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Lar kanna resenaren! Vad drivs de av, vad gor dem nyfikna,
vad vill de gora, kanner de till "fika” ? Och mycket mer

I del 1 som genomférdes i juni finns bl. a. kunskap om: I del 2 som genomfors i okt. planeras fragor om bl. a.:

e Drivkrafter for en Sverigeresa

e Hallbarhet/miljohansyn vid resor

e Valbefinnande/stress och vad man gor at det

e Gardsbutiker och alkoholférsaljning

e Informationskallor for en Sverigeresa

e Vad vill man hitta pa en nationell websida

e Barriarer till en Sverigeresa

e Anvandning av sociala medier och andra medier
e Inflytande av sociala medier och av film/tv

e Varderingar/demografi/intressen

e Mm...

Frageomraden Malgruppsanalysen 2021, Visit Sweden

Vilka destinationer de besokt

Har de varit i Sverige/Hur néjda var de /Vad gjorde de
"Swedish Fika"

Kulinariska upplevelser

Intresse for olika aktiviteter (Manga omraden:
evenemang, stader, natur, shopping m m)

Kannedom och besdksfrekvens svenska regioner
Intresse for stadsbesok

Bokningsbeteende, boende m m for Sverigeresan
Mobilanvandning pa semestern

Attityd till att hyra boende av privatperson
Installning till pris och kvalitet/spending

Anvandning av omddmessajter



Visit Swedens Malgruppsanalys genomfordes 2021

1 9 marknader
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Sverige

Norge
Danmark
Finland
Storbritannien
Nederlanderna
Tyskland
Frankrike

USA

@ (Indien)

@ (Kina)



Den globala resenaren star stark

Foto: imagebank.sweden.se; Simon Paulin, Anna Halllams, Friluftsbyn Hoga Kusten



Den globala resenaren

Den globala resendren ar en globalt medveten malgrupp med resvana. Standigt pa
jakt efter nya resmal och upplevelser har de goda férutsattningar att attraheras av
Sverige.

Globala resenarer...

« gor fler utlandsresor &n genomsnittet (=definition minst 1 utlandsresa per ar
med minst en dvernattning fér den utlandska malgruppen. Den svenska
malgruppen avser personer som reser minst en gang per ar pa semester,
antingen inom Sverige eller utomlands, med minst en 6vernattning.)

* har hégre inkomst (medel & hdginkomsttagare exempel Sverige 39% vs 26%)
 hogre utbildning (52% vs 38%)

* bor oftare i storstad jamfért med dem som inte ar globala resenarer (3@% vs
23%%)

« Arihdgre grad sambo/gift eller i en registrerad partnerskap (6% vs 45%)

« Arblaihogre grad stressad dver begransningar i vardagen pa grund av
pandemin (41% vs 32%), att inte kunna resa (36% vs 14%), att behdva halla

avstand till andra och inte kunna traffas (33% vs 26%), klimatférandringar (24%
vs 19%) och féroreningar av miljon (22% vs 18%),

Den globala resendren (6815) vs Ej globala resenérer (3 691) (9 marknader)
*andelen som bor i en storstad p& marknader dar marknadsforingsomradet = landet (Sv, Dk, No, Fi, Ty, NI)
Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare

Tina Axelsson/imagebank.sweden.se



Den globala resenaren med Sverigeintresse i ett notskal.

Ar en globalt medveten malgrupp med resvana. Standigt pa jakt efter nya
resmal och upplevelser har de goda férutsattningar att attraheras av
Sverige.

Koppla av och kanna sig fri samt att ha roligt och uppleva nya saker
tillsammans ar de viktigaste drivkrafterna. Uppleva naturen och nya
stader och platser ar den 4:e och 5:e viktigaste drivkraften. Just att kdnna
sig fri och att uppleva naturen har under pandemin blivit an viktigare

Intresset for att besoka Sverige ar stort! 83% av de globala resenarerna ar
intresserade

Det absolut vanligaste hindret till att besdka Sverige ar att de tanker att
det ar for kallt foljt av att de tycker det ar dyrt att semestra i Sverige

Drygt halften av malgruppen kanner sig stressade eller valdigt stressade,
mest pga av begransningar i vardagen pga pandemin, den ekonomiska
situationen och att inte kunna resa. For att rada bot pa det rér man pa sig,
vistas i naturen och spenderar tid med familjen och ater bra

I arets Malgruppsanalys fragar vi djupare kring vad som 6kar
valbefinnandet under en Sverigeresa, malgruppens 8:e viktigaste
drivkraft. Frisk luft, kvalitetstid med resesallskapet tillsammans med
narhet till naturen, lokal halsosam mat & dryck och den svenska
livsstilen & kulturen toppar. Detta ser vi dven i svaren om vad man vill
gora: Rundresa, utomhusupplevelser och att uppleva landsbygden ar pa
3:e -5:e plats, efter att uppleva stader och kulinariska upplevelser under
en potentiell semesterresa.

Bland svenskarna kommer "att besdka familj/vanner pa 2:a plats, av
naturliga skal

Den svenska maltidskulturen, tillganglig natur och den naturnara
livsstilen ligger i topp bland svaren pa fragan om vad man skulle
vilja veta mer om pa en semester i Sverige. Fragan stalls till de atta
utlandsmarknaderna

I fragan om att ta hansyn till miljon vid semestern ser vi en
glddjande tendens att miljohansyn blivit allt viktigare jamfért med
tidigare ar. Halften svarar att de tar eller kommer att ta miljéhansyn.
8 av 1@ bland Sverigeintresserade tycker att det ar enkelt att hitta
miljovanliga alternativ. Att undvika éverfulla platser, cykla eller g3,
ta taget fore flyg om majligt och att konsumera lokalproducerad och
ekologisk mat ar de pastaenden som flest instammer helt och hallet
med nar det galler hansyn till miljon under en semesterresa

I fragan om att ranka utvalda semestertyper pa Sveriegresan toppar
"Sommarresa med fokus pa utomhus- eller naturupplevelser” f6ljd av
"rundresa” och "Citybreak”

Staderna har inte tappat i sin attraktivitet: Andelen som bedémer
staderna (oavsett storlek) som mer eller mycket mer attraktiva ar
hogre an motsatsen. Mest attraktiva ar mindre stader.

For att soka information infér en Sverigeresa anvander 83% nagon
form av hemsida eller Wikipedia, och 94% anvander webben i nagon
form. 54% anvander nagon form av sociala media. De traditionella
medierna lever dock ocksa kvar; 25% anvander traditionella
guidebdcker, men bara 10% skulle sdka information hos en resebyra
eller arrangor (ringa eller besoka)



Malgruppen i ett notskal...fortsattning

Nedan foljer en summering av fritextsvaren fran fragan om * De vanligaste motiven bakom en potentiell
varfor en viss semester-typ ar deras forsta val for en sommarsemester ar for att fa ta del av den svenska
Sverigesemester. Lite intressant att se hur de tanker: naturen och kulturen. Naturen tycker de svarande ar

vacker och mangsidig, samt nagot de alskar att vistas i.
Nar respondenterna har pratat om den svenska naturen
har de framst beskrivit sjalva naturlandskapet som
helhet. Andra saker som anvands for att beskriva naturen
ar solen, skogen, havet, sjoar, frisk luft samt faunan

* De som helst vill besoka Sverige for en citybreak/stadsresa
skulle framst gora det for att fa uppleva Sveriges kultur. De
svarande tycker att stadsmiljoerna ar bade vackra och
bekvama att befinna sig i. Specifika saker som tillhor
kulturen och som namns av deltagarna ar livsstilen och den
sociala scenen, arkitekturen, sevardheter och konst « Aven for de som rankade en potentiell camping-

semester hogst ar naturen en viktig faktor. Andra saker

som namns ar upplevelsen av frihet och avkoppling
samt att det ar skont att bo 1 stuga och umgas med
familj eller partner

* De som rankade en potentiell rundresa i Sverige hogst
uppskattar att det ar roligt att se och uppleva blandande
sidor och intryck av Sverige och att sjalva reseformen ar
smidig (For att de far uppleva mycket av landets natur och

kultur pa kort tid). Vad exakt man far uppleva mycket av pa » For en potentiell vintersemester ar “roligt” ett av de
en rundresa har deltagarna angivit ar att man far en inblick vanligast forekommande orden och respondenterna
1 kulturen, fa traffa lokalbefolkningen, uppleva lokal mat alskar vinternaturen, vintersporter, samt att Sverige

samt att kunna se sevardheter lockar nar det kommer till just vintersemester



Respondenter: Total FORDELNING RESPONDENTER
fordelning bland PA MARKNADERNA

Sweden mNorge mDanmark mFinland = Tyskland

ma rknaderna m UK mNederl. m Frankrike m USA

 Nar vi tittar pa malgruppen 9 marknader
totalt ar det viktigt att ha i atanke att
Sverige och Tyskland "vager tyngre” (pga
att fler intervjuer ar genomfoérda pa 10% NECNENN 19%  10% N % 8%
dessa marknader)

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalyser 2021, Visit Sweden/Mindshare, Malgrupp: Globala resenérer med Sverigeintresse.
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Malgrupps

profil

Alder

Hur gammal ar du?

57-70 year old 22%
45-56 year old 25%
33-44 year old 28%
20-32 year old 26%
Kon
Ar du?
Man
Kvinna

51%

49%

Livssituation

Vilket av féljande alternativ beskriver bast din
familjesituation?

Sl
Ensamstaende 32%
Séarbo 5%
Annat = 2%
Barn

Finns det i smabarn (0-5 ar) i ditt hushall? Hur manga
personer under 18 ar bor det i hushallet?

Inga personer under 18 ar 55%
Barn 6-18 ar 25%
Smabarn 0-5 ar 20%

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse

Utbildningsniva

Vilken ar din hdgsta utbildning som du har genomfort?

Hogskola, universitet eller 0
motsvarande S

Gymnasium eller

0,
motsvarande 35%

Grundskola (eller

0,
motsvarande aldre system) 12

Inkomstférandring

Hur ar ditt hushallets ekonomiska situation i dag jamfort
med innan pandemin?

Samma 59%
Min ekonomi ar samre 19%
Battre 12%

Min ekonomi ar mycket

0,
samre 6%

Mycket battre 4%



OBS Malgruppsanalysen har inte som primart syfte att vara jamférbart
over tid (som det t ex ar for Brand Trackingen dar vi vill folja
utvecklingen). Pga ny leverantor, anvandning av andra onlinepaneler
och forandrat frageformular (=andrad kontext for respondenterna), sa

Var d er | N g al OC h I N t fesse ska jamforelser mellan aren géras med forsiktighet.

Varderingar — Lokala produkter & hansyn till miljon 6kat bl.a. Intresse
| vilken utstrackning instammer du i féljande pastaenden om dig sjalv? Vilka av nedanstaende intressen har du?
i i 0,
Att ha roligt &r viktigt fér mig. Jag gillar att unna mig sjalv 88‘%3% WIS | RELUE G
Resa %
Det &r valdigt viktigt fér mig att hjélpa andra i min nérhet. 94% ) 59%
Deras framgang &r ar nagot jag bryr mig om 90% Ata pd restaurang 55%
For mig ar det viktigt att ha en halsosam livsstil 98&;% Lasa bocker 50%
For mig &r det viktigt att alla i varlden blir rattvist 94% Film 46%
behandlade. Jag tycker att alla ska ha samma réttvisa. .. 92% Laga mat, l4sa recept osv 46%
f T et 3 1H o (e 93%
Min familj &r det viktigaste i livet for mig 91%0 Kultur 38%
Jag vardesatter ett stillsamt liv utan en massa krav och 90% Halsa eller valbefinnande 38%
masten 86% .
0 Shopping 36%
Jag foredrar lokala produkter och varuméarken 830/90 % o
2 Tradgard 35%
For mig ar det viktigt med ett brett och socialt liv 79%87% Sporta utomhus 30%
Jag gillar éverraskningar och vill alltid prova nya saker. 84% Formgivning/Hantverk 21%
Jag tycker att det ar viktigt att hinna med att gora... 84% )
829/ Video games 21%
Traning en en viktig del av min livsstil 75% Mode 20%
Jag fattar ofta beslut utifrdn miljomassiga eller etiska 77% - . i
fakiorer 69% Inredningsdesign 19%
. . g s . 66% Arkitektur 16%
Jag lever ett stressigt liv dar tid ar en bristvara 61% ©
Annat 5%
F6r mig ar det viktigt att imponera pa andra 42(;;8% Ingen av dessa | 1%

Hér redovisas skalsteg 5-7 pa 7 —gradig skala (7 = instammer helt & hallet)

2021 - DGR med Sverigeintresse, 7 marknader (ej Sv & Fn) 2021 - DGR med Sverigeintresse, 9 marknader

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

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 2018 Visit Sweden/Nepa,
Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse, jamforbara marknadsregioner

Marknadsregioner: Storképenhamn, Sjélland och 6arna (exkl. Képenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, @stlandet (exkl. Oslo), Sgrlandet, Vestlandet, Trgndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Véstra Nederldnderna, Norra Nederlanderna, Ostra
Nederlanderna, Sodra Nederlanderna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta vastra Tyskland, Mellersta 6stra Tyskland, Sédra Tyskland,



Det har langtar jag efter pa min semester!
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Givet att coronapandemin ar 6ver och resor i hemlandet och utomlands kan genomféras pa ett sakert satt igen.

Vad langtar du mest efter att géra under en semester nar resor kan goras som vanligt igen? Fyll i det textfalt som beskriver bast det du tanker

pa spontant: Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare. Marknad: Sverige resp. USA (ca 1000 int.)
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Varfor?

alften kanner sig stressade i sin vardag: 51%

Andel av de stressade som instammer

Begransningar i min vardag pga av pandemin

Min eller min familjs ekonomiska situation
— Att inte kunna resa

Att behova halla avstand och inte kunna traffa vanner och familj
Min psykiska héalsa till f6ljd av pandemin

Klimatférandringar

Bristande social ojamlikhet i varlden

Nedsmutsning av miljon

Min fysiska halsa till f6ljd av pandemin

Livsstilssjukdomar som t ex diabetes eller hogt blodtryck

Infektionssjukdomar

Hallbarhetsrelaterade faktorer

» Reserelaterad faktor

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader. Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.

41%
36%
35%
33%
28%
26%
24%
24%
20%
17%
16%



Motverka klimatstress
Du svarade att du ar stressad dver klimatférandringar och/ eller féroreningar.
Vad gor du fér att motverka stressen?

Minimerar anvandningen av plast 68%

Motverka stress genom

Foéredrar produkter och tjanster fran

tt féretag som jag vet tar ansvar for var... otk
a 00
Valjer ekologiska produkter 50%
1. Ror pa mig eller tranar Véljer transportmedel som har lag -
paverkan pa miljo
2, Vistas 1 natu Fen Undersoker hur bra en produkt/tjanst ar 399
fér miljdn innan jag kdper °
3. Tid med fa mllJen/Va nner Betalar mer for att fa produkter/ i
(o}

tjanster som &r bra for miljén

Engagera mig aktiv for att ta hand om

0,
planeten i

Annat 2%

2021 - DGR med Sverigeintresse

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader. Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



OBS Malgruppsanalysen har inte som primart syfte att vara jamférbart
over tid (som det t ex ar for Brand Trackingen dar vi vill folja
utvecklingen). Pga ny leverantor, anvandning av andra onlinepaneler
och forandrat frageformular (=andrad kontext for respondenterna), sa

Tr en d en ar att fI er tar m | IJ O h an Sy ]  stejemforelser melian aren goras med forsiktighet.

Nar du skall valja semesterresemal, tar du da hansyn till miljon?

2021
N ” 25%
Ja, miljohénsyn har redan, och kommer fortsatta ha en 210t 2018
paverkan pa mina val av semesterresemal B 10 0
0
m 2015
: N . . 25%
Ja, jag kommer att ta miljohansyn i framtiden, men har 2504
inte gjort det hittills
BN 22%
e : : o 19%
Nej, miljoh&nsyn har inte och kommer inte att ha nagon 2104
paverkan pa mina val av semesterresemal T 2060/
0
) : o - I . 13%
Jag kanner inte till vilken niva av miljohansyn som mina 18%
semesterresemal har
BN 20%
10%
Jag har ingen kunskap inom detta omrade 7%

B 6%

Malgruppsanalys 2021 (del1), Visit Sweden/Mindshare. Lander: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederl&anderna, Norge, Storbritannien, USA, Ar:
2021, 2018, 2015. Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Miligha B e Art?

8 av 1® bla n d d e so m ta r Va]r-fgroéirigtss?\l/grt a\tltahrit(t)arr:;{?t')rvénliga alternativ nar du planerar en
om o000 ' semesterresa?

m 11J“o h a n sy n tyc ke r a tt Miljévanliga alternativ ar INTE 559

det ar enkelt att hitta direkt sytiga ontine °

m ilj ova n lig a alte rn ativ Det finns ingen efglr(el sokmdojlighet 449%

* Detta ar signifikant hogre andel jamfort Svart att veta vad som ar hallbart 38%
med 2018 och 2015 men det ar fortfarande
1 av 5 som tar eller kommer ta miljéhansyn,
som inte tycker att det ar enkelt.
Majorj_teten tkaer t.ex. att m]_]_Jovan]_lga Miljocertifieringar &r svart att forsta 24%
alternativ inte ar direkt synliga online.

Det finns fér manga olika

0,
miljécertifieringar 2

Annat 2%

2021 - Globala resendrer med Sverigeintresse

Mélgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare. Lénder: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederlanderna, Norge, Storbritannien, USA, Ar:

2021, 2018, 2015. Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.

Jamfoérbara marknadsregioner: Storkdpenhamn, Sjélland och 6arna (exkl. Képenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, @stlandet (exkl. Oslo), Sgrlandet, Vestlandet, Trgndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Vastra
Nederlanderna, Norra Nederlanderna, Ostra Nederlanderna, Sodra Nederlanderna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta véastra Tyskland, Mellersta 6stra Tyskland, Sédra Tyskland,



Miljohansyn blir allt viktigare, framforallt ar fler beredda att betala mer
for semestern, ta tag fore flyg eller valja en ekoturismarrangor*

Miljohansyn

Tank pa dina semesterresor. Ange i vilken utstrackning nedan stammer in pa dig nar det galler hansyn till miljén?

Lokala initiativ (aktiviteter, restauranger,boende, affarer) som &gs 93%
och drivs av manniskorna som bor pa orten 93%
Lokalproducerad och ekologisk mat 892/?%
Boende som antingen har ett genomgaende miljétank eller som ar 90%
milj6certifierade 88%
Att betala mer for semestern fér miljons skull 77% o
; 85%
Cykel/elcykel eller gar 829,
.. . o 3 0
Tag fore flyg om majligt 759% 85%
) . 83% OBS Malgruppsanalysen har inte
Kollektivtrafik 845% som primart syfte att vara jamforbart
0 over tid (som det t ex ar for Brand
En ekoturismarrangér o 78% Trackingen dar vi vill folja
69% utvecklingen). Pga ny leverantor,
. . 73% anvandning av andra onlinepaneler
Buss fore bilen 729, och férandrat frageformulér
(=andrad kontext for
2021 2018 respondenterna), sa ska jamforelser

mellan aren goéras med forsiktighet.
Har redovisas skalsteg 4-7 pa 7 —gradig skala (7 = Stammer mycket val)

*Vi vet inte HUR de sjalva definierar en ekotuirismarrangor.
Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare. Lander: Danmark, Frankrike, Tyskland, Nederlanderna, Norge, Storbritannien, USA,
Ar: 2021, 2018. Malgrupp: Globala resenérer med Sverigeintresse.

Jamfdérbara marknadsregioner: Storkdpenhamn, Sjélland och 6arna (exkl. Képenhamn), Syd-Danmark, Midt- och Nord-Jylland, Oslo, @stlandet (exkl. Oslo), Sgrlandet, Vestlandet, Trgndelag och Nordnorge, Larger Paris area, Larger Lyon area, Vastra
Nederlanderna, Norra Nederlanderna, Ostra Nederlanderna, Sodra Nederlanderna, Greater London, Southeast, New York State, Greater Chicago area, including suburbs, Norra Tyskland, Mellersta véstra Tyskland, Mellersta dstra Tyskland, Sédra Tyskland,



Miljohansyn varierar per marknad

Vad man instammer mest I, |1 olika lander:
Sverige: 1. Ta tag fore flyg, Tyskland: 1. Att undvika éverfulla platser, USA: 1. Lokala initiativ

Instammer helt och hallet (7 pa 7-gradig skala) - Globala resenarer med Sverigeintresse
Att undvika overfulla platser

Cykellelcykel eller gar

Tag fore flyg om mojligt

Lokalproducerad och ekologisk mat

Lokala initiativ (aktiviteter, restauranger,boende, affarer) som &gs och drivs av manniskorna
som bor pd orten
Kollektivtrafik

Att resa utanfor destinationens hégsasong

Att gora farre resor men stannar langre

En region dar hallbarhet har hog prioritet

Boende som antingen har ett genomgaende miljétank eller som ar miljécertifierade
Buss fore bilen

En leverantdr for vilken hallbarhet har hog prioritet

Att inkludera CO2-utslappen fran resan i beslutet

Att betala mer for semestern for miljons skull

En narliggande destination

En ekoturismarrangor

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, Malgrupp: Globala resendrer med Sverigeintresse.

Sverige Norge Danmark Finland Frankrike Tyskland Nederlanderna Storbritannien USA 9 markn.

Har redovisas skalsteg 7 pa 7 —gradig skala (7 = stammer mycket val), Andel i procent

Tank pa dina semesterresor. Ange i vilken utstrackning nedan stammer in p& dig nar det géller hansyn till miljon? + Och i vilken utstrackning stammer féljande in pa dig nar det géller

hénsyn till miljon?



Viktigaste
drivkrafter for en
Sverigesemester!

v'Koppla av

v'Kanna sig fri

v
v
v

=

=

a roligt
ppleva naturen

ppleva nya stader och platser



Dagens drivkrafter for en semesterresa ar komplexa!

Sno och vintervader . tillbaka
Frihet kdnnamigfri  Koppla av slippa rutiner
behagligt klimat Lo . Att vara aktiv rora pa mig sport Njuta av god mat
Hitta lokala unika upplevelserUnna mig lite lyx/bo pa ett bra stalle _ Mota nya manniskor _
Uppleva den svenska livsstilen och kulturenTraffa lokalbefolkningen / kanna gastfrihet
Hinna gora och se sa mycket som madjligt av Sverige Det upplevs lite trendigt eller coolt
Inte sd manga aker dit pd semester  Att ha roligt och uppleva nya saker tillsammans med den/dem man aker med
Att resan passar ihop med min image den jag vill vara Resa Att uppleva nagot kanslofyllt som ger minnen efter resan
Att genom mina val aktivt bidra till en hallbar varld Att lara sig nagot nytt i det landet jag beséker
Uppleva nya stader och platser dryck Att ha nagot spdnnande att berétta for andraFesta och ha roligt
Uppleva naturentill platser som betyder nagot for mig Meditera stanga av ga pa retreat
Oka valbefinnandetUtéva mina intressen eller hobbyn Utmana mig sjalv hitta aventyr
Hitta tillbaka till mig sjalv Kanna att jag ar ett' med naturen Hitta enkelheten

Njuta av lugn och stillhet  Sol varme "vackert vader Svalare vader
Att utvecklas som manniska

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Drivkrafter Den globala resendren med Sverigeintresse Andel 6-71i %

Koppla av, slippa rutiner 41

Frihet, kdnna mig fri 39

= Att ha roligt och uppleva nya saker tillsammans med den/dem man aker 37
Drivkrafter topp 10 & totalt

Uppleva naturen 34

. . Uppleva nya stader och platser 32

Topp. 10.dr1vkrafter Den globala resendren med Andel 6-7 i % Njuta av lugn och stillhet. 31

Sverigeintresse Njuta av god mat & dryck 31

Koppla av, slippa rutiner 41 Okavalbefinnandet 28

Hinna gora och se sa mycket som mojligt av Sverige 26

. . o Sol, varme, vackert véader 25

Frihet, kanna mig fri 39 Att 13ra sig nagot nytt i det landet jag bestker 24

Att ha roligt och uppleva nya saker tillsammans Uppleva.den svenske 1.1 vestien och kulturen -

il 37 Hitta lokala, unika upplevelser 23

med den/dem man aker med Att uppleva nagot kanslofyllt som ger minnen efter resan 23

Uppleva naturen 34 Kén'na atF jag &r etF me(?I na.t‘L‘Jren 20

Hitta (tillbaka) till mig sjalv 20

Resa (tillbaka) till platser som betyder nagot for mig 20

Uppleva nya stader och platser 32 Traffa lokalbefolkningen / kdnna géstfrihet 19

Hitta enkelheten 18

Njuta av lugn och stillhet. 31 Attutvecklas som manniska Y

Unna mig lite lyx/bo pa ett bra stille 16

. Utdva mina intressen eller hobbyn 16

NJUta c\/ gOd mat & drka 31 Att resan passar ihop med min image, den jag vill vara 15

Méta nya manniskor 15

Oka vilbefinnandet 28 Att genom mina val aktivt bidra till en hallbar varld 15

Att vara aktiv, réra pa mig, sport 15

Hinna géra och se sa mycket som mdjligt av 2 Utmana mig sjlv, hitta dventyr 15

Sverige Att ha nagot spannande att berétta for andra 14

Inte s& manga aker dit pa semester 13

Sol, vérme, vackert vader 25 Meditera, stanga av, ga pa retreat 13

' ) ) ) Festa och ha roligt 13

Héar redovisas skalsteg 6 & 7 pa 7 —gradig skala (7 = helt avgérande) Svalare vider (behagligt klimat) 11

Det upplevs lite trendigt eller coolt 10

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse. Snod och vintervader 10



Hur kan Sverige 0ka besOokarens valbefinnande?

1/3 sager att det ar viktigt for dem att resan till Sverige 6kar deras valbefinnande och manga
av dem tanker pa den friska luften:

Vad dkar valbefinnandet for dig under en semesterresa till Sverige?

Frisk luft 57%
Kvalitetstid med mitt reseséllskap 53%
Narhet till naturen 52%
Lokal halsosam mat & dryck 46%
Den svenska livsstilen & kulturen 42%
Kvalitetstid for mig sjalv 38%
Min mentala halsa 35%
Somn 33%
Att komma i kontakt med lokalbefolkningen/Kénna gastfrihet 31%
Motion 28%
Att utvecklas som manniska genom att lara mig nya saker 25%
Platser utan nagon annan i sikte /som kanns helt for mig sjalv 21%

Att aktivt bidra till en mer hallbar varld ocksa under semestern 17%

Andel som instammer bland globala resenarer 9 marknader totalt. 2021

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Vad inom den svenska livsstilen & kulturen intresserar?

1/4 sager att det ar viktigt for dem att uppleva den svenska livsstilen och kulturen. Den svenska maltidskulturen,
tillganglig natur och den naturnéra livsstilen toppar frdgan om vad man skulle vilja veta mer om pa en semester i
Sverige. Fragan har stallts till de atta utlandsmarknaderna

Nyfiken pa Sverige

Vad av féljande gor dig nyfiken pa Sverige?

Tillganglig natur
Den naturnara livsstilen

Det svenska kulturlivet

Invanarnas frihet, livskvalitet, tillit till
samhallet och sjalvforverkligande

Den svenska maltidskulturen
Halsosamma, aktiva levnadsvanor
Mangfald och tolerans i samhallet

Jamlikheten i samhallet
Work-Life balance
Arbete- och boendeférhallanden

Annat

1%

51%

46%

44%

38%

38%

35%

30%

25%

22%

21%

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 8 marknader, ej Sverige, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.

Nyfiken pa en semester i Sverige

Vilka av de du kryssat for skulle du vilja fa veta mer om pa en semester i

Sverige?
Den svenska maltidskulturen
Tillganglig natur

Den naturnara livsstilen

Invanarnas frihet, livskvalitet, tillit till...

Halsosamma, aktiva levnadsvanor
Arkitektur

Mangfald och tolerans i samhallet
Musik

Jamlikheten i samhallet

Arbete- och boendeférhallanden
Work-Life balance

Mode

Inredningsdesign

Litteratur & film

Annat

44%

42%

39%

32%

30%

23%

23%

21%

20%

19%

18%

16%

15%

15%

1%



Hinder som talar emot en
semesterresa till Sverige

1. Det ar for kallt klimat

2. Det ar dyrt att semestra dar

3. Sverige ligger for "nara” fér semester

4. Jag kanner inte till tillrackligt mycket om landet som
semesterdestination

5.  For likt mitt hemland

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.

Den globala resendren som inte ar Sverigeintresserad utgdr 17 % av samtliga globala resenarer
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En potentiell Sverigeresa

Vilken typ av resa vill malgruppen helst gora i
Sverige?

1. Sommarresa med fokus pa utomhus- eller
naturupplevelser

. Rundresa (med boende pa flera stallen)

Citybreak/stadsresa

Camping- eller stugsemester

Vinterresa med fokus pa utomhusaktiviteter, t.ex.

skidakning

oA wN

Visit Sweden

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenéarer med Sverigeintresse. Niclas Vestefjell/imagebank.swedenise



Fritextsvar om topp-rankad
semestertyp

Citybreak/stadsresa
Rundresa
Sommarresa
Campingresa

Vinterresa

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare

De som skulle besdka Sverige for en citybreak/stadsresa (1550
svarande) skulle framst gora det for att fa uppleva Sveriges
kultur. De svarande tycker att stadsmiljéerna ar bade vackra och
bekvama att befinna sig i.

De som rankade en potentiell rundresa (1526 svarande) i Sverige
hégst uppskattar att det ar roligt att se och uppleva blandande
aspekter och intryckt av Sverige, och att sjalva resformen ar
ﬁmidi% )(de far uppleva mycket av landets natur och kultur pa

ort tid).

De vanligaste motiven bakom en potentiell sommarsemester
(1312 svarande) ar for att fa ta del av den svenska naturen och
kulturen. Naturen tycker de svarande ar vacker och mangsidig,
samt nagot de alskar att vistas i.

Aven for de som rankade en potentiell camping semester (476
svarande) hogst ar naturen en viktig faktor, och andra saker som
belyses ar upplevelsen av frihet, avkoppling, samt att det ar
skont att bo 1 stuga och umgas med familj eller partner.

For en potentiell vintersemester (421 svarande) ar “roligt” ett av
de vanligast forekommande orden, och respondenterna alskar
vinternaturen, vintersporter, samt att Sverige lockar nar det
kommer till just vintersemester.

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

Fraga: "[Top ranked urval] ar den typ av semester du svarade att du helst skulle vilja gora i Sverige. Varfor ar det sa?”
Fritextanalysen gjordes av Parlametric.



Fortsattning fritextsvar for topp-rankad semestertyp

Upplevelser som gar att kombineras pa citysemester som namns ar kultur och historia, shopping, ga pa pubar och barer, ata pa
restaurang, besoka familj och vanner. Specifika saker som tillhor kulturen som namns av deltagarna ar livsstilen och den sociala
scenen, arkitekturen, sevardheter, konst. Vad man 6nskar sig uppleva under en citysemester ar att uppleva variation, kunna uppleva
manga platser, ga pa shopping, ha tillgang till ett varierande utbud av upplevelser samt at kunna fa uppleva en livlig atmosfar

Gallande vad man vill uppleva mycket av pa en rundresa har deltagarna svarat att de vill se det mesta, se allt, se olika platser
och saker, kunna se fler platser samt kunna se nya platser. Vad exakt man far uppleva mycket av pa en rundresa har deltagarna
svarat att man far en inblick 1 kulturen, far traffa lokalbefolkningen, uppleva lokal mat samt att kunna se sevardheter. Andra saker som
namns ar att upptacka levnadssattet, 1ara sig om svensk historia, uppleva olika traditioner och seder, ga pa olika museer, lara
sig om kungafamiljen, samt uppleva svenska arkitektur och det svenska spraket.

Anledningarna bakom varfér man valjer att vara ute 1 naturen ar for att man alskar det, for att njuta av dess skonhet, for avkoppling, for
att vandra 1 naturen, gillar friluftslivet, att 6vernatta i naturen, att trana och vara aktiv i naturen, att upptacka nya stallen, for att det ar
en skon semester, for att man upplever valmaende 1 naturen, for att uppleva frihet, for att vara med familjen, for att fa
utforska/upptacka naturen, samt for att fa vara sjalv. Andra anledningar som har namnts har varit for att kunna fiska, bada, komma ifran
stadsmiljon, fa bo i en stuga eller koja, att fa cykla i naturen, skada djuren, segla, plocka bar/svamp, aka pa roadtrip, och fotografera.
Nar respondenterna har pratat om den svenska naturen har de framst beskrivit sjalva naturlandskapet som helhet. Andra saker som
anvands for att beskriva naturen ar solen, skogen, havet, sjoar, frisk luft samt faunan.

Anmarkning vinter: valdigt intressant nar det galler vinterresa ar, att "titta pa norrsken” enbart namns nagra fa ganger, men ar topp-
aktivitet i en hjalpt fraga om potentiella utomhusupplevelser pa vintern som man vill gora — Sa troligen ar det inte sa hog topp of
mind for norrsken kopplat till Sverige, men om man far fragan da ar det superspannande.

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare

Den globala resendren med Sverigeintresse, 9 marknader

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

Fraga: "[Top ranked urval] ar den typ av semester du svarade att du helst skulle vilja géra i Sverige. Varfor ar det sa?”
Fritextanalysen gjordes av Parlametric.



Vad vill malgrupperna gora i Sverige?
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Fragor: "Tank dig att du skulle besoka Sverige flera ganger, kanske under olika arstider och kanske flera olika platser. Vad av foljande skulle du da vilja gora i Sverige?”

SE: "Tank dig att du skulle aka pa semester i Sverige flera ganger, kanske under olika arstider och kanske flera olika platser. Vad av foljande skulle du da vilja gora i Sverige?”
Bas: INT (Danmark, Norge, Finland, Frankrike, Nederlanderna, Tyskland, Storbritannien, USA): 4 625; Sverige: 1 061

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Vad vill malgrupperna gora i Sverige inom "uppleva
stader och kultur”?

100%
B Internationella globala resenarer Svenska resenarer
80%
60%
40%
- I I I I I I I I
X L $ $ < o Q ) () Q S S S 4 L ©
O ) “ “ g N Q NS QO . “ N N\ () ) N
QOQ? Q 5 603;\6 \0;\6 \{9’00 \‘\0\{‘ §9§ {‘\& "'z}"\’& \6&&‘ 6@6 é& oQQ\, S QT@? *o'{’\\Q
S & & & @ ol Ny ) & D x© & & Q o
R & N A\ o 0 2 & L@ @ ) P & & )
(‘,\,’b \6(\'(\ {{_d\ &’\,e’k \,’b \f}o .\:06\ \'/\b Q‘\o e\’c_\-o ,b(\Q .\{.'b ’b\{— \{_® \\'{‘}’o
@ & S 2 NG N NG & & 3 < & N 2 &
&\é @Q & 5 P 8 & & &€ S S & %zé‘ <'2be
S S @ 2 & & S o9 2 & € ®
\9@4 Q & of (.\\5&' & <& >° QQ, ™ s
o AJ 2 Q > N S & Dl
N & X s® & * ©
b’bQ e}‘o "%\"Q @ o

N & & R é\'
K & N s NS

‘QQ‘ > 2N x@

@ o or’z &
’ Q’Q’ ’b@ . Q’b
%048“ @®

Fraga: Pa foregaende fraga svarade du "Uppleva stader”, "Kulturupplevelser” och/eller "Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil”. Vilka av dessa skulle du vilja uppleva/géra? ”
Bas: INT (Danmark, Norge, Finland, Frankrike, Nederlanderna, Tyskland, Storbritannien, USA): 4 625; Sverige: 1 061
Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Den svenska lokala maten
och drycken lockar mest

» Smaka traditionellt svensk mat och dryck
» Besoka lokala matmarknader och saluhallar
e Caféer

« Besodka gardsbutiker/ producenter av lokala
ravaror restauranger med lokal mat

» Restauranger som erbjuder ett
internationellt kdk

Fraga: Du svarade kulinariska upplevelser, vilka av dessa skulle du vilja uppleva/géra?
Malgrupp: Den globala resenéaren med Sverigeintresse som svarat att de vill géra kulinariska
upplevelser/restaurangbesok/uppleva den lokala matkulturen)

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader

Visit Sweden

Ted Logart/imagebank.sweden.se



Hur attraktiva ar stader
som resmal generellt i
jamforelse med innan
pandemin?

 Oavsett storlek av stad staller sig
majoriteten "neutrala” till stadens
attraktivitet, dvs de ar varken mer eller
mindre attraktiva

* Det finns en tendens till att mindre
stader anses lite mer attraktiva

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare
Den globala resenaren med Sverigeintresse (3699), Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.
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Soker information

1. Googla fritt pa resmalet 41%
2. Hemsida stora reseportaler 40%
3. Hemsida researrangor 38%

4. Hemsida nationell turismorganisation 36%

5. Vanner och familj 31%

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.



Flitigast med att leta information om, eller boka
semester/resa online, ar potentiella Sverigeresenarer fran
USA och Storbritannien

USA (n=466) I 31
Storbritannien (n=584) N B — 8 | 20
Norge (n=574) Il 6| 14
Frankrike (n=540) IR 12
Sverige (n=1 061) I .. 8 | 11
Danmark (n=441) I . 4| 11
Tyskland (n=1 255) I 9
Nederlinderna (n=550) N 9
Finland (n=415) N ... 6] 9
Q% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Aldrig Mindre ofta m En gang om aret m En gang var sjatte manad
m En gang var tredje manad mEn gang i manaden m En gang varannan vecka = Minst en gang per vecka

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.
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Sociala medier

Andel som anvander sociala medier minst Sociala medier och resmalet
en gang per vecka !

YouTube 71%
1. Facebook (74%) I

Facebook 59%

2. Youtube (71%)
3. Snapchat/WhatsApp/KiK/Telegram (59%) Instagram 599,

4. Instagram (56% |
g ( °) Snapchat/WhatsApp/

0
Kik/Telegram e

Har inflytande pa val av resmal

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.
Fragor: Hur ofta anvander du féljande sociala medier/ tjanster? minst en gang per vecka
Hur stort inflytande skulle du séga att texter/bilder/filmer etc. om olika resmal som andra lagger ut pa féljande kanaler har éver dina val av resmal?



Digitaliseringen paverkar
oss alla men vi haller garna
kvar det vi ar vana vid fran
tidigare i livet

Malgruppsanalys 2021 (dell), Visit Sweden/Mindshare, 9 marknader, Malgrupp: Globala resenarer med Sverigeintresse.

Topp-aktiviteter (dvs 1agger minst 1 timme per
dag online/offline) utifran aldersgrupp:

Anvanda en
smarttelefon eller
surfplatta for
internet

Anvander sociala
medier

Anvanda internet
for att titta pa
tv/video

Lyssnar pa
musikstreaming-
tjanster

Anvanda en
smarttelefon eller
surfplatta for
internet

Anvanda internet
for att titta pa
tv/video

Lyssnar pa
musikstreaming-
tjanster

Anvanda en
smarttelefon eller
surfplatta for
internet

Anvanda internet
for att titta pa
tv/video

Lyssna pa radio
(live och online)

Lyssna pa radio
(live och online)

Anvanda en
smarttelefon eller
surfplatta for
internet

Anvanda internet
for att titta pa
tv/video
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