturvardsverkets rapport, Friluftsliv i forandring 2013, ror det sig om
72 miljarder SEK som omsatts av svenska friluftslivsturister i Sverige.

Rapporten “Economic value of recreational fisheries in the Nordic countries, Nordic Council of
Ministers, Copenhagen 2000”, redovisade att svenska fritidsfiskares arliga utgifter for fritidsfiske,
exklusive investeringar i utrustning som fiskeredskap och batar, uppagick till drygt 2,7 miljarder SEK. |
dagens varde motsvarar det ca 3,3 miljarder SEK.

Samma storleksordning redovisas i rapporten "Fiske 2005, En undersékning om svenskars
fritidsfiske”, som gjordes av davarande Fiskeriverket i samarbete med SCB. Dar angavs motsvarande
siffra till nra 3 miljarder SEK. | rapporten definieras fisketurism som *fiske som kraver att man ar borta
fran hemmet eller fritidshuset minst en natt oavsett om det sker i Sverige eller i utlandet”. Antalet
turistfiskedagar som svenskar gor i Sverige redovisas till 4,8 miljoner.
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Turistdatabasen (TDB), den aterkommande manatliga svenska telefonundersdkningen, visar att var
100:e resa som gors av svenskar idag utgors av en fiskeresa.

FISKEFORETAGANDE SOM NARINGSVERKSAMHET I SVERIGE

Som inledningsvis beskrevs finns det ndrmare 50 miljoner fiskeintresserade méanniskor i Europa.
Fisket kan vara den huvudsakliga anledningen till resan, men &ven en del av en vanlig semester eller
som en aktivitet pa en affarsresa.

NYCKELTAL

Havs- och vattenmyndigheten (HAV) har nyligen startat en fortldpande undersokning for att samla
uppgifter som beskriver omfattning och betydelse av naringslivet runt fisketurismen i dagslaget. Den
forsta rapporten berdknas komma under maj-juni 2014. Aven Jordbruksverket arbetar med fragan.

| vantan pa dessa nya uppgifter kan slutsatser dras frdn de senast gjorda liknande undersokningarna i
Sverige, Fiskeriverkets och SCB:s stora undersokningar av fritidsfisket frdn 2005 respektive 2007.

| Fiskeriverkets undersokning "Fritidsfiske och
fritidsfiskebaserad verksamhet” fran 2007 beraknas att
1 310 foretag har nagon form av fritidsfiskebaserad
verksamhet - med reservationen att osakerheter i
undersokningen gor att antalet troligen ar narmare det
dubbla.

Det ar viktigt att betona att den betydande utlandska
fisketurismen till Sverige inte méts har. Av naturliga

skal domineras utlaggen fran utlandsturismen av
kostnader for logi. Erfarenhetsmassigt ar det stugor ’

med bra standard som dominerar logiomsattningen. D -y
Med bra hardvara och val utvecklad service
finns mojligheter att locka géster och tjana
engar. Bild: Rumma Jakt och fiske,

I undersdkningen framkom att foretagen totalt hade
drygt 6 600 heltids-, deltids-, eller sésongsanstéllda
inklusive agaren till féretaget och dennes famil;.

Utmarkande for foretagen ar att flertalet &ven arbetar med annan turism. En tredjedel av foretagen i
undersokningen uppgav att de erbjod annan turism eller besdksverksamhet och drygt vart fjarde
foretag erbjod logi till andra &n fisketurister. Ungefar vart sjatte foretag bedrev skogs- eller lantbruk
och drygt var tionde arbetade med jakt eller naturguidning vid sidan om fritidsfisket. En stor andel av
denna verksamhet sker i glesbefolkade delar av Sverige.

I undersdkningen angavs foretagens totala intékter till 2,1 miljarder SEK. Det genomsnittliga foretaget
hade 35 % av omséttningen fran annan verksamhet an den fritidsfiskebaserade. Mindre foretag &ar
oftare mer specialiserade pé enbart fritidsfiskebaserad verksamhet &n storre foretag.

Fritidsfiskebaserad turism, med totala intakter p& 2,1 miljarder SEK har stor betydelse for foretagande
och naringslivsutveckling i olika delar av Sverige och god potential att bibehalla och utveckla
serviceunderlag for landsbygden.

FRAMTIDSTRO
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Fiskeriverkets rapport "Fiske 2005, En undersdkning om svenskars fritidsfiske”, undersokte ocksa
foretagens tro pa framtidsutsikterna.

Foretagen gavs mojlighet att fororda tre olika policyatgarder som de ansag mest skulle underlatta for
foretagets utveckling. | topp kom "Hjalp med marknadsféring”, som nara halften (49 %) av féretagarna
angav, foljt av "Forbattrad forvaltning av bestanden” och "Minskade kostnader for att nyanstalla”.

Marknadsforingsfrdgan samt arbetskraftskostnaden aterkom ocksa i den SWOT som medlemmarna i

SwedenFishing medverkat till och

0 % for vilken redogors separat i avsnitt
0
M Okning/ny verksamhet 11.
25 SRS Foretag med fritidsfiskebaserad
- - verksamhet visade i
20 % % undersékningen en positiv
o ) $ ) framtidstro och en stor majoritet
' % P E é £ planerade att 6ka sin verksamhet.
= E 5 w5 g _ _
10 — 2 = % © ® B Bilden visar hur ca en fjardedel av
L ﬁ & i & & g foretagen planerar att erbjuda
= S = = g 2 £ ' . 2
5 S = £ i= £ = < fiskecharter/guide och ungefar vart
S N2 BE BE B B BE R femte foretag pl tt 6k
5 = ES = 3 £ emte foretag planerar att 6ka
0 verksamheten inom mat och logi
samt uthyrning av batar. Kalla:

. . . o "Fritidsfiske och fritidsfiskebaserad
Figur 3.10 Andel féretag som planerar att 6ka/pabdrjal \erksamhet’. Fiskeriverket 2007.
respektive minska verksamheten inom olika verksam-
hetsomraden

KONSUMENTBEHOV IDAG OCH
IMORGON

Att vi lever langre, har mer fritid nar vi blir &ldre och véljer att vara aktiva och odla intressen i allt hégre
utstrackning 6kar malgruppen i det dvre alderspannet.

World Tourism Organizaton slar fast i olika rapporter att “naturturism” 6kar snabbare an andra former.

Intressant ar hur val fritidsfisket klarar att havda sin attraktion och lockelse hos utévare trots stark dkat
utbud fran digitala medier och konkurrerande inomhusaktiviteter. Nagot som tydligt exemplifieras i den
amerikanska undersokningen 2011 National Survey of Fishing, Hunting, and Wildlife-Associated
Recreation (Sept. 2013).
Utvecklingen av antal fiskare
och fiskedagar for det
amerikanska fritidsfisket Ar Fiskare % Fiskedagar %
under aren 2001 till 2011
redovisas med foljande tabell:

Antal miljoner fiskare och foréandring i % av fiskeintresset i USA

2001 34,1 = 557 =

, . 2006 30,0 -12 517 -7
For perioden 2001 till 2011

marks ingen avmattning. 2011 331 9 554 7
Tvartom visar sig fisket vara
en aktivitet som klarar att motivera dagens moderna ménniska att stka sig ut i det fria och ta del av
natur och miljo.
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SLUTSATS

EU:s Regionkommitté understryker vikten av att turismsektorn stimuleras att bli konkurrenskraftig,
modern, hallbar och ansvarsfull. Flera europeiska lander rapporterar idag en mycket betydande
forsorjningsskapande- och ekonomisk nytta av fisketurismen som kommer lokalsamhaéllet till nytta. Vid
sidan av Island och Norge lyfter bl.a. Irland med val genomférda undersdkningar fram den betydelsen
for sina glesbygds- och kustomraden.

Regeringens mal ar att Sverige ska ha en hdg attraktionskraft som turistland och en langsiktigt
konkurrenskraftig turismnéring, som bidrar till hallbar 7
tillvaxt och 6kade forsérjningsmojligheter i alla delar

av landet.

Tillgangliga rapporter visar att intresset fér fiske som
fritidsintresse ar stabilt. Svenska fritidsfiskares arliga
utgifter for fritidsfiske, exklusive investeringar i
utrustning som fiskeredskap och batar, motsvarar ca 3
miljarder SEK. Antalet turistfiskedagar som svenskar
gor i Sverige redovisas till 4,8 miljoner.

Turistdatabasen redovisar att var 100:e resa som gors
av svenskar idag utgoérs av en fiskeresa. Vidare att 3
s_venskar pa overnattningsresa | Sverluge, S_(?m angett & Sportfisketurism &r ett viktigt tillskott for lands-
fiske som syfte, sammanlagt hade utlagg for resorna ¢ pygdsféretag och dppnar nya méjligheter for
pa 640 miljoner SEK 2012. I arets sasonger. Bild: Ullkeréds Gard, Ranrike.

Baserat pa antal fisketurister, omsattningstal samt konsumtion som sker i bl.a. fisketurismféretag och
hos andra foretag beraknas fisketurismen skapa ca 3 000 arsarbeten i Sverige.

Ett flertal av dessa foretag arbetar aven med annan turism. Det komplement som fisketurismen
innebar ar ofta avgorande for foretagets fortlevnad eller mojlighet att behalla kompetent personal.

Enligt Tillvaxtverkets gransundersokning IBIS 2013 hade hela 7,1 % av flerdagsgésterna i Sverige vid
flervalsfragan om vilken/vilka aktivitet/er de agnat sig at angett "Fiske” som en aktivitet.

Baserat pa erfarenhet genom vara kontakter med marknaden, researrangorer och fisketurismforetag,
beddmer vi att det sker en fortsatt 6kning av antalet utlandska gaster. Ett stabilt internationellt intresse
for fiske som fritidsysselsattning marks ocksa i amerikanska undersokningar.

Affarsplan SwedenFishing ekonomisk forening Sid 14



“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

6. MARKNAD OCH KUNDER

MARKNADER NATIONELLT

11,0 Milj
uppskattati:

4,0 Milji
Spanien

Estl, Lettl, Lit, Vitr,
Eur Ryssl, Slovak,
Ung, Rum, Bulg.
0,5 Milji Portugal

0,5 Milji Tjeckien /
4,0 Milji
Polen

/

Ca 50 Milj. fiskeintresserade Européer.

3,1 Milji Sverige
3,0 Milji Finland
0,8 Milji Danmark

2,0 Milji Norge
3,0 Milji
Nederlanderna
/ 0,6 Milji Belgien
6,5 Milji:
Tyskland,
Osterrike, Schweiz

Infor starten av
Nationella turist-
fiskeprojektet
beraknades antalet
fiskeintresserade i
olika lander/
sprakomréden till
ca 50 miljoner.
Berakningen har
darefter bekraftas
av andra
undersokningar dar
det finns bedémare
som anser att

antalet kan réra sig
om anda upp till 70
miljoner.

2,5 Milji

Italien 6,0 Milji: England,

5,0 Milji 1,5 Milji: Irland, Skottland, Wales
Frankrike Nordirland

UTLANDSKA MARKNADER FOR SVENSK FISKETURISM

Hittills har Sverige varit framgangsrikt att locka framst polska, tyska, hollandska, danska och tjeckiska
fisketurister. Aven vélbetalande italienska och franska finns med i bilden. Allt fler besékare kommer
ocksa fran forna oststater med Ryssland i topp. Daremot har det varit svart att locka engelsmannen till
Sverige trots att de ar bland de mest fiskeintresserade. Orsaken bedéms till stor del ha med traditioner
att gora. Engelska laxfiskare var de som bdérjade fiska lax med handredskap. Tidigt upptéackte de
laxfisket Norge och har sedan blivit kvar dar. Nar det géller det populédra gaddfisket bland europeiska
fisketurister har engelsmannen tidigt valt Irland av sprak och avstandsskal. Det klart dominerande
fisket i England, Coarse fishing/angling (andra sétvattenfiskar &n laxartade) handlar oftast om mete
som engelsméannen helst utbvar i sina lokala vatten, men som aven lockar dem att ta bilen med
utrustningen till bl.a. Holland, Frankrike och Spanien. Tendenser till 6kad fisketurism aven fran
England till Sverige finns och en fortsatt 6kning skulle vara mycket vardefull.

TRENDER

Tematiserade resor och reseanledningar som innefattar olika aktiviteter blir allt vanligare. Resenéarerna
vill uppleva saker pa sin semester som garna far innehalla natur, kultur eller andra lokalt knutna
upplevelser. Dar kommer fisket in som en viktig del som férenar aventyr och spanning med fina
naturupplevelser. Aven om man &r ute i skog och mark s& ar standarden pa boendet viktig. Ett bra
boende dppnar for att tilltala en bredare grupp besodkare. Grovt sett kan man séga att besokare fran
alplanderna och sddra Europa har hogre krav pa boende och service. Allmant marks &ven ett vaxande
intresse fran flera lander att resa till Sverige for att meta, dar kombinationen som var natur med
vildmarkskéansla erbjuder ar mycket betydelsefull.
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NORDVASTRA EUROPA (POLEN, TJECKIEN, SLOVAKIEN, BALTIKUM)

Framférallt Polen men @ven de 6vriga landerna har en vaxande ekonomi med 6kat antal manniskor
som har méjlighet att resa. Fritidsfiske &r vanligt, med erfarna fiskare. Okningen av fisketurism fran
dessa lander sker bade med och utan inhemska researrangoérers hjalp. Fortfarande ar de
prismedvetna och soker sjalvhushallsboende med bra mindre motorbatar. Gadda &r utan tvekan den
mest populara arten. Framst reser de till sodra och mellersta Sverige. Information pa deras sprak ar
en god hjalp for att underlatta bestken.

NORDVASTRA EUROPA (TYSKLAND, HOLLAND, BELGIEN)

Sarskilt tyskar och hollandare &r av tradition vana Sverigeresenarer. Aven besokare fran dessa lander
soker framst bra gaddfiske i sddra och mellersta Sverige. De ar duktiga fiskare som kommer néar
gaddfisket &r bast, d.v.s. fore och efter den varmaste sommarperioden. De kommer med egen bil,
ibland husbil. Logimassigt &r det sjalvhushall med bra _
standard och bat med motor som efterfragas. De ar
darfor viktiga for anlaggningarnas sésongsforlangning.
Gaster fran Beneluxlanderna talar bra engelska liksom
yngre fran Tyskland.

BRITTISKA OARNA (ENGLAND, SKOTTLAND, IRLAND)

Historiskt sett har vi i Sverige haft svart att attrahera
fiskegéaster fran de Brittiska Oarna. En forklaring kan
vara att de har mycket bra fiske i sina hemléander, till i
exempel laxfiske i Skottland, gadda pé Irland och fina =
vatten for mete i England. For anlaggningar med bra

j:'“ 4 ;'\ - e 2
Gadda ar den kanske viktigaste arten men

vitfiskvatten och &ven de som kan erbjuda bra predatorer som abborre och gos ar arter som

gaddfiske bor det and& finnas en potential att fa hit gﬁ;.i\,‘;ﬂp”'amet' Bild: Dala Fiskeguide, Nedre

brittiska gaster. Marknaden kraver bearbetning med
marknadsforing i press samt medverkan pa nagra av de stora jakt- och fiskemassorna. En
begransande faktor &r att det i nulaget inte finns nagon farjelinje som forbinder landerna.

ALPLANDERNA (SCHWEIZ, OSTERRIKE, NORDITALIEN, DEL AV FRANKRIKE)

Kommer oftast med flyg. De soker olika typer av fiske, bade i norr och séder. Sommarfiske efter
abborre ar en efterfrdgad produkt, liksom flugfiske i norr och gaddfiske i sdra och mellersta Sverige.
Ofta bra pa engelska och efterfragar garna fylligare paket med exempelvis guidning. Kraver bra
standard pa boende, dven hotelliknande och helpension. Researrangorer i de bada landerna ser med
tillforsikt pa framtiden, framst for att fisket i de egna landerna gar tillbaka och fritidsfiskare darfor soker
sig utomlands pa sin semester.

SODRA EUROPA (FRANKRIKE, ITALIEN)

Gaster fran lander i sodra Europa soker olika typer av fiske, bade laxartat fiske i norr och gadda/gos i
sddra och mellersta Sverige. De talar séllan engelska speciellt bra och det ar darfor vanligt att de reser
i mindre eller mellanstora grupper som leds av en reseledare. Ju mer turismentreprendren satsar pa
att underlatta sprakmassigt for gasterna desto hogre gastnytta. Reser ofta med flyg och kraver bra
boende samt garna tillgang till mat/restaurang. Detta ger bra och fylliga paket men &ar samtidigt mer
servicekravande. De franska gasterna soker malmedvetet destination efter den art de lockas av, stor
gadda, harr och ¢ring pa fluga samt ett vaxande intresse for lax. Trenden ar minskade reslangder fran
tio dagar ner mot kortsemester pa fyra dagar. Gasterna stker garna val utvecklade anlaggningar.
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SYDVASTRA EUROPA (SPANIEN, PORTUGAL)

De senaste arens ekonomiska press i landerna avspeglar sig i antalet resenérer till Sverige. Aven om
det inte varit ndgra stora skaror som kommit for fisket sa har det anda funnits intresse. Med battre
konjunktur i framtiden kan man férmoda att resandet fran dessa lander 6kar igen.

NORDEN (DANMARK, FINLAND, NORGE)

Gaster fran vara grannlander &ar utan tvekan nagra av vara viktigaste kundgrupper. Framforallt
danskarna reser ofta till svenska sydkusten fér att fiska havséring. Finlandarna besoker garna de
norra delarna av vart land for fiske efter 6ring, lax, harr
och réding. Norrméannen har krasst sett ett mycket bra
fiske p& hemmaplan sa de kommer inte lika ofta for
enbart fisket. Gemensamt for norrméan, danskar och
finlandare &r att de har god kannedom om vart land
och fiskemgjligheterna. Da sprak och avstand inte ar
nagra avgorande faktorer reser de oftast pa egen hand
och dyker manga ganger upp spontant utan
forbokning.

RYSSLAND

Den ryska marknaden &r enorm och har en mycket stor
potential, men det ar annu sa lange relativt fa svenska
fisketurismféretag som bearbetat den. De som har
erfarenhet av fiskegaster fran landet menar att de
forvisso ar mycket valbetalande men ocks& mycket kravande nar det géller service, boendestandard,
mat, transfer m.m. Spraket ar en faktor som goér det svart att 6verfora information till gasterna pa plats.
Fiskejournalisten Mikael Frodin har erfarenhet av flugfiskebranschen i Ryssland och han berattar om
ett mycket stort intresse i landet, dar &ven barn och ungdomar boérjar med flugfiske.

For manga norrlandska fisketurismforetag ar
Finland och &ven Ryssland viktiga marknader.
Bild: JL (‘3uidin ; Tornedalen.

..

PRIORITERINGAR

Baserat pa forutsattningarna och prioriteringar bland medlemmar kommer ett urval av marknader att
prioriteras i marknadsplanen.

KONKURRENS

KONKURRENS MED ANDRA LANDER

Nagon motsvarighet till SwedenFishing ifrdga om fisketuristprodukter finns inte pa nationell niva i
Sverige. Konkurrenssituationen géller i stéllet andra landers motsvarande utbud, bl.a. Norges och
Irlands. Detta har analyserats ovan i avsnittet "Sveriges position i ett internationellt perspektiv”.
Framforallt konkurrerar Sverige med Norge, Irland, Danmark och Finland dar nationella offentliga
medel i mycket hogre utstrackning ingar i nationella satsningar for marknadsféring. For att nagot
narma oss dessa landers marknadsforing skulle det ocksa i Sverige behévas ett tillskott av medel fran
offentligt centralt hall.

Till denna bild hor att medlemmarna i form av fisketurismféretag i allt vasentligt ar av smaskalig
karaktar. | den man storre anlaggningar ingar utgor fisketurismdelen en kompletterande del av
verksamheten. Dessa foretag &r grunden for en mycket stor del av resandet till Sverige och bidrar
aven till att behalla svenskarnas fiskeresor i Sverige. Aven om féretagen ar sma och har férhallandevis
liten egen omsattning ar de mycket viktiga for turismomsattningen i bygden da de star for
reseanledningen. De bidrar darfor till en mycket stdrre turismomsattning i landet &n vad de sjélva har i
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omsattning. Dessa sméskaliga foretagsmedlemmar ar mycket kostnadskansliga och kan inte betala
vad marknadsféring och produktutveckling egentligen kostar eller avsatta den tid for planering,
satsning och utveckling som fordras.

| konkurrensen med andra lander géller att SwedenFishing vander sig till en starkt vaxande malgrupp
bade internationellt och i Sverige, som satter hallbart nyttjande av fiskeresurserna i framsta rummet.
Detta till skillnad mot bl.a. Norge dit fisketuristen ofta aker for att ta upp fisk, frysa in och ta med sig
hem. Malgruppen fran europeiska lander &r i sitt eget fiske oftast vana vid att aterutsatta merparten av
fangsten eller att endast ta upp nagon fisk for smakupplevelser pa plats. Vi ar évertygade om att det
redan idag ar den snabbt vaxande malgrupp som féredrar starka krav pa hallbart nyttjande som &r
intressant for vara medlemmar.

Detta ar ocksa en marknadsforingsfordel nar det géaller samarbete med seridsa europeiska
researrangorer inom fisketurism da de bl.a. av krassa ekonomiska skal inte véljer destinationer dar
man riskerar fiskbestanden vad galler storlek och mangd. Det blir en for researrangérerna dalig
investering om de marknadsfor destinationer som efter ett antal &rs hart uttag av fisk inte langre haller
kvalitet nog att skicka gaster till.

Sammanfattningsvis har alltsd SwedenFishing genom de kvalitetskrav vad galler exportmognad
inklusive hallbarhetsaspekter ett forsprang som kommer att bli allt stérre.

SVENSKA AKTORER

SeFF, Sveriges Fisketurismféretagare, ar en branschorganisation som framjar medlemmarnas
intresse genom att utveckla goda relationer till myndigheter, naringsliv och andra organisationer samt
media. SeFF ar rddgivande organ fér medlemmar och
samhadlle som tjanar som férhandlingspart och
remissinstans i évergripande branschfragor och arbetar
ocksa internationellt inom och utanfor EU.

Svenska Ekoturismfdreningen, verkar for att koppla
samman turism med naturskydd, att utveckla svensk
glesbygd, att miljoanpassa all turism, att géra Sverige
kant som ett spannande resmal och att tillgangliggéra
naturupplevelser utéver det vanliga. Svarar for
kvalitetsméarkningen Naturens Basta.

Foéreningen "Det naturliga fisket”, tidigare verksam med
fokus pa fisketurism i sodra och mellersta landet, ar g
under avveckling och medlemmarna har 6verfort sitt Naturens Bésta, den forsta nationella kvalitets-
intresse till bolaget "The Great Swedish Nature” dar markningen av ekoturism pa norra halvklotet.
de marknadsfor ett bredare utbud av svenska Bild: Ekoturismféreningen/Jorma Valkonen.
turistupplevelser. Ett 15-tal féretag med tyngdpunkt i Gotaland.

Swedish Welcome, som &gs av ett antal regionala turistorganisationer, ar en oberoende aktér med
syfte att ge konkret vagledning for att skapa battre upplevelser pa ett satt som bidrar till ett hallbart
samhalle och att Sverige blir en ledande nation inom turism.

Sveaskogs satsning pa naturturism genom varumarket "Inatur” har under varen 2014 bytt &gare och
den nye agaren siktar pa att vara en ledande aktor inom naturturism och upplevelser som bidrar till
Okad kunskap om naturens villkor.

| projektform har dver tiden olika satsningar gjorts for att marknadsféra fisketurism internationellt
genom bl.a. regionala initiativ fran regionala turismorganisationer och Hushallningssallskap.

Utdver medlemmar i SwedenFishing finns, enligt davarande Fiskeriverkets rapportering,
storleksordningen ett par tusen foretag som i varierande grad ocksa har turistfiskeprodukter. Vid sidan
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av dessa foretag finns ocksd omfattande privathusférmedling, i bade offentlig och privat regi samt
svenska och utlandska aktorer, som till vissa delar satsar pa fiskeinriktning. Med hansyn till kvalitets-
och uthallighetsaspekter i mottagningsapparat och bestand samt saval langsiktig ekonomisk betydelse
som férankring i lokalsamhallet finns en oro kring den utveckling detta kan medfora.

GASTKATEGORIER

Gasterna ar bade utlandska och svenska. De utlandska fisketuristerna kan vi grovt dela in i fyra
grupper; Entusiasten, Familjefiskaren och Féretagsgruppen (Incentive) samt Tillfallighetsfiskaren. De
har skilda behov och férvantningar pa sin fiskeupplevelse och kraver darfor olika tankesatt nar det
galler fiskevatten, information och tid for besoket.

ENTUSIASTEN

Dessa ar oftast rutinerade fiskare som kommer i mindre grupp och dar huvudmalet med resan ar att
fiska. De reser till Sverige nar fisket ar som bast. | sddra delen av landet ar det under var och hdst och
i norra delarna under sommaren. De ar generellt sett
ute efter stora fiskar. Mangden fisk ar inte viktig. Om
de dverhuvudtaget tar upp fisk ar det bara enstaka
matfisk. Stora fiskar sétts nastan alltid tillbaka och for
vissa ar aterutsattning efter matning och fotografering
regel, for svenskar dven vagning. De har hoga krav pa
arrangemanget runt sjélva fisket sdsom batar,
djupkartor, majlighet till guideservice m.m. For ett bra
arrangemang med bl.a. hog standard pa login &r de
beredda att betala ett ganska hogt pris. Kundgruppen
ar sarskilt intressant i mellersta och sédra Sverige som ‘
sasongsutjamnare da de kommer pa tider med mycket Rt ippiavelse; kaffbiatid e

l&g belaggning pa logi. Naturligtvis &r de aven mycket vérdskap och boende har stor betydelse for
viktiga i norra Sverige dar belaggningsgraden med fa i fiskegaster till Sverige. Bild: Gustansborg,

undantag 6verlag &r 1ag. gAsnen.

De svenska gasterna foljer i stort sett samma monster men da resvagen ofta ar kortare blir
korttidsvistelser sdsom weekend och kortvecka en viktig produkt.

— S o
> :-%\
N e QAJ .

Nyckelpunkter: Bra fiskevatten med mojligheter till stor fisk - V&l fungerande service runt fisket, sdsom
batar, motorer m.m. - Kunnig personal pa plats for att informera om fisket - God standard pa boende
invid fiskevatten.

FAMILIEFISKAREN

Ar en fiskare som har fisket som en del i en familjesemester, men dar dven andra delar &r minst lika
viktiga. Kommer garna till Sverige under sommaren nar vadret ar som bast. Eftersom fisket ofta sker
med ovriga familjen behdver det vara mer lattillgangligt an for entusiasten. Lagger inte lika mycket
pengar pa fisket som entusiasten men inkomsten pa login som ar den enskilt viktigaste for flertalet
fisketuristforetag blir minst lika bra. D& de gor andra aktiviteter i omradet &r de viktiga kunder fér den
lokala bygden och naromradet.

Nyckelpunkter: Bra fiskevatten med god chans till fangst av &ven mindre fisk - Bra utbud med
aktiviteter i omradet forutom fisket - God standard p& boende garna nara vatten.
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FORETAGSGRUPPEN/AFFARSTURISMEN

Detta ar grupper p& 3-30 personer som i normalfallet har max en évernattning. Ibland handlar det
enbart om nagra timmars fiske. De har mycket hoga krav pa service och bestaller vanligtvis paket med
mat och guidning. Ofta sker fisket som del i konferens, traffar med kunder, kick-off eller liknade
affairssammanhang. Svenska kdpare dominerar kraftigt men ofta med utlandska gaster. Mixen av
fiskare kan vara mycket blandad. For entreprenéren ar vardet av dessa arrangemang mycket stort
jamfort med arrangemang for familjefiskare och entusiaster.

Nyckelpunkter: Total service i olika avseenden, bl.a. klader, fiskeutrustning och diverse ofdrutsett -
Personal som kan ta hand om och hjélpa en storre grupp - Ofta offertférfragan med kort 6ptid.

TILLFALLIGHETSFISKAREN

Kannetecknas av en gast som befinner sig i ett omrade och attraheras av méjligheterna att fiska
genom att natur, férutsattningar och ett utbud exponeras som passar vid just det aktuella tillfallet.
Galler huvudsakligen utlandska géaster.

EFTERFRAGADE ARTER

Den utlandska efterfragan fran entusiasterna domineras kraftigt i mellersta och sédra Sveriges
sOtvatten av gaddfiske. Den for svenska fiskare sa populdra gosen kan for vissa utlandska gaster vara
intressant, men det &r huvudsakligen fér gaddfisket man kommer.

De relativt fa alvar och &dar med bra tillgang pé lax och havsoring lockar vélbetalande utlandska gaster.
| sydligaste Sverige ocksa en hel del mer normalbetalande danskar, polacker och tyskar. De utlandska
gasterna finns inom segmentet entusiaster och ett fatal aven inom gruppen mycket valbetalande inom
affarsturismen.

I norra Sverige efterfragas bland samtliga namnda fyra kundkategorier framst fiske efter arterna, lax,
oring, harr och i fiallvarden roding. Sverige ar den klart dominerande marknaden da man i
Kontinentaleuropa inte har sa mycket av detta fiske, som oftast handlar om flugfiske. De allra framsta
anlaggningarna for fiske pa laxartade fiskar har dock god och i nagra fall en dominerande belaggning
av utlandska fiskegéaster. Fran norr ser man i 6kande omfattning aven gaddfisket som en maojlighet da
man dven har mycket bra gaddvatten i en inbjudande milj6. Det innebar ocksd mdéjlighet att utveckla
nya fiskesédsonger. > ;

Efterfradgan finns ocksé pa saltvatten-/brackvattenarter
inklusive lax och havsdring langs Sveriges kuster.
Marknaden domineras f.n. av svenskar inom kategorin
entusiaster, intresset fran utlandet 6kar dock.

Intresset for vitfisk (karpfiskar) sdsom braxen, bjorkna,
sarv, m.fl. &r stort i Europa men av tradition och
kostnadsskal reser man i mycket liten omfattning till
Sverige for detta fiske. Bland svenskar dkar nu
intresset inom gruppen entusiaster eller kanske
snarare riktiga specialister. Annu s& lange &r dock de < -
fiskare som anlitar fisketurismentreprenérer ganska fa. Mete, "specimenfiske’, &r ett utrustningskréav-
. . o B . o ande fiske med krav pa fiskeplatsen som
Ett vAxande intresse fran Europa marks i nagra delar

|
N - behover forberedas infor gasternas ankomst. :
av landets stdra och véstra delar. Bild: Hoije Jakt & Fiske. i

SASONGER

Fragan om sasonger ar av avgérande betydelse for nyttan av en nationell satsning pa fisketurism. De
attraktiva fiskemdjligheterna ar viktiga for att locka bestkare till Sverige och for att attrahera inhemsk
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turism. Fisketurismen har ocksd mycket stor betydelse under delar av aret da andra malgrupper ar
svarare att nd. | sodra och mellersta Sverige ar detta mest tydligt. Dar infaller storsta fiskesasongerna
mellan huvudsasongerna for évrig turism, d.v.s. frn april och en bit in i juni och sedan fran slutet av
augusti och fram till is och kyla kommer. | norr &r inte detta lika tydligt, men i skogslandet, dar turismen
har forhallandevis liten omfattning, utgor fisketurismen en viktig del och skulle kunna 6ka annu mycket
mer.

For europeiska fisketurister ar vinterfiske i stort sett &nnu okant. For svenskar ar det inte heller nagon
stor del av fisketurismen. Undantaget kan vara vinterfiske i fjllvarden efter framst roding for
kundgruppen familjefiskare och i ndgon man inom affarsturismen.

SLUTSATS

Sverige ar ett langstrackt land som tack vare stora variationer i natur, terrang och klimat fran norr till
sdder erbjuder otaliga mdjligheter till attraktiva fiskeupplevelser.

Just den svenska naturen ar vid sidan av sjélva fisket en av vara storsta tillgangar for att attrahera
' . internationell turism. En natur som innehaller hela
Se sy “'&‘Aﬁ'g [ t frén kulturbygd, lattillganglig vildmark och
‘#:‘i‘ ‘""&Mm :‘u Ao, SPannet fran kulturbygd, lattiliganglig vildmark och ren
A ‘ r

.
Health & Spa Facility “
| Children's playground [

vildmark med vidstrackta vyer.

Visionen att bli Europas ledande destination inom
hallbar fisketurism innebar utveckling med hushallning
av naturresurser inklusive hallbara fiskbestand.

Fisketurismen betyder en god spridning 6ver aret.
Tillsammans med sol och bad, langd- och utforsakning
samt kurs/konferens innebér fisketurismen en mycket
viktig mdjlighet till utveckling och marknadsféring av
sasonger i landets olika delar.

Sverige har en konkurrensfordel i att det vid sidan av
Zieu atv asat oaAskae fiskeupplevelsen finns nagot att géra for medfdljare
O . .
T e i s LAAS  som vill varva fiskeupplevelsen med andra utflykter och

Runt om i varlden satsas pa tematisering med upplevelser.

fisket som karnaktivitet. S&vél for nyborjare och

experter som for medfoljande familje- Sverige &r relativt Iatt att nd och framforallt att resa i och gora sig
medlemmar, konferensgéster. Bild: Monetka forstddd i fér huvuddelen av vara malgrupper.

Lake norrvast S:t Petersburg.
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7. VISION OCH AFFARSIDE

VISION:

“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism.”

Med ca 50 miljoner, kanske annu fler, fiskeintresserade européer och ett stort antal fritidsfiskande
svenskar finns underlag for att uppna visionen. Den ska bli verklighet genom samarbete mellan manga
intressenter sdsom nationella, regionala och lokala turismorganisationer, fisketurismféretag och andra
partners med anknytning till turism.

SwedenFishing ska gora medverkandes produkter tillgangliga for en mycket stor marknad genom
bland annat www.SwedenFishing.com, media, aterforséljare och samarbeten kring digitala boknings-
och paketeringsldsningar. P4 www.SwedenFishing.com presenteras idag fisketurismforetag fran
Skéne till Lappland som lever upp till uppstallda kvalitetskrav, bl.a. kravet pa en hallbar fisketurism.

AFFARSIDE:

Var affarsidé ar att marknadsfora Sveriges rika maojligheter till fisketurism och vara medlemmars
produkter och tjanster for nationella och internationella malgrupper. | affarsidén ingar ocksa
produktutveckling och andra efterfrigade tjanster till medlemmar och andra partners som foretag,
turistdestinationer och organisationer.

MAL:

¢ Genom permanent organisation (istallet for tidsbegransade projekt) 6ka nyttan av internationell och
nationell fisketurism i Sverige.

¢ P& kort och lang sikt medverka till 6kad omséattning och I6nsamhet for foreningens medlemmar.

o Hallbar fisketurism, som &r en forutsattning for foreningens verksamhet.

¢ Vid sidan av medlemmarna ha goda samarbeten med andra féretag, turistdestinationer och
organisationer, som har intresse av att utveckla fisketurismen och/eller férknippas med
SwedenFishings budskap.

¢ Fortlépande natverkande mellan olika intressenter inom SwedenFishing som ett led i kompetens-
och produktutveckling.

STRATEGI:

Arbetet ska utforas av Sveriges mest erfarna personer p& omradet, med kompetens inom
marknadsféring och med ett brett internationellt och nationellt natverk. Arbetet ska ske i nara kontakt
med det nationella natverket av medlemmar och andra partners som anlitar samarbetet.

MARKNADSFORING:

Marknadsfoéringen* av Sverige som den basta destinationen for fisketurism ska vara bade nationell
och internationell och konkret beskriva varje medlemsforetag.

Den ska aven innefatta andra samarbetspartners efter vad som dverenskommes.

Den arliga marknadsplanen baseras pa aktuella forutsattningar och medlemmarnas efterfragan.

* Finansiering sker genom tjanster och uppdrag till medlemsféretagen och andra partners. Precisering av dessa
tjanster framgar av avsnittet "Vardeskapande tjanster och produkter”, i avsnitt 9.
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8. KARNVARDEN

Karnvardena ar grunden for all verksamhet i féreningen och styr oss mot var vision. De &r p& kort och
lang sikt i olika avseenden lonsamma for medlemmar och andra samarbetspartners:

e Hallbar fisketurism
e Engagerat vardskap
¢ Kuvalité och Kompetens

HALLBAR FISKETURISM

SwedenFishing understryker "Hallbar fisketurism” som ett karnvarde fér verksamheten. Hallbar
fisketurism handlar om ekologiska, sociala och ekonomiska fragor.

Ekologiskt hallbart fiske handlar om att medvetet anpassa fiske efter hur det unika fiskbestandet ser ut
i ett specifikt vatten. Det kan ocksa vara frdga om att valja fiskemetoder och att designa fiskevards-
och forvaltningsplaner utifran fiskens reproduktionsforméaga och ett omrades barighet.

Den socialt hallbara aspekten av fisketurism berér bland annat aktorernas forhallande till varandra
samt till markagare, fiskerattsinnehavare och ortsbefolkning. Att samsyn rader mellan inblandade
parter utmed ett vatten som nyttjas for fisketurism ar avgérande for bade besokare och entreprendrer.

Arbete med ekologiskt och socialt hallbar fisketurism ger grundférutsattningar for en ekonomiskt
hallbar verksamhet. Goda fiskbestand och bra relationer mellan de parter som nyttjar och ager
fiskevattnet ar forutsattningar for foretag och féreningar som erbjuder produkter och tjanster.

SwedenFishing kan pa olika satt medverka till en hallbar ekonomisk utveckling for
fisketurismforetagen, bl.a. genom att:

e Ta fram och/eller vidareutveckla policy och strategi for hallbar fisketurism for destinationers
aktorer.

e | samarbete med nationella organisationer for fiskevard och fiskevardsplaner sammankoppla
foretradare for aktuella vattenomraden och expertis vid behov.

o Utfdra kvalitetssékring av foretag i enlighet med féreningens kvalitetsplattform omfattande 10
centrala punkter som bl.a. anknyter till nationella och internationella certifieringssystem.

e Skapa en trovardig och séaljande marknadsféring av foretag och destinationer.

e Bidra till integration av fiskeintresserade nysvenskar.

o Oka andelen kvinnor i fiskets intresseorganisationer och inom fisketurismbranschen.

e Gora uppfoljiningar av fisketurismens varde pa en bestamd destination.

e Trovardigt marknadsféra destinationer.

ENGAGERAT VARDSKAP

Vardskapet &r den mest betydelsefulla delen for att leverera en helhetsupplevelse nar det galler
fisketurister:

e Varden maste ha narvaro fore och vid ankomst, finnas tillganglig under vistelsen (traffa
gasterna i den omfattning som de 6nskar) och vid avfard. | narvaron ingar information om
fisket.

e Varden maste ha god dvergripande kunskap om fisket i de vatten som ingar i fiskeomradet
och som gasten kan fiska i. Garna ocksad om naturen i 6vrigt i omradet.

e Varden ska kunna ge forslag pa platser, beten och tider pa dygnet som ar lampliga for det
fiske gasten efterfragar.

e Varden ska sjalv kunna ge service med komplettering av fiskeutrustning som inte ingar i
paketet (sjalvklart mot affarsmassig betalning) eller ge tips om var gasterna kan inférskaffa
sadan.
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e Varden ska ge instruktioner om hur bat och motor fungerar.

e Varden ska tydligt informera om de formella regler som galler for fisket och bl.a. tillse att
dessa finns skriftligt pa det sprak gasterna forstar och sedan aven félja upp att de har forstatt
innebdrden av dem.

| de fall dar den som ager eller driver anlaggningen inte sjalv har kunskaper enligt ovan behover
denne samarbeta med en fiskekunnig som uppfyller kraven och kan vara vard for gasterna. Nar det
galler regler for fisket kan varden antingen tillampa fiskevattenagarens regler eller valja striktare regler.

KVALITET OCH KOMPETENS

For att utveckla och starka medlemmarna i deras verksamheter och roller har ett antal rad och tips
sammanstallts i en kvalitetsplattform pé tio punkter.

Innehallet hjalper medlemmen i arbetet med att anpassa den egna verksamheten till grundkriterier
som behover fungera. Kvalitetsplattformen bildar ocksé en bas fér den som vill ga vidare och certifiera
sig i enlighet med nagot av de certifieringssystem som erbjuds p& marknaden. De tio punkterna tar i
korthet upp féljande:

1. FOretaget
Foretaget ska inneha F-skattsedel och skotas efter gallande regler, férordningar och
sakerhetsforeskrifter. Kunskap géallande resegaranti och alternativ for att I16sa detta nar behov finns.

2. Hallbart fiske
Ekologiskt hallbart fiske och miljotankande ska genomsyra hela verksamheten. Fangstregler anpassas
efter vattnens produktion och marknadens referenser. Aktivt arbeta for nédvandiga fiskevardsatgarder.

3. Produkten
Hog kvalitet och god serviceniva galler samt att I6ften i marknadsforingen ska hallas. Kannedom om
hur produkter prissatts var for sig och i paket. Gastuppféljning dnskvart.

4. Utlandska marknaden
Kunskap ska finnas om olika distributionsled/séljkanaler och dess affarsmajligheter. Vid
arrangorssamarbete ska foretaget stalla upp for att gynna forsaljningen péa aktuell marknad.

5. Marknadsféring
Text/bild ska halla hog standard och kommunicera héallbarhet. Besok fran press/media ska prioriteras.
Uppdateringar i utbud och prisséattning ska kommuniceras omedelbart till aktuella saljkanaler.

6. Fangstinformation
Betydelsen av fortlopande fangststatistik och hur den kan anvandas. Hur bild/fiimmaterial fran gaster
bor samlas in for framtida marknadsféring. Tydliga regler for vattnen pa aktuella sprak.

7. Bokning och paketering
Enkel och snabb information vid bokningsforfragan, 12-tim svarstid vid personlig kontakt. Formaga att
hantera utbudet och anpassa till malgrupp/segment. Kunskap om bokning/betalning via natet.

8. Mottagning och service
Foretaget ska svara for en fiskekunnig mottagningsapparat anpassad till informationsbehov och sprak.
Gasten ska motas med personlig service och ges en forsta introduktion till anlaggningen och omradet.

9. Natverk
Foretaget ska verka for en 6kning av fisketurismen lokalt och regionalt och fér en starkt insikt om
fisketurismens betydelse. Delta i kompetenshojande aktiviteter och gemensam marknadsforing.

10. Lokal forankring
Verksamhet och produkter bér ha en god férankring lokalt och néra relation till ev. lokala FVOF. Om
majligt bor varor och tjanster handlas lokalt. En gast ska aldrig behéva méta ev. lokala konflikter.
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9. AFFARSMODELL

SwedenFishing ekonomisk férening ar en naringslivsorienterad nationell férening som ska framja
medlemmarnas ekonomiska intressen. Utgangspunkten for affarsmodellen ar Sveriges rika méjligheter
for fisketurism med en marknad pé 50 miljoner intresserade européer och en hemmamarknad dar var
100:e resa som gors av svenskar idag utgors av en fiskeresa.

VERKSAMHETSOMRADEN OCH FINANSIERING

For att visualisera foreningens verksamhetsomraden kan foljande modell anvandas.

Internt
Styrelse
Ledning
Omvarld
1 Internt
Fisketurister Vision —
Researrangorer Affarsidé Medlemmar
Media MA&l Partners
Natur- och < Strategier Personal

Sverigeintresserade

Internt ‘

Ekonomi
Finans

AFFARSMODELLEN VANDER SIG TILL PARTNERS INOM FOLJANDE OMRADEN:

Foreningens medlemsfdretag.

Turistorganisationer — nationella, regionala, lokala samt destinationer.
Utrustningsforetag.

Mark- och vattenagare.

Intresseorganisationer.

Researrangorer/agenter.

Nationella partners.

Internationella svenska storforetag.

FINANSIERING SKER GENOM:

Serviceavgifter och tjanster for sina medlemmar.

Forsaljning av tjanster till medlemsforetag.

Uppdragsersattning fran partners som vill medverka vid féreningens marknadsforing och
produktutveckling och dra nytta av foreningen och dess arbete.

Projektintakter genom samarbete och émsesidigt stéd med nationella, regionala och lokala
organ, inklusive destinationer, som har till uppgift att framja turismutveckling.
Provisionsbaserade intékter fran bokning och annan férsaljning.

Malet ar att bygga flerariga kundrelationer (3-5 ar) och som ger 6msesidigt utbyte for parterna och
ocksa mojligheter for féreningens medlemmar att med egna initiativ fordjupa kontakter.

Affarsplan SwedenFishing ekonomisk forening Sid 25



“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

VARDESKAPANDE TJANSTER OCH PRODUKTER

Varden som skapas med de tjanster och produkter SwedenFishing kan erbjuda medlemmar, partners,
kunder och uppdragsgivare &r bl a:

For foreningens medlemsforetag

Starka Sveriges internationella varuméarke som fiskedestination.

Som néringslivsorienterad nationell forening verka for tillvaxt hos medlemmarna genom att
arbeta for att Sverige blir Europas ledande destination inom hallbar fisketurism.

Oppnar motesplatser for foreningens medlemmar och samarbetspartners. Saval for lokala,
regionala som centrala samarbetspartners som for andra aktérer och féretag som har nytta av
en starkt fisketurism till Sverige.

Skapar forutsattningar for natverk mellan medlemmar, partners och séljkanaler.

Majlighet att per fil leverera fakta och produkttexter till aterforséljare.

SwedenFishings tjanster for medlemmarna ar samlade i nedanstadende baspaket:

Ratt att anvanda det registrerade varumarket som ar en kvalitetssymbol. Market marknadsfor
Sveriges béasta entreprendrer inom fisketurism och syns bade pa svenska och internationella
marknader med god rating i sbkmotorer. Varumarket kommer att vara svenska
turistfiskeprodukters kvalitetsmarke till svenska och utlandska marknaden.

Marknadsforing pa SwedenFishing.com. Professionell och s6koptimerad fyrsidig
webbpresentation, geoposition pa Sverigekarta, med plats att presentera egna filmklipp.
Oversattning av faktauppgifter och produktutbud av professionell éverséattare till engelska.
Tryckfardiga fakta- och produktblad med engelsk text och hégupplosta bilder.

Tillgang till var kvalitetsplattform i 10-punkter och hjalp for att uppfylla dem.

Nyhetsbrev med trender och héndelser som ror fisketurism.

Fa del av uppvaxling av offentliga stod som kan utoka budget och ambitioner.

Hjalp med fisketuristiska texter, redigerings- och optimeringshjalp av digitala bilder.

Mojlighet att bli bokningsbar online, med sékert betalsystem, resegaranti och
ansvarsforsakring, provisionsbaserat. Paketeringsmoijlighet till rederier, regiontrafik, SJ,
Oresundsbron, flyg samt agentkanal.

Méjlighet att sprida sina nyheter pa den europeiska marknaden. Mailutskick till press/media pa
engelska och svenska, SwedenFishing-bloggen, Facebook o. likn.

Som tillkép erbjuds medlem:

Fotografering och optimering av bilder av professionell sportfiskefotograf.

Deltagande pa europeiska och svenska massor, besok av arrangérer och media, utveckling
av Internet.

Deltagande pa natverkstraffar och seminarier om fisketurism och majlighet att knyta kontakter
med andra aktdrer och partners i branschen.

Produktutveckling och coachning for att 6ka potentialen for den egna fisketurismanlaggningen.
Oversittning av fakta- och produktblad till ytterligare sprak av professionell 6verséttare.

En lang rad andra affarsmassiga marknadsaktiviteter som initieras av medlemmar.
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For nationella, regionala och lokala partners/destinationer

e Processverktyg for framtagning av konkret presentation av utbud och mottagningsservice,
med féretagsfakta, klara bokningsbara paket samt mgjlighet till skraddarsydda I6sningar.

e Marknadsféring, produktutveckling.

e Analys avregion/omrades forutsattningar for fisketurism pa affarsmassig grund. Radgivning.

o Kvalitetsforbattringar infor marknadsféring av fisketurism med hjalp av10-punkters
kvalitetsplattform for exportmognad. Vardefullt &ven som stdd vid beslut om eventuell
certifiering enligt Naturens Bésta eller annat certifieringssystem.

e Stdd i beskrivning och utformning av utbudet, marknadskunskap mm.

¢ Information om hallbar fisketurism och aktuella trender inom naringen.

e Press- och mediaaktiviteter. Hjalp med samordning av marknadsaktiviteter.

e Utveckling av utbud och konkurrenskraft genom samarbete kring produktutvecklings- och
kvalitetsuppfdljning vilket framjar region/destinations varumarke.

o Oka foretagens kunskaper om olika marknader, malgrupper och de sarskilda férutsattningar
som finns nar det kommer till forsaljningsstrategier och séaljkanaler. Darigenom lanseras
produkter snabbare vilket 6kar destinationens effektivitet.

e Hijalp att fa sina lokala fisketurismanlaggningar bokningsbara, med éversatta texter, i
bokningsverktyget CityBreak.

e Erbjudande att lata sina fisketuristforetag anvanda Nordic Travels arrangorslsning for
onlinebokning.

o Ovrigt som partnern efterfragar.

Webbloésningar

Forbattrad webbtjéanst, kostnadseffektivitet och férenklat arbete genom att anvénda synergier.
SwedenFishing erbjuder allt frAn mindre till fullstandiga webblosningar for att distribuera data till
nationella, regionala och lokala partners fran var nationella webbplattform.

e Exempel pa en fullstandig losning ar uppbyggnad, hostning och leverans av en komplett
webbportal for fisketurism. Webbportalen ges ocksa en direktkoppling till SwedenFishings
nationella databas. Via kopplingen kan man hamta specifik data relaterat till sina egna behov.

e Till nationella eller lokala organisationer kan tillhandahallas ett fullstandigt utbud av
fiskeupplevelser frdn den nationella databasen.

e Leverens och export ocksa av data for mindre webblosningar gallande fisketurism i Sverige.
Exempelvis export av geografisk spridning av fiskeupplevelser pa lokal eller nationell niva.

¢ Information som kan hamtas fran den nationella databasen ar bl.a. produktuppgifter, bilder,
geopositioner, kontaktuppgifter, fiskeupplevelser, fiskevatten och fiskarter.

e Utdver export av data till partners egna webbportaler eller informationssystem kan ocksa en
region eller partnersida skraddarsys pa SwedenFishing.com.

o Modjlighet for partners att profilera sitt eget varuméarke genom bl.a. logotype och sékbegrepp
vid de anlaggningar som tillhér regionen/destinationen.

e Tadel av onlinebokningsbart produktutbud som finns genom arrangérssamarbete med Nordic
Travel.

o Modjlighet att ta del av avancerade system for generering av designade PDF-presentationer
fardiga for tryck.

For redskaps- och utrustningsbranschen

e Samarbete pd massor och utstaliningar for att forknippas med Sverige som varumarke.
o Marknadsforingsmajligheter for leverantor i anslutning till tematréffar for féreningens
medlemmar.
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Marknadsféring av utbud via SwedenFishing.com (banners, lankar, produkter i bilder, m.m.)
Majlighet for svenska varumarken att samverka vid massor och utstallningar.

Kunna visa pé en nara koppling till fisketurism i Sverige och de foretag som finns i
SwedenFishings natverk.

Produktlansering hos fiskturismféretagen.

Majlighet att erbjuda gemensamma uppkop till natverkets foretag.

Utrustningssamarbete med leverantorer och natverket.

Tillverkare och leverantérer av batar och motorer for riktad marknadsforing.

Tillverkare och leverantdrer av vildmarksutrustning som soker partners for produktutveckling
och riktad marknadsforing.

Upplata QR-kod till utrustningsféretag som lankar till SwedenFishings hemsida.
Skraddarsydda uppdrag som féretagen specifikt sjélva anser ar viktigt.

For researrangdrer/agenter/internationella partners -

Banner med lankningstjanst, sprakstyrd for malgruppsanpassning.

Logotype med lankningstjanst fran partner/anlaggnings foretagspresentation pa
SwedenFishing.com.

Logotype med lankningstjanst fran soktrafflista pa SwedenFishing.com
Teknikldsning for utbyte av texter och bilder till webbsida.

Visningsbesok.

Kundaktiviteter.

Ovrigt som partnern efterfragar.

For nationella partners

De som satsar pa utvecklingsframjande och sysselsattningsskapande atgarder. (Exempelvis
Tillvaxtverket, Jordbruksverket, regionala fonder, EU-fonder direkt).

Medverka till starkandet av Sveriges internationella varumérke som fiskedestination och
arbeta med att tillvarata fisketurismens potential. Det bidrar till att den nationella strategin
uppnas baserat pa att Sverige ska vara ett "naturnara och hallbart besoksmal med en svar-
slagen kombination av storstad och naturupplevelser”.

Tillvarata och utveckla fisketurismens betydelse for arbetstillfallen i Sveriges olika delar.

For storre mark- och vattenagare

Forknippas med SwedenFishings varden ifriga om kvalitet och hallbart nyttjande av resurser.
Stod i fragor om battre tillvaratagande/nyttjandegorande av sina fiskevattens majligheter,
genom marknadsféring, méjligheter till upplatelser, uthyrning, forséljning, mm. (outsourcing).
Stod i fragor om hur svenska och internationella marknaden férhaller sig till fiske i Sverige
ifrdga om bl.a. hallbart nyttjande, kvalité, prissattning, mm.

Hjalp med skraddarsydda, exklusiva fiskearrangemang for féretagets kunder och gaster.
Stod i frdgor som foretaget efterfragar inom amnesomradet fisketurism i Gvrigt.
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Energiforetag

Som arbetar med lésningar vilka stodjer féreningens vision "Sverige ska bli Europas ledande
destination inom hallbar fisketurism”.

o Marknadsforing och annat samarbete for dem som i sin marknadsforing vill férknippas med
hallbarhetsaspekter inom fiskevatten och fisketurism.
e Innehallet i samarbetet klargérs i avtal med var och en partner.

Andra partners

Dessa partners kan vara bl.a. svenska storféretag, féretag med utrustning eller tjanster som anknyter
till fritidsfisket, foretag som passar in i ambitionerna inom hallbar utveckling, féretag inom
persontransporter.

e Foretag som vill forknippas med Sveriges kvalitéer och hallbarhet.
e Innehallet i samarbetet laggs fast i avtal med var och en partner.

For riks- och intresseorganisationer

e Partners som varnar en hallbar natur och soker samarbete som gynnar sina medlemmar och
vill verka for en aktiv livsstil.

e Samarbetet utvecklas i nara samarbete med aktuell partner och beskrivs i avtal.

o Ovrigt som partnern efterfragar.
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10. HOT 0CH MOJLIGHETER

STYRKOR OCH SVAGHETER, MOJLIGHETER OCH HOT - "SWOT”

Uppdelat i tre delar dar de tva forsta delarna &r sammanstalld under arbetet med Nationella
turistfiskeprojektet och med hjalp av deltagare fran de 23 leaderomraden som medverkat.

FORUTSATTNINGAR FOR SVENSK FISKETURISM

Arets olika sésonger, skiftande naturtyper fran lattillganglig till exklusiv vildmark och vatten av alla de
slag ar en fantastisk potential fér svensk fisketurism. Foljande ar en SWOT-06versikt fér naturresursen
och Svensk fisketurism.
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NATIONELL SATSNING PA FISKETURISM — SWEDENFISHING

Fiskeriverkets undersdkning "Fritisfiske och fritidsfiskebaserad verksamhet” fran 2007 beraknade
antalet foretag som har nagon form av fritidsfiskebaserad verksamhet till ca 1 300 stycken — troligen
narmare det dubbla. Féljande ar en SWOT-6versikt for fritidsfiskeentreprenorer/foretag generellt, gjord
med hjalp fran deltagare i de 23 medverkande leaderomraden i Nationella turistfiskeprojektet.
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MEDLEMS-SWOT

Foreningens medlemmar har i en enkel mail-SWOT getts méjlighet att svara pa& hur de ser pa sitt
foretags situation ur ett marknadsperspektiv. Totalt lamnades 6ver 550 synpunkter.

Svaren har efter bearbetning sammanstallts i en lista. Sammanfattat i ett koncentrat enligt féljande:
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BILAGOR

BILAGA 1: PRESENTATION STYRELSE OCH PROJEKTLEDNING, TVA SIDOR

Hanna Svensson Henrik Larsson Hdkan Stenlund
Smalands Turism, Jonkoping Goteborg Fishing & Production Swedish Lapland, Lulea
hanna.svensson@smalandsturism.se info@goteborgfishing.com hakan@swedishlapland.com
www.smalandsturism.se www.GoteborgFishing.com www.swedishlapland.com
Tel: +46 (0)725 - 62 00 26 Tel: +46 (0)730 - 27 48 00 Tel: +46 (0)702 - 48 74 38

Jens Karlsson Jonas Kojan Kalle Hedin (Ordférande)
Leader Narheten, Grums Destination Funasfjallen AB Nedre Dalédlvens Utv AB, Gysinge
jens@naturevarmland.se jonas@funasfjallen.se kalle@nedredalalven.se

www.narheten.se www.funasfjallen.se www.nedredalalven.se
Tel: +46 (0)730 - 67 00 89 Tel: +46 (0)706 — 28 99 79 Tel: +46 (0)706 — 52 18 01

Karl Gullberg Kerstin Sturesson Lars Emilson
Lansstyrelsen Gavleborg, Gavle Braxmaviken Gard, Forsvik Forshaga Kommun, Varmland
karl.gullberg@lansstyrelsen.se kerstin@braxen.se lars.emilsson@forshaga.se

www.lansstyrelsen.se/gavleborg/ www.braxen.se www.forshaga.se
Tel: +46 (0)102 - 25 14 12 Tel: +46 (0)706 - 32 10 33 Tel: +46 (0)767 — 25 30 55
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Mattias Holmaqvist (Vice ordf.) Niclas Fjellstrém Ola Séderdahl
Laxlyckan, Karlshamn Castlefish, Ystad Morrum/Svea Skog
mattias@laxlyckan.se info@castlefish.se ola.soderdahl@sveaskog.se

www.laxlyckan.se www.castlefish.se www.morrum.se
Tel: +46 (0)706 — 32 25 45 Tel: +46 (0)706 - 94 55 69 Tel: +46 (0)104 - 71 82 43

. Sassi Wg.mmer Johan Hedin / Henrik Thomke
Sassis Resor 7-Harad, Hultafors Koordinator: henrik.t@swedenfishing.com
sassi@westswedenfishing.com Tel: +46 (0)707 — 49 70 71
www.westswedenfishing'com Webbutv: johan.h@swedenfishing.com

Tel: +46 (0)702 - 16 72 18 Tel: +46 (0)735 - 00 96 49
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BILAGA 2: MEDLEMS-SWOT SAMMANSTALLNING, TVA SIDOR

Sammanstallningen pa foljande tva sidor ar efter en bearbetning av medlemmarnas svar pa mail-
SWOT om hur de ser pa sitt foretags situation ur ett marknadsperspektiv.

En sammanfattning finns under avsnittet "9. Hot och Mgjligheter, SWOT”.

Framsta svagheter - Koncentrat

Naturresursen; fantastiska vatten, utrymme,
stillhet, vattennarhet, fangstbegransningar.
Lyhoérdhet; aktivt kidnna av férandringar, inte radd
prova nya trender.

Kompetens; serviceanda, renommé, kvalitet, bra
fiskeguider, sprakkunskaper, IT/sociala media.

Hallbarhet; miljomiljotank, miljévanlig utrustning,
sortering,

Mangfald; varierat utbud, bredd, manga slags
fiskeupplevelser, olika sdsonger, manga arter,
manga olika fiskesatt, smaskalighet med kvalitet.
Utbudet; fler aktiviteter och service pa plats,
genuina svenska upplevelser och tradition,
storytelling, berikar och motiverar medresenarer.
Geografiska laget; nara kontinenten,
sdsongsvariationer.

Fungerande natverk; lokal férankring med fvo och
andra entreprendrer, internationella kontaktnat,
SwedenFishing, samarbeta inom kdnda
destinationsbegrepp.

Natverk; vilja att samarbeta lokalt och regionalt for
paketering, press-/rese-arrang6rsbesok.
Paketering; mojlighet att skapa tydliga
erbjudanden.

Nischning; utifran art, fiskesatt och sdasong.

Forsadljning; anvanda flera bokningskanaler.

Logi; prisvart, variationen av logiutbudet, mangfald.

Kompetens; brister i kunskap om olika marknader
och marknadsféringskunskap, saknas kunskap om
fisketurism i Sverige, vdxande sprakbehov och
Oversattningshjalp.

Marknadsforing; kostsam, tids- och
kompetenskrdavande, svart synas i bruset, saknar
kanalerna, svart definiera och na ratt malgrupp,
segment, beslutsfattare, Sverige otydligt som
fiskedestination.

Tid; tidskravande och personalintensivt, tidsédande
forsaljningsprocesser och ofta kravande individuella
|6sningar.

Lonsamhet; inte ha rad gora investeringar, prispress
fran konkurrerande marknader, na betalningsstarka
kunder, priskonkurrens, aterforsaljarledets
prispress.

Regelverk; strandskydd, laxfiskeregler i hav/ dlvar,
lokala regler som gynnar natfiske, ofta kortsiktiga
regler som forsvarar planering.

Osund konkurrens; aktorer utan
naringsverksamhet, billiga privathus utan
fiskeregler.

Politisk forstaelse; brister i att se potential med
utveckling av fisketurismbranschen.

Natverk; saknas for erfarenhetsutbyte, utveckla
produkter och tjanster, lara om marknadsforing.
Konjunktur; valutakurser, svangningar
arbetskraftskostnader.

Fisket; avsaknad av/eller dalig fiskevard i lokala
vatten, bestandens kvalitet - minskande storlek och
antal, vatten kvalitet.

Logi; tillgang pa bra boende nara vatten,
kapacitetsbrist, for mycket fokus pa stuglogi.

forts nasta sida:
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“Sverige ska bli Europas ledande destination inom hallbar fisketurism”

Framsta framtida méjligheter - Koncentrat

Position; att Sverige positioneras som en stark
destination av fisketurismmarknaden.
Produktutveckling; nya fiskeupplevelser, kompletta
fullservicepaket, nischade paket, utveckla smala
spetsprodukter.

Kvalitet; fiskbestandsvardande atgarder som
forbattrar produkten, hojd standard pa batar och
service.

Samarbete; kombinera fiske med andra nischade
upplevelser, samarbete med andra foretag i
natverk.

Logi; anpassat for att utveckla gastens upplevelse,
okar tillganglighet till attraktiva upplevelser, klarar
kundernas kapacitetsbehov.

Marknadsforing; utveckla Sveriges mark-nadsforing
sa det stodjer smaforetagens behov, profilera
fiskelandet Sverige, att Sverige lanseras som ett
fiskeparadis, spridning av marknadsféring
internationellt, samverka i mdassammanhang,
samordna marknadsforing for svensk fisketurism,
oka kraften pa internationell marknadsféring.
Oversittning; hjalp med dversittning.

Naturen; nara vildmark, 6ppna vidder.

Natverk pa marknaden; kontaktytor till befintliga
och nya researrangérer/agenter och nya
aterférsaljare, uppdatera sig pa nya trender, nya
marknader och malgrupper.

Konjunktur; positiv ekonomisk utveckling i EU.
Regionalekonomi; att stat/kommun ser
potentialerna och satsar malmedvetet fér utveckling
av fisketurismen.

Fiskbestandets fangstkvalitet; bristande kunskap
och forstaelse for fiskevard saval lokalt som
regionalt och nationellt, rov-/ oreglerat fiske,
tjuvfiske, sonderfiskning, ointresse for lokala
fangstbegransningar (catch/release, fonsteruttag,
baglimit).

Tillgang pa lampliga vatten; svart skapa dialog for
utvecklat brukande av vatten, oklart med intresse
fran markagare och dven strategi vid planering for
avverkning.

Vattenmiljo och ekologi; miljopaverkan som
reducerar bestandet, sjukdom, stérningar i
ekosystemet, forsamrade reproduktions-
mojligheter.

Regelverk; vixande skatte-/avgiftstryck dkar
arbetskraftskostnad och férsamrar Sveriges
konkurrenskraft, oanpassade regelverk,
strandskyddets hammande effekter.

Lonsamhet; svart ta tillrackligt betalt,
priskonkurrens, svart na kunder som vill betala,
osund konkurrens.

Marknadsforing; kostsam, tidskrdavande, svart na
ut/hitta ratt kanaler, “klarar vi inte att samordna oss
for den stora marknaden sa minskar mojligheterna
att na nya kund-grupper”, avsaknad av
marknadsfoérings-koncept och resurser for att
utveckla ett marknadsforingskoncept, brist i
fornyelse.

Kompetens; brister i kinnedom om olika
marknader, saknar 6versattningshjalp, kunnig
fiskepersonal, inte hanga med i utvecklingar/fastna i
gamla hjulspar.

Produktutveckling; for manga séljer samma sak,
oférmaga/resursbrist for att utveckla och nischa sig.
Kapital; brist pa investeringskapital, brist pa kapital
for marknadsforing.
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