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Den globala resenären  (6815) vs Ej globala resenärer (3 691) (9 marknader)

*andelen som bor i en storstad på marknader där marknadsföringsområdet = landet (Sv, Dk, No, Fi, Ty, Nl)

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare
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Källa: Visit Sweden Målgruppsanalyser 2021, Visit Sweden/Mindshare, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.





Livssituation
Vilket av följande alternativ beskriver bäst din 

familjesituation?

Kön
Är du? 

Ålder
Hur gammal är du? 

26%

28%

25%

22%

20-32 year old

33-44 year old

45-56 year old

57-70 year old

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse

2%

5%

32%

60%

Annat

Särbo

Ensamstående

Sambo/gift/registrerat
partnerskap

Målgruppsprofil

49%

51%

Kvinna

Man

12%

35%

53%

Grundskola (eller
motsvarande äldre system)

Gymnasium eller
motsvarande

Högskola, universitet eller
motsvarande

Utbildningsnivå
Vilken är din högsta utbildning som du har genomfört?

Barn
Finns det i småbarn (0-5 år) i ditt hushåll? Hur många

personer under 18 år bor det i hushållet?

Inkomstförändring
Hur är ditt hushållets ekonomiska situation i dag jämfört

med innan pandemin?

4%

6%

12%

19%

59%

Mycket bättre

Min ekonomi är mycket
sämre

Bättre

Min ekonomi är sämre

Samma

20%

25%

55%

Småbarn 0-5 år

Barn 6-18 år

Inga personer under 18 år



Intresse
Vilka av nedanstående intressen har du?

Värderingar – Lokala produkter & hänsyn till miljön ökat bl.a.
I vilken utsträckning instämmer du i följande påståenden om dig själv?

42%

61%

69%

75%

84%

79%

83%

86%

91%

92%

90%

90%

88%

48%

66%

77%

82%

84%

87%

90%

90%

93%

94%

94%

94%

95%

För mig är det viktigt att imponera på andra

Jag lever ett stressigt liv där tid är en bristvara

Jag fattar ofta beslut utifrån miljömässiga eller etiska
faktorer

Träning en en viktig del av min livsstil

Jag gillar överraskningar och vill alltid prova nya saker.
Jag tycker att det är viktigt att hinna med att göra…

För mig är det viktigt med ett brett och socialt liv

Jag föredrar lokala produkter och varumärken

Jag värdesätter ett stillsamt liv utan en massa krav och
måsten

Min familj är det viktigaste i livet för mig

För mig är det viktigt att alla i världen blir rättvist
behandlade. Jag tycker att alla ska ha samma rättvisa…

För mig är det viktigt att ha en hälsosam livsstil

Det är väldigt viktigt för mig att hjälpa andra i min närhet.
Deras framgång är är något jag bryr mig om

Att ha roligt är viktigt för mig. Jag gillar att unna mig själv

2021 - DGR med Sverigeintresse, 7 marknader (ej Sv & Fn)
2018 - DGR med Sverigeintresse, 7 marknader (ej Sv & Fn)

Marknadsregioner: Storköpenhamn, Själland och öarna (exkl. Köpenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, Østlandet (exkl. Oslo), Sørlandet, Vestlandet, Trøndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Västra Nederländerna, Norra Nederländerna, Östra

Nederländerna, Södra Nederländerna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta västra Tyskland, Mellersta östra Tyskland, Södra Tyskland, 

Värderingar och Intresse

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 2018 Visit Sweden/Nepa, 

Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse, jämförbara marknadsregioner

1%

5%

16%

19%

20%

21%

21%

30%

35%

36%

38%

38%

46%

46%

50%

55%

59%

60%

Ingen av dessa

Annat

Arkitektur

Inredningsdesign

Mode

Video games

Formgivning/Hantverk

Sporta utomhus

Trädgård

Shopping

Hälsa eller välbefinnande

Kultur

Laga mat, läsa recept osv

Film

Läsa böcker

Äta på restaurang

Resa

Vistas i naturen

2021 - DGR med Sverigeintresse, 9 marknader





16%

17%

20%

24%

24%

26%

28%

33%

35%

36%

41%

Infektionssjukdomar

Livsstilssjukdomar som t ex diabetes eller högt blodtryck

Min fysiska hälsa till följd av pandemin

Nedsmutsning av miljön

Bristande social ojämlikhet i världen

Klimatförändringar

Min psykiska hälsa till följd av pandemin

Att behöva hålla avstånd och inte kunna träffa vänner och familj

Att inte kunna resa

Min eller min familjs ekonomiska situation

Begränsningar i min vardag pga av pandemin

Andel av de stressade som instämmer

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader. Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader. Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



När du skall välja semesterresemål, tar du då hänsyn till miljön?

6%

20%

26%

22%

19%

7%

18%

21%

25%

21%

10%

13%

19%

25%

25%

Jag har ingen kunskap inom detta område

Jag känner inte till vilken nivå av miljöhänsyn som mina
semesterresemål har

Nej, miljöhänsyn har inte och kommer inte att ha någon
påverkan på mina val av semesterresemål

Ja, jag kommer att ta miljöhänsyn i framtiden, men har
inte gjort det hittills

Ja, miljöhänsyn har redan, och kommer fortsätta ha en
påverkan på mina val av semesterresemål

2021

2018

2015

.

Trenden är att fler tar miljöhänsyn

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare. Länder: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederländerna, Norge, Storbritannien, USA, År: 

2021, 2018, 2015. Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.
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Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare. Länder: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederländerna, Norge, Storbritannien, USA, År: 

2021, 2018, 2015. Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Jämförbara marknadsregioner: Storköpenhamn, Själland och öarna (exkl. Köpenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, Østlandet (exkl. Oslo), Sørlandet, Vestlandet, Trøndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Västra

Nederländerna, Norra Nederländerna, Östra Nederländerna, Södra Nederländerna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta västra Tyskland, Mellersta östra Tyskland, Södra Tyskland, 



*Vi vet inte HUR de själva definierar en ekotuirismarrangör.

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare. Länder: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederländerna, Norge, Storbritannien, USA, 

År: 2021, 2018. Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Jämförbara marknadsregioner: Storköpenhamn, Själland och öarna (exkl. Köpenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, Østlandet (exkl. Oslo), Sørlandet, Vestlandet, Trøndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Västra

Nederländerna, Norra Nederländerna, Östra Nederländerna, Södra Nederländerna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta västra Tyskland, Mellersta östra Tyskland, Södra Tyskland, 



Miljöhänsyn varierar per marknad

Vad man instämmer mest i, i olika länder:

Tänk på dina semesterresor. Ange i vilken utsträckning nedan stämmer in på dig när det gäller hänsyn till miljön?  + Och i vilken utsträckning stämmer följande in på dig när det gäller 

hänsyn till miljön? 

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Instämmer helt och hållet (7 på 7-gradig skala) - Globala resenärer med Sverigeintresse Sverige Norge Danmark Finland Frankrike Tyskland Nederländerna Storbritannien USA 9 markn.

Att undvika överfulla platser 24 14 17 17 30 31 14 28 26 24

Cykel/elcykel eller går 24 18 15 22 27 22 18 24 24 22

Tåg före flyg om möjligt 28 19 14 19 22 24 18 24 23 22

Lokalproducerad och ekologisk mat 19 14 19 15 24 19 13 29 28 21

Lokala initiativ (aktiviteter, restauranger,boende, affärer) som ägs och drivs av människorna 

som bor på orten
17 14 14 13 18 18 13 21 31 18

Kollektivtrafik 17 16 11 16 22 15 12 25 25 18

Att resa utanför destinationens högsäsong 11 11 13 16 17 21 14 22 25 17

Att göra färre resor men stannar längre 15 14 11 14 15 17 10 20 25 16

En region där hållbarhet har hög prioritet 9 10 14 11 16 15 8 22 28 15

Boende som antingen har ett genomgående miljötänk eller som är miljöcertifierade 14 10 11 10 15 13 10 22 22 15

Buss före bilen 12 9 13 17 14 13 8 22 23 15

En leverantör för vilken hållbarhet har hög prioritet 11 10 12 9 13 14 11 22 25 15

Att inkludera CO2-utsläppen från resan i beslutet 10 8 13 12 13 14 7 16 22 13

Att betala mer för semestern för miljöns skull 9 7 12 9 11 12 7 15 30 13

En närliggande destination 9 9 12 9 10 10 7 13 21 11

En ekoturismarrangör 5 5 9 8 13 9 6 18 22 11
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✓
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Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Drivkrafter topp 10 & totalt



Vad ökar välbefinnandet för dig under en semesterresa till Sverige? 

17%

21%

25%

28%

31%

33%

35%

38%

42%

46%

52%

53%

57%

Att aktivt bidra till en mer hållbar värld också under semestern

Platser utan någon annan i sikte /som känns helt för mig själv

Att utvecklas som människa genom att lära mig nya saker

Motion

Att komma i kontakt med lokalbefolkningen/Känna gästfrihet

Sömn

Min mentala hälsa

Kvalitetstid för mig själv

Den svenska livsstilen & kulturen

Lokal hälsosam mat & dryck

Närhet till naturen

Kvalitetstid med mitt resesällskap

Frisk luft

Andel som instämmer bland globala resenärer 9 marknader totalt. 2021

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Hur kan Sverige öka besökarens välbefinnande? 
1/3 säger att det är viktigt för dem att resan till Sverige ökar deras välbefinnande och många 

av dem tänker på den friska luften:



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 8 marknader, ej Sverige, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Vad inom den svenska livsstilen & kulturen intresserar?
1/4 säger att det är viktigt för dem att uppleva den svenska livsstilen och kulturen. Den svenska måltidskulturen, 

tillgänglig natur och den naturnära livsstilen toppar frågan om vad man skulle vilja veta mer om på en semester i 

Sverige. Frågan har ställts till de åtta utlandsmarknaderna



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Den globala resenären som inte är Sverigeintresserad utgör 17 % av samtliga globala resenärer





Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare

Den globala resenären med Sverigeintresse, 9 marknader (Sverige, Norge, Finland, Danmark, Frankrike, Nederländerna, Tyskland, Storbritannien, USA)

Fråga: ”[Top ranked urval] är den typ av semester du svarade att du helst skulle vilja göra i Sverige. Varför är det så?” 

Fritextanalysen gjordes av Parlametric. 

•

•

•

•

•



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare

Den globala resenären med Sverigeintresse, 9 marknader 

(Sverige, Norge, Finland, Danmark, Frankrike, Nederländerna, Tyskland, Storbritannien, USA)

Fråga: ”[Top ranked urval] är den typ av semester du svarade att du helst skulle vilja göra i Sverige. Varför är det så?” 

Fritextanalysen gjordes av Parlametric. 

•

•

•

•



Frågor: ”Tänk dig att du skulle besöka Sverige flera gånger, kanske under olika årstider och kanske flera olika platser. Vad av följande skulle du då vilja göra i Sverige?”

SE: ”Tänk dig att du skulle åka på semester i Sverige flera gånger, kanske under olika årstider och kanske flera olika platser. Vad av följande skulle du då vilja göra i Sverige?”

Bas: INT (Danmark, Norge, Finland, Frankrike, Nederländerna, Tyskland, Storbritannien, USA): 4 625; Sverige: 1 061

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Fråga: På föregående fråga svarade du ”Uppleva städer”, ”Kulturupplevelser” och/eller ”Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil”. Vilka av dessa skulle du vilja uppleva/göra? ”

Bas: INT (Danmark, Norge,  Finland, Frankrike, Nederländerna, Tyskland, Storbritannien, USA): 4 625; Sverige: 1 061

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



•

•

•

•

•

Fråga: Du svarade kulinariska upplevelser, vilka av dessa skulle du vilja uppleva/göra?

Målgrupp: Den globala resenären med Sverigeintresse som svarat att de vill göra kulinariska 

upplevelser/restaurangbesök/uppleva den lokala matkulturen)

Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare

Den globala resenären med Sverigeintresse (3699), Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

•

•





Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.





Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.

Frågor:   Hur ofta använder du följande sociala medier/ tjänster? minst en gång per vecka 

Hur stort inflytande skulle du säga att texter/bilder/filmer etc. om olika resmål som andra lägger ut på följande kanaler har över dina val av resmål?  



Målgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Målgrupp: Globala resenärer med Sverigeintresse.
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