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Om marknadsprofilen

Kontinuerliga marknads-, malgrupps- och medieanalyser ger oss en uppdaterad
bild av vilka resenarer som har storst potential att oka sitt resande till Sverige.
Dessa analyser ger oss mojlighet att valja ratt malgrupp, budskap och
kommunikationskanaler nar vi arbetar tillsammans med besoksnaringen.

Marknadsprofilen ar en kortare sammanstéllning av Vill du veta mer?
resultaten av de analyser vi gor. Den har tagits fram for
Nederlanderna och alla évriga Visit Sweden | ett samarbete med Visit Sweden ingadr marknads-,
utlandsmarknader. malgrupps, omvarlds- samt mediaanalys for de valda
For 6vriga marknadsprofiler, se har’ segmenten som en naturlig del?.

Kontakt:

Marknadsprofilen ger dig inblick i: o
Visit Sweden

Generell landsprofil Slussplan 9, Box 3030

Land, befolkning, ekonomi 103 61 Stockholm

Helgdagar och semester
Skollov
Kulturella egenskaper

Medieprofil

Framsteg inom teknik

Moderna resenérer ar online

Den digitala revolutionen
Mediekonsumtion i Nederlanderna
Digitalt beteende

Visit Swedens integrerade kommunikation

Landets turistprofil

e Nederldandarnas utlandsresande
e Inkommande besdkare i Sverige
e Overnattningar i Sverige
e Tillganglighet till Sverige

Malgruppsprofil

e Tillvaxtpotentialen

e Sverige i den globala resenarens 6gon

e Demografi och drivkrafter

e Malgruppen i siffror

e Information och semester

e Digitalt beteende, mognad och engagemang
e Vad malgruppen vill gora i Sverige

" Marknadsprofiler 2018 finns for féljande 9 lander: Danmark, Frankrike, Indien, Kina, Nederldnderna, Norge, Storbritannien, Tyskland och USA.
2 https://corporate.visitsweden.com/utlandsmarknader/



Generell landsprofil

Land, befolkning & ekonomi

Den nederlandska ekonomin gar battre an manga andra
europeiska landers. BNP-tillvaxten forvantas ligga pa 2,7%
ar 2018 och 1,7% ar 2019. Denna prognosticerade
avmattning hédnger ihop med att risker for minskade
exportvolymer borjar bli synliga samtidigt som USA - Kina-

Helgdagar och semester

Samtliga EU-medlemsstater och Norge har en arlig
lagstadgad minimiperiod av betald semester som varierar
mellan 20 och 25 dagar. Antalet dagar utgér endast
grundratten, eftersom dagarna kan 6ka i takt med tjanstens
langd, bransch eller typ av arbete som utférts. Nederland-

konflikten har inflytande. Under kvartal 2, 2018 6kade
nederlandarnas konsumentfértroende med +5
procentenheter jamfért med kvartal 1, 2018, vilket ar

erna foljer 20-dagars minimikravet enligt arbetsdirektivet.'?

Nederlanderna ar uppdelat i tre regioner for skollov'® (norra,
mellersta och sédra). Spridningen av skollov ar till for att

positivt.® e .
underlatta i semestertrafiken.
Befolkning .
N Helgdagar Nederldnderna 2019
Folkmé&ngd* 17 miljoner,
tillvaxttakt: 0,4% Nyarsdagen 11
Aldersstruktur® 0-24 ar: 28% Annandag pask 22/4
25-64 &r: 53% Konungens dag 27/4
65+ ar: 19% T R
Genomsnittsalder: 43 &r Kristi Himmelsfardsdag 30/5
Annandag pingst 10/6
Demografisk utveckling 0-14 ar: -6%
1997-2027° 65+ &r: +93% Juldagen 25/12
Annandag Jul 26/12

Ekonomiska indikatorer Skollov i Nederlinderna 2018/201915

Sodra 13-21/10
Mellerst och Norra 20-28/10
22/12-2018-6/1 2019

$50 600= 409 448 SEKS, )
varldsrank: 22 Hostlov

BNP per capita’

BNP-tillvaxt 2017° 3,1%, varldsrank: 113 Jullov (alla regioner)

Valuta & véxelkurs'® Euron &r oféréandrad jamfoért med Sportlov xc;[:r;g%gﬁ/:édra 23/2-3/3
(medelvarde) 2010. 2010-2017 har valutakursen o .

skiftat mellan 9,6 SEK 2010, 9,4 SEK Vrlov (alla regioner) 27/4-5/5

2015, 9,5 SEK 2016 och 9,6 SEK Sommarlov Sodra 6/7-18/8

Norra 13/7-25/7
Mellersta 20/7-1/9

2017 (avser 1 Euro). Mellan sept
2017 och sept 2018 har Euron dock
starkts med 10% vilket gor det mer

prisvéart for nederlandarna att . . e -
semestra i Sverige (10,4 SEK, sep Notera att vissa datum &r preliminara och att skolor i vissa fall

2018) sjalva reglerar loven pa hosten och véren.

Konsumentfértroende™’ Kvartal 2, 2018: 106 (+5)
jfr kvartal 1 2018

3 Consumer Confidence Index omfattar fértroendet fér ekonomin bland hushéllen i landet och statistiken &r internationell jamférbar. Indexniver éver/under 100 indikerar grader av
optimism/pessimism. En forandring pa +/-5 procent indikerar ett forandrat konsumentfértroende. Globalt medelvarde: 104 Kalla: Nielsen,
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ua/docs/consumer-confidence-index-q2-2018.pdf

4 CIA World Factbook, www.cia.gov (2018-08-01). Anmarkning: Alla siffror avser estimering fér 2017

° CIA World Factbook, www.cia.gov (2017-09-08). Anmérkning: Alla siffror avser estimering fér 2017

® Tourism Economics, 2018, http://www.oxfordeconomics.com (2018-10-22).

7 CIA World Factbook, www.cia.gov (2018-08-01). Anmérkning: Alla siffror avser estimering fér 2017

8 Riksbankens snittkurs (1 USD = 8,06 SEK), www.riksbank.se (2017-08-25).

¢ CIA World Factbook, www.cia.gov (2018-08-01). Anmérkning: Alla siffror avser estimering fér 2017

'° Riksbankens snittkurs 2010-2016 (avser 1 EUR), www.riksbank.se (2017-09-06).

"' Consumer Confidence Index omfattar fértroendet fér ekonomin bland hushallen i landet och statistiken &r internationell jamférbar. Indexnivder éver/under 100 indikerar grader av
optimism/pessimism. En forandring pa +/-5 procent indikerar ett forandrat konsumentfértroende. Globalt medelvarde:104 Kalla: Nielsen,
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ua/docs/consumer-confidence-index-q2-2018.pdf

"2 https://www.eurofound.europa.eu/publications/report/2016/industrial-relations-law-and-regulation/working-time-developments-in-the-21st-century-work-duration-and-its-regulation-in-the-eu

'® https://www.government.nl/topics/school-holidays/question-and-answer/into-which-regions-is-the-netherlands-devided-for-the-school-holidays

' http://www.holiday-times.com/public-holidays-netherlands/ Dagar som inte infaller pd en lérdag eller séndag

' https://www.government.nl/topics/school-holidays/question-and-answer/school-holidays-2018%E2%80%932019; https://www.rijksoverheid.nl/onderwerpen/schoolvakanties/vraag-en-
antwoord/wanneer-zijn-de-schoolvakanties-in-2018-2019



https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ua/docs/consumer-confidence-index-q2-2018.pdf
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ua/docs/consumer-confidence-index-q2-2018.pdf
http://www.holiday-times.com/public-holidays-netherlands/
https://www.government.nl/topics/school-holidays/question-and-answer/school-holidays-2018%E2%80%932019

Kulturella egenskaper

Hur vi manniskor tdnker och agerar i olika situationer skiljer
sig manga ganger mellan olika lander. Oftast handlar det
bara om sma diffusa skillnader, ibland om mer patagliga
olikheter. Turism forutsatter kontakter med andra ménniskor,
kulturer och sprak, men att veta hur vi alla tanker och agerar
i olika sociala situationer ar en konst som man knappast kan
kréava av ndgon att beharska till fullo. En god bit pa vag ar
dock den som ar medveten om att skillnader finns, som éar
lyhord, flexibel och inser att det finns manga satt som éar ratt.
Hér presenterar vi négra av de olikheter som férekommer
mellan nederlandsk och svensk kultur.

Genomgangen beskriver vanliga upplevda skillnader men
galler sjalvklart inte alla eller alltid.

Nederlanderna ar ett av Europas mest tatbefolkade lander,
och manniskorna kan darfoér sdgas vara vana vid att behdva
héavda sig for att goéra sig hérda och inte férsvinna i
mangden. Daremot ar landet litet och nederlandare, liksom
svenskar, forvantar sig inte att folk fran andra lander har
nagon storre kunskap om deras land och sprak.
Nederlandare gillar att &ka p& semester med hela familjen
(ofta aven mer an en familj). Ordet "gemenskap" beskriver
allra bast den nederlandska mentaliteten, for sa snart det
spelas EM i fotboll ser nederlandare en chans att kla sig
orangefargat och ha roligt tillsammans. Umgés i grupp, bade
nar man reser och ses infor en fotbollmatch, ar mycket
populart och dessutom "Gezellig”, ett favoritord som
motsvarar “trevligt”.

Kulturella dimensioner

Nederlandarens mentalitet ar ganska lik svenskens. | detta
avsnitt jamfors Nederlanderna och Sverige utifrdn sex
kulturella dimensioner som den nederlandske kultur-
forskaren Geert Hofstede har introducerat. De under-
sOkningar som ligger till grund fér vardena i figuren nedan
genomfordes mellan 1967 och 1973, med vissa
kompletteringar och uppdateringar under 2001 och 2010.
Men de anvands och refereras fortfarande till i olika
sammanhang och enligt Hofstede forandras kultur valdigt
langsamt, darfér anser vi att de fyller sin funktion dven har.
Dimensionerna enligt Hofstede ar som féljer:

- Liten resp. stor maktdistans som visar p& hur individer
uppfattar skillnader i samt accepterar ojamlik férdelning
av makt. Generellt galler att lander med lagre
maktdistans ar mer demokratiska.

Individualism resp. kollektivism som visar pa i vilken
utstrackning individen interagerar i grupper, sdsom
familj och slakt. Vasterlandska samhallen tenderar att
vara mer individualistiska.

Harda resp. mjuka véarden, eller som Hofstede kallar
dimensionen: maskulinitet-femininitet, som refererar till
graden av traditionella skillnader mellan kénsrollerna,
men aven vilken vikt man lagger vid prestation och
konkurrens i motsats till relation.

Osakerhetsundvikande, som anger i vilken utstrackning
man forsdker undvika osékra situationer, exempelvis
genom att vara tydlig med vad man tycker och tanker,
vilket kan leda till lagre grad av konfliktradsla. Ju lagre
véarde, se figuren pad nasta sida, desto mer férsdker man
undvika konflikter.

Pragmatisk resp. normativ: Denna dimension beskriver
hur manniskor relaterar till det faktum att mycket som
hénder runt omkring oss inte kan forklaras.

| samhéllen med en normativ inriktning har de flesta
manniskor en stark dnskan att forklara s& mycket som
mojligt. Manniskor i dessa samhallen har en stark
onskan om att uppréatta den absoluta sanningen och ett
behov av personlig stabilitet. De uppvisar stor respekt
for sociala konventioner och traditioner, en liten
bendgenhet att spara for framtiden och en fokusering pé
att uppna snabba resultat.

| samhaéllen med en pragmatisk inriktning, har de flesta
manniskor inte ett behov av att férklara allt, eftersom de
anser att det ar omaijligt att helt férstd komplexiteten i
livet. | samhéllen med en pragmatisk inriktning tror
manniskorna att sanningen beror mycket pa situationen,
sammanhanget och tid. De visar en féormaga att
acceptera motsagelser, anpassa sig efter
omstandigheterna och en stark bendgenhet att spara
och investera, samt en uthallighet i att uppna resultat.

Tillfredsstallelse resp. aterhallsamhet: Denna dimension
definieras som i vilken utstrdckning manniskor férsdker
kontrollera sina begér och impulser, baserat pa hur de
har blivit uppfostrade. Tillfredsstéllelse beskriver ett
samhalle som tillater relativt fritt tillfredsstéallande av
grundlaggande och naturliga manskliga drifter som éar
relaterade till att njuta av livet och ha kul.
Aterhallsamhet stér for ett samhélle som undertrycker
tillfredsstallande av behov och reglerar detta genom
strikta sociala normer.



Kulturella dimensioner, Nederlanderna
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Kélla: Geert Hofstede™ Cultural Dimensions®

Den nederlandska kulturen uppvisar nagot hogre varden an
Sverige inom samtliga dimensioner med undantag av
tillfredstallelse, men har framgar inga storre skillnader.

Som Sverige karakteriseras dven Nederlanderna av en mer
pragmatisk &n normativ kultur. Generellt uppvisar neder-
landarna en vilja att forverkliga sina impulser och 6nskemal
nar det galler att njuta av livet och ha kul, &ven om andelen
ar nadgot mindre an i Sverige.

Storst ar diskrepansen - om vi far tro Hofstede - vid aspekten
osakerhetsundvikande, vilket kan tolkas som att nederlan-
dare &r battre pa att std for vad de tycker och tanker och ar
mindre konfliktradda &n svenskar. Nederlandare kan ibland
kanske uppfattas som burdusa, men fér nederlandaren
handlar det snarare om att vara uppriktig och tydlig. Vart att
uppmarksamma ar att de flesta av Visit Swedens utlands-
marknader uppvisar hégre varden inom just den har
aspekten.

'® Geert Hofstede™ Cultural Dimensions, 1967-73 med uppdatering 2001 och 2010, https://geerthofstede.com/research-and-vsm/dimension-data-matrix/ (2018-10-22)



https://geerthofstede.com/research-and-vsm/dimension-data-matrix/

Medieprofil

Framsteg inom teknik

e  Manniskor spenderar mer tid framfor skdrmar och
enligt Apple laser iPhone-anvandare upp enheten i
genomsnitt 80 ganger per dag.'” Nastan hélften av
alla dagliga interaktioner med mobilen ar valdigt
korta. Vi anvander allt farre appar men spenderar
langre tid i dem. Detta skapar utmaningar for nya
tjdnster som levereras genom egna appar och det
kan d& vara battre att finnas tillgéanglig i redan
etablerade appar.

e Artificiell intelligens véantas ligga till grund for fler
reserelaterade tjanster inom nagra ar. Redan idag
finns tjanster som kan forsté en rést och svara pa
frdgor och som &versatter tal till ett annat sprak.

e Qavsett var i varlden man befinner sig kommer alla
som ar online i kontakt med de stora digitala
jattarna Apple, Amazon, Facebook, Google,
Microsoft, Tencent, Alibaba eller Baidu. Med sina
plattformar leder de inte bara den digitala
revolutionen, utan aven hur individen producerar
och delar innehall. Detta paverkar i sin tur hur
upplevelser i Sverige syns pé en global marknad.
Andra stora plattformar som erbjuder tjanster
specifikt for resenarer, till exempel Expedia,
Tripadvisor och Ctrip, har stort inflytande pa
synligheten for Sverige.'®

Moderna resenarer ar online

Att rora sig i den digitala varlden ar sjalvklart for allt fler av
dagens resenarer. Enligt en undersokning fran Visit Sweden
ar Sverigeintresserade resenérer vana att vara uppkopplade.
Tre fjardedelar av dem anvénder Facebook varje vecka och
6 av 10 ser pa YouTube. Under utlandssemestern gor cirka
70 procent inldgg pé olika sajter om sin semester. '° | digitala
kanaler okar kraven pa relevant och engagerande innehall,
och bild, ljud, video och infografik vinner éver langre texter.
Maojligheten fér svensk besdksnaring ar uppenbar: att finnas
med i digitala kanaler och ha en dialog med sina besdkare
via sociala medier.

Den digitala revolutionen

For besdksnaringen leder den digitala revolutionen till en
snabb utveckling av framfér allt automatisering, robot-
isering, standig uppkoppling och mer effektiv anvandning av
Big Data. Vi ser redan nu nya kundbeteenden och nya

7 Mobile user trends 2018, http://babich.biz/mobile-ux-trends-2018/ (2018-10-26)
'® Visit Swedens Arsrapport 2017

' Mélgruppsanalys 2018, Visit Sweden/ Nepa

% Visit Swedens Arsrapport 2017

tjdnster for resande. Nasta steg i utvecklingen av exempelvis
automatisering blir en storre anvéandning av roststyrda
tjanster. Vi ser ocksa att antalet — redan flera miljarder
manniskor — som ar uppkopplade blir fler dven péa
destinationen. Mobilen ar idag ett sjalvklart verktyg for att
optimera reseupplevelsen och dela med sig pa sociala
medier.?

Mediekonsumtion i Nederlanderna

Traditionell media har fortfarande en relativt stark stallning i
Nederlanderna, dock sker alltmer konsumtion online. De
lokala tidningarna, vilka alltid spelat en viktig roll, minskar
kraftigt. | enlighet med den globala utvecklingen ser vi ocksa
distributérer som Facebook, Microsoft etc, spela en allt
storre roll som contentportaler och distributdrer. Vidare ser
vi en koncentration i &gandeskapet till stérre mediehus. Hur
medier bedriver sin verksamhet har férandrats med
digitaliseringen och ett exempel &r tidningen De Telegraaf.
De telegraaf.nl ar idag Nederlandernas 16:e storsta
webbsida?' och finns dven péa de viktigaste sociala kanalerna
Facebook, Youtube, Instagram och Twitter.
Mobilapplikationen telelgraaf.nl + telegraafreizen.nl finns
tillganglig for de vanligaste Smartphone-modellerna.

Hog digitalisering?

e 96 procent av den nederlandska befolkningen (cirka 16
miljoner) anvander Internet

e 64 procent av den nederlandska befolkningen har aktiva
konton i sociala medier och 57 procent ar aktiva med
sina mobila enheter pé sociala medier

e Detfinns 3 procent fler mobilabonnemang an hela
nederlandska befolkningen (dvs inklusive barn)

Genom att analysera turismrelaterade Googlesékningar om
Sverige fran Nederlanderna far vi reda pé foljande
information, som aven illustreras med grafer pa nasta sida?.
342 000 turismrelaterade sdkningar gjordes totalt om
Sverige fran Nederlanderna 2017 (+19% jfr med 2016):

e Generella sdkningar utgér 32 procent av alla turism-
relaterade sdkningar och handlar om t. ex. destinationer,
weekendresor/ dagsbesdk, paketresor och produkter,
rundresor

e Turistaktiviteter utgdr 27 procent av alla s6kningarna och
handlar om t. ex. aventyr och friluftsliv, néjesparker,
museum, shopping, fiske

e Boende utgor 40 procent av alla sékningar och handlar
om t. ex. camping, bed & breakfast, vandrarhem, hotell

' SimilarWeb Country rankings, September 2018, https://www.similarweb.com/top-websites/netherlands

22 \Wearesocial, 2018 digital yearbook (2018-10-22)

% Digital Demand (D2©) — Sweden’s Online Tourism Brand Appeal, 2018 (Bloom Consulting) Studien baseras pa destinationsspecifika nyckelord relaterade till turism som kategoriseras i 3
kategorier (generella, turistaktiviteter och boende) & 68 amnesomréden (brandtags), exempelvis naturfenomen, som har med turism att géra. Studien gors pa landsnivé och inkluderar resp.
lands lokala sprék. S6kningarna handlar bdde om generella turismsékningar (dvs generell turistinformation sd som semester, platser att besoka, resa , turism, besok) och specifika sékningar
(dvs relaterat till en specifik aktivitet eller produkt t ex vandring, naturfenomen, shopping) som gérs i sékmotorerna Google och Baidu (Kina) under ett &r. Egennamn som t ex stadsnamn,
namn pé parker eller byggnader ar dock EJ inkluderade eftersom analysen handlar om landet Sveriges online appeal.


http://babich.biz/mobile-ux-trends-2018/
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Digitalt beteende

Hos resenéaren dominerar smartphones. Vi har manga och
korta interaktioner med mobilen men byter mellan skdrmar i
olika faser under utnyttjandet av en tjanst. Vi kanske kollar
flygpriser pa mobilen i tunnelbanan, men koper biljetter
framfér datorskdrmen nér vi ar hemma.

Vagen fran idé till upplevelse kan t. ex. se ut sa har:
Resenéren fragar t.ex. Google eller Apple i mobilen efter
rekommendationer om sevéardheter i narheten, bokar
biljetterna med TripAdvisors Viator, betalar med Klarna,
reser dit med Uber och till slut delar hen resultatet pa
Facebooks Instagram.?

Nedan visas de populdraste reserelaterade webbsidorna och
apparna pa den nederlandska marknaden. (Webbsidor
relaterade till lokalt resande sdsom tédg och buss har
exkluderats. Aven Google Search och Google maps har
exkluderats da dessa inte &r rena resesidor.)

Popularaste resewebbsidorna i
Nederlanderna®

booking.com
ns.nl

anwb.nl
9292.nl
tripadvisor.nl

Populédraste reseappar® i Nederlanderna

9292

socialdeal.nl
Booking.com
vakantieveilingen.nl
polarsteps

% SimilarWeb Country rankings, September 2018, https://www.similarweb.com/top-websites/netherlands/category/travel
% App Annie country rankings: travel apps, i0S, September 2018, https://www.appannie.com/en/apps/ios/top/netherlands/travel/iphone/ (2018-10-22)




Visit Swedens integrerade
kommunikation
Digital kommunikation &r ett sjélvklart fokus i Visit Swedens

integrerade kommunikation. Information fér resenaren finns
bl a pa Visit Sweden.com och i de egna sociala kanalerna?’.

Under heléret 2016 ledde Visit Swedens PR-arbete till att
Sverige omnamndes i 1027 artiklar, med ett PR-varde pa
totalt 92 MSEK .

De mest omskrivna @mnena i Nederlanderna aterfanns, likt
2016: Natur och utomhusaktiviteter, utomhus sommar/
barmark, stader, svensk livsstil, utomhus vinter.

Artiklarna fordelar sig till storst del pa resemedier.

Artiklar per medietyp 2017, topp 5

m Regionala
88 nyhetsmedier
H Resemedier

176 . .
m Lifestyle media

272 m Blog

Nisch media

Nedan kommenterar var PR-avdelning i Nederlanderna
medielandskapet i Nederlanderna:

"Pa Visit Sweden i Nederlanderna arbetar vi medvetet med
att integrera alla vara kommunikationskanaler for att
maximera den synlighet vi har och den effekt vi har pa
marknaden. Under 2018 har vi genomfért samarbeten med
en av Nederlédndernas storsta dagstidningar online
(Volkskrant) och ett kdnt resemagasin online (National
Geographic Traveller).

Inom dessa plattformar har vi tagit fram nytt attraktivt
content baserat pa insikter i malgruppen, i samarbete med
deras journalister. Infér 2019 kommer nytt material i
samarbete med influencers att publiceras. Utdver mediernas
egna kanaler sprids detta content i Visit Swedens sociala
medier, sdval sponsrat som organiskt, samt genom Google.
Kvalificerade leads far stories och férdjupad kunskap péa var
site, for att langst upp i kdptrappan konvertera till kdp hos en
av vara kommersiella partners. Fran inspiration till
konvertering.”

7 https://www.facebook.com/VisitSwedenNL, https://twitter.com/VisitSwedenNL, http://instagram.com/visitsweden_ned, http://www.pinterest.com/zwedenbeeld/,

http://visitswedennl.tumblr.com/
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http://instagram.com/visitsweden_ned
http://www.pinterest.com/zwedenbeeld/

Landets turistprofil

Nederliandarnas utlandsresande?®

2017 gjordes 160 miljoner kommersiella évernattningar av
nederlandare utomlands. Detta motsvarar 70 procent av
samtliga nederlandska kommersiella 6vernattningar, bade
inrikes och utomlands. Av alla nederlandska kommersiella
overnattningar utomlands gick 0,5 procent till Sverige.

De kommersiella évernattningarna av nederlandare i
utlandet 6kade med 1 procent 2017 jamfoért med 2008. Det
gjorde dven de nederldndska kommersiella dvernattningar-
na i Sverige (+1 procent) under samma period. Det ar vart
att minnas att antalet gastnatter fran Nederlanderna har haft
en 6kande tendens sedan 2012, som tillsammans med 2013
lag avsevart lagre an tidigare, beroende pa den ekonomiska
situationen i Nederldnderna under denna period.

Sett till antalet ankomster till utlandet (utan att skilja mellan
olika 6vernattningsformer eller olika vistelsetid), regist-
rerades totalt 32,1 miljoner ankomster av nederlandare
utomlands under 2017. Vid jamférelse mellan nederland-
arnas ankomster i utlandet och befolkningens storlek,
kadnnetecknas Nederlanderna av en hog reseintensitet

(i genomsnitt 1,9 ankomster utomlands per person och ar).

Sverige ligger pa 14:e plats bland nederlandarnas
utlandsdestinationer i Europa utifran antal ankomster 2017.
(Danmark pa 13:e plats, Norge pa 19:e och Finland ar inte
med bland topp 20 destinationer).

% Tourism Economics, 2018, www.oxfordeconomics.com (2018-07-01).

Nederlandarnas topp 5 destinationer i
Europa

12 Sverige
5 UK
2 Tyskland
Frankrike 1
Ttalien 4

Spanien’ 3



Sverige i fokus

BesoOkare fran Nederlanderna alskar att upptacka varlden
och Sverige: med 335 228 besok i Sverige (bade endags-
och flerdagsbesdk) stod nederlandska besok for 2 procent
av samtliga utlandska besdk under 2014 enligt
Tillvaxtverkets gransundersokning IBIS. 2°

Genomsnittlig konsumtion under vistelsen av samtliga
internationella besokare: 1 085 SEK.

Inkommande besdkare i Sverige

Overnattningar i Sverige

Med inkvarteringsstatistiken fran Tillvaxtverket/SCB far vi
information om “vart reser man och hur bor man i
Sverige”? Nederlandarna gjorde 724 983 ¢vernattningar i
Sverige 2017, vilket &r en utveckling med +10 procent
jamfort med 2016%°

Nederlandska Utlandska Andel

2008 719 055 11963 917 6%
2016 657 870 15 593 726 4%
2017 724 983 16 190 730 4%

2016-2017 +10% +4%

Kalla: Tillvaxtverket/SCB*' (2018)
Anmarkning: Avser dvernattningar pé hotell, stugbyar, vandrarhem, camping och SoL
(formedlade privata stugor och lagenheter).

Tabellen och figuren pé féljande sida visar att Stockholms
lan har flest antal 6vernattningar fran Nederlanderna, foljt av
Dalarnas lan och Vastra Gotalands lan, om man bortser fran
"storstadsregionerna”. Stockholms lan stér for den storsta
tillvaxten i absoluta tal. Gavleborgs lan har den procentuellt
(83%) procent storsta tillvaxten. (")stergétlands lan har
tappat flest nederlandska dvernattningar (-9 582) under
2017 i absoluta tal. Ostergdtlands lan star ocksa for den
procentuellt stérsta minskningen (-38 procent).

Nederlandska besokares
andel av alla utlandska besok
i Sverige 2014

91%
andel flerdagsbesodk

79%
andel privatresor

Nederlandska besdkares
placering pa listan dver
besokare i Sverige 2014 fran
respektive land

2 Gransundersokningen IBIS: Under 2014 gjordes 19,9 miljoner besék (+6 procent jfr. 2013) i Sverige av personer bosatta i andra ldnder. Om IBIS: Under perioden 2011-2014 genomférs
en omfattande nationell gransundersokning av inkommande besodkare i Sverige (IBIS) av Tillvaxtverket, genom leverantéren Markér Marknad & Kommunikation, for att 6ka kunskapen om
den inkommande turismen i Sverige. Undersodkningen sker i form av personliga intervjuer (ca 20 000 intervjuer arligen) av inkommande besokare vid Sveriges mest frekventa
granspassager, dvs. flygplatser, farjehamnar, vagévergéngar, tdg etc vid utresetillfallet. Darutéver anvands telefonintervjuer i Finland och Norge. www.tillvaxtverket.se/ibis (2015-07-11).
* Tillvaxtverket/SCB 2018, http://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/naringsverksamhet/inkvartering/inkvarteringsstatistik/

3 Tillvaxtverket/SCB 2018, http://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/naringsverksamhet/inkvartering/inkvarteringsstatistik/.



Overnattningar fran Nederlianderna 2017 Topp 5 lan utifran dvernattningar 2017

Region/Lan Overnattn. Forandring
2017 overnattningar
2017 jfr 2016
Antal i %
Stor-Stockholm 152352 35077 30%
Stor-Géteborg 42611 -1481 3%
Stor-Malmé 35739 2933 9%
Stockholms lan 154454 35128 29%
Dalarnas lan 121976 27732 29%
Vastra Gotalands 94 649 2 323 3%
lan
Skane lan 72 461 -892 -1%
Jonkopings lan 40 868 4415 12%
Varmlands lan 35856 -3 159 -8%
Kalmar lan 25 830 -808 -3%
Kronobergs lan 25190 -1928 -7%
Orebro lan 24895 1551 7%
Jamtlands lan 23 360 1443 7%
Hallands lan 17 093 341 2%
Ostergotlands lan 15849 -9582 -38% @ 1545
Bleklnge Ian 14 118 3034 27% 299, Jfr 2016
Norrbottens l&n 13677 1028 8%

. , o W 121976
Vasternorrlands lan 9435 2326 33% 29% jfr 2016
Gavleborgs lan 8 708 3952 83% B 94619
Uppsala lan 7279 588 9% Vo it 2016
Vasterbottens lan 6 648 1748 36%

. . o o 72461
Sodermanlands lan 5 467 -385 -7% 1% jfr 2016
Vastmanlands lan 4183 -1040 -20%

3 _ 100 4Q 868
Gotlands lan 2 987 702  -19% [ ] 12% jfr 2016
Hela riket 724983 67113 10%

Kalla: Tillvaxtverket/SCB (2018)

Anmarkning: Overnattningar pa hotell, stugbyar, vandrarhem, camping och SoL i Sverige
frén Norge, lansvis 2017. | storstadsomrédena och riket exkl. storstadsomraden ingér ej
férmedlade privata stugor och lagenheter (SoL).

Bokningskanalen Airbnb omfattas inte av
gastnattsstatistiken

Bland nederlédndska globala resenarer med Sverigeintresse
bokade 4 procent boendet pa senaste Sverigeresan via
Airbnb. %2, gastnéatter som sannolikt inte syns i
inkvarteringsstatistiken, men som utgér en véxande andel
av samtliga gastnatter i Sverige. Denna trend kan dven
bekraftas av en analys av Airbnbs recensionsdata. %

¥ Malgruppsanalys 2018, Visit Sweden/Nepa, se faktaruta pé sida 21.
* Airbnb recensionsdata 2017, Airdna 2018.
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Nar det galler 6vernattningar efter boendeform utgor
camping med 38 procent foljt av hotell med 33 procent de
stdrsta grupperna.

Vandrarhem 6kade mest med 42 procent foljt av stugbyar
med 29 procent 6kning enligt tabellen nedan.

Nar det galler 6vernattningar i Sverige fran Nederlanderna
manadsvis var det maj som 6kade mest med 36 procent.

Darefter kom februari med 26 procent och april med 14
procent. Orsaken till en stora 6kningen i april hanger
troligen ihop med pasken; Pasken infoll i april aren 2009,
2010, 2011, 2012, 2014, 2015 och 2017 och jamforelsevis
tidigt, dvs i slutet av mars, dren 2008, 2013 och 2016.

Overnattningar efter boendeform i Sverige fran Nederlinderna 2008-2017

Overnattningar pa 2008 2016
Hotell 171 240 208 971
Stugbyar 128 303 73728
Vandrarhem 30 460 24 478
Camping 302 992 267 088
SolL* 86 060 83 605
Totalt 719 055 657 870

2017

235 899
95 022
34 843

272729

86 490
724 983

Kalla: Tillvaxtverket/SCB (2018), Anmaérkning * SoL = férmedlade privata stugor och lagenheter

Férandr 2017 Foérandr 2017 Genomshnittlig arlig
jfr 2016 jfr 2008 tillvaxttakt 2008-2017

13% 38% 4%

29% -26% -3%

42% 14% 2%

2% -10% -1%

3% 0% 0%

10% 1% 0%

Overnattningar i Sverige fran Nederldnderna, manadsvis 2008-2017

H2008 mW2009 m2010 w2011 m2012 m2013 m2014

2015 w2016 m2017

oot T st et [ || ““‘“ “ |||““ “ |“|||‘ “ (TR -
Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec

Kalla: Tillvaxtverket/SCB (2018). Procentuell utveckling avser 2017 jfr 2016.



Forandring dvernattningar fran Nederlanderna och utlandet, siasongsvis

Nederldnderna Utlandet

Utveckling gastnatter vinter (dec-april)
2016/2@17 vs 2008/2009

Utveckling gastnatter host (sep-nov) 2017 vs
2008

Utveckling gastnatter sommar (jun-aug) 2017 vs  -7%
2008

Utveckling géstnatter var (maj) 2017 vs 2008

Kalla: Tillvaxtverket/SCB (2018).

Nederlandska overnattningar i Norden

m Danmark
780 353 (35%)

H Sverige
638 493 (28%)

m Norge
606 981 (27%)

m Finland
227 405 (10%)

Kélla: Landernas resp statistiska centralbyrder. Avser nederlandska évernattningar pé
hotell, stugbyar, vandrarhem och camping (dvs. ej SoL) i Norden 2016.

Har jamfors overnattningar pa hotell, stugbyar, vandrarhem
och camping med vara nordiska grannlander. Danmark har

den stdrsta marknadsandelen med 35 procent foljt av
Sverige med 28 procent. Observera att i denna jamfoérelse
ingér inte SoL (privatuthyrda stugor och lagenheter), da
statistiken for dessa boenden inte ar jamforbar.

17%
35%

27%
57%

31%

33%
40%

Forandring av overnattningar fran
Nederlanderna 2017 jfr med 2016 och
2008

Danmark Finland Norge Sverige
30%
25%
14%
10% 11%

5%
r £

-21%
B Foérandring 2017 jmfr 2016

Forandring 2017 jmfr 2008

2017 jamfort med 2016 har 6vernattningar pa hotell,
stugbyar, vandrarhem och camping fran Nederlanderna i
Sverige 6kat med +1 procent. Alla de andra nordiska
landerna har ocksa okat under motsvarande period och
Finland allra mest med 30 procent. Finland har dven den
mest positiva utvecklingen sett 6éver langre tid med +25
procent (2017 jamfért med 2008). Norge i sin tur har den
mest negativa utvecklingen sett éver langre tid med -21
procent (2016 jamfort med 2008).



Tillganglighet till Sverige

Eftersom manga nederlandska resenarer aker bil till Sverige
anvander de dven ofta farja. Darmed ar de en viktig
malgrupp for rederier som Stena Line, TT-line och
Scandlines. Oresundsbron &r forstas ett bra alternativ, som
aven kan anvéndas i kombination med férja mellan
Tyskland och Danmark (Rgdby - Puttgarden). Kiel -
Goteborg / Kiel - Oslo ar ytterligare tva mojligheter. Aven
farjan Kiel - Oslo med Colorline ar populart fér resandet till
mellan Sverige.

Resméojligheter till Sverige
Med non-stopflyg

KLM Amsterdam - Stockholm Arlanda,
Goéteborg, Linkdéping, Képenhamn/Malmo
och Vaxjo

SAS Amsterdam — Stockholm Arlanda och

Képenhamn/Malmo

Norwegian Amsterdam — Stockholm Arlanda och
Képenhamn/Malmo
Transavia Eindhoven - Stockholm Arlanda

Transavia sommar charter juni tom
september 2019 Rotterdam - Skelleftea
Med flyg till Sverige via Belgien/Tyskland

Brussels Airlines Bryssel — Stockholm/Bromma,
Goteborg och Kopenhamn

Ryanair Diisseldorf/Weeze — Stockholm Skavsta och
Vaxjo
Ryanair Bryssel Charleroi — Stockholm Skavsta

Med flyg via Kbpenhamn

LOT polish airlines  Groéningen — Képenhamn/Malmo

Med tag

ICE Minst 3 dagtdg (med byte) gér dagligen fran
Amsterdam till Kbpenhamn och sedan
Oresundsbron som tar 35 minuter till
Malmé. Frdn Malmé finns det anslutningar
till Géteborg och Stockholm.

Med buss till Sverige

Eurolines och Eurolines samt Flixbus ar den ledande

Flixbus operatoérerna av reguljar buss till Europa,
daribland till tiotals destinationer i hela
Sverige.

Kalla: Visit Sweden Nederlanderna. Anmarkning: Vi reserverar oss for andringar som
sker kontinuerligt efter uppdateringen december 2018.

Under de senaste aren har tillgangligheten med flyg fran
Nederléanderna till Sverige férbattrats. Tabellen nedan visar
en 6verblick 6ver de vagar man har att ta sig till Sverige.
Viktigt att notera ar dock att flygférbindelser numera inte ar
lika bestdandiga som de var for nagra ar sedan, vilket i
undantagsfall kan innebara att ndgra nu har lagts ner, trots
att de var aktuella nar den hér rapporten skrevs. Det &r dven
mojligt att dka tdg med byte i Tyskland. Fran Képenhamn
gar det direkttag till Malmo, Stockholm och Goéteborg.

Med bat
Via Tyskland & Danmark

Scandlines Puttgarden — Rgdby ELLER Rostock -
Gedser OCH )
Képenhamn — Malmé (Oresundsbron)
ELLER
Helsinggr — Helsingborg

Stena Line Grena - Varberg
Fredrikshamn - Goéteborg

Via Tyskland

Stena Line Sassnitz— Trelleborg

Stena Line Rostock — Trelleborg

Finnlines Travemuinde — Malmo

TT Lines Rostock - Trelleborg

TT Lines Traveminde - Trelleborg

Stena Line Kiel — Goteborg

Via Tyskland & Norge

Color Line Kiel — Oslo
Stena Line Fredrikshamn — Oslo



Malgruppsprofil

Sveriges basta besokare

Utanfor Sverige finns en méalgrupp med stort intresse for
Sverige och for att komma hit och uppleva vart land under
en semester. Det &r till dem berattelser om destinationen
Sverige och alla fantastiska upplevelser riktas.

Undersdkningen® som omfattar éver 10 000 personer
mellan 20-70 &r frédn 7 lander visar vad malgruppen har for
intressen, vad de har for forvantningar, vad de vill géra néar
de kommer till Sverige och vad de har gjort i Sverige. Vi
kallar mélgruppen for Den globala resenaren.

Den globala resenéarerna ar en kdpstark mélgrupp med stor
potential att valja Sverige som resmal. Genom att lara oss
mer om vilka drivkrafter vara potentiella besdkare har, och
rikta budskapen till dem som har ett starkt intresse for det
Sverige kan erbjuda far vi battre genomslag for
kommunikationen. Vi nar ut langre och fler blir intresserade
av att besdka Sverige.

Den globala resenéaren reser utomlands minst 1 gang per ar
med minst en dvernattning och utgor totalt c:a 64 procent
av befolkningen i Visit Swedens marknadsforingsomraden.
De globala resenérerna uppfattar Sverige som ett tryggt och
sakert resmal, med vacker och tillgéanglig natur och
omgivningar. Det ar gastvanligt, ett bra resmal fér camping
och stugsemester samt att det finns mycket att se och goéra
runtom i landet. Deras vanligaste anledningar till en
semesterresa till Sverige ar att vilja uppleva nya stédder och
platser, att koppla av och slippa rutiner och att ha roligt
tillsammans med resesallskapet.

3 Visit Swedens malgruppsanalys 2018, Visit Sweden/Nepa, se faktaruta pé sida 21.



Tillvaxtpotentialen i Nederlanderna ar
stor®

Totalt ar 83% av de globala resenérerna i Nederlanderna
intresserade av att bestka Sverige pa semester (bla och
gron).

Bland de 36% som har besokt Sverige tidigare pa semester
(ndgon gang i livet) &r majoriteten intresserade av att
dtervanda vilket ar ett kvitto pa att de fick en bra upplevelse
och ar néjda med sitt besok!

Sverige i den globala resendrens dgon
m Aldrig besékt men
intresserad att besoka

m Besokt och intresserad
att besdka igen

m Aldrig besokt och inte
intresserad av att bestka

H Besokt men inte
intresserad av att besoka igen

2%

12%

49%

34%

Nederlandska globala resenérer har viss kdnnedom om
Sverige som semesterdestination: 50 procent kénner till hur
det ar att semestra i Sverige och vad Sverige har att erbjuda
turister.%

* Visit Swedens malgruppsanalys 2018, Visit Sweden/Nepa, se faktaruta pé sida 21.

Detta associerar nederlandska globala resenarer med
Sverige som semesterdestination®’

76%
Ar ett dyrt land att semestra i

76%
Ett tryggt och sédkert resmal

73%
Bra resmal for en camping eller stugsemester

71%
Ar en gastvanlig region

71%
Bra storstadsupplevelser

% Visit Sweden Brand Tracking 2013-2016, Visit Sweden/GfK. Undersékningen syftar till att ge en djupare férstéelse fér Sverige som land och semesterdestination

nar det géller globala resenérers kdinnedom om Sverige. Respondenterna far foljande frédga om 6-7 lander: Hur val kéanner du till féljande lander som semesterdestinationer, dvs hur det &r att

semestra i landet och vad det har att erbjuda turister?

3 Visit Sweden Brand Tracking 2013-2016, Visit Sweden/GfK. Utifrdn 15 associationer bland Den globala resenéren i Nederlanderna. Har redovisas topp 5 som har fatt
svara pé frdgan: | vilken utstrackning anser du att vart och ett av féljande uttryck eller ord stammer in p& Sverige som semesterdestination?



Den globala resenaren med
Sverigeintresse fran Nederldnderna

| foljande avsnitt redovisas resultat som baseras pa svar fréan
malgruppen Den globala resenadren med intresse att resa till
Sverige.*® Respondenterna motsvarar den nederlandska
befolkningen i stort avseende kon, region och alder och de
har fatt svara pa fragor om hur en tankt Sverigesemester

skulle se ut for dem.

For Sveriges del har Visit Sweden genom noggrann analys
identifierat och delat in Den globala resenéren i tre segment
som alla har olika drivkrafter for att resa pa semester till
Sverige:

e Nyfikna upptackare
e Aktiva naturalskare
e Vardagssmitande livsnjutare

Nyfikna upptackare finns i alla dldersgrupper och i lite hégre
utstrackning bland kvinnor @n bland man. De gillar
overraskningar, nya upplevelser och tycker att det ar viktigt
att géra manga olika saker under sin livstid. De ar en nyfiken
grupp med manga intressen och vill garna lara sig mer. De
starkaste drivkrafterna for en Sverigesemester ar for dem att
uppleva nya stader och platser, att lara sig ndgot nytt samt
att se och gora s& mycket som majligt i Sverige. De &r
mycket intresserade av svensk kultur och livsstil och vill
garna besoka bade stader och landsbygd.

Nyfikna upptéackare utgor 33 procent av nederlandska
globala resenédrer med Sverigeintresse medan de utgér 35
procent av alla globala resenédrer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

Aktiva naturélskare finns i alla dldersgrupper och familje-
typer dven om mannen ar lite fler. Det &r den gruppen som
har flest barn i hushallet. Att ha en halsosam livsstil ar viktigt
for 3 av 4 Aktiva naturélskare och tréning ar ofta en viktig del
av deras livsstil. For dem ar det allra viktigaste att fa uppleva
naturen och lugnet pa en Sverigesemester. Samtidigt vill de
vara aktiva och gillar att sporta utomhus. Detta syns ocksé i
deras val av aktiviteter och boende, dér de ar éverrepresent-
erade i naturnara boendeformer, och utomhusaktiviteter
(barmark) ar det de helst vill géra i Sverige. Detta betyder
daremot inte att de &r ointresserade av allt annat! Aven
denna grupp vill bestka stéder, uppleva stémningen och
njuta av god mat m.m.

Aktiva naturélskare utgor 28 procent av nederlandska
globala resenédrer med Sverigeintresse medan de utgor 19
procent av alla globala resenarer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

Vardagssmitande livsnjutare finns i alla aldersgrupper och
bade bland kvinnor och mén, &ven om kvinnorna &ar nagot
fler. De vill njuta av god mat och dryck samt uppleva nya
stédder och platser. Mat och shopping ar populéart bland de
flesta, och vardagssmitarna &r de som gillar det mest. De
aker garna pa kortare resor och vill helst bo 4-stjarnigt.
Weekends och langhelger ar 6verrepresenterade i detta
segment.

Vardagssmitande livsnjutare utgér 32 procent av neder-
landska globala resenarer med Sverigeintresse medan de
utgor 38 procent av alla globala resenarer med Sverige-
intresse i de 7 marknaderna totalt.

Las mer om drivkraftssegmenten i besdksnéaringens
malgruppsguide pa corporate.visitsweden.com/kunskap
Har kan du utan kostnad ta del av en stor mangd fakta,
kunskap och erfarenheter om malgruppen, utlands-
marknader och trender frén alla delar av Visit Swedens
globala organisation. Det enda du behdver goéra ar att skapa
ett kostnadsfritt konto.

Drivkraftsegmentens storlek i
Nederlanderna

W Vardagssmitande livsnjutare

H Aktiva naturdlskare

m Nyfikna upptackare

28%

33%
32%

Topp 5 aktiviteter

Rundresa i Sverige (63%)

Vandring (56%)

Uppleva stider (n6jesliv, museer, restaurangbesdk) (56%)
Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil (52%)
Kulinariska upplevelser (god mat, dryck, restaurangmiljéer)
(43%)

oML e

* De respondenter som tillhér malgruppen Den globala resenéren (dvs de som regelbundet reser pd semester till utlandet med minst en évernattning) har f&tt svara pd om de &r intresserade

av Sverige som destination.


file://///visit-fs1/gemensam/1.%20Kommunikation%20och%20partners/2.%20Bokhyllor/Insikter/Marknadsprofiler_PUBLIKT/2018_WIP/efter%20feedback/corporate.visitsweden.com/kunskap

Topp 5 kéllor till info infor Sverigeresan

1. Resehandbok, guidebok, broschyr etc (45%)

Vanner eller bekanta (39%)

Hemsida fran stora reseportaler (36%)

Hemsida fran turistorganisationer (36%)

Andra resendrers bedémningar via omddmessidor, t ex
Tripadvisor och Yelp (35%)

O~ wN

Digitalt beteende, mognad och
engagemang

Den digitala varlden ar en naturlig del av méalgruppens liv.
De ar uppkopplade pa natet och anvander ofta sociala
medier. Facebook ar storst och nastan 3 av 4 anvander det
varje vecka, féljt av Snapschat/ WhatsApp och Youtube som
anvands av cirka 3 av 5. Instagram anvands av cirka en
tredjedel. Alla sociala media ar fortfarande vanligare bland

yngre.

e Fore resan: Sociala medier har stort inflytande pé val av
resmal. Storst inflytande har Instagram bland de som
anvander det. Med hansyn tagen till kanalens storlek har
Youtube storst inflytande. Booking.com, TripAdvisor och
Google ndmns oftast som favoritwebbsida nar man soker
efter resor. Hemsidor fran turismorganisationer skulle
anvandas mer an andra resendrers beddémningar via
omddmessidor. Internet ar totalt sett en viktig del av
informationssdkningen.

e Under resan: 2 av 5 av de som anvander sociala medier
brukar gora inldagg under semesterresan pa Facebook,
nastan en femtedel pa Instagram.

e Efter resan: Halften lamnar sjdlva omddmen om sin
semesterupplevelse pd omdémessidor. 1 av 2 lamnar
omdomen pé eget initiativ, men det ar alltid bra med en
inbjudan till att recensera.

Restyper av intresse vid en Sverigeresa

1.  Sommarresa med fokus pa utomhus- eller
naturupplevelser

Citybreak/stadsresa

Rundresa (med boende pa flera stallen)
Camping- eller stugsemester

Vinterresa med fokus pa utomhusaktiviteter, t. ex.
skidakning

oA~ WD

Reslangd

De flesta stannade 8+ dagar. 28 procent stannade 5-7 dagar.

m Over dagen (3%) W Mitt i veckan (13%)
m Weekend (12%) m Langhelg (12%)
m 5-7 dagar (28%) m 8+ dagar (30%)

73 procent gillar att kombinera stadsresa med upplevelser
utanfor staden. 96 procent ar néjda med aktiviteten/-erna
som de gjorde under sin senaste Sverigeresa.

Aktiviteterna — Natur, Maltid och Design
ifokus

e 76 procent vill uppleva naturaktiviteter pa sin Sverigeresa

e 68 procent vill uppleva maltidsupplevelser pa sin
Sverigeresa

e 38 procent vill uppleva designaktiviteter pa sin
Sverigeresa

Topprankade naturaktiviteter

1. Vandring

2. Titta pa "The Northern Lights”

3. Besoka nationalparker eller naturreservat

4. Baravarai naturen t.ex. sitta pa en stubbe, ligga pa en
ang

5. Uppleva de ljusa natterna under sommarmanaderna

Topprankade kulinariska upplevelser

1. Smaka traditionellt svensk mat och dryck

Besdka restauranger med lokal mat

Besdka lokala matmarknader och saluhallar

Utforska en stad for att hitta bra restauranger och barer
Restauranger som erbjuder ett internationellt kdk

aprwn

Svenska kulturarv - en viktig del av
designupplevelsen

Nar det galler att uppleva arkitektur/design under
Sverigeresan ar nederlédndska globala resenédrer med
Sverigeintresse mest intresserad av att besdka svenska
kulturarv. Aven nutidens arkitektoniska sevardheter och
hotell/restauranger med sérskild arkitektur &r intressanta.



Summering

Sveriges utbud ar mangfacetterat och valdigt varierande
beroende pa arstid, geografisk region och kulturella och
infrastrukturella forutsattningar, for att bara namna nagra
faktorer. Lika varierat som Sveriges utbud &r malgruppens
efterfragan.

Kunskap om Den globala resenéren hjélper oss att matcha
Sveriges utbud med malgruppens efterfragan, det vill séga
vad man vill géra, hur man vill bo, nar pa aret man vill aka till
Sverige samt vilken typ av resa man tanker sig. De olika
segmenten och dess drivkrafter gor det lattare att komma
annu djupare och forsta de olika anledningar som finns for
att besoka Sverige pa semester. All effektiv kommunikation
vi gor riktar sig till dessa och vad och hur vi kommunicerar
utgar fran deras verklighet. Genom att beratta om det som
mest intresserar dem 6kar vi omvarldens lust till Sverige.

Infér varje viktig marknadsféringskampanj eller aktivitet som
Visit Sweden planerar tillsammans med olika
samarbetspartners, analyseras resultaten langt mer
djupgdende an i denna 6vergripande genomgang.

Vill du veta mer om hur du kan vara med i den
internationella marknadsféringen? P&

hittar du kontaktuppgifter till
vara utlandskontor samt information om Visit Swedens
uppdrag. Lds mer om drivkraftssegmenten, malgruppen,
utlandsmarknader och trender pa

Det enda du behoéver

gora ar att skapa ett kostnadsfritt konto.

Fotografer:
Sid 2: Clive Tompsett/imagebank.sweden.se

Sid 17: Caiaimage/Johnér, Stefan Isaksson/Johnér, Maskot
Bildbyra AB/Johnér


http://corporate.visitsweden.com/
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Om malgruppsanalysen

Visit Sweden har sedan 2005 regelbundet genomfort

Med intervjuerna som underlag gjordes en segmenterings-

malgruppsanalyser med syftet att samla kunskap om Den analys och tre olika grupper identifierades, alla med mycket
globala resenéren. Den senaste stdrre under- sékningen av sarskiljande drag kring vilka drivkrafter de hade for att resa
malgruppen genomférdes under varen 2018 da mer an 10 pa semester till Sverige, samt vad de vill géra under sin
000 Globala resenarer, 20-70 ar, intervjuades via online- semester har. Vi kallar dem drivkraftssegment med namnen
paneler pa 7 av Visit Swedens 9 prioriterade marknader (gj Nyfikna upptéackare, Aktiva naturélskare och Vardags-

Kina och Indien). P4 marknaderna Norge, Danmark,

Tyskland och Nederlanderna motsvarar respondenterna
befolkningen i dessa lander i stort med avseende pa kon,
region och alder. P& 6vriga marknader bearbetas i huvudsak

en del av landet for att fokusera och effektivisera

kommunikationen.

smitande livsnjutare.

Visit Sweden har valt att primart arbeta med dessa driv-
kraftssegment da det tydliggor att vi utvecklar kommunika-
tion som tar hansyn till att bestkare reser till Sverige av olika
skal och att de vill uppleva olika saker.

Marknadsomraden och antal intervjuer per marknad

Marknad

Danmark
Norge
Tyskland

Nederlanderna

Storbritannien

Frankrike

USA

Region

Hela landet
Hela landet
Hela landet

Hela landet

South East, Gr. London, Gr.

Manchester, Gr.
Birmingham

fle de France (Paris),
Greater Lyon

New York State, Greater
Chicago, California

Antal intervjuer
med DGR 2018

1641
1571
2003
1002
1543

1004

1514

Totalt antal intervjuer med Den globala resendren:

10 278
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