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Svemester — en vilkommen satsning att fa fler
svenskar att vilja Sverige som resmal

Turister 6ver hela varlden méts idag av ett 6verflod av information och erbjudanden om
nya platser att upptécka. Det &r en stor utmaning for Sverige och svensk besdksnaring
att na igenom bruset och fa uppmaérksamhet som destination. Visit Sweden har av
staten det unika samhallsuppdraget att marknadsféra hela Sverige som turistland och
bidra till att 6ka Sveriges attraktionskraft som besoksmal. Visit Sweden fick den 1
januari 2021 ett utdkat uppdrag att marknadsfora Sverige som besdéksmal inte bara
for utlandska utan aven till inhemska malgrupper.

Sverige ar idag ett mangkulturellt land med ca 20 procent av befolkningen som &ar
utrikes fodda. En naturlig konsekvens av detta ar att marknaden ar mer diversifierad
och behovet att lara kdnna de olika kunderna for att just kunna méta hens behov ar
mycket storre an tidigare.

Folieforskningen som presenteras i denna rapport ar framtagen inom ramen for bola-
gets utdkade uppdrag 2021 och har avgransats till insatserna inom omradet “Kommu-
nikation som starker inhemska lusten till Sverige” med ett specifikt fokus pd manniskor
med utlandsk bakgrund.

Denna rapport bidrar med 6kad kunskap om hur svensk bestksnaring kan forbattra
sina forutsattningar for att na ut till en bredare malgrupp. Den vander sig till dig som
arbetar med kommunikation eller inom destinationsmarknadsforing och vill veta mer
om inkluderande kommunikation och malgruppsarbete med personer med utlandsk
bakgrund.

Forhoppningen &r att rapporten ska skapa insikter och nyfikenhet hos naringen och
aktorssystemet for en bredare malgrupp. Och genom detta bidra till att skapa mer
inkluderande kommunikation om utbud fran destinationen Sverige.

Asa Stengel Egrelius
Senior Strategist Public Affairs

Visit Sweden, april, 2022
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Inledning

Som kommunikatér har du méjlighet att bygga broar. Var mission
ir att kommunikation ska ses som den starka kraft som driver
forindring och forflyttar féretag och samhiille framit. Mangfald
bidrar till fler virdefulla perspektiv for att 16sa utmaningar, bide

for organisationer och samhillet. Inkluderande kommunikation
verkar i demokratins tjinst och speglar det samhiille vi lever i.
Méjligheterna med méngfald behover vara en stark drivkraft for
foretag och organisationer och en sjilvklar del av den malbild de har
for sin framtid. - EvaHanna Wittrin, Tf Generalsekreterare och vd,
Sveriges Kommunikatérer, Mars 2022

Sveriges destinationer har utmaningar i kommunikationsarbetet som éar relaterade till
férandringar i vart samhalle och omvarld. Under de senaste decennierna har globali-
seringen medfort demografiska férandringar som paverkar ekonomiska, kulturella och
politiska processer (Giddens, 2010). | dag ar Sverige ett mangkulturellt samhalle och mer
an 20 procent av befolkningen har utlandsk bakgrund (Statistiska Centralbyran, 2022).
Har lever manniskor som tillhor olika befolkningsgrupper och som har olika kulturella
bakgrunder och livsstilar. Dessa forandringar paverkar aven turistbranschen. Det skapar
komplexitet i kommunikationsarbetet, men en 6kad medvetenhet ger mojlighet till att
na en bredare malgrupp och utveckla eller skapa nya affarer. Férandringarna stéller nya
krav pa besdksmals anpassning till segment som de inte ar vana att kommunicera med.

Samtidigt ar kunskapslaget om personer med utlandsk bakgrunds inhemska turism-
konsumtion bristfallig. Ett fatal internationella studier behandlar temat, men det
saknas sammanhangande forskning som ger en tydlig bild. Aven i en svensk kontext
existerar det mycket fa studier av personer med utlandsk bakgrund, med undantag
av enstaka studenters examensarbeten (exempelvis Yalcin, 2007), en antologi om
friluftsliv och natursyn i det mangkulturella samhaéllet (Johansson, 2006) samt en rap-
port om skidakning (Karlsson, 2006). Vi lever saledes i ett mangkulturellt samhélle
men har bristande kunskap om ett betydande segment av den svenska malgruppens
turismkonsumtion. Nar det saknas ett gediget kunskapsunderlag om malgruppen
finns det risk att forenklade forestallningar kan forma ideer om vad och hur man ska
kommunicera med personer fran olika kulturer eller sprakgrupper. Forestallningarna
kan skapa hinder i arbetet och skapa risk for att fastna i stereotyper om “vi” och
“dom”. For att lyckas med kommunikationen krévs att den som arbetar professionellt
med kommunikation har kunskap om malgruppen.
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| takt med de demografiska forandringarna finns ocksa en stérre medvetenhet om
den 6kade heterogeniteten och mangfalden i samhaéllet. Det skapar ett storre behov
av forstaelse och anpassning (Olofsson, 2008). Darmed pagar tva parallella processer
som aven denna rapport placerar sig i - dels en stérre medvetenhet om mangkulturella
malgrupper i samhallet, dels ett 6kat behov av kunskap.

Utmaningarna i besdksmals malgruppsarbete i ett mangkulturellt samhalle blev moj-
ligen &nnu tydligare under Covid-19 pandemin nar det blev ett storre fokus pa att na
och locka den svenska malgruppen. Pandemins stora paverkan pa bestksnaringen
ledde till att regeringen vidtog flera atgarder, varav en var en vidgning av Visit Swedens
uppdrag till att dven omfatta marknadsféring av Sverige som beséksmal inte bara
for utlandska malgrupper men aven for den svenska malgruppen under 2021 (Prop.
2020/21:1). Att omdirigera inhemska turister som annars har planerat for utlands-
resor, till resor inom landet har varit en strategi for att kompensera for en del av den
ekonomiska forlusten som besoksnaringen har upplevt (Gurung, 2020; Arbulu et al.,
2021). Det var viktigt att nd sa manga potentiella bestkare som majligt, vilket kravde
en utveckling av malgruppsarbetet (se Mansson & Eksell, kommande). | samband
med det nya uppdraget synliggjordes utmaningarna med att kommunicera med den
svenska malgruppen och sarskilt med personer med utlandsk bakgrund i Sverige. Dar-
for fick Lunds universitet i uppdrag att genomféra en studie med en malgruppsanalys
av detta segment. Syftet med studien ar att 6ka kunskap om personer med utlandsk
bakgrunds turismkonsumtion i Sverige genom att underséka segmentets kannedom
om svenska besdksmal, kallor for reseinspiration, reseanledningar och hinder for att
semestra mer i Sverige. Detta gjordes genom fokusgruppsintervjuer och en web-
benkat. Studien ska vara ett kunskapsunderlag for destinationsorganisationer eller
turistforetag som onskar marknadsféra sig mot segmentet personer med utldndsk
bakgrund. Med utgangspunkt i studien presenteras i denna rapport slutsatser och ett
antal rekommendationer om hur beséksmal med ett inkluderande perspektiv kan kom-
municera med detta segment. Inkluderande kommunikation handlar om att integrera
mangfaldsperspektiv i kommunikationsarbetet, organisationens strategi och arbete
med intern kultur pa alla nivaer.

Slutligen &r det viktigt att poangtera att personer med utldndsk bakgrund utgor ett
mycket heterogent segment. Det ar darfor svart att dra generella slutsatser om seg-
mentet - en nastintill omadjlig uppgift, men rapporten ska 6ka kunskapen, illustrera
och lyfta nyanserna i segmentet.
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Bild 2, Sommar pa Faré. Foto: Jon Flobrant, Unsplash

Slutsatser

Slutsatserna behandlar personer med utlandsk bakgrunds top of mind for bestksmal,
inspirationskallor, reseanledningar, och upplevda hinder for resande i Sverige.

Utlandsk bakgrund ar inte den avgorande faktorn for turistkonsumtion - det finns
manga faktorer som paverkar. Det ar snarare socioekonomi, utbildningsbakgrund
och livsstil som ar avgorande faktorer for resval. Utldndsk bakgrund ar dock en faktor
som paverkar val av resmal nar exempelvis slakt och vanner bor i ett annat land.

Klassiska svenska sommar- och vinterresmal, som har en stark image och sedan
manga ar ar etablerade i svenskars medvetande, utgdr aven top of mind fér personer
med utlandsk bakgrund nar det géller besdksmal de rekommenderar eller sjalva
Onskar att besdka i Sverige.

Personer med utlandsk bakgrund, sérskiljer sig inte fran andra svenska turister nar
det galler top of mind for resmal i Sverige, utan paverkas av besdksmalets image,
samt mode och trender i resande.

Reseanledningar till en semester i Sverige & manga och olikartade. Natur- och
stadsupplevelser &r av stort intresse, men anledningarna som relaterar till utomhus-
upplevelser som bada, vandring och camping dominerar.

De tva framsta hindren for att semestra mer i Sverige ar pris och vader. Sverige
upplevs som ett dyrt land och segmentet upplever att de far mer fér pengarna i
andra lander. Det svenska vadret upplevs som oberakneligt med tanke pa att flera
vill ha sol och bad under semestern.
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e Ett annat betydande hinder ar redan etablerade vanor att resa till vanner och slak-
tingar i hemlandet pa sommaren. Den senare anledningen ar aven relaterat till
férvantningar fran personer i hemlandet om besok.

e Vidare ar brist pa kunskap om vad man som besokare kan gora och far géra i naturen
annu ett hinder. Informationen upplevs som svartillganglig av vissa personer pa
grund av bristande kunskaper i svenska.

e | understkningen identifieras dven ett par mindre aterkommande hinder for att
valja semester i Sverige sasom radslan for att utsattas for rasism eller kriminalitet.

e Primara inspirationskallor for en Sverigesemester &r fria sékningar pa Google, samtal
och rad fran vanner och familj och att lasa besdksmals webbsidor. P& detta satt
skiljer sig inte personer med utlandsk bakgrund fran andra segment i den svenska
malgruppen. Daremot lyfts personer som ar fédda och uppvaxta i Sverige fram som
viktiga kallor for information och inspiration fér semester i Sverige.

e Studien visar att personer i segmentet soker information i olika sprakgrupper pa
natet som komplement till svenska och engelsktalande sidor.

e Genom att omdirigera personer som annars skulle rest utomlands till inhemsk turism
kan man kompensera fér inkomsttappet som pandemin medfért och utveckla svensk
besdksndring. Ett aktivt malgruppsarbete med inkluderande kommunikation kan
leda till ett 6kat resande inom Sverige for personer med utlandsk bakgrund. Det &r
relevant att undersdka hur ett 6kat resande i denna malgrupp kan bidra ekonomiskt
till svenska turistbranschen. Detta forslag ar dessutom i linje med de nationella malen
om en hallbar besdksnaring.

Rekommendationer

Rekommendationerna baseras pa slutsatser som dras ur studien och litteraturgenom-
gangen om inkluderade kommunikation och turismkonsumtion.

e Strategi for kampanjer bor baseras pa en policy for inkluderande kommunikation.
Den kan innefatta olika aspekter for planerade kommunikationsinsatser som exem-
pelvis riktlinjer for val av case, bildsprak, rorlig bild och illustrationer. | regel etableras
ett antal kriterier som skapar forutsattning for bedémning av kommunikativa insat-
ser ur ett bredare kulturellt perspektiv innan publicering och vid utvardering av insats.
Inkluderande kommunikationsinitiativ ska vara férankrade i hela organisationens
strategi.



e Besoksmal bér kommunicera pa fler sprak an svenska till den svenska malgruppen.
Flersprakigheten inom olika segment ger upphov till ett sékbeteende dar sékningar
sker parallellt pa olika sprak.

e Besoksmal bor ge mojlighet till grundlaggande och fordjupande information vid
genomforande av kampanjer. Det ar viktigt att beakta att inte alla i segmentet har
samma forkunskaper om Sveriges geografi.

e Marknadsfor upplevelser dven under andra delar av aret an sommaren. Manga inom
segmentet ldgger sin sommarsemester i sitt eller féraldrarnas hemland. Men det
finns samtidigt ett starkt intresse for resor inom Sverige under de andra arstiderna.

e Komplettera med mer information om hur man turistar i naturen for att underlatta
och skapa trygghet. Det finns ett stort intresse for natur- och utomhusupplevelser
men flera i segmentet upplever samtidigt en kansla av okunskap och osdkerhet.

e Paketera och lyft fram upplevelser som bidrar till en socialt inkluderande semester-
upplevelse i form av boende och aktiviteter. Manga upplever bristen pa ett socialt
umgange i Sverige.

o Lyft fram ett utbud som ar attraktivt for flera generationer som reser tillsammans.
Att bade bestka familj och vanner och att resa tillsammans i Sverige ar viktigt for
detta segment.

Bild 3. The Edible Country i Gunnebo. Foto: Tina Stafrén, Visit Sweden
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Teoretiska utgangspunkter och tidigare
forskning

| detta avsnitt presenteras ett mangkulturellt perspektiv som en viktig teoretisk utgangs-
punkt for studien. Dessutom presenteras tidigare forskning om inhemsk turism, personer
med utlandsk bakgrunds resvanor samt motiv, val och trender inom turismkonsumtion.

ETT MANGKULTURELLT PERSPEKTIV PA KOMMUNIKATION

Inom antropologi, psykologi och kulturstudier ar det mangkulturella perspektivet van-
ligt. Perspektivet har inte haft sarskilt stort genomslag inom strategisk kommunikation,
som ar denna rapports utgangspunkt, som inom andra samhallsvetenskapliga amnen
(Magnusson, 2014). Men perspektivet &r pa framvaxt aven inom strategisk kommunika-
tion (exempelvis Bardhan & Weaver, 2011; Weaver, 2011; Sriramesh & Vercic, 2020).
Inom kommunikationsvetenskaperna existerar dock sedan lange forskningsfalt som
anvander begrepp som mangkulturell, interkulturell och tvarkulturell fér att synliggtra
relationen mellan kultur och kommunikation (exempelvis Hall, 1959; Samovar, Porter &
Jain, 1981). Det finns varken inom forskningen eller i praktiken en samstammighet om
exakt anvandning av begreppen. | flera sammanhang anvands exempelvis mangkultur
till att beskriva sammansattningen av flera olika kulturella bakgrunder, medan exem-
pelvis interkultur ofta syftar pa mellanmanskliga méten (Magnusson, 2014). | denna
rapport har vi valt att anvanda begreppet mangkultur for att ta fasta pa ett samhalle
bestaende av manniskor med olika kulturella bakgrunder, livsstilar och befolkningsgrup-
per. Det ar med denna utgdngspunkt vi undersoker kunskap, attityd och beteende inom
turismkonsumtion hos personer med utlandsk bakgrund.

Att problematisera kulturbegreppet ar nédvandigt for att undvika att hamna i stereo-
typer och stereotypisering av vissa befolkningsgrupper. En inflytelserik forskare inom
omradet ar Hofstede (1980), men hans metod och studier har fatt kritik for dess deter-
ministiska och statiska synsatt till kulturbegreppet (Larsson, 2010). Kulturbegreppet har
dven anvants utifran ett vasterlandskt perspektiv for att beskriva och definiera olika
befolkningsgrupper pa ett deterministiskt vis (Bardhan & Weaver, 2011). Kulturbegrep-
pet har i dessa fall kritiserats for att bli en mer rumsren ersattning for rasbegreppet
(Magnusson, 2014). | dag dominerar ett synsatt inom forskningen dar kultur som
begrepp betraktas som nagot féranderligt och som manniskor skapar i samspel med
varandra (Kalderén, 2016). Har ar kulturen alltid en del av en social kontext och kan
inte studeras som nagot isolerat. Kultur ar snarare kunskaper och varderingar som en
grupp manniskor delar (Frykman & Lofgren, 1979). Det &r denna syn pa kulturbegreppet
som studien har som utgangspunkt.
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INKLUDERANDE KOMMUNIKATION

For att relatera kunskap om ett mangkulturellt perspektiv till strategisk kommunikation,
anvander vi inkluderande kommunikation som en utgdngspunkt i denna rapport. Inklu-
derande kommunikation har anvants inom forskning for att underséka underrepresen-
terade, marginaliserade, diskriminerade eller funktionshindrade gruppers mojlighet att
inkluderas i samhallet eller ta till sig information i sarskilda situationer som exempelvis
kriser (Jenkins et al., 2022). Det har dven anvants i praktiskt kommunikationsarbete
for att etablera kommunikation som ar respektfull och tillganglig for alla. Under senare
tid har perspektivet blivit vanligare i marknadsféringssammanhang dér det anvands
for inkludering av olika konsumenter i féretags marknadsféring (Dimitrieska et al.,
2019; Antoniou & Akrivos, 2020). Dessa studier har legat till grund for ett praktiskt
perspektiv pa kommunikation som syftar till att skapa kommunikation som ar fritt
fran stereotyper och férdomar. Det anvands i manga olika kommunikationssatt som
telefonsamtal, personliga moéten, skriftlig information eller digital kommunikation.
Inkluderande kommunikationsinitiativ lanseras i regel som en konsekvens av en skarp-
ning av diskrimineringslagstiftning eller ambitioner om att framja social hallbarhet. |
denna rapport lyfter vi inkluderande kommunikation som ett mojliggérande perspektiv
i relation till destinationsorganisationer och féretags kommunikation med personer
med utlandsk bakgrund.

For den som arbetar med kommunikation stélls darmed krav pa en kunskap om inklude-
rande kommunikation och en vilja att lyssna pa och forsta malgruppen. Det ar viktigt for
att undvika att arbetet med mangkulturella malgrupper praglas av en teoretisering av
“de andra” som kan leda till stereotyper (Weaver, 2011). Inkluderande kommunikation
innefattar alla steg i kommunikationsprocessen - fran idé till fardig kommunikations-
kampanj och utvardering. Det innebér ett inkluderande perspektiv som har malgruppen
som utgangspunkt snarare an de egna erfarenheterna och perspektiven. Det galler
bland annat i tilltal, vilka som syns i bild, vilka referenser som anvands och att undvika
stereotypa framstallningar (se dven Scotland Government, 2011; Tillvaxtverket, 2021,
Queensland Government, nn).
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Fakta: Personer med utlandsk bakgrund

| rapporten anvander vi begreppen ‘utrikes fédda’ och ‘personer med
utlandsk bakgrund’. Termen utrikes fédda anvands for att benamna per-
soner som inte ar fddda och uppvuxna i Sverige. Begrepp som utrikes
fédda, invandrare och nysvenskar kan latt kopplas till en laddad politisk
diskurs om svenskhet - vad det innebar och vem som &r svensk. | denna
rapport har vivalt att anvanda samma termer som Statistiska Centralbyran
(SCB). Enligt SCB definieras en utrikes fédd person, som folkbokford i
Sverige men fodd i ett annat land - oavsett foraldrarnas fodelseland eller
medborgarskap. Aven invandrare, utléndska studenter och adopterade
raknas som utrikes fédda under forutsattning att de ar folkbokférda i
Sverige (SCB, 2022). Barn av utrikes fédda ar ocksa inkluderade i denna
studie och definieras enligt SCB som ‘personer med utlandsk bakgrund
ar personer som ar utrikes fédda eller personer fédda i Sverige som har
tva utrikes fodda foraldrar’ (SCB, 2022).

Bild. 4 Familj pa stranden. Foto: Larry Crayton, Unsplash
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STUDIER OM PERSONER MED UTLANDSK BAKGRUNDS
TURISMKONSUMTION

| detta avsnitt presenteras ett urval av vetenskapliga studier som ar relevanta for
rapportens tema.

En studie som gjort ansprak pa amnet identifierar resmonster hos kinesiska immigran-
ter som bor i Budapest. Studien visar att immigranternas reseupplevelser, som bland
annat var kopplade till termalbad och historiska platser, har betydelse for att utveckla
kulturellt kapital och samhorighet med lokalbefolkningen (Irimiés, 2013). Studien
anvander kulturbegreppet pa ett nagot deterministiskt satt, dar kulturen snarare blir
ndgot som kan “overforas” vilket skiljer sig fran denna studie. Studien visar dock att
traditionella reseupplevelser kan vara positiva for bade socialt och kulturellt kapital och
fér kanslan av samhorighet for den som kommer fran ett annat land men vill ta del
av det ‘nya’ landets kultur. Darmed behdver den som jobbar med turism ocksa ha en
forstaelse for hur specifika destinationer och attraktioner kan fungera som vardefulla
kulturella platser dar upplevelser kan bidra positivt till den kulturella samhérigheten.

Vidare finns forskning om hur bilden av turisten skapas i kommunikationsmaterial
fér destinationsmarknadsforing — och vem som framstalls som turist. En studie med
utgangspunkt i marknadsféring av Jamaica visar att frdmst vita turister portratteras i
marknadsféringsmaterialet. | studien diskuteras att kolonialiseringens spar fortfarande
ar patagligt i denna sorts kommunikationsmaterial vilket bidrar till att skapa och forstar-
ka bilden av icke-vita som 'de andra’ (Walters & Cassel, 2016). Temat kring skapandet av
bilden av 'de andra’ i turistmaterial har belysts i flertalet studier (Caton & Santos, 2009;
Mellinger, 1994), liksom exotifiering av lokalbefolkningen och lokalbefolkningens kvin-
nor i synnerhet (Wijesinghe, Mura & Tavakoli, 2020). Pa sa vis reproduceras stereotyper
i materialet. Den som inte ar vit ar sallan representerad och skapas som en motpol till
turisten. Dessa studier fokuserar dock oftast pa marknadsféring till utlandska besdkare.
Det verkar finnas fa studier om hur féretag eller destinationsorganisationer framstaller
den egna befolkningen i marknadsféringen riktad mot en inhemsk marknad.

En annan studie som lyfter utmaningen med kommunikationsmaterial fér destinatio-
ner fokuserar pa oversattningar av turistmaterial. Har studeras de kulturella problem
som uppstar for kuststader i Kina nar kommunikationsmaterial ska 6versattas (Liu,
2020). Studien belyser hur turistmaterial inte bara ar informationsmaterial om olika
destinationer men ocksa barare av kulturella varden. Darfér kan daliga eller felaktiga
Oversattningar gora det omojligt for en turist att forsta bade informationen och landets
kultur. Denna insikt kan bidra till en ¢kad forstaelse och medvetenhet hos den som
arbetar med destinationsmarknadsféring. Bade om vikten av spraklig korrekthet vid
Oversattningar men dven om kommunikationsmaterial som kulturférmedlare till den
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som kanske har en annan bakgrund eller inte besitter samma kunskap om kulturella
referenser kopplade till en viss plats. Det ar darfor betydelsefullt att forsta att varje
kommunikationsinsats och genre av kommunikation ar férenade med olika utmaningar.

En annan studie lyfter bland annat digital kommunikation som ett verktyg till att bryta
sprakbarriarer mellan olika lander och kulturer - ndgot som i synnerhet unga beto-
nar vikten av (Lifintsev & Wellbrock, 2019). Har anser Generation Z och Y att digital
kommunikation férenklar kommunikation mellan manniskor fran olika lander och gor
det enklare att kommunicera i jamforelse med kommunikation som sker ansikte mot
ansikte. | takt med den 6kande heterogeniteten och medvetenheten om detta, kan
den digitala kommunikationen komma att bli ett viktigt verktyg for att kunna mota
behovet av att nd manniskor med olika kulturella bakgrunder och sprakliga férutsatt-
ningar - och bli ett medel till att dven lyckas férmedla de kulturella vardena som ar
kopplade till destinationer.

MODE OCH TRENDERS BETYDELSE FOR RESANDE

Nar det kommer till val och typ av resande kan turisten vara trendkanslig och inspi-
reras av samhalleliga faktorer. Darfor pratar vissa forskare om en slags trendsattande
grupp nar det kommer till konsumtion - men ocksa nar det kommer till konsumtion
av resor och turism. Vissa grupper i samhallet ar mer bendgna att pragla vilka desti-
nationer som anses attraktiva. Inom forskningen finns trickle down effect-teorin som
teoretiserar konsumtionsbeteenden dar bade vanor och varor inom konsumtion bland
hoéginkomsttagare sprider sig vidare till medelinkomsttagare. Pa sa satt inspirerar de
andra till att géra samma eller liknande képbeteenden (Bertrand & Morse, 2016). Det
senare ar intressant for denna studie som undersoker vilka svenska besoksmal som &r
tydligast i deltagarnas medvetande, vad som upplevs som lockande med beséksmal
i Sverige, samt vilka anledningar som paverkar personer med utlandsk bakgrund att
inte semestra mer eller alls i Sverige. | turistens val av destination och semester ar
ocksa samhaéllstrender relevanta att identifiera och ha koll pa fér den som jobbar inom
turistbranschen. Valet av resa kan helt enkelt handla om vilka destinationer som ar pa
modet. Pa sd vis kan bade valet att resa samt valet av destination i vissa fall ses som
uttryck for ett modestatement av personen som véljer att resa (Lewis et. al., 2013).
Personer inom en viss grupp tenderar att valja destinationer som ar pd modet inom
den gruppen eller segmentet som de sjalva anser sig tillhéra. P4 samma satt kan de
ocksa valja bort destinationer. Det staller krav pa den som arbetar med destinations-
marknadsforing dar det kravs en viss forstaelse for vad som anses vara “inne” for de
malgrupper eller det segment de férsoker locka. Men ocksa att ha en forstaelse for
vilka socioekonomiska faktorer som gor sig gallande fér malgrupperna som féretagen
och organisationerna vill na.
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SUMMERING

| detta avsnitt har ett mangkulturellt perspektiv presenterats som en betydelsefull
teoretisk utgangspunkt fér rapporten. | denna rapport anvander vi inkluderande kom-
munikation som ett perspektiv som knyter ett mangkulturellt perspektiv till strategisk
kommunikation. Perspektivet fungerar bade som en teoretisk utgangspunkt for forsk-
ning och som utgangspunkt fér kommunikationsarbete. Utgangspunkterna visar pa
betydelsen av att ha god kunskap om sin malgrupp och att inta ett nyanserat och
reflekterande forhallningssatt. Genom nedslag i olika vetenskapliga studier, presenteras
ett urval av teman som é&r relevanta for rapporten. Forskning visar att representation
av manniskor i bilder har betydelse for hur kommunikation kan uppfattas. Vidare
diskuteras att destinationsmarknadféring ar barare av kulturella varden som &r centrala
for hur kommunikationen férstas. Inslag och teman i kampanjbilder, text eller film
som foér en person passerar obemarkt, kan fér en annan person vacka associationer
som skapar fragetecken eller till och med anstét. Férvantningarna om ett besdksmals
platser, attraktioner eller aktiviteter &r manga ganger styrda av egna erfarenheter. Om
kommunikationsinsatser baseras pa inkluderande kommunikationsperspektiv forankrat
i malgruppen 6kar chansen att besokaren forstar dem pa avsett vis. Darfor behover
den som arbetar med destinationsmarknadsféring ha insikt i egna erfarenheter och
férestallningar samt gedigen kunskap om malgruppen for att undvika fordomar och
stereotyper. Dessutom visar forskning pa att ett antal faktorer kopplade till socio-
ekonomi, livsstil och trender &r avgérande nar det kommer till turistens val av resa,
destination och upplevelser.

Studierna som presenteras i denna rapport kan dven fungera som diskussionsunderlag
for destinationsorganisationer och foretag som 6nskar utveckla sin kommunikation
med personer med utldndsk bakgrund. Det bér dock ségas att forskning om utrikes
féddas turismkonsumtion internationellt och i Sverige ar begransad. Det finns darmed
ett behov av att 6ka kunskapen genom fler studier.

N A

Bild 5 Blommande korsbarstrad. Foto: Daniel Norin, Unsplash
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Turismkonsumtion i Sverige

| foljande avsnitt behandlas personer med utlandsk bakgrunds turismkonsumtion i
Sverige. | fokus ar “top of mind” for besoksmal i Sverige, kéllor for inspiration for en
Sverigesemester, reseanledningar for att semestra i Sverige samt olika anledningar som
hindrar eller forsvarar resande i Sverige. Respondenterna som svarade pa enkaten har
stor vana av semesterresor i Sverige da de i snitt gor 2,7 resor/ar inom Sverige.

KUNSKAP OCH ATTITYD TILL RESMAL | SVERIGE

Ett tema i enkaten var platser i Sverige de tyckte var attraktiva eller dnskade att besoka.
| enk&tundersokningen var det en fraga dar de fick svara fritt, sa respondenterna gav
manga olika svar. De handlade om allt fran landskap, regioner till enskilda platser
sasom stader och nationalparker. Delar av svaren berérde mer aktiviteter an platser
sa de presenteras under reseanledningar i Sverige. | tabellen (tabell 1) listas de mest
frekventa platser respondenterna vill besoka eller platser de rekommenderar andra att
besdka under sommar och vinter.

Tabell 1. De mest frekventa resmalen f6r Sverigesemester

Resmal fér sommarsemester

Storstader Stockholm, Malmé, Géteborg
Svenska smastader till exempel Trollhattan, Varberg, Vastervik
Regioner Skane med Osterlen, Lund och Helsingborg

Oland och narliggande Kalmar

Gotland och Visby

Norrland (fjallen)

Attraktioner Djurparker och nojesparker
Skidakning Are och Salen
Region Norrland med Kiruna, Abisko, Luled, Jokkmokk och Umed

Skane, Oland, norra Sverige (fj&ll) alternativt Skdne, Fjdllen, Gotland, Bohusldn &r
populdra platser, men dven storre svenska stader: Stora stéder. Stockholm. Géteborg.
Malmé. Norra Sverige ar ocksa ett dterkommande svar i enkéten. Den stora dragkraften
ar naturen, nationalparkerna, fjallen och méjligheten att vandra samt specifika platser
sasom Jokkmokk, Kiruna, Abisko, Umed och Luled. Aven mojligheten att se norrsken
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lockar. Det framkommer tydligt i materialet vilka beséksmal som upplevs vara populara
for resor pd sommaren respektive vintern. P& en fradga om hur attraktivt Sverige ar for
en sommarsemester ar svaret i enkdten 3.8 pa en femgradig skala. For vintersemester
ar snittet 3. For sommarsemester ar det madnga av de ovannamnda resmalen som lyfts
fram. For vintersemester ar Are och Salen for skidakning attraktiva resmal tillsammans
med Norrland i allmdnhet som upplevs vara saval en sommar- som vinterdestination.

Resultatet visar att forhallandevis fa resmal och regioner ar i manniskors top of mind
nar det galler platser man rekommenderar eller sjalv dnskar att beséka i Sverige. Det
ar klassiska sommar- och vinterresmal som har en stark image och sedan manga ar
ar etablerade i svenskars medvetande (se tabell 1). Det innebar att den undersokta
malgruppen, utifrdn denna studie, inte tycks sarskilja sig fran andra inhemska turister
nar det galler val av resmal vid en eventuell Sverigesemester.

INSPIRATIONSKALLOR FOR SVERIGESEMESTERN

Den undersokta malgruppen skiljer sig inte namnvart nar det galler vilka kallor man
anvander for att hitta inspiration for en resa i Sverige. | en studie gjord av Visit Sweden
(2021), om svenskars sdkvanor for reseinspiration, framkom det att den vanligaste
kallan var en sékning pd Google féljt av att fraga vdnner och familj och besdka webb-
sidor om beséksmalen som till exempel visitstockholm.se. Samma monster framkom
aven i var enkatstudie dar det var samma topp tre alternativ som lyftes fram som
inspirationskallor vid en resa, se tabell 2. Topp tre foljdes sedan av Facebookgrupper
om Sverigesemester och andra digitala kallor sdsom Instagram, kundomdémessidor
sasom TripAdvisor samt Youtube.

Samma monster framkom aven i fokusgruppsintervjuerna. Det ar en kombination av
att googla och fraga ndgon som har kunskap om en plats. Att fraga folk som varit dér
eller jag googlar. Men just att frdga ndgon som antingen bor pa platsen eller som har
varit dar for inspiration var framtradande svar:

“Ja, det dr alltid sa att nir jag reser har jag en kompis i det stillet jag
reser. S4 jag frigar alltid dom som ir dir: Vad kan man gora? Vad
har ni gjort dir? Alltsd vad ir intressant att gora, vad tycker ni dr
bra. 84 det ir alltid en kompis som tipsar och sd. Men, och ibland
kontrollerar man i Google.”

Aven direkta sokningar pé ett besdksmaéls egna sidor som kommunwebbsidor namndes
som kallor for inspiration. Jag brukar alltid kolla pa information igenom kommunwebb-
sidan. Jag tycker att dom har véldigt bra information dér. Och samtidigt fragar jag alltid
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mina ndra och kéra kollegor. Det &r intressant att kommunens webbsidor fortfarande
i allra hogsta grad ar relevant for denna malgrupp da dessa hemsidors relevans for
turister ar nagot som ar ifragasatt (se Zillinger, Eskilsson & Mansson, 2019). Dessa
sidor uppskattas fér Dar finns manga platser med information och foto, manga foton
finns dér.

Tabell 2. Kallor som anvénds fér inspiration till semester i Sverige

300

100
....---_

0

Antal svar for respektive
informationskalla
=
G
<]

Googla fritt pa beséksmal
Familj och vénner
Besdksmals hemsidor
Facebookgrupper
Instagram
Kundomddmessidor
Youtube
Attraktioners webbsidor
Besdksmals broschyrer
Boendeanliggningars...
Bokningssajter
Visit Swedens...
Resebloggar
Specialintresseforum
Resmaltips i tidningar
Resemagasin
Féreningar
Evenemangssidor
Resepodcasts
Religidsa samfund
Inga av dessa

Det som dock blir tydligt i fokusgruppsintervjuerna ar att nagra av de intervjuade
sarskiljer sig sjalv frdn de som de uppfattar som svenskar. De som ar svenskar eller har
bott lange i Sverige blir huvudkallan for inspiration till resor i Sverige.

“Jag brukar fraga svenskar forst. Och sen nir jag har négra forslag
frin dem bérjar jag och mina kompisar googla om det. Sen bestim-
mer vi tillsammans. Men i férsta hand frigar jag svenskar om fina
platser i Sverige.”

Vad som aven framkom var att man soker pa flera olika sprak for att hitta inspiration
for sin resa. P svenska och pa persiska. Pa svenska tittar jag med mina barn. Och min
man. Pa persiska tittar jag sjalv och lite mer férstar vad det finns éverallt.

Det visar att den digitala narvaron ar viktig for att na och inspirera denna malgrupp.
Men ocksa manniskor i deras narhet da de ar i flera fall den forsta kallan till inspiration.
Har galler det att 6ka kannedomen generellt om resmal i Sverige, da det var relativt fa
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resmal som var i top of mind, for att pa sa satt inspirera bredare. Resultaten visar dven
pa vikten av att ha ett innehall pa flera sprak, inte bara for att attrahera internationella
bestkare, men ocksa for att na flersprakiga inhemska besdkare. Materialet bor vara
relevant saval sprakligt som inkluderande visuellt.

RESEANLEDNINGAR | SVERIGE

Vad ar det da som den undersdkta malgruppen ar intresserad av att géra pa sin semes-
ter i Sverige? | nedanstaende tabell listas de vanligaste aktiviteterna som responden-
terna onskar att géra pa sin semester. De som fyllde i enkaten kunde valja mer an ett
svarsalternativ.

Tabell 3. Vad man vill géra pa sin semester

Uppleva naturen 63,1 %
Utomhusupplevelser — sommar (sol och badaktiviteter) 57.3 %
Uppleva stader (stadsliv) 55,4 %
Kulturupplevelser (design, konst, museer, historia, teater mm 43,2 %
Traffa slakt och vanner 42 %
Besoka nojesparker, familjeattraktioner eller djurparker 357 %
Kulinariska upplevelser 355 %
Fa lugn och ro under semestern 31,9 %
Vara aktiv under semestern (motion, friluftsliv, cykling, vandring, klattring) 30,7 %
Utomhusupplevelser - vintertid (sné och vinteraktiviteter) 29,3 %
Utomhusupplevelser — var och hostaktiviteter 273 %
Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil 26,9 %
Shoppa 24,7 %
Evenemang (exempelvis konserter, musikfestivaler) 24,2 %
Uppleva fiske, jakt 82 %
Evenemang (exempelvis idrott, sporttavlingar) 7,2 %
Besoka beromda platser fran TV, film och litteratur 6,2 %
Upplevelser eller aktiviteter genom féreningar (t ex kurser) 4,2 %
Ovriga 3,8%
Upplevelser eller aktiviteter genom religiésa samfund 1,4%

Tabell 3 visar att det som &r vanligast férekommande av 6nskade aktiviteter pa Sverige-
semestern ar upplevelser i naturen. Nummer tva pa listan ar till stor del ocksa relaterad
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till naturen da det ar utomhusupplevelser i allménhet sdsom bad och solaktiviteter
sommartid. Det ar dock inte bara natur och utomhusupplevelser i naturen som lockar.
Staderna och dess utbud ar ocksa aktiviteter som ar av hogt intresse for malgruppen.
Det ar samma aktiviteter som framkom i fokusgruppsintervjuerna med natur som stor
drivkraft parallellt med stadernas, saval stora som sma, utbud med bland annat kultur,
arkitektur, matupplevelser och historia. Aven shopping &r av intresse och ndgot som
lockar i den urbana miljén.

Dessutom ar nojesparker, djurparker och andra familjeattraktioner av stort intresse.
Det ar forvantat med tanke pa att 57 procent av de som svarat reser just med familjen
pa sin semester i Sverige. Att hitta pa aktiviteter som ar av intresse for hela familjen
ar nagot som aterkom som betydelsefullt i intervjuerna. Det ska vara ndgon aktivitet
for alla pa semestern.

Bild 7 Vinteraventyr. Foto: Moa Alexandersson, Unsplash
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Tabell 3 visar ocksa att det finns ett stort intresse for resor i Sverige, inte bara sommartid,
utan dven resten av aret. Det framkommer dven i intervjuerna da nagra deltagare
férordar Sverige som ett vinterresmal med mojligheterna till skidakning och en tid
att besoka slakt och vanner. Just att bestka slakt och vanner ar en stor drivkraft for
malgruppen men dven att resa tillsammans med familj och vanner. Andra foérordar
host- och varresor som komplement till sommarsemestern som for flera deltagare ar
lika viktiga som resor utomlands.

Denna del av undersdkningen visar saledes att det finns manga reseanledningar till en
semester i Sverige. Dar saval natur som stadsupplevelser ar av stort intresse.

ANLEDNINGAR TILL ATT INTE SEMESTRA | SVERIGE
Fokusgruppsintervjuerna och enkaten berdr dven skalen till att deltagarna inte semes-
trar alls eller i lagre grad i Sverige. Nedan presenteras de viktigaste anledningarna.

Pris

En av de mest markanta anledningarna till att inte semestra i Sverige, som betonas
i intervjuerna och enkaterna, ar prislaget. Sverige upplevs 6verlag som ett dyrt land
for en semesterresa i jamforelse med andra resmal utomlands. Nar man jamfér hur
mycket man ska ldgga av pengarna till semester. Nar man jamfér med andra ldnder
blir det lattare att bara aka nagonstans utomlands. For det &r lite billigare. Alltsa det &r
dyrt hér i Sverige. Det fanns dock andra som inte holl med utan Jag skulle vilja kontra
med att véldigt mycket &r gratis i Sverige. Alltsa nar det géller att semestra och med
upplevelser. Men de flesta ar anda Gverens om att prisldget gor att resor utomlands i
flera fall upplevs som mer attraktivt.

Bild 8 Sommarregn. Foto: Craig Whitehead, Unsplash
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Vader

Den andra anledningen som namns ar vadret och i vissa fall tillsammans med prisldaget.

“Vider och pris skulle jag nog vilja siga. Alltsa Sverige ir ju
underbart. Och jittefint. Mycket att se. Men som en barnfamilj,
och stilla det i relation till det man far, bdde garanterat sol och bad
och virme. Och pris. S& hinder det faktiskt ofta att man viljer bort
en semester i Sverige. Just for att det blir lite dyrare och sen har man
inte soltimmarsgaranti. Som ocks ir s4 viktigt for oss.”

Just en mork kall vinter gér att en semester utomlands lockar pa sommaren med chans
till sol. Har man haft en lang vinter, kall, mérk, sé vill man komma ifrén det. Fér med
sommarsemester ar det ju vdrmen man &r ute efter. Man &r ute efter det hér sola och
badandet. Erfarenheterna har ocksa gjort att man inte kan lita pa att det blir en bra
sommar i Sverige. For att hér har vi inte garanterat riktig sommar varje ar. S& da blir
det svart att planera en staycation har i Sverige. Men andra lyfter fram att det finns
gott om platser ddr man campar. Det spelar ingen roll om man inte har soldagar utan
man campar da ocksa, det gar. Det framgar tydligt att for de som &r ute efter en sol
och badsemester kan Sveriges vader vara en nackdel men fér de som reser av andra
anledningar ar vadret inte en lika viktig faktor.

Egna vanor och andras forvantan

En tredje anledning som tydliggors i studien ar att manniskors vanor har stor paverkan
pa val av resmal. | enkaten svarar over hélften att man reser minst en gang om aret
till sitt eller sina foraldrars hemland. Det hér liksom till det hér att man ska ha sina
obligatoriska dagar dar for att kdnna att man har haft ledigt och semester. Men férutom
kanslan betonar en av de intervjuade att det handlar om vanor:

”Det ir ocksa vanan, jag kanske pratar for manga hir. Att man ir
van sen barnsben att ika till forildrarnas hemland. Sa att det 4r
semester for en. Man kinner att vi, egentligen forst d& man har
gjort den hir semestern. Oavsett om man ir ledig fem veckor hir
hemma s kroppen, mentalt kommer man inte in i den hir semes-
terkiinslan. Om man inte har ftt sitta sig pa flygplanet och dka ivig
till kusten.”
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Denna person ar fédd och uppvuxen i Sverige men har féraldrar som ar fodda i ett
annat land. Hela barndomen bestod av dessa sommarsemestrar och nu nar personen
sjalv ar vuxen tar man sin familj och barn pa samma typ av resa som man sjalv upplevt
under uppvaxten. Samtidigt ar det inte alltid ett val. Man behéver resa for att vi bor
ju inte, alltsa vi bor har. Men vi har familier som bor pa ndgon annan plats. Och man
behéver aka utomlands. Det &r ndgonting som man méste géra. Att sommarsemestern
ofta férlaggs i samband med resa till familj utomlands beror helt enkelt pa att det ar
da deltagarna har en sammanhallen ledighet som gor att det ar mojligt for en langre
resa. Man jobbar hela aret. Och sen dom sex veckor, fem veckors ledighet som man far.
Ja da passar man pa att dka hem och hélsa pa sldktingar och familj som bor pa andra
sidan vérlden s att sdga. [...] Man tréffas ju sé séllan. Det innebér att vanan, men ocksa
férvantan att besoka familj och slakt paverkar resmonster. Deltagarna beskriver att de
har ett begransat antal semesterdagar, vilket medfér att manga av semesterdagarna
behoéver anvandas for att kunna halsa pa slakt och vanner i ett annat land. Antalet
semesterdagar aterkommer dven i enkaten som en begransning och ett skal till att de
inte gor fler semesterresor i Sverige. Semesterdagar r en begrénsad resurs. Jag kan resa
inom Sverige i andra drenden &n att ha semester, daremot kan jag inte resa utomlands
i andra drenden &n att ha semester.

Intervjuerna visar dock att resvanor gar att bryta eller férandras. Pandemin har for
de allra flesta medfort att resor inte kan goras till andra lander. En av de intervjuade
berattar att de rest runt i Sverige for férsta gangen pa grund av pandemin.

”D4 korde vi en Sverigetripp for forsta gingen. En roadtrip.
Familjen. Akte runt till olika stider. [...] jag vet inte vad jag hade
forvintat mig och vad jag hade f6r bild. Men jag blev éind4 6verras-
kad &ver att vi njot av det s& mycket. Trots att vi inte hade en strand
att ligga pa. Och det hir vanliga sol och badet. Och tvd av fem dagar
var regniga. Men det var liksom jittemysigt inda. Och i &r ir vi
hemma igen. Och jag tycker sahr: Ah vad sként. Att vara hemma
och ha hemmasemester igen. Och fa uppticka nya stiider. S att det
hir ir liksom, jag ir ocksé f6dd och uppvuxen hir. 43 &r gammal.
Och jag hér ju hur det later. Men nu, jag ir indé positivt éverraskad
och ser verkligen fram emot dinnu en sommar i Sverige.”

Det visar tydligt att vanor kan férandras och nya vanor kan tillkomma. Sommarsemes-
tern gar kanske aven fortsattningsvis till andra lander for att bestka familj och slakt for
dem som har det som vana. Men samtidigt har pandemin skapat ett sug och behov
av semester aven pa hemmaplan vilket da kan ske under framst andra delar av aret.
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Brist pa kunskap

En annan anledning som framkommer i materialet ar brist pa kunskap vilket blir ett
hinder for semester i Sverige. Trots att ndgon av de intervjuade har bott ndrmare 30
ar i Sverige uttrycker de en brist pa kunskap gallande Sveriges beséksmal. Jag kdnner
inte till s& manga stdder. Jag vet inte s& mycket om natur, om hela Sverige. [...] Jag
kdnner inte till s manga stallen. Jag menar brist pa information om turiststéllen. Da
kan det vara anledningen att jag tdnker okej jag kan hitta mer platser utomlands dn
hér i Sverige. Det visar att trots att personer kan ha bott en lang tid i Sverige upplever
de att de har en bristande kunskap som gor det enklare att planera for en semester
utomlands da kompetensen om vad som ar vart att besoka i Sverige saknas.

Bristande kunskap uttrycks inte bara i samband med val av plats utan ocksa i samband
med framférallt friluftssemester och semester ute i naturen.

”Det ir oftast andra kompisar som drar i en. Och fir en att hinga
pa. Det ir inte lika mycket eget initiativ. Vanan finns liksom inte dir
utan det ir mer vana minniskor som drar i en och som far en dit.
Som har bra kiinnedom och kiinner till alla méjliga stilllen som man
aldrig har hort talas om. Fast man har varit hir i 45 4r”

Medan andra tycker det ar precis tvartom. Det behdver inte vara att du har vandrat
hela ditt liv fér att ga dit. Utan det kan vara ndgonting latt. Allting star pa information
pa webbsidan eller pa appen som du kan ha hela tiden. Eller bara karta.

Det visar att brist pa kdnnedom om Sverige som ett semesterland kan upplevas som
ett hinder nér man ska planera en resa inom landet. Aven kunskapen om friluftsliv och
naturupplevelser upplevs av ndgra som svart medan andra tycker att det finns en stor
mangd tillgénglig information som gér det enkelt att vara i naturen.

Slutligen lyfts sprakets betydelse eller snarare brist pa spraklig kunskap. Om man har
brister med spraket och man vagar inte ofta. Aka p& andra stéllen. Det visar att for
vissa har spraket en stor paverkan pa resan vilket gor att resan gar till lander dar
modersmalet talas.

Bristen pa kunskap som de intervjuade lyfter fram visar pa betydelsen av turistinforma-
tion som férmedlare av kulturella varden. Det framgar tydligt att kulturella referenser
skiljer sig at och att det inte alltid ar uppenbart vilka resmal som man kan besoka i
Sverige eller hur man ska bete sig i naturen. Aven spréket spelar en stor roll i férmed-
lingen av kulturella varden. Det handlar saledes om att vara medveten om vad man
tar for givet men ocksa hur man kan férmedla turistinformation pa ett inkluderade
satt dar det inte tas for givet att mottagaren tolkar kulturella referenser pa samma satt
som man sjalv gor.
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Bild 9 Att 6vervinna hinder. Foto: Philip Myrtorp, Unsplash

Ovriga hinder

Det finns en rad andra anledningar som lyfts fram som hinder for resande i Sverige.
Dessa ar inte lika framtradande som de som beskrivs ovan, men &terkommer vid flera
tillfallen i materialet. Nagra upplever att det ar svart att semestra i Sverige utanfor
sommarsasongen da man upplever att mycket ar stangt, alternativt bara dppet pa
helgerna under var, hést och vinter.
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Andra upplever att det &r bristen pa socialt umgange som gor att man féredrar resor
utomlands. Det dr lite svart om du inte har ditt eget gang i Sverige. Det &r svart att ga
ut och prata med folk eller typ att jag ska ga ensam till nat stélle och bérja socialisera.
[...] Det &r lite lattare i andra l&nder. Just bristen pa det sociala umgéanget upplevs som
begransande i Sverige. Jag vill kdnna att jag dr pa en levande plats. Runt mig finns
sociala ménniskor. S& darfor tror jag Sverige passar mer de som &r ensamma. Eller har,
forladt, dom som har familj s& dom kan umgas tillsammans. Men om man &r ensam,
fér mig &r det béttre att man reser utomlands. De som reser med sallskap i form av
familj, slakt eller vanner uttrycker inte dessa tankar utan det &r personer som reser pa
egen hand vilket ar en liten grupp av de som deltog i studien.

Det framkom aven som ett hinder, for att semestra i Sverige, att man har ett stort
intresse av att uppleva andra lander och platser runt om i varlden. Semestern &ar den
chans man har att fa dessa utlandsupplevelser. Medan andra upplevde att man redan
hade sett allt i Sverige och att det var darfor en utlandssemester lockade mer. Allt kdnns
véldigt enformigt och monotont i Sverige ndr man har bott hér i éver 30 ar.

En sista anledning som framkommer i enkédten, men inte i intervjuerna, ar beskrivningen
av Sverige som ett otryggt land att resa i. Man &r radd for kriminalitet och valjer darfor
att semestra i ett annat land. Férutom kriminalitet ar ocksa en del radda for att behéva
uppleva rasism. Det gor att man undviker att semestra i Sverige. Radslan for rasism ar
inte ett vanligt forekommande svar i enkaten men det ar anda en pataglig radsla som
framkommer i materialet. Radslan kan forstarkas av att malgruppen personer med
utldndsk bakgrund &r delvis osynlig i turistmarknadsféringen. Darmed &r de ocksa
osynliga som bade potentiella och aktuella turister pa en destination.

SUMMERING

Nar det galler malgruppens turismkonsumtion i Sverige visar denna rapport att det ar
relativt fa resmal och regioner som &r top of mind nar det galler platser man kanner
till eller rekommenderar. Det ar klassiska och védlkanda sommar- och vinterresmal vilket
innebar att denna malgrupp inte tycks sérskilja sig fran andra inhemska turister nar det
galler vilken plats man 6nskar att bestka i Sverige.

Vid val av kéllor som inspiration infér en Sverigesemester ar det fria sokningar pa
Google, fraga familj och vanner samt beséksmals egna hemsidor som ar mest bety-
delsefulla. Det ar samma topp tre som identifierats som viktiga foér den inhemska
malgruppen generellt. Men fér denna malgrupp ar det aven viktigt att fraga efter
information och inspiration fran de som de upplever ar svenskar eller har bott lange
i Sverige. Nar det galler sprak, soker denna malgrupp efter inspiration pa flera sprak
aven nar det galler svenska besdksmal.
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Malgruppen har ett stort intresse for att semestra i Sverige under alla delar av dret. En
del personer i undersokningen ar sarskilt intresserad av att resa under host, vinter och
var. Det ar resor som gar saval till landsbygd och naturresmal som till urbana miljoer.
Aven att resa for att besdka familj och vénner &r av stort intresse. Men resorna kan
aven utgdras av att man som familjer reser tillsammans, sa det handlar inte bara om
att besoka, utan att semestra ihop.

Det finns aven upplevda hinder for ett 6kat resande i Sverige fran delar av den under-
sokta malgruppen. Det som ndmns mest frekvent ar pris och vader som anledningar till
att man hellre véljer att semestra i andra lander. Det ar utmarkande foér de som ar ute
efter en sol- och badsemester. Men dven vanans makt ar tydlig for hur man valjer att
semestra. Studien visar ocksa att det inte bara ar en sjalvvald vana att resa till sitt eller
foraldrarnas hemland utan ndgot man maste gora pa sin semester. For det ar endast
da det finns tid for denna typ av besok. Det ar inte annorlunda &n fér hen som har
flyttat till Stockholm fran exempelvis Skane och dker pa skanesemester for att bestka
familjen nar majlighet ges.

Bild 10 Vandring i smalandskogen. Foto: Patrik Svedberg, Visit Sweden
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Avslutande reflektioner

Det saknas omfattande forskning om personer med utlandsk bakgrund turismkonsum-
tion i saval en svensk som internationell kontext vilket gor studien relevant i ett bredare
vetenskapligt sammanhang. Rapporten, som riktar sig till destinationsorganisationer
eller turistféretag som énskar marknadsfora sig mot personer med utlandsk bakgrund,
erbjuder en genomlysning om segmentets turismkonsumtion. Den lyfter nyanserna
i segmentet, illustrerar mojligheterna och utmaningarna som ar férenat med mal-
gruppsanpassad kommunikation riktad mot personer med utlandsk bakgrund.

Resultaten fran fokusgruppsundersdkningen visar att den utléndska bakgrunden i sig
har begransad betydelse for den turismkonsumtion som genomférs i Sverige, utan det
ar andra faktorer sdsom socioekonomi, utbildning och etablering pa arbetsmarknaden
som paverkar mer. Faktorn har givetvis viss betydelse, exempelvis vid beslut om var man
valjer att forlagga sin semester under sommaren. Det var vanligt bland de personer som
deltog i understkningen att regelbundet resa pa semester till sitt eller sina foraldrars
hemland for att halsa pa slakt och vanner. Det &r dven en vanlig reseanledning i den
bredare svenska malgruppen. Personer med utlandsk bakgrund skiljer sig inte fran
andra svenskar i denna bemaérkelse mer &n att familj och slékt vanligen bor ett annat
land an en annan del av Sverige. Det ar dock langtifran alla personer med utlandsk
bakgrund som reser till familj och slakt i hemlandet. Det verkar bero pa vilket land
personerna har sitt pabra och i vilken utstrackning landet ar tillgangligt fér omvarlden.
Det ar dven beroende av skdlet man lamnade landet och hamnade i Sverige till att
borja med. Ar det en frivillig resa eller har personen varit tvungen att lamna sitt land?
| fokusgruppsundersékningen deltog personer som inte hade besokt sitt hemland en
enda gang sedan de lamnade det.

Det bor poangteras att personerna som deltog i fokusgruppsintervjuerna ar etablerade
pa arbetsmarknaden, vélutbildade, har god ekonomi samt frekventa resenarer inom
och utanfoér Sverige. Pa sa satt skiljer sig inte segmentet fran andra svenska medel-
klassturister nar det galler utbildning, intressen och ekonomiska resurser for att resa.

Segmentet personer med utlandsk bakgrund &ar som framforts ovan mycket hetero-
gent. Det finns fa skal att behandla personer med denna bakgrund som ett segment.
Istallet bor man arbeta med ett inkluderande forhallningssatt i kommunikationen, dar
utlandsk bakgrund ar en faktor bland flera att ta hansyn till. Personer med liknande
forutsattningar sasom socioekonomi har betydligt mer gemensamt nar det galler vanor
och synsatt pa resande i Sverige an gemensamt ursprung och sprak.

Aven om personer med utldndsk bakgrund pa ett generellt plan inte har sarskilt
annorlunda turismkonsumtion i Sverige, finns givetvis utmaningar och évervaganden
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som bor goras i relation till kommunikation med personer med utlandsk bakgrund.
Studien visar pa flera resultat som berér kunskap om besdksmal i Sverige, vilka kallor
som anvands for inspiration for en Sverigesemester, reseanledningar for att semestra
i Sverige samt olika anledningar som hindrar eller férsvarar resande i Sverige. Resultat
som kan vara vagledande i planering och genomférande av kommunikationsinsatser.

Tidigare forskning visar dven att det &r vanligt i turismmarknadsféring att vita personer
syns i materialet. Mer séllan synliggors personer med annat ursprung. Vad hander
nar ett stort och véxande segment sallan eller inte alls &r representerat och darmed
exkluderat som konsument? Hur invanarna i ett mangkulturellt land speglas i platsmark-
nadsforing handlar om identifikation och igenkannande. Gar det att se andra turister
med utldndsk bakgrund som gér samma resa eller ar det ett smalt perspektiv pa vem
som kan vara turist som framstalls i marknadsféringen? Det ar darfor viktigt att internt
identifiera eventuella forestallningar man har om olika segment for att kunna skapa en
mer nyanserad och inkluderande marknadsforing utifran ett mangkulturellt perspektiv.

Inkluderande kommunikation handlar dock om mer an bilder. Det handlar om att
integrera mangfaldsperspektiven i hela organisationen. Annars finns det risk for att
féretag och organisationer hamnar i en sorts ‘mangfaldhetsgreenwashing’ dar inklude-
rande kommunikation reduceras till en checklista att klara av, snarare an ett medvetet
strategisk forhallningssatt till kommunikation och organisation. Det &r latt att hamna
i fallan att tro att nagra bilder som representerar olika manniskor léser problemet. Det
kan bli en sorts tokenism dar vad man kommunicerar blir mer betydelsefullt, an skalen
till varfor arbetet genomfors eller att det ar ordentligt férankrat. Det ar tyvarr latt att
hamna i den féllan och det gynnar varken organisationer, malgrupper eller samhalle.
Inkluderande kommunikation bor darfor vara val forankrat i allt kommunikationsarbete,
i hela organisationens strategi och arbete med intern kultur pa bade lednings- och
medarbetarniva. Det kan med fordel innebara konkreta malsattningar som implemen-
teras i strategiarbetet.

En organisation med ett aktivt mangfaldsarbete bygger kompetens pa flera satt. En
utmaning for ett inkluderande kommunikationsarbete for svensk besdksnaring ar att
skapa en bred kompetens for ett aktivt mangfaldsarbete. For en organisation som
arbetar med inkluderande kommunikation ar det nédvandigt att dven implementera
en inkluderande strategi for rekryteringen av personalen. Den som arbetar med
kommunikation har bade makt och ansvar i arbetet med malgruppsarbete och kom-
munikationsstrategier. Det kraver ett ifrdgasattande och ett medvetandegérande av den
kultur och de rekryteringskrav som finns i branschen och pa arbetsplatserna.

Inkluderande kommunikation ar en majlighet att utveckla ett forhallningssatt till kom-
munikation som ar anpassat efter samtidens utmaningar och ett satt att skapa nya
affarer inom turismsektorn. | utvecklingen av ett inkluderande kommunikationsperspek-
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tiv bor organisationer dven sakerstalla att ett inkluderande kommunikationsperspektiv
inte laser fast personer med utlandsk bakgrund som ett sarskilt segment. Det bor
snarare vara ett perspektiv som uttrycker en ambition att méjliggéra kommunikation
som forstas och upplevs som relevant av malgruppen, snarare an att etablera snava
och fastlasta segmenteringsgrunder.

Metod

Studien bygger pa empiriskt material som samlats in genom fokusgruppsintervjuer
och en webbenkat. Det dr primart en kvalitativ studie med fokusgruppsintervjuer som
huvudsaklig metod. Webbenkaten anvandes huvudsakligen fér att vidare understka
ett antal teman som vaxte fram i fokusgruppsintervjuerna.

Fokusgruppsintervjuerna genomférdes under juni 2021. Sex fokusgruppersintervjuer
genomfordes av tva av forskarna i teamet. Det var tre grupper med kvinnor och tre med
man. Skalet till att man och kvinnor delas i separata fokusgrupper, ar att forskning visat
att man och kvinnor kan ha olika preferenser och roller i beslut som ror resor (exempelvis
Mottiar & Quinn, 2004). Sentida studier pekar exempelvis pa att kvinnor under de
senare decennierna kan ha fatt storre inflytande 6ver resebeslut (exempelvis Rojas-de
Gracia & Alarcon-Urbistondo, 2016). Totalt deltog 30 personer, varav 12 mén och 18
kvinnor. Deltagarna rekryterades av Right Option Media pa uppdrag av Visit Sweden.
Deltagarna hade arabiska, turkiska eller persiska som modersmal. De var bosatta i
olika delar av Sverige, men en majoritet bodde i Stockholm och sédra Sverige. Det var
darfor endast moligt att genomféra virtuella fokusgrupper via zoom (se exempelvis
Gustafsson, 2014). | samband med intervjun fick deltagarna svara pa en kort enkat.
Den utvecklades till en webbenkat och anvdndes senare i studien.

Av deltagarna i fokusgrupperna var 3 (11 procent) fodda i Sverige, medan 24 (89 pro-
cent) var fodda i ett annat land. Tva personer som deltog i fokusgrupperna, besvarade
ej enkaten. En del personer hade nyligen kommit till Sverige, medan andra bott i Sverige
i 40 ar. | medeltal hade de bott i Sverige i 18 ar. 67 procent var gifta, 30 procent var
ogifta och 3 procent var sambo/sarbo. 60 procent av dem hade barn, medan 40 procent
inte hade barn. Under intervjuerna blev det uppenbart att flertalet som rekryterats till
fokusgruppsintervjuerna kan beskrivas som medelklass. De var valutbildade, hade god
ekonomi, var vana och globala resenarer. Det ar darmed ett segment som Visit Sweden
ar intresserad av att veta mer om.
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Bild 11 Personer som diskuterar. Foto: Antenna, Unsplash

Under juli 2021 distribuerades aven en kortare webbenkat i utvalda Facebookgrupper.
Enkéaten riktade sig framfér allt mot de 10 stdrsta invandrargrupperna i Sverige, men
fick i praktiken en bredare spridning. Enkaten postades i flera Facebookgrupper som
exempelvis Deutsche in Schweden, Danskere i Sverige. Espafioles en Suecia, Hrvati
u Svedskoj, Ruotsin Soumalaiset osv. Skélet till att vi valde att sprida enkéten till fler
grupper jamfort med de som var i fokus for fokusgruppsintervjun, var att de preliminara
resultaten ur fokusgruppsintervjuerna vackte fragor.

417 personer besvarade enkaten. Av dessa var 141 (33,9 procent) man, 270 (64,9
procent) kvinnor, och 5 (1,2 procent) ville ej uppge kén. Medeldlder var 44,2 ar. 51
(12,2 procent) var fodda i Sverige, medan 366 (87,8 procent) var fédda utomlands. |
medeltal hade de bott 15,5 ar i Sverige.
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Tabell 4. Modersmal fér respondenter som besvarat enkéten

Modersmal procent antal
Persiska (Farsi, Dari) 24,2 96
Tyska 16,4 65
Finska 10,6 42
Engelska 6,7 28
Ryska 6,6 27
Turkiska 6,6 26
Arabiska 6,1 24
Danska 5,1 20
Spanska 4,8 19
Litauiska 3,1 13
Ovriga 12,2 51
Totalt 100 418

Respondenterna hade en varierad bakgrund (se tabell 4). Personerna hade framst
féljande sprak som modersmal: arabiska, danska, engelska, finska, litauiska, persiska
(farsi, dari), ryska, spanska, turkiska, tyska samt 6vriga (exempelvis bosniska, holldndska,
franska, italienska, kurdiska, polska och norska).

Fokusgruppsintervjuerna transkriberades infér analysen. Vad galler enkaten,
genomfoérdes deskriptiv analys. Data fran undersdkningens samtliga delar har darefter
analyserats tematiskt och presenteras pa detta satt i rapporten.

Bild 12 Vandring tillsammans, Oland. Foto: Jon Flobrant, Unsplash
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Julstdmning i Orebro. Foto: Philip Myrtorp, Unsplash



Semester pa hemmaplan?

Sverige ir ett mingkulturellt land i vilket ca 20 procent av befolkningen ir
utrikes fodda. Hir lever minniskor som tillhér olika befolkningsgrupper med
skiftande kulturella bakgrunder och livsstilar. Det innebir att svensk beséks-
niring idag kommunicerar med en mycket diversifierad svensk malgrupp.
Kunskapsliget om personer med utlindsk bakgrunds turismkonsumtion i
Sverige ir dock begrinsad. Det finns ett behov av mer kunskap som svensk
besoksniring kan anvinda for att utveckla nya affirer och produkter. Denna
rapport, som ir ett resultat av ett uppdragsforskningsprojekt at Visit Sweden,
viinder sig diirmed till dig som vill forstd denna vixande malgrupp.

Studien belyser personers med utlindsk bakgrunds turismkonsumtion i
Sverige genom att underséka segmentets kiinnedom om svenska beséksmal,
Killor for reseinspiration, reseanledningar och hinder for att semestra mer i
Sverige. Studien visar att den utlindska bakgrunden har mindre betydelse
for turismkonsumtion jimfért med socioekonomi, utbildningsnivé och eta-
blering pa arbetsmarknaden. Segmentet 4r dock mycket heterogent och det
finns f3 skil att behandla personer med denna bakgrund som ett segment.
Diirfor erbjuder rapporten nyanseringar om segmentet personer med utlindsk
bakgrund, snarare in generella slutsatser.

Rapporten bidrar iven med 6kad kunskap om hur svensk beséksniring genom
att arbeta med inkluderande kommunikation kan utveckla sitt mélgruppsar-
bete och né personer med utlindsk bakgrund. Ett antal rekommendationer
presenteras utifrin hur besoksmal kan integrera mangfaldsperspektiv i kom-
munikationsarbetet. Den diskuterar komplexiteten i arbetet med inklude-
rande kommunikation, askddliggér utmaningar och visar pa méjligheterna

att nd en bredare malgrupp.
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