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01. Introduktion



Ökad kunskap ger bättre 
förutsättningar att lyckas

Vi är övertygade om att en fördjupad insikt om hur det internationella 
researrangörsledet fungerar är vägen till fortsatt framgång för Sverige 
och svensk besöksnäring. 

Researrangörer och agenter har under pandemin 
tvingats till nya arbetssätt, marknader och mål-
grupper för att överleva. De nya spelreglerna har 
bidragit till att landskapet för det internationella 
researrangörsledet har förändrats. Mot bakgrund 
av detta såg vi på Visit Sweden ett behov av en 
omfattande kartläggning av detta researrangörs
led, med syftet att hjälpa den svenska besöks
näringen för att bättre kunna kommunicera sina 
möjligheter och sin attraktivitet ut till omvärlden. 

För detta krävs större kunskap om hur det inter
nationella researrangörsledet fungerar, och denna 
kartläggnings uttalade ambition är att fördjupa 
förståelsen och inspirera svensk besöksnäring 
till att agera för att därigenom kunna utveckla 
sina affärer. 

På Visit Sweden sitter vi – tack vare våra kollegor 
och konsulter, men också via våra nära kontakter 
med utländska researrangörer – på en stor mängd 
fakta och kunskap om ovanstående, Genom att 
djupintervjua våra egna medarbetare samt de 
större aktörerna inom det internationella rese
arrangörsledet i fem länder – USA, Storbritannien, 
Tyskland, Nederländerna och Frankrike – har vi 

kartlagt såväl trender som res- och köpbeteenden 
på respektive marknad. Vi har också bett de 
utländska researrangörerna berätta om sina 
upplevelser av Sverige som destination i dag, 
samt vad de tror om potentialen för framtiden, mot 
bakgrund av de trender som kan skönjas växa fram 
i branschen. 

Vår ambition är att på detta sätt ge svenska desti-
nationer och produktägare en handfast assistans 
i utökat samarbete med det internationella 
researrangörsledet – genom fördjupad förståelse 
för hur researrangörer arbetar och fungerar, men 
också via insikter i respektive marknads särdrag. 
Vår förhoppning är att det i sin tur ska generera 
bättre förutsättningar för svensk besöksnäring 
att upptäcka möjligheter till nya affärer med den 
internationella marknaden i framtiden. 

Tina Olsson

Chief Strategy Officer, 
Visit Sweden.
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02. Det internationella researrangörsledet 
– den större bilden



Vad är det internationella 
researrangörsledet?

Det internationella researrangörsledet är en nyckel för att 
internationella resenärer ska fortsätta välja Sverige som besöksmål 
i framtiden. Om svenska produktägare och destinationer fördjupar 
kunskapen på området kommer resultatet att märkas i bättre affärer, 
förlängda säsonger och mer innovativa produkter.

Att Mr och Mrs Brown från Cornwall tar in på  
hotell i Växjö några dagar i maj månad kan 
framstå som trivialt. Men faktum är att det bakom 
en sådan händelse ofta döljs en komplexitet som 
är svår att överblicka vid första ögonkastet. En 
mängd beslut har fattats längs vägen, en rad 
alternativ rörande semesterplanerna har dykt 
upp och en omfattande expertis om just det här 
resmålet kan ha varit det som i slutändan fällt  
avgörandet. 

Redan när semesterplanerna slipades lär det 
brittiska paret ha kontaktat sin sedan många  
år tillbaka anlitade resebyrå för att lansera önske­
mål för stundande resa. Måhända hade paret 
ingen preferens gällande land, utan önskade 
sig mest en upplevelse fylld av lokal kultur, med 
närhet till natur. Kanske hade de egentligen  
tänkt en tripp till södra Frankrike eller norra Italien, 
när deras reseagent föreslog det småländska 
glasriket istället. 

Om reseagenten gjorde detta, kan det i sin tur 
ha berott på ett sedan många år upparbetat 
samarbete med en brittisk researrangör som har 
lärt känna och inkludera destinationer i Sverige i 
sin produkthylla. Att denna researrangör i sin tur 
har skaffat sig så god inblick i vad det småländska 
glasriket kan erbjuda, lär då i sin tur ha berott 
på att svenska glasblåsare tillsammans med till 
exempel Visit Småland har varit duktiga på att 
sprida sitt varumärke. 

Ovan nämnda är det som vi refererar till som det 
internationella researrangörsledet. Det är inte 
att betrakta som en rak näringskedja med fasta 
mönster, där kunden alltid går till en resebyrå, 
som i sin tur kontaktar en researrangör med 
kunskap om boende och aktiviteter på tänkt 
destination. Snarare bör detta researrangörsled 
betraktas som en sammanfattande beskrivning av 
alla dessa aktörer som existerar på marknaden, 
samt hur de interagerar med varandra. De står i 
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stadig kontakt, antingen direkt eller via någon av 
de övriga aktörerna som då utgör mellanhänder. 
En researrangör kan till exempel ha en direkt 
relation med den svenska produktägaren eller 
destinationen, alternativt nå denna via ett så kallat 
DMC, Destination Management Company, på 
svensk mark. En kund kan i sin tur få upp ögonen 
för en destination via en researrangörs katalog 
eller webbsajt, men därifrån bestämma sig för 
att boka resan direkt med en OTA – Online Travel 
Agents – som till exempel booking.com. Eller för 
den delen vända sig direkt till hotellet eller kajak­
paddlingsföretaget som har väckt konsumentens 
intresse. 

Vad som faller sig mest naturligt skiftar dessutom 
från marknad till marknad; där tysk resebransch 
fortfarande domineras av tryckta broschyrer och 
kataloger, vänder sig till exempel britterna alltmer 
till sajter och sociala medier för att lista ut vart 
nästa resa ska gå. 

Vidare är researrangörerna själva inte en homogen 
grupp. Där vissa är generalister utan valt fokus av­
seende produkthyllan, har andra mer specialiserat 
sig på ett urval av destinationer geografiskt – som 
till exempel Skandinavienspecialister. Lägg därtill 
att det även finns ett stort spektrum av tema­
specialister som inriktar sig på till exempel natur, 
kultur, rundtur vandring, kajakpaddling, norr­
skenssafari eller lyx.

Att det internationella researrangörsledet är så 
här variationsrikt innebär att vikten av att ha 
förståelse för det, samt att ständigt uppdatera 
kunskapen om det, blir än viktigare. För gemen­
samt för de marknader som lyfts upp i denna 
kartläggning är att researrangörernas roll inte 
går att förbise. Kundernas relationer till resebyråer 
och researrangörer hänger tätt samman med 
de res- och köpbeteende, samt de trender som 
råder på respektive marknad, särskilt när det rör 
destinationer som upplevs som mer avlägsna, 
mer exotiska och där förkunskapen om resmålet 
är begränsat. 

Visit Swedens målgruppsanalys från hösten 2021 
visar detta tydligt. Av globala resenärer i Visit 
Swedens marknadsföringsområden i de fem 
länder som denna kartläggning avhandlar upp­
skattas cirka 54,7 miljoner vara intresserade av att 
besöka Sverige på semester. Av de som kan tänka 
sig att resa hit de närmaste sex åren beräknas 
cirka 26,7 miljoner då vilja ta hjälp av en resebyrå 
eller resekonsult. 

Kort sagt: för att resenärer från Tyskland, 
Storbritannien, Frankrike, Nederländerna och 
USA ska hitta till Sverige spelar det internationella 
researrangörsledet en avgörande roll. 

Det internationella 
reseledet
Resebyrå/reseagent 
Bolag som har den direkta kund kontakten 
och säljer och marknadsför resor. Stor 
 kunskap om trender och efterfrågan på den 
egna marknaden.

Researrangör
Bolag som planerar, paketerar och levererar 
resor. Sätter samman paket genom kunskap 
och kontakt med produkt ägare – till exempel 
hotell, restauranger och aktivitetsföretag på 
destinationen – och bistår resebyråer med 
denna tjänst, alternativt verkar i rollen som 
både researrangör eller resebyrå med direkt 
kundkontakt själva. 

DMC (Destination Management 
Company) 
Bolag som agerar rådgivare och expert på 
destination, ofta med egen bas på resmålet 
och med god kunskap av detta. Utgör en 
mellanhand, någon som researrangören kan 
kontakta och kontraktera för att sätta ihop 
lämpliga paket.

Incomingbolag 
Bolag som planerar och producerar resor för 
att sälja dessa till utländska researrangörer. 
De är ledet mellan leverantören och den 
utländska researrangören. De paketerar 
fler leverantörer, och gör därigenom en ny 
produkt som säljs vidare till den utländska 
researrangören.

OTA (Online Travel Agency)
En aktör som enbart agerar digitalt och där 
kunderna kan boka sina resor online, som till 
exempel booking.com.

Produktägare
Bolag inom besöksnäringen som äger och 
säljer produkten, till exempel hotellet, 
aktiviteten, restaurangen, alternativt en 
specifik destination eller anläggning som 
paketerar produkter. 

702. Det internationella researrangörsledet – den större bilden



Varför jobba med 
det internationella 
researrangörsledet?

Fler gäster som lägger mer pengar på sin resa på plats, och dessutom 
på andra tider på året än vid högsäsong – för svensk besöksnäring, vare 
sig det handlar om hotell, aktivitetsföretag, restauranger, museer eller 
annat, ser grundutmaningarna tämligen likartade ut. 

En researrangör på den utländska marknaden har 
ambitioner som går hand i hand med detta. Vid 
paketering av resa ser de gärna ett digert utbud, 
utöver boende och mat, på plats för resenären 
att välja på, och researrangören vill gärna skicka 
sina kunder till Sverige under perioder utanför 
högsäsong.

– Ser en brittisk researrangör att han kan 
få billigare hotellnätter i maj än i juli blir maj 
jätteintressant, inte minst då det ligger en bank 
holiday i England då, säger Gabriel Dorch, Senior 
Travel Trade & Country Manager för Visit Sweden i 
Storbritannien. 

Besöksnäringens heliga graal – den förlängda 
säsongen – är alltså ett argument för att arbeta 
med det internationella researrangörsledet. Det 
finns fler. Som att de konsumenter som rese­
arrangören står i kontakt med inte är sådana som  
de svenska produktägarna annars når. Den resenär  

som i till exempel Frankrike eller Nederländerna 
överväger en semester i Sverige, och för detta 
ändamål söker upp en expert för att paketera 
resan, skulle högst troligt inte själv komma på 
tanken att sy ihop upplevelsen online. Än tydligare 
blir det för den amerikanska resenären, där 

Gabriel Dorch

Visit Sweden,  
Storbritannien

Magnus Lindbergh

Visit Sweden,  
USA
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kännedomen om Sverige ofta är än lägre än för 
genomsnittseuropén, menar Magnus Lindbergh, 
Travel Trade Manager för Visit Sweden i USA.

– Ju mer komplex och ju mer okänd 
destinationen är, desto viktigare funktion fyller 
researrangörsledet, säger han.

Ytterligare ett skäl att närma sig internationella 
researrangörer är utökade möjligheter till mark­
nadsföring, till helt andra målgrupper. Att sprida 
kunskap om sitt bolag till kunder som redan har 
förförståelse om destinationen är en sak, att 
inspirera en tidigare okänd, potentiell kundbas 
något annat. En svensk produktägare behöver nå 
ut till den internationella resenären på ett sätt så 
att kommunikationen når hela vägen fram, och re­
searrangören känner sina kunder utan och innan.

– Styrkan med researrangörer är att de sitter 
på en kundbas och i princip året om bearbetar den 
genom nyhetsbrev och annan marknadsföring, 
säger Jeffrey Kusnadi, Travel Trade Manager för 
Visit Sweden i Nederländerna. 

Denna kundbas ser dessutom olika ut bero­
ende på researrangörens valda inriktning. En 
generalist som erbjuder destinationer världen 
runt, vänder sig inte till samma målgrupp som 
en Skandinavienspecialist eller för den delen en 
temaspecialist som har valt att lägga fokus på till 
exempel vandring, kajakpaddling eller cykling.

– Researrangörer öppnar upp för de här 
nischsegmenten och kan ge gäster som den 
svenska produktägaren egentligen inte har tänkt 
på tidigare, säger Visit Swedens Gabriel Dorch. En 
researrangör kan sin målgrupp och vet precis vad 
de går igång på och tycker är viktigt. För en svensk 

produktägare är det en värdefull kunskap om man 
vill förstå sina internationella, potentiella gäster på 
ett djupare och mer autentiskt sätt. 

I grunden handlar det om att det internationella 
researrangörsledet utgör en möjlighet att tjäna 
mer pengar på den produkt som redan finns. 
Genom att samarbeta med researrangörer kan 
de svenska produktägarna dessutom själva ta tag 
i taktpinnen och få bättre kontroll över sina olika 
säsonger. 

– Det intressanta och roliga med arrangörs­
marknaden är att utbudssidan faktiskt kan styra 
mycket mer. Man kan säga att ”under den här 
perioden har vi så här mycket bäddar till det 
här priset”, och då bör hotellet se det som en 
tilläggsaffär. Resenärerna som kommer betalar 
inte lika mycket som en svensk gäst, men de fyller 
upp beläggningen, säger Andreas Hassler extern 
konsult för Visit Sweden i Tyskland. 

Jeffrey Kusnadi

Travel Trade Manager,  
Visit Sweden, Nederländerna

Andreas Hassler

Extern konsult,  
Visit Sweden, Tyskland

Fem skäl att arbeta med 
researrangörsledet
Förlängd säsong. En researrangör bokar 
gärna in gäster när priserna är lägre, än 
under högsäsong då destinationen är näst­
intill fullbelagd. Dessutom ligger semestrar 
och ledigheter på flera utländska marknader 
ofta på andra tider än de svenska.

Nya kunder. Resenärer som söker trygghe­
ten i bokning som researrangören erbjuder 
kommer troligen inte att boka in resan själv 
online, dessutom är researrangörens special­
kunskap om sin målgrupp en väg att nå ut till 
fler nischsegment och därmed till gäster som 
annars inte betraktas som de självklara.  

Utökad marknadsföring och distribution. 
Researrangören kan nyttjas för att sprida 
den svenska destinationens möjligheter och 

aktiviteter på helt nya marknader, såväl i 
researrangörens egna kanaler som genom 
researrangörens intresse av att marknadsföra 
sina resmål i nationell media. 

Bättre affärer. Utöver att erbjuda nya typer 
av gäster, ofta med god ekonomi, kan 
researrangören kan vara nyckeln till ökad och 
jämnare beläggning över årets alla månader

Ökad kunskap. Genom att inleda ett sam­
arbete för man del av både stor och aktuell 
kunskap om vilka specifika behov resenärer 
har, vilket gör det lättare att anpassa och 
produktutveckla egna verksamheten.
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Hur ser det internationella 
researrangörsledet ut?

Besöksnäringen är en bransch i ständig förändring med flexibla aktörer 
som var för sig har olika specialinriktningar. Att som svensk produktä-
gare hålla sig uppdaterad om det internationella researrangörsledet är 
en god förutsättning för att lyckas. 

Statistik från tyska reseorganisationen DRV visar 
att 74 procent av tyskarnas semesterresor går till 
utlandet medan bara 26 procent av resandet sker 
inom landets gränser, samt att av alla dessa resor 
bokas cirka 50 procent som paket hos någon rese­
arrangör. Andelen paketerade resor till utlandet 
ligger ännu högre, på ungefär på 60 procent. Det 
kan ses som en fingervisning på den stora roll 
som det internationella researrangörsledet spelar 
i dag. Det kan också betraktas som en signal på 
att detta researrangörsled är något som svenska 
produktägare gör rätt i att närma sig mer. 

Men för att lyckas i samarbetet är fördjupad 
kunskap om samarbetspartnern avgörande – 
och det kan sägas gälla oavsett förförståelse 
av det internationella researrangörsledet hos 
den svenska produktägaren. För detta är en 
bransch i ständig rörelse. Dels kan nya bolag, 
av intresse för svensk besöksnäring, dyka upp 

på marknaden. Dels kan redan etablerade 
researrangörer plötsligt byta inriktning. Eller 
personal. Visit Swedens Gabriel Dorch förklarar. 

– Plötsligt kan produktspecialisten hos en 
researrangör som en svensk produktägare har 
jobbat med i många år sluta, och då måste 
efterträdaren bearbetas för att samarbetet ska 
fortsätta. Och produktspecialisten som slutat, vart 
tar hon vägen? Att följa den personens karriär på 
till exempel LinkedIn är ett bra tips. Går hon till en 
annan researrangör är hon jätteintressant. Dessa 
Product Managers är små guldkorn för svenska 
produktägare, får du en sådan på kroken kan det 
vara värt hur mycket som helst. 

Att branschen är föränderlig har sällan varit 
så påtagligt som de senaste pandemipräglade 
åren. I Storbritannien har någon enstaka 
generalist – av typen Nordenspecialist som säljer 
många destinationer – gått i konkurs, medan 

Tre olika typer av researrangörer  
med Sverige på radarn
Skandinavienspecialister. Erbjuder 
resor till Skandinavien i stort, paket med 
Sverige som destination utgör en del av 
produkthyllan.

Generalister. Stora bolag som arrangerar 
resor till platser jorden runt där Sverige och 
svenska produktägare kan utgöra en del 
av utbudet. 

Temaspecialister. Nischade inom specifika 
områden, till exempel vandring, cykling, 
mat, kultur. Erbjuder resor på tema till flera 
länder, varav Sverige kan utgöra ett.
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mer nischade temaspecialister har klarat om­
ställningen avsevärt bättre. I Tyskland har antalet 
researrangörer sjunkit ifrån runt 2 000 stycken 
för några år sedan till dagens cirka 1 000, och de 
flesta av branschens startups har ett uttalat fokus 
på digitalisering där de med tekniska lösningar 
avser distribuera snarare än producera resor. Och 
i till exempel Nederländerna utforskas möjligheter 
att skapa plattformar för resenärer att själva kunna 
skräddarsy sina paketresor från grunden.

Tina Olsson, Chief Strategy Officer på Visit 
Sweden, menar att hela det internationella 

researrangörsledet de senaste åren har befunnit 
sig i en omställningsfas. Och den pågår fort­
farande, inte minst digitalt.

– Man har kommit in i matchen, säger hon. 
Tidigare lämnades ett jätteöppet fönster för  
nya internetplattformar, jag tror att pandemin 
har gjort att man har kommit ikapp och tittat 
på sin affär. Sedan har man förstås tappat en 
del kompetens. Men researrangörerna som 
tidigare inte var digitala har blivit mycket bättre 
på att använda möjligheterna och efterfrågar nu 
bra bilder, filmer och texter anpassat för online 
kanaler. Här behöver Sverige gå i takt och gärna 

lite före. De har också tvingats vara snabba att 
ställa om sin affär då världen plötsligt blivit så 
föränderlig. Som del i detta har de också nischat 
sig och specialiserat sig mycket mer vilket är 
jätteviktigt i dag. 

Med resultat att researrangörerna är än mer 
diversifierade än tidigare. Somliga är stora 
giganter på sin marknad, andra är små med 
endast några få eller inga anställda. Vissa 
sätter fokus på en viss destination, för andra 
är det aktiviteten och inte platsen som utgör 
verksamhetens bas.

– Researrangörer kan komma i många olika 
storlekar, former och färger, som Visit Swedens 
Gabriel Dorch uttrycker det. 

Tina Olsson

Visit Sweden, 
Sverige

Tre anledningar 
till att det 
internationella 
researrangörs­
ledet förändras

Personalomsättning. Hos researrangören 
är det en Product Manager som i första hand 
ser till att intresset för en produkt eller en 
destination hålls vid liv och om den personen 
byter jobb till annan arrangör kan nya dörrar 
öppnas. Och att skapa relation med efter­
trädaren är lika viktigt, för att hålla intresset 
för produkten eller destinationen intakt.

Samhällsförändringar. Pandemin visade 
tydligt att mycket kan hända med bolag på 
kort tid – nya aktörer kom till och etablerade 
försvann. 

Digitalisering. I takt med att branschen 
förändras gör även researrangörernas behov 
det. Att som produktägare bistå med bilder 
och rörligt material är ett bra sätt att odla 
en god kontakt med researrangörerna i en 
alltmer digitaliserad värld. 
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Fem viktiga roller  
hos en researrangör

Product Manager
Utvecklar, förhandlar, paketerar befintliga 
och nya produkter. Viktiga att hålla dessa 
uppdaterade om erbjudanden, nyheter och 
information. Har en i första hand strategisk 
roll men ingen självklar kontakt med slut­
kund. På större bolag finns ofta flera Product 
Managers med ansvar för olika områden. 

VD
Har en än mer strategisk påverkan än 
Product Managers och är den som i slut­
ändan bestämmer riktning för bolaget. 
Behöver därför information om varför ett 
besöksmål är värt att satsa på, men mindre i 
detalj än vad Product Managers kräver. 

Contact Manager 
Förhandlar priser och allotments, behöver 
få svar om bokningsvillkor och annat som 
rör affären. 

Säljare/säljansvarig
I kontakt med resenären direkt, jobbar mer 
fokuserat på att sälja de erbjudanden som 
researrangören har i produkthyllan, men 
utan det strategiska ansvaret att utveckla en 
destination eller en produkt på resmålet. Att 
fördjupa deras kunskap om besöksmålet kan 
underlätta för dem att sälja resorna. 

Sociala medie-ansvariga 
Sköter researrangörens sociala medier och 
är i ständigt behov av nytt material för att 
engagera slutkonsumenterna. 

Fotnot: Variationen är stor hos researrangörerna – vissa mindre bolag kan ha en person i flera av ovan nämnda 
roller, större bolag kan ha flera personer på flera av posterna.

Foto: Tina Stafrén/im
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Vilka behov har det internationella 
researrangörsledet?

Även om researrangörer världen runt ser olika ut är det en sak som 
förenar: spindeln-i-nätet-funktionen. De utgör en brygga mellan 
slutkonsumenten och produktägaren. I grund och botten är det 
också detta som definierar de internationella researrangörernas 
förutsättningar och behov.

Flertalet av de researrangörer som denna 
kartläggning har intervjuat understryker att 
svensk besöksnärings förståelse för detta be­
höver fördjupas. Att svenska produktägare och 
destinationer snabbt levererar svar på allehanda 
frågor är till exempel av yttersta vikt, menar de 
intervjuade.

– Svensk besöksnäring behöver förstå att 
dessa frågor kommer från researrangörens 
kunder och att de inte kan vänta med att ge svar, 
då tappar de kunden, förklarar Visit Swedens 
Jeffrey Kusnadi.

Att det finns tydlig information, översatt till 
engelska eller till marknadens egna modersmål, 
om produkten är också avgörande, liksom att 
svenska produktägare och destinationer förstår 
att det krävs framförhållning. Årshjulet för rese­
arrangörerna ser ungefär likvärdigt ut oavsett 
var i världen de huserar och kan, enkelt uttryckt, 
sägas gå under devisen ”ju tidigare information 

om produkten, desto bättre”. Ofta behöver en 
researrangör få kontakt med en produktägare eller 
en destination hela ett eller två år innan själva 
produkten kan inkluderas i paketeringen. 

Vidare handlar det om att förstå behovet av att den 
här långsiktiga planeringen behöver kombineras 
med flexibilitet. Som vid uppbokning av 
allotments, där researrangören till exempel tingar 
ett specificerat antal hotellrum eller aktiviteter 
under en viss period, och förbinder sig att betala 
dessa utifrån en överenskommelse som inbegriper 
möjligheten att avboka i god tid om resan visar sig 
inte kunna säljas. 

En sådan uppgörelse fungerar inte alltid enkelt, 
menar Andreas Hassler som är extern konsult åt 
Visit Sweden i Tyskland. Ibland uppstår till exempel 
krockar mellan de svenska hotellens digitalisering 
som inte samkörs med de internationella 
bokningarna. 

– Arrangörerna kan 15 månader innan ha fått  
ett avtal på två dubbelrum per natt från första  
juli till sista augusti, med releasetid på fyra 
veckor, säger Andreas Hassler. Sedan får hotellet 
bokningar senare i april som sker automatiskt 
och så kan hotellet meddela arrangören att 
”tyvärr, denna natt i juli är vi fullbokade”. Ett hotell 
som inte ger det som arrangören har beställt 
skapar krångel.

De flesta av de intervjuade researrangörerna i 
denna kartläggning efterlyser också en större 
förståelse för den provision som de behöver ta ut 
för arbetet som läggs ner. 

Magnus Lindbergh på Visit Sweden i USA menar 
att samarbetet med researrangörer ofta kräver 
att den svenska produktägaren lyfter blicken, ser 
helheten och långsiktigheten, samt eventuellt 
också justerar sin syn på vad en gruppresa av i 
dag faktiskt är. 

– Det är inte som på 80- och 90-talen när grupp­
resor innebar rabatterade priser som 350 kronor 
per person i dubbelrum. Det kan vara en tusenlapp 
per person i dubbelrum. Jag brukar ibland påpeka 
för svenska produktägare: ”Titta inte på det lägsta 
priset! Tänk istället på vad du som näringsidkare 
kan ta ut för tillägg från just de här resenärerna 
och förhandla därifrån.” Det finns väldigt mycket 
pengar att hämta i det här ledet.  

Visit Swedens Gabriel Dorch påpekar att det i 
grund och botten handlar om en förståelse för hur 
det internationella researrangörsledet fungerar.

 – Högsta prioritet för researrangören är att 
överleva, så pengar är det viktigaste. Det är 
också viktigt att förstå vad de tjänar pengar på: 
bokningsbara upplevelser. För det är i bokningarna 
som de får sin provision. Det är fantastiskt att 
erbjuda sina kunder att gå ut i den svenska 
naturen men för en researrangör måste den 
naturupplevelsen paketeras ihop med en  
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bussresa eller en guidad tur, så att de kan ta ut 
provision på den.

För den svenska produktägaren är det avgörande 
att ha i åtanke för att skapa en ännu attraktivare 
produkt. Om en researrangör frågar vad som mer 
finns att göra på destinationen är det ett avgjort 
bättre argument att presentera ett etablerat sam­
arbete med en annan produktägare som erbjuder 
ytterligare bokningsbara aktiviteter, än att bara 
berätta att det är vackra vyer och orörd natur att 
vandra runt i.  

Självklart är det ibland en utmaning för de 
svenska produktägarna att se uppsidorna av 
researrangörssamarbete. Att ge bort provision 
på 15, 20 eller till och med 25 procent kan vara 
svårlöst, med tanke på att en produktägare inte 
alltid ens har marginaler på 30 procent. 

Men John Bridge, som driver konsultbyrån 
TravelBeat i Storbritannien, menar att det handlar 
om att skifta perspektiv:

– Se det inte som rabatt utan som något som 
tas ur marknadsföringsbudgeten. Pengarna går till 
företagen som hjälper dig att göra reklam för din 
produkt.  

För att researrangören ska lyckas med arbetet på 
bästa sätt, och få slutkonsumenten på kroken, 
är samarbete med produktägarna avgörande. 
John Bridge påtalar vikten av att som produkt­
ägare inta researrangörens perspektiv, i syfte att 
få dem att känna sig utvalda. Ingen vill sälja precis 
samma sak som alla andra. 

– Det är lätt att vända sig till tio researrangörer 
och sälja samma hotell, men finns det något 
extra du kan erbjuda det bolag som du verkligen, 
verkligen vill jobba med? Kan vi addera ett värde? 
Ett glas bubbel vid ankomst, eller kanske bara lite 
snacks? Och om du är ett hotell, kan du locka in 
ditt lokala kajakpaddlingsföretag eller ditt lokala 
cykelreseföretag så att ni kan erbjuda något 
tillsammans? Det är sådant som verkligen hjälper 
researrangören. 

John Bridge

TravelBeat,  
Storbritannien

Sex behov hos researrangörer
Långsiktighet. För att ha möjlighet att sälja 
produkter är långsiktighet och god framför­
hållning av yttersta vikt. 

Information. För att tillgodose sina kunder 
behöver de kunna svara på målgruppens alla 
frågor – vilket i sin tur kräver att de ständigt 
uppdaterar sin kunskap om resmålet de 
erbjuder.

Material. För att kunna bearbeta sin mål­
grupp och sälja in en ny destination eller 
aktivitet behöver de lägga ned arbetet som 
krävs – och som produktägare kan man 
bistå med material i form av text, bild och 
film, till exempel.

Provision. För att lyckas med allt detta 
krävs att det erbjudandet blir lönsamt, så att 
researrangören inte går back på det arbete 
som läggs ner.

Helhetssyn. Att se samarbete på längre sikt 
och inte till exempel på vad marginalen per 
rum blir vid varje enskilt tillfälle är en grund 
för en god relation. 

Kommunikation. Ett lyckat samarbete 
bygger på ovan nämnda goda relation, och 
för att odla den är det av stor vikt att produkt­
ägaren är nåbar för att svara på allehanda 
frågor som researrangören har – frågor som i 
sin tur ofta kommer från konsumenten. 

Foto: Patrik Svedberg/im
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Hur kan det internationella 
researrangörsledet 
förlänga säsongen?

Att förlänga säsongen är en ständigt återkommande utmaning för 
svensk besöksnäring. Det internationella researrangörsledet kan vara 
en väg framåt mot målet. 

För svensk besöksnäring innebär det internatio­
nella researrangörsledets behov och förutsätt­
ningar stora möjligheter att vara proaktiv. Om 
svenska produktägare fyller på researrangörernas 
produkthyllor med välpaketerade, bokningsbara 
upplevelser, lär researrangörernas intresse för 
Sverige som destination att öka. Dessutom delvis 
under perioder då det är mer önskvärt, utanför den 
högsäsong då destinationerna ändå är fyllda av 
”svemestrande” svenskar.

Att döma av intervjuerna som genomförts för 
denna kartläggning finns det också gott om 
utländska researrangörer som gärna ser ett utökat 
samarbete med svenska produktägare under 
årstider då priserna är lägre – under förutsättning 
att det finns något att göra på destinationen. Häri 
ligger utmaningen. 

– Det paradoxala är att det för svensk besöks­
näring är oerhört viktigt att jobba med förlängd 
säsong och hitta nya säsonger, samtidigt som 
många semesterdestinationer i Sverige är 
utformade efter svensk läsårstid. Kommer du 
till västkusten den 10 augusti är det slutrea och 
flera stängda restauranger, säger Visit Swedens 
Magnus Lindbergh.

Alltså: ett dilemma av moment 22-karaktär. 
För vem tar första steget? Är det svensk besöks­
näring som ska chansa och börja hålla öppet vid 
tider på året då de inte annars har beläggning, så 
att utländska slutkonsumenter ska få upp reslust 
för destinationen? Eller faller det på det inter­
nationella researrangörsledet att ta risken och 
boka upp hotellrum under lågsäsong och därmed 
garantera svensk besöksnäring en inkomst även 
under lågsäsong? 

Foto: Calle Artm
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Flera av de intervjuade i denna kartläggning 
signalerar att allt i grund och botten måste börja 
med produkten. Genom att utveckla den, och  
göra den köpbar även andra tider på året än  
under högsäsong, kan säsongen förlängas.   
Men det innebär i sin tur ett ökat samarbete  
– både med det internationella researrangörsledet 
som kan bistå med kunskap kring hur en potentiell 
målgrupp kan lockas till destinationen vid just 
den tiden på året, och troligen även med andra 
produktägare på svensk mark. Till exempel; om 
såväl restauranger som kajakpaddlingsföretag 

stänger som vanligt tjänar det lite till om ett 
mindre hotell bestämmer sig för att hålla  
öppet med full bemanning ytterligare några 
månader. 

De intervjuade menar dock att visst stöd  
finns att hämta i de internationella rese­
arrangörernas långa planeringscyklar och  
behov av att boka upp allotments. Om en 
researrangör i snitt behöver ligga ett år före  
i sin planering för att få in en ny produkt i sitt 
utbud innebär det i sin tur att de svenska 

produktägarna får besked om förutsättningarna 
långt i förväg. 

– I USA skickas det ut manifest i god tid 
där researrangören berättar att det behövs till 
exempel 20 rum från maj till september varje 
torsdag, och då kan du som produktägare lättare 
ställa in dina prognoser och se om du behöver 
personal före och efter regional högsäsong,  
menar Visit Swedens Magnus Lindbergh.

Andreas Hassler, extern konsult åt Visit Sweden i 
Tyskland, tror att det finns potential att i varje fall 

sträcka säsongen från den 15 april fram till och 
med den 15 oktober. 

– Men förutsättningen är att vi har en bra 
produkt, säger han. Utbudssidan måste börja och 
säga att vi ger detta till ett visst pris under en 
viss period. Ingen researrangör lär höra av sig till 
dig och säga: ”Jag har ingen aning om vad som 
händer i Sverige i oktober men jag skulle gärna 
boka resor dit.”  

Tre skäl till att 
researrangörer 
kan förlänga 
säsong

Priset. Researrangörerna skickar hellre 
resenärer till destinationer då priserna är 
lägre och möjligheterna att sy ihop bra 
paket är större.

Autenticiteten. Researrangörerna vill 
erbjuda sina kunder unika upplevelser och 
ofta en direktkontakt med den svenska 
livsstilen och vardagen.

Långsiktigheten. Researrangörer vill ha  
en gedigen produkthylla och kunna erbjuda 
paket vid alla tider på året, långt i förväg. 
Vilket gör att produktägare i sin tur i god 
tid kan prognostisera sin beläggning för 
framtiden. 
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Var kan man träffa de 
internationella rese­
arrangörerna?

Att svensk besöksnäring ska ha modet, eller ens 
möjligheten, att tänka långsiktigt är dock lätt sagt 
men svårare att realisera i praktiken. Det kräver 
ofta att produktägarna lyckas ligga lika långt 
fram i planeringsarbetet. Flera av de intervjuade 
i denna kartläggning talar om vikten för svenska 
produktägare och destinationer att ”göra de 
viktiga valen” utifrån sina förutsättningar. Finns 
tid och resurser är det en god idé att vända sig till 
en researrangör för att förlänga säsong och få en 
jämnare beläggning under flera av årets månader. 
En mindre aktör kanske snarare ska titta på andra 
delar av det internationella researrangörsledet, 
och exempelvis vända sig till en DMC eller ett 
Incomingbolag som kan paketera produkten 
tillsammans med andra produkter, som en del i 
ett större erbjudande. 

För många produktägare är den effektivaste vägen 
att nå researrangörer att samarbeta med ett 
destinationsbolag som till exempel den regionala 

turismorganisationen eller destinationsbolaget för 
en stad. Destinationsbolagen har god kunskap om 
vad destinationen kan erbjuda till researrangörs­
ledet och leder destinationens arbete, till exempel 
med säsongsförlängning. För en del svenska 
produktägare kan det mest lämpade sättet vara 
att jobba direkt mot en researrangör, exempelvis 
om produktägaren har en unik produkt eller en 
volymprodukt med resurser att arbeta långsiktigt 
på egen hand.

För den som känner sig redo för ett mer utvecklat 
samarbete med det internationella researrangörs­
ledet finns en rad möjligheter. Flertalet fack­
mässor – som till exempel tyska ITB – fungerar 
som utmärkta kontaktytor för branschen eftersom 
de samlar de främsta och mest relevanta 
aktörerna från researrangörsledet. Visit Swedens 
Swedish Workshops är en annan väg framåt, 
då dessa återkommande event möjliggör för 
svensk besöksnäring att etablera kontakt med 

Regionala turismorganisationer, destinationsbolag, internationella 
mässor och workshops. Möjligheterna att etablera kontakt med 
internationella researrangörer är många.
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internationella researrangörer. En annan väg att 
gå är, som ovan nämnts, att etablera kontakt 
med en DMC inriktad på den svenska marknaden, 
och låta denna bearbeta researrangörerna från 
sitt håll. 

Visit Sweden arrangerar också så kallade 
Road Shows, vilket i praktiken innebär att ett 
antal utvalda svenska produktägare eller svenska 
destinationer med assistans från Visit Sweden 
besöker ett antal researrangörer på en viss 
marknad, för att på plats presentera lämpliga 
produkter. Genom åren har de här evenemangen 
också kryddats med teman för att ytterligare 
illustrera destinationens särart. I USA har till 
exempel isskulptörer bjudits in för att skulptera 
Sveriges ikoner, och vid ett annat tillfälle fanns 
världskocken Marcus Samuelsson på plats för att 
berätta om vad Sverige har gett honom.  

– När vi har Road Show här i Storbritannien 
kan vi till exempel möta tio researrangörer på två 

dagar i ett visst område, säger Gabriel Dorch på 
Visit Sweden. Eller så arrangerar vi Fam Trips, och 
då tar vi researrangören till Sverige istället och 
låter dem bli familjära med en destination eller ett 
antal produkter här på plats. 

Det viktiga arbetet därefter står dock produkt­
ägarna själva för. Att etablera kontakt är bara ett 
första steg, det som avgör samarbetets framgång 
är hur väl relationen sedan upprätthålls, så att 
den svenska produktägaren förblir relevant för en 
researrangör som ständigt uppvaktas av andra, 
nya och spännande produkter

– Kontinuitet är avgörande, det handlar 
om alltifrån att kasta iväg ett e-mejl till att 
regelbundet skicka ut sina nyhetsbrev, menar  
Visit Swedens Magnus Lindbergh. Det är 
extra viktigt för oss svenskar som generellt är 
relationsrelaterade men inte alltid så bra på att 
rent kommersiellt se vikten av att upprätthålla 
relationen.  

Fyra kontaktmöjligheter med 
internationella researrangörsledet
Mässor. Finns av allehanda slag – såväl 
breda som mer nischade på teman.  

Swedish Workshops. Arrangeras av 
Visit Sweden som en kontaktyta mellan 
svensk besöksnäring och det internationella 
researrangörsledet.

Road Shows. Ett antal utvalda aktörer får 
komma ut på marknaden och berätta om 
vad som finns att erbjuda, direkt till ett antal 
utvalda researrangörer. Även lunch och 
kvällsevenemang med workshop arrangeras 
och ger möjlighet för kommersiella aktörer 

och partners att visa upp sina produkter, 
samtidigt som Visit Sweden berättar om 
nyheter och initiativ som görs i hela landet 
Sverige.

Fam Trips. Ett antal internationella rese­
arrangörer bjuds in till Sverige för en 
rundtur bland svenska produktägare och 
destinationer, i syfte att ge arrangörerna 
en fördjupad förståelse för vad Sverige som 
besöksmål har att erbjuda. Ambitionen är 
att långsiktigt inspirera dem att paketera, 
marknadsföra och sälja bokningsbara 
upplevelser i Sverige.

Foto: Tina Stafrén/im
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Var står det internationella 
researrangörsledet i dag  
– trender post-covid?

Behovet av att boka resa via en researrangörer har ökat, efterfrågan på 
upplevelser som erbjuder öppna ytor i vacker natur likaså. 

I den brittiska reseorganisationen ABTA:s  
rapport ”Travel in 2022” fastslås att vi befinner 
oss i en tid då resenärer vill hämta ikapp de 
reseupplevelser som de har gått miste om under 
pandemin – 49 procent av de tillfrågade uppger 
att de begränsade möjligheterna på senare år 
har gjort resandet än viktigare för dem. Samma 
rapport fastslår att vi befinner oss i ”The New 
Age of the Expert”. Anledningen: 30 procent av 
de tillfrågade anger sig vara mer benägna att 
boka resor via en researrangör eller agent nu 
än före pandemin, vilket i sig är en ökning med 
10 procentenheter från när samma fråga ställdes 
ett år tidigare. 

Andra rapporter från världens reseorganisationer 
visar på liknande tendenser, och på ett skiftande 
intresse för vilken typ av resmål som efter­
traktas. World Travel & Tourism Councils ”Trending 
in Travel” från november 2021 pekar ut en rad 
trender för framtiden, där ”The Allure of Secondary 
Destinations” utgör en. Detta då 40 procent av de 
tillfrågade anger att de framöver vill upptäcka 

nya, tidigare okända destinationer. I svaren på vad 
resenärerna prioriterar i resvalet framgår också 
att kategorin trendiga destinationer är näst minst 
relevant, medan platser som inte är överbefolkade 
är åttonde viktigaste skälet till varför en resa väljs 
framför en annan. 

– Natur och öppna ytor är den nya lyxen, 
summerar Visit Swedens Magnus Lindbergh. Du 
köar inte i en timme för att se Mona Lisa, du vill 
kunna gå fritt in och ut på ett museum, och du vill 
ha närhet till naturen hela tiden. 

Andreas Hassler, extern konsult åt Visit Sweden i 
Tyskland, är inne på samma linje och menar att 
Sverige har en stor potential som går hand i hand 
med trenderna för dagen:  

– Vi har till exempel en i stort sett obegränsad 
möjlighet till vandring och cykling, detta är mega­
trender i Tyskland i dag. Miljoner tyskar vandrar 
och cyklar – och vill äta gott. 

Nyckeln för att nå ut med allt som kan erbjudas 
lär gå via det internationella researrangörsledet. 
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Pandemin har lett till att även yngre resenärer, 
som tidigare bokade online, sneglar mer mot 
paketresor: 

– De mellan 20 och 30 bokade mycket  
mer själva förut, eftersom de är duktiga på  
att leta upp information och tycker att det är 
smidigt med nätet och mobiler, men även de  
har nu sökt mer trygghet i sina bokningar,  
berättar Jeffrey Kusnadi, på Visit Sweden i  
Nederländerna. 

Orsaken är delvis ekonomisk. En bokad resa 
till Sverige som plötsligt blir omöjlig på grund 
av lockdown och utreseförbud, är en säkrare 
investering om den är bokad via en researrangör 
än på egen hand via nätet. Arrangören har  
andra bokningsgarantier och kan i många fall 
antingen betala tillbaka pengarna eller  
möjliggöra att resan istället kan ske vid 
senare tillfälle. 

– Researrangören har en skyldighet mot 
slutkonsumenten, förklarar Visit Swedens Gabriel 
Dorch. För resenären är det stor skillnad mot att 
behöva argumentera med det okända hotellet 
i Sverige, för man är rädd för att de skulle säga 
”du får inte pengarna tillbaka”, medan den 
lokala researrangören som man känner väl i sitt 
hemland ser värdet i att vårda kontakten med 
slutkonsumenten.

Behovet av service har också ökat på grund av 
Covid-19. För med ökad osäkerhet kommer fler 
frågor för att skapa trygghet på resan. 

– Slutkonsumenten vill gärna ha någon att 
hålla i handen när det kommer till mer komplexa 
resor och frågorna kan var väldigt specifika, som 
vilken typ av skor som de ska ha när de åker 
till Lappland. Har de ingen specialist att fråga 
är risken att de landar i Luleå i ballerinaskor 
och inte curlingkängor, säger Gabriel Dorch på 
Visit Sweden. 

ABTA:s ovan nämnda rapport illustrerar detta 
ökade behov väl. Som orsak till att man numera 
hellre bokar resa via researrangör angav nästan 
hälften, 47 procent, att detta beror på att de vill 
ha hjälp kring gällande regler för Covid-19 på 
den tilltänkta destinationen. Nästan lika många, 
46 procent, menade att de vill ha professionell 
hjälp med resplanerna eftersom de värdesätter 
den säkerhet som en paketresa innebär. Oavsett 
anledning, ABTA formulerar framtiden med en 
tydlig rubrik: ”The Package is King”.

Så vad betyder detta för svenska produktägare? 
Ja, frågan bör ställas till de som paketerar  
och känner sina målgrupper utan och innan  
på respektive destination. Researrangörerna 
själva.   

Fyra trender i tiden

Allmän reslust. Att hämta ikapp uteblivna 
resor under pandemin är en generell trend 
på många marknader.

Natur – nya lyxen. Öppna ytor, natur och 
tidigare outforskade destinationer efter­
frågas mer än tidigare.

Paketresan är het. Fler söker tryggheten 
som kommer av att boka via researrangör, 
även yngre som tidigare var mer benägna att 
boka resor själva digitalt.

Ökat informationsbehov. Resenärer 
har generellt fler frågor inför resa i dag 
än tidigare, delvis som ett resultat av 
pandemin och rådande restriktioner på 
olika destinationer, men också för att man 
söker sig till nya destinationer, om vilka 
förförståelsen är mindre
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Sverige ur  
omvärldens ögon

Finland har stulit tomten.
Art Cox, Tenon Tours

Sverige upplevs som exotiskt och kan bjuda på öppna ytor, underskön 
natur och annorlunda, spännande stadsupplevelser. Precis sådant 
som eftersträvas av resenärerna internationellt. Att nå ut med 
budskapet om vad som faktiskt finns är den stora utmaningen, 
menar researrangörerna.

För svensk besöksnäring är flera av branschens 
nu rådande trender goda nyheter. En destination 
som kan erbjuda öppna och icke överexploaterade 
ytor, med goda möjligheter till soft adventure-
aktiviter och omedelbar närhet till natur, och 
dessutom med spännande städer som inte är 
överexploaterade, ligger rätt i tiden. 

Rachel Ashburner, produktchef på brittiska 
researrangören HF Holidays, tror att pandemi-
effekten avseende önskemål om att undvika 
megastäder kommer att hålla i sig: 

– Jag tror att människor kommer att vara 
fortsatt nervösa för att återvända till de ikoniska 
destinationerna i de överbefolkade städerna. 
Att Sverige har stor variation på olika typer av 
landsbygd, liksom en annan livsstil, är en enorm 
potential för att avancera, säger Rachel  
Ashburner produktchef på HF Holidays i 
Storbritannien. 

Clarice Lasemillante, PR-ansvarig på franska 
marknads- och kommunikationsbyrån Interface 

Tourism, menar å sin sida att ”Sverige har 
en produkt som matchar franska resenärers 
förväntningar på vad en resa ska vara”. Inte minst 
avseende trygghet.

– Ni uppfyller kraven på säkerhet, för i 
fransmännens ögon är skandinaviska res-
mål trygga. Och dessutom betraktade som 
hållbara destinationer, säger hon.

Rachel Ashburner

Produktchef, HF Holidays, 
Storbritannien

Clarice Lasemillante

PR-ansvarig, Interface 
Tourism, Frankrike
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Många av de intervjuade researrangörerna 
lanserar fler svenska fördelar. Stockholm och 
de andra större städernas höga standard på de 
lyxigare hotellen framhålls till exempel av flera 
av de amerikanska researrangörerna som är 
fokuserade på mer exklusivt resande. 

– Stockholm är inte heller så överväldigande 
som Rom, Paris eller Aten. Staden har en 
annorlunda atmosfär kring sig, säger Alexandra 
Erdman Ely på Local Foreigner i USA.

Det innebär dock inte att staden saknar upp
levelser av det mer exklusiva slaget, sådant som 
har en konkurrenskraft på den internationella are-
nan. Martin Rapp på amerikanska Altour menar att 
de kulinariska inslagen håller högsta klass: 

– Hela konceptet med skandinavisk mat har 
höjt profilen för alla länderna. Jag har haft folk 
som har åkt till Stockholm och till Köpenhamn 
bara för att äta en eller två måltider, säger han.

Jürg Hänggi, försäljningschef på danska Nordic 
Tours men baserad i Tyskland, ser å sin sida Sverige 
som ”en gömd pärla när det gäller gruppresor”: 

– Resenärer i dag vill ha en säker och tydlig 
infrastruktur när man reser och det har verkligen 
Sverige, menar han. 

Hugo van Drie, chef på Nordic Nederland, under-
stryker från sin horisont att intresset för den lugna 
naturupplevelsen på mer exklusiva och avfolkade 
destinationer inte bara tycks vara ett nyväckt, 
tillfälligt och pandemiberoende intresse:

– Detta fanns redan före coronan men  
den har lagt till något av en turboeffekt på 

trenden, och det betyder att det finns en enorm 
potential för Sverige. 

Men visst finns det sådant som pandemin ensamt 
fört med sig. Melissa Lee på Royal Tours i USA 
anar en nyväckt trend; där det tidigare framför 
allt var de välberesta som siktade in sig på 
Skandinavien, märker hon nu att mindre resvana 
kunder intresserar sig för destinationen. Hon har 
funderat över anledningen och gissar att det kan 

Alexandra Erdman Ely

Local Foreigner,  
USA

Martin Rapp

Altour,  
USA

Jürg Hänggi

Nordic Tours,  
Tyskland

Hugo van Drie

Nordic Nederland, 
Nederländerna
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bero på det tvingande innesittandet de senaste 
nedstängda åren. 

– Nordisk streaming var enormt under 
pandemin. Nordisk krim ger en utmärkt bild av 
platsen och så kan du lyssna till språket. Jag 
skickar alltid en streaming-lista till mina kunder 
så att de kan lyssna till språket och se resmålet. 
Det verkar inte spela någon roll om det är blodiga 
kroppar och en mördare som går lös, kunderna 
verkar fatta budskapet. 

Även Laurent Moulinat på franska researrangören 
Nord Espaces tror att pandemin har fått upp 
Sverige på radarn mer än tidigare. Under 2020 såg 
han ett trendbrott avseende Sveriges relation till 
grannländerna. Där Finland och Norge alltid har 
varit mer populära som resmål för hans kunder 
växte plötsligt intresset för Sverige. 

– Det var framförallt tydligt vintern 2021/2022 
och det handlar förstås om att Sverige inte var 
nedstängt på samma sätt som andra länder. Och 
rent generellt kan jag säga att intresset för de 
nordiska länderna ökar, kanske inte snabbt men 
steg för steg. 

Flera av denna kartläggnings intervjuade rese
arrangörer bekräftar bilden, och tycks också dela 
åsikten om att den allmänna perceptionen av 
Sverige är positiv. De flesta är även ense om att 
det samtidigt finns ett antal utmaningar för att 
bättre nå ut på bred front till den stora massan på 
respektive marknad. Som Art Cox, VD på ameri-
kanska Tenon Tours, konstaterar: 

– I Norge får du fjordarna och kryssningar längs 
kusten, i Finland har du tomten och igloos. Men 

vad är Sverige? Lappland i Sverige väcker inte 
samma känsla som Lappland i Finland, eftersom 
Finland har stulit tomten. Så hur kan då svenska 
Lappland, eller Sverige i stort, bättre positionera 
sig själv för att öka medvetenheten? 

Frågan är värd ett svar och en väg att nå dit är 
att rikta den tillbaka till avsändaren. För är det 
några som sitter på lösningen kring vad svenska 
produktägare kan utveckla i sitt arbete för att 
locka fler, och andra typer av, utländska gäster till 
Sverige är det personerna som själva jobbar med 
de potentiella resenärerna dagligen.   

Melissa Lee

Royal Tours,  
USA

Laurent Moulinat

Nord Espaces, 
Frankrike

Art Cox, 

Tenon Tours,  
USA

Fem skäl till att intresset för Sverige 
har ökat post-covid
Naturnärhet. Resenärer vill mer ut till 
öppna ytor. 

Tillgängliga städer. Stadsupplevelsen 
eftertraktas men inte lika självklart i de 
största storstäderna ute i Europa där trängsel 
till museer och sevärdheter är påtaglig.

Trygghet. Sverige upplevs som säkert och 
behovet av att kunna lita på till exempel 
infrastruktur har ökat efter pandemin.

Hållbarhet. Rykten om en hållbar besöks
näring står sig stark, pandemin har 
förstärkt medvetenheten kring bland 
annat klimatfrågan.

Livstilen. Den skandinaviska livsstilen har 
varit vida spridd under pandemin – inte minst 
via streamingtjänster fyllda av nordisk krim.
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Kännedomen om Sverige

Vi behöver visa på alla andra 
möjligheter som finns, mer än 
röda stugor.
Stefanie Roth, Travelhouse

Att känna till destinationen som ska säljas är av största vikt. Det 
internationella researrangörsledet efterlyser hjälp för att få bättre 
och mer kunskap om Sverige. 

när du aldrig har varit på destinationen själv. Jag 
har kanske varit i Norge mer än 100 gånger, men i 
Sverige … Jag har varit i Stockholm, Kiruna, Abisko 
och Malmö men det är allt. Du säljer det du känner 
till, och vi känner inte till produkten riktigt. 

Stefanie Roth, Product Manager på schweiziska 
Travelhouse, instämmer. Att svenska produktägare 
hjälper researrangörerna till bättre förståelse för 
destinationen är av yttersta vikt. 

– De är ju vi som kommer att sälja Sverige i 
framtiden och då måste vi känna till det på ett 
personligt sätt, för att kunna beskriva varför 
det är ett så bra val. Vi får fortfarande många 
förfrågningar om man kan bo i en sådan där 

Edwige Lefebvre

Salaün Holidays,  
Frankrike

Stefanie Roth

Travelhouse,  
Schweiz
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Visit Swedens Brand Tracking-undersökningar, 
som har genomförts regelbundet sedan 2013, 
visar att bilden av resmålet Sverige är ”stabil, 
stark och positiv”. Via intervjuer på totalt åtta 
marknader världen runt kunde rapporten från 
2021 fastslå att 63 procent av de tillfrågade hade 
”kännedom” eller ”hög kännedom” om Sverige 
som semester-destination, och att 54 procent 
hade intresse av att resa hit. 

Denna kartläggning bekräftar bilden av att de 
globala resenärerna på respektive marknad har 
en generellt positiv bild av Sverige. Samtidigt 
menar flera av de intervjuade researrangörerna 
att bristande kännedom om destinationen är en 
utmaning som behöver övervinnas. 

Edwige Lefebvre, ansvarig för avdelningen 
Nordiska hos franska researrangören Salaün 
Holidays, påpekar att det är ”lätt att sälja Norge, 
lätt att sälja Finland men svårare att sälja Sverige”:

– Fransmän ser inte Sverige lika ofta som de 
ser Norge och Finland, på den franska marknaden 
finns en stor potential och vi har mycket  arbete att 
göra för att sätta mer fokus på den här destinatio-
nen. Hon menar att det börjar med en kunskaps-
brist i researrangörsledet: 

– Innan vi riktar oss till kunderna måste vi 
känna till produkten. Det är svårt att sälja något 
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liten röd stuga, och det kan vi naturligtvis ordna. 
Men vi behöver också visa på alla andra möjlig
heter som finns, mer än röda stugor. 

Stefanie Roth brukar framhålla Sverige som en 
destination med stor grad av innovationslust 
och säger att det skiljer sig från andra länder i 
Skandinavien. 

– Ni är väldigt mycket nytänkare och 
man skulle behöva ännu mer av den typen av 
innovation som vi kan sälja vidare, det ger oss 
ytterligare en förklaring till varför man ska välja 
Sverige. Ni behöver också sätta Sverige mer på 
kartan än tidigare via olika typer av marknads-
insatser. Ni konkurrerar med Norge som lägger 

väldigt stora resurser på att visa upp vad de har  
– och det gör de via fantastiska bilder och filmer. 
Vi behöver sätta Sverige i fokus och få mer upp-
märksamhet hos fler. 

Delvis handlar det också om att förändra den 
bild som redan finns. Perceptionen av Sverige 
som ”dyrt”, ”mörkt” och ”kallt”, behöver hanteras. 
Liksom uppfattningen om regnet. 

– Det finns en enorm potential för Sverige 
och de nordiska länderna just nu. Allt vi behöver 
göra är att bli av med en del stigman, säger Jürg 
Hänggi på Nordic Tours i Tyskland. Han lyfter fram 
etablerade destinationer som Spanien, Italien och 
Grekland som föredömen. 

– De har via TV-reklam, stark närvaro på  
mässor och samarbete med researrangörer 
verkligen skapat något som fungerar. Om du 
tror på något behöver du skapa en destination. 
Man behöver synlighet och här finns det en 
stor möjlighet för Sverige om man nu gör det i 
samarbete med oss och andra. Man måste bygga 
en stark destination och sedan marknadsföra 
den fullt ut. 

Att så inte till fullo är fallet illustrerar Melissa  
Lee på amerikanska Royal Tours med att det  
för hennes del är ganska lätt att sälja in 
Köpenhamn som en matupplevelse, medan 
hennes amerikanska kunder inte har någon 

uppfattning om att Sverige de senaste 
decennierna har fostrat världskockar på  
löpande band. 

– Informationen om det kulinariska Sverige 
är inte så tillgängligt. Köpenhamn syns i 
internationell press men detsamma gäller inte  
för Sverige, och då är det svårare att paketera  
och sälja. Personligen känner jag väl till kockarna 
och restaurangerna i Sverige men det är inte 
paketerat på ett sätt så att det når fram till mina 
kunder. Sedan är Sverige större än Danmark, 
vilket innebär att det inte bara är en stad eller 
destination som resenärer kan besöka. Då blir  
det lite oklart vilken som utgör det kulinariska 
centrat.   

Tre vägar till 
ökad kännedom 
om Sverige

Kunskapshöjning. Av researrangörer – för  
att sälja destinationen måste kunskapen  
om den finnas från början.

Marknadsföring. För att locka resenärer bör 
destinationen som helhet ta plats mer i det 
allmänna flödet, för att väcka nyfikenhet och 
komma in mer ”på radarn”.

Innovation. Nyskapande produkter som 
är lätt att marknadsföra och som väcker 
nyfikenhet gör destinationen lättare  
att sälja.
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Kommunikationen  
om Sverige

Vilka är vi? Vad har vi för 
identitet? Vilken är vår dröm?  
Alla har något att berätta.
Hugo van Drie, Nordic Nederland

Självklart varierar förkunskapen om Sverige beroende på marknad. 
Men även de som har ypperlig koll på resmålet känner behov av bättre 
kommunikation. 

En som har bra koll på Sverige som resmål är 
svenska Sofia Carter, som tillsammans med maken 
Bob, driver Nature Travels Ltd. i Dorset. Bolaget säl-
jer inte Sverige specifikt utan friluftsaktiviteter ge-
nerellt, och för att konsumenten ska välja att ägna 
sig åt aktiviteterna i Sverige och inte i något annat 
land krävs dragplåster. Sofia Carter efterlyser bättre 
material från svenska produktägare generellt. 

– Bilder! Det är ofta förvånansvärt dåliga bilder 
med tanke på att många av de vi jobbar med 
själva är ute i naturen som vi vill sälja, säger hon. 

Art Cox, VD på Tenon Tours i USA, påtalar att det 
material som produktägaren levererar också bör 
kännas exklusivt: 

– Detta är inte unikt för Sverige men när du 
skickar samma bilder till alla, samma information 
till alla, så skadar det faktiskt mer än hjälper oss. 
För om alla använder precis samma språk i sin PR 
blir det utspätt. 

Han menar att han som researrangör då istället 
måste göra arbetet och uppdatera det material 
som svenska produktägare skickar. 

– Mer användbart blir det om det är unikt material 
bara för oss. Och hellre videomaterial än statiskt 
material. Om det är hög kvalitet, för det är ett 
måste, säger Art Cox. 

Många av researrangörerna vittnar om samma  
sak och menar att allt bottnar i deras möjlighet  
att sälja in destinationens eller aktivitetens ”story” 
på bästa sätt. För att nå dit krävs det ökad känne
dom om resmålet i sig hos slutkonsumenterna, 
samt bättre samarbete kring till exempel 
paketering och marknadsföring med svenska 
produktägare. 

– I framtiden kommer naturupplevelser bli 
en allt viktigare ingrediens för våra gruppresor 
eftersom det liv vi lever blir alltmer stressigt och 

Sofia Carter

Nature Travels Ltd, 
Storbritannien
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man vill ha lugn och ro, siar Jürg Hänggi på Nordic 
Tours i Tyskland. Jag tror verkligen att Sveriges 
stora möjlighet finns i det ni redan har. Ni behöver 
nog inte koncentrera er på att lägga till stora 
aktiviteter i form av nöjesparker eller liknande, det 
finns på andra ställen. Hela Sverige behöver inte 
vara ett Gröna Lund. Att bättre nå ut med det som 
redan finns är en bättre väg att gå, tror han. 

– Vi får nu många frågor om autentiska 
upplevelser, man vill ha det som är på riktigt och 
unikt för Sverige, något eget att kunna berätta 
som man har varit med om. Och då är det förstås 
viktigt att få fram de här berättelserna för  
att i marknadsföringen kunna visa vad man  
får uppleva, och där behöver vi alltid bra  
material. 

Även Hugo van Drie på Nordic Nederland tror 
att storytelling är vägen framåt för svenska 
produktägare. 

– De borde inte bara kommunicera  
sina priser utan även sina berättelser, säger  
han. Vilka är vi? Vad har vi för identitet?  
Vilken är vår dröm? Alla har något att  
berätta. 

Liksom många andra researrangörer efterlyser 
han mer material för att kunna visa upp för sina 
slutkonsumenter. 

– Det behövs mer bilder och rörligt material. 
Här kan kommunikation minska de barriärer som 
finns. Vad gör ni här om det skulle bli regn? En 
semester mäts inte längre i hur mycket regn eller 
sol som det har varit.    

Tre vägar till 
bättre synlighet

Bidra med material. Om svenska produkt
ägare levererar bra, högupplöst bildmaterial 
och bra filmer om sina produkter och 
destinationer kommer researrangörerna 
lättare kunna sälja in det önskade.

Jobba med exklusivitet. Unikt material 
för den enskilda researrangören ger bäst 
resultat – att skicka samma material till  
alla riskerar att göra marknadsföringen 
utvattnad. 

Berätta din historia. Storytelling är en 
viktig nyckel till framgång – den personliga 
berättelsen om produkten och destinationen 
sticker ut i bruset
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Att sälja Sverige

Produktägarna borde oftare  
fråga sig: ’Hur passar jag in i  
den större bilden?’
Sue McAlinden, Best Served Scandinavia

Gemensamt för de internationella researrangörer som denna 
kartläggning har kontaktat är önskemål om att svenska produktägare 
vidgar vyerna och vågar ta steget mot fler och bättre affärer. 

Om kommunikation om resmålet eller aktiviteten, 
som ovan nämnts, kan förbättras och fördjupas på 
många plan, gäller det också i allra högsta grad 
kommunikationen rörande affären med produkt
ägarna. Och i förlängningen slutkonsumenten. 

– Gör de viktiga valen, säger Hugo van Drie 
på Nordic Nederland. Fokusera och välj gärna 
ett tema. Har du sålt en kulturupplevelse – visa 
vilka museer som finns i närheten. Är det en 
naturupplevelse – berätta var du kan se vilka 
djur. Och är det en matresa – ja, då har vi de här 
kockarna den och den dagen. Jag tror verkligen 
att produktägare tjänar på den tydligheten med 
vad de vill. 

Det handlar också om att sätta ner foten på det 
större planet, menar han. Ska bolaget jobba med 
researrangörer eller inte? Väljer man att satsa 
på ett samarbete innebär det i sin tur en vilja att 
arbeta med allotments och ge researrangören 
förtroende att bära affärerna i land. Hugo van Drie 
talar också om vikten av att ”veta vad man vill bli”: 

– Om du väljer att arbeta med en researrangör, 
vilket är ett bra val om du inte vill skapa dina egna 

marknads- och säljkanaler, var lite mer flexibel vad 
gäller alla avtal och förutsättningar. Det går inte 
längre att säga att man vill ha betalning 90 dagar 
i förväg. I dag är det betalning efter avresa som 
gäller. Jag tycker ofta produktägare tänker små-
skaligt och ser alltför många begränsningar.

Vidgade affärsvyer är något som återkommer hos 
flera av de intervjuade researrangörerna. Sue 
McAlinden på Best Served Scandinavia tror att 
många produktägare hade tjänat på att inte se sig 
som isolerade öar, utan istället samarbetade mer 
med andra aktörer i närområdet för att därigenom 
kunna stärka paketen. 

– Det händer ofta att något ställe hör av sig 
och så börjar jag tänka. ”Hur ska jag få in detta i 
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något paket?” Vi kommer ju aldrig att få folk att 
spendera två veckor på ett och samma ställe i 
Sverige. Produktägarna borde oftare fråga sig: 
”Hur passar jag in i den större bilden?” Och att 
man sedan adderade på annat som också kan 
göras i trakterna tillsammans med det som de 
själva erbjuder. 

Att förenkla produkten är också av stort värde. 
Långa, svårtydda menyer med olika prislägen 
beroende på efterfrågan avråder researrangörerna 
bestämt ifrån. Och de ser hellre att tjänster bakas 
in i totalpriset än det läggs på i form av tillval 
efter hand. 

– Gör det inte så komplicerat att sälja, 
summerar Hugo van Drie på Nordic Nederland. 

För researrangörerna blir det då i sin tur enklare 
att vara tydlig mot slutkonsumenten. Dessutom 
minskar risken för besvikna resenärer som på  
plats inte har förstått att de behöver betala 
extra för till exempel ytterligare en säng eller 
fler handdukar. 

Sue McAlinden på Best Served Scandinavia 
menar att det också handlar om att underlätta 
samarbetet mellan produktägare och rese
arrangör. Tydlighet kring vad som gäller är  
A och O. 

– Ett hotell gav oss olika priser på rummen 
varje dag men så kan vi inte jobba. Jag har full 
förståelse för att det finns säsonger som påverkar 
priser, men det måste också vara någorlunda 
enkelt, säger hon. 

Liksom sina kollegor i researrangörsbranschen 
framhåller hon också vikten av förståelse för 
att det jobb som researrangören utför kräver 
provision. 

– Det handlar om att se vad en researrangör 
kan ge på lång sikt och de ska också synas i lägre 
priser. Lägre priser blir en signal för oss som 
researrangör att här är någon som vill jobba med 
oss och värdesätter att vi lägger ner arbetet på 
just den här destinationen, säger Edwige Lefebvre 
på franska Salaün Holidays. 

En utvidgad förståelse för det internationella 
researrangörsledets alla led kan underlätta att 
förklara behovet av provision. Samarbetar en 
arrangör med en reseagent kan de redan där 
behöva betala till exempel 12 procents provision 
till denna, och sker betalning via kreditkort 
försvinner ytterligare 3 procent i avgift, vilket 
betyder att 15 procent har försvunnit redan  
innan arrangören har tjänat en krona. Att en 
researrangör mot bakgrund av detta efterfrågar 
en provision på 20–25 procent från den svenska 
produktägaren innebär alltså i princip endast att 
de tar ut en mindre avgift för det arbete som de 
lägger ner. 

– Om jag ska tipsa om något är det nog 
generellt att se fördelen att jobba med oss, istället 
för att titta på provisionen vi tar ut som kostnad 
för arbetet vi gör, säger Sofia Carter på Nature 
Travels. Om du försöker jaga en egen kund måste 
du göra hela marknadsföringen själv och se över 
hela betalningen i form av säkerhet och annat. 
Den provision produktägaren betalar till oss är inte 

3003. Det internationella researrangörsledet – fördjupning



alls samma kostnad som de hade haft om de hade 
behövt sköta allt själva.

Från researrangörernas perspektiv handlar det 
om att kunna sköta den egna verksamheten 
på ett professionellt sätt. För att lyckas krävs 
framförhållning, vilket kan vara en utmaning 
för de svenska produktägarna. Jürg Hänggi på 
Nordic Tours i Tyskland illustrerar detta med att 
initiala diskussioner kring ett resmål med dem i till 
exempel december 2022 innebär att de potentiella 
gästerna anländer först sommaren 2024. Först när 
kunderna i januari 2024 bokar semester vet man 
om tillräckligt många är intresserade för att det 
ska gå att arrangera en resa eller ej.

– Vi förstår att detta är svårt för många 
produktägare och mindre aktörer men det är en 
långsiktig bransch. Detta är en process som pro-
duktägare måste förstå och det är väldigt viktigt 
att vi kan få trovärdig och relevant information 
lång tid i förväg, säger Jürg Hänggi. 

Detta informationsbehov är dessutom konstant 
över tid. Betydelsen i att som produktägare finnas 
tillgänglig för att svara på frågor går inte att 
underskatta, menar researrangörerna, eftersom 
deras kunder har många funderingar – från stort 
till smått. 

– Folk vill ha mycket information, mer 
information än du någonsin kan tänka dig, säger 
Edwige Lefebvre på franska Salaün Holidays. 

Att kunna leverera snabba svar är nyckeln för en 
god affärsrelation, menar hon.

– Vi behöver svar, kanske inte direkt men väldigt 
snabbt. Det handlar om att vi vill ge våra kunder 
en bra service och om en produktägare ger oss 
möjligheten till det så är mycket vunnet. 

Frågorna från slutkonsument har dessutom blivit 
allt fler på senare år, på grund av pandemin 
och de restriktioner som finns på olika resmål. 
Best Served Scandinavia berättar att där en resa 
tidigare kanske i snitt innebar en till två telefon
samtal i kontrollsyfte från kund före avresa, 
har de nu haft enstaka resor som föregåtts av 
”runt 55 samtal”. 

Men ökningen beror inte bara på pandemin. 
Stefanie Roth på schweiziska Travelhouse menar 
att det nyväckta intresset för tidigare okända 
destinationer och mer exklusiva upplevelser  
driver upp frågvisheten. Detaljerad och specifik 
kunskap från produktägarna om trakterna 
de verkar i blir ett säljargument som rese
arrangörerna vill kunna utnyttja. Bra tips på vad 
som mer finns att göra på destinationen kommer 
bara att öka, tror hon. 

– Det här blir bara viktigare och viktigare för 
det är den typen av kunskap och information som 
vi måste kunna sälja in i framtiden, inte bara hotell 
och flyg, säger Stefanie Roth. Att rekommendera 
något som gör resan mer speciell, att gästen kan 
stanna på ett visst café eller få tips om saker som 
inte så många har gjort. Det är sådant som skapar 
den unika upplevelsen.  

Sex tips för gott samarbete med 
researrangör
Var tydlig. Vilken typ av produkt säljer du, 
hur kan den optimeras utifrån sitt tema eller 
upplägg?

Samarbeta. Etablerat samarbete med andra 
produktägare lägger grunden för ett mer 
gediget och mångbottnat erbjudande, rese-
arrangören blir lycklig över möjligheten att 
kunna sälja in fler bokningsbara upplevelser 
till resenärerna.

Förenkla erbjudandet. Olika prisnivåer 
beroende på säsong, veckodag, tilläggs-
tjänster förbryllar. Baka hellre in mer i 
totalpriset från början. 

Se helheten. Provisionen som tas ut är en 
avgift för ett arbete som produktägaren inte 
behöver göra själv, att se den större bilden är 
avgörande för gott och långsiktigt samarbete 
med researrangör

Tänk långsiktigt. Researrangörerna ligger 
ofta ett år före i planering, ibland mer än så.

Svara snabbt. Resenärernas frågor har bara 
blivit fler och researrangör behöver ge tydliga 
besked. Den produktägare som ser värdet i 
att svara researrangören snabbt – om inte 
direkt så inom några dagar – blir attraktiv 
som samarbetspartner.
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Sveriges potential

Hitta något annat än resandet 
från sevärdhet till sevärdhet.
Jürg Hänggi, Nordic Tours

Det unika. Det autentiska. Det oupptäckta. Begreppen återkommer  
gång på gång i intervjuerna med researrangörerna. 

Best Served Scandinavia berättar om att de  
strax före pandemin lanserade Gävleborg region 
som destination med gott resultat, eftersom  
deras kunder strävade efter ”det autentiska 
Sverige”. Samma researrangör lyfter också fram 
konceptet ”The Edible Country”, framtaget av Visit 
Sweden som har verkat för att Edible Country-
bord har placerats ut i naturen över stora delar 
av Sverige. 

Best Served Scandinavia har skickat gäster  
till Småland, där de har fått laga lokala råvaror  
på plats ute i skogarna. Och schweiziska 
Travelhouse berättar å sin sida om att de fram
över vill sätta samman ett hundslädeprogram 
där gästerna får ansvara för en egen hund i 
några dagar, i syfte att skapa en djupare relation 
med djuren. 

– Det finns antagligen många mindre 
produktägare som vi skulle tycka att det var 
intressant att jobba med i sådant här, just för att  
få fram det unika och autentiska, säger Stefanie 
Roth på Travelhouse.

Alexandra Erdman Ely, som driver Local Foreigner 
i New York, menar att trenden att erbjuda den  
här unika upplevelsen har växt även inom  
hennes nisch ultralyxresor. Så till den grad att  
den tidigare fascinationen för att resa till en  
viss plats för att få äta en viss sorts mat börjar 
tyna ut. 

– Jag vill inte äta på en restaurang som 
någon känd kock driver. Det kan jag få i New York. 
Jag vill hellre ha en okänd svensk kock från 
någon okänd ö som plötsligt lagar den bästa mat 
som du någonsin har smakat, eller att någons 
mormor bjuder in mig till sitt hem och serverar 
maten där. Jag tror att folk söker de intima 
ögonblicken och unika erfarenheterna som de 
inte kan få hemma. 

Flera av researrangörerna lanserar  
samma potential och menar att den svenska 
autenticiteten borde säljas in hårdare. Maria 
Sukking, Product Manager på nederländska 
ANWB, talar om att lyfta fram Sveriges position 
som ”mer trevlig och småmysig”. 
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– Bygg vidare på det autentiska, era fina 
traditioner och ert kök som vi gillar, säger hon.

Liz Lunnon på brittiska Discover The World 
Holidays håller med: 

– Spela mer på människorna, deras vänlighet. 
Hela världen älskar Skandinavien.

Hand i hand med detta lanserar flera rese
arrangörer ett annat populärt resmönster som de 
tror passar Sverige väl – slow travel. Att semestra 
i längre perioder och upptäcka en destination på 
allvar är något som flera av de intervjuade trycker 
på som en tydligt framväxande trend på deras 
marknader. 

– Istället för att bara besöka sevärdheterna 
man måste se i ett område, vill fler nu resa i 
lugnare takt och stanna fler dagar i samma trakter, 
säger Amy Tweet på amerikanska Borton Overseas 
Deliveries. 

Nordic Tours Jürg Hänggi tror att Sverige passar 
bra för den typen av resande. 

– Ni har en destination som passar med 
slow ­travel. Här skulle man kunna hitta en tydlig 
position för Sverige. Inte för mycket människor, 
inte för mycket trafik, här är det bara du och 
naturen och en trevlig lokalbefolkning och 
bra mat. 

Vilket i sin tur smälter väl in med en annan trend 
i vardande: hållbart resande. Som framgår av 

Liz Lunnon

Discover The World Holidays, 
Storbritannien

Amy Tweet

Borton Overseas  
Deliveries, USA
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Visit Swedens rapport ”Internationella reseledet: 
En kartläggning och potentialen” menar många av 
de där intervjuade researrangörerna att hållbar-
het i dagsläget inte är särskilt efterfrågat alls på 
deras marknader, andra säger att hållbarhet inte 
är en anledning till att boka resan men däremot 
kan ha betydelse i valet mellan två likvärdiga 
resalternativ. Men så finns det också de som 
ser behovet av att trycka mer på hållbarhet som 
säljargument redan nu. En av dem är brittiska 
HF Holidays som nyligen har infogat ”Götaleden 
Trail Tour” i sin produkthylla – en vandring där 
hållbarhet utgör den röda tråden. 

– Hållbarhet är viktigt för oss som bolag och 
vår Product Manager åkte på en Fam trip med 
Visit Sweden, mötte alla produktägare på plats och 
fick med egna ögon se och höra alla hållbarhets
budskap. Hon tyckte att det var starkt och passade 
bra in i vår livssyn.  

Även researrangören Mije lyfter fram hållbar
heten när de vänder sig till sin målgupp – franska 
skolklasser:

– I Sverige jobbar ni mycket med hållbarhet 
och försöker utveckla den turismen. Men det 
handlar också om vardagslivet, ni cyklar till 
exempel mer än vad fransmännen gör. Det är i 

varje fall den bilden som finns, säger Mijes  
Emilie Gehin. 

Alfred Becker, som driver Zonista Reisen i 
Tyskland, tror att hållbarheten är en faktor som 
kan särskilja Sverige som resmål från andra. Men 
då behöver den kommuniceras: 

– Vi behöver mer autentiska och hållbara 
saker, att man erbjuder och beskriver sina 
anläggningar som hållbara, unika och personliga. 
Man vill få höra att produktägarna verkligen tar 
hand om naturen på riktigt. Vi märker att många 
människor har tappat relationen till naturen.    

Emilie Gehin

Mijes,  
Frankrike

Alfred Becker

Zonista Reisen,  
Tyskland

Tre saker som 
talar för Sverige 
i framtiden

Autenticiteten. Efterfrågan på de unika och 
autentiska resan kommer att öka – Sverige 
tros ha goda förutsättningar ett erbjuda 
detta. 

Slow travel. Att resa i lugnare tempo och 
mer på djupet upptäcka en stad, en plats 
eller en trakt tros öka. Sveriges natur och 
lugnare livsstil sias vara väl lämpat för denna 
typ av resa. 

Hållbart resande. En trend på samtliga 
marknader redan i dag, men med  än större 
utvecklingspotential. Sverige betraktas som 
ett av de mest hållbara besöksmålen.
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Det internationella 
researrangörsledet:  
fem marknader  
– fem möjligheter

Det som går hem i Storbritannien är inte självklart samma sak som 
leder till framgång på den tyska marknaden. Vi bad researrangörerna 
berätta om vad som lockar just deras kunder till köp. 

Att förstå det långsiktiga arbetet och se värdet i 
marknadsföringen som genereras. Att vara tydlig 
och försöka betrakta affären från researrangörens 
perspektiv. Att se fördelarna som ett samarbete 
kan ge, snarare än att rygga för provisionen som 
tas ut. 

Förutsättningarna, möjligheterna och 
utmaningarna för svenska produktägare och 
destinationer att ta hjälp av det internationella 
researrangörsledet är på många sätt gemen­
samma oavsett marknad. 

Men, som ovan nämnts, finns också  
skillnader. 

En del av denna kartläggning har satt fokus på att 
utkristallisera dessa, i syfte att inspirera och stötta 
svenska produktägare i deras framtida arbete med 
internationella marknader. 

Så; Hur ska man bete sig för att locka fram det 
bästa ur en brittisk researrangör? När behöver 
tysk resebransch få allt på plats för att sälja in 
Sveriges gömda pärlor? Vad krävs för att få en 
Product Manager i Nederländerna på kroken? 
Vad kan locka fler franska och amerikanska 
turister att välja Sverige? 

Frågorna har ställts till de intervjuade.  
Nedan följer svaren. 
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Storbritannien

Vem reser?
Genomsnittsresenären som väljer Sverige som 
resmål gör det för att hitta en mix mellan stad, 
natur, kultur och matupplevelse. Den utpräglade, 
genuina naturupplevelsen i skog och mark kan 
ingå som en ingrediens men är ofta inte enda 
aktiviteten. Britten vill gärna se och uppleva den 
svenska livsstilen. 

Gabriel Dorch, Visit Swedens Senior Travel  
Trade Manager & Country Manager i 
Storbritannien, säger att detta blir tydligt i 
brittiska researrangörers kommunikation mot 
slutkonsument:

– En vacker vy över Sverige i all ära, men 
får vi in livsstilen – en människa, en fikaupple­
velse – då börjar vi kittla britterna lite mer. Det 
är den svenska livsstilen, gärna med mat, som är 
intressant. 

Ofta har resenären mer pengar på kontot  
för att betala för den utökade upplevelsen,  
vilket i sin tur betyder att många brittiska rese­
närer ställer krav på högre standard. De som 

överväger en resa till Sverige är sällan desamma 
som funderar på en billig solsemester på  
Costa del Sol. 

Gabriel Dorch har noterat en skillnad mot andra 
marknader när Visit Sweden har arrangerat  
Fam Trips för brittiska researrangörer på 
svensk mark: 

– Om hälften av boendena vi åker till har 
våningssängar säger researrangören ”inte 
intressant för mina slutkonsumenter”. De vill ha 
hotell av generellt sett högre standard. Om vi 
däremot gör Fam Trips med tyska researrangörer 
kan de till exempel vara mindre känsliga för 
våningssängar. 

Bild: Tove Freiij/im
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Gabriel Dorch

Visit Sweden, Storbritannien

Fem saker att tänka på i samarbete  
med brittiska researrangörer

1.	Ta fram mycket bra, högupplöst  
bildmaterial, även rörligt. 

2.	Se till att ha konkurrenskraftiga 
priser.

3.	Förläng den egna  
säsongen.

4.	Analysera egna kapaciteten och 
erbjud allotments.

5.	Ha information på engelska  
lättillgänglig både för researrangör 
och slutkonsument.
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Kraven varierar förstås beroende på researrangör. 
Nature Travels i Dorset som är specialiserade på 
friluftsresor brottas sällan med problematiken att 
kunder kräver bättre faciliteter: 

– De som åker med oss bor i tält, gör eld och 
kissar bakom buskar. Därmed inte sagt att de 
inte gärna bor fint innan de ger sig ut på själva 
äventyret, säger delägare Sofia Carter. 

När sker resandet?
Britterna har ingen tydlig industrisemester lik­
nande den svenska, utan reser året runt. Men visst 
är sommarsemesterperioden stor, och den börjar 
generellt i juli och pågår ändå in i september. 
Många britter reser också i maj och juni, eftersom 
det då ligger två så kallade bank holidays, och det 
på många marknader är lågsäsong, vilket innebär 
rabatterade priser. 

Hur hittas resan?
En britt bokar gärna resa till Sverige via rese­
arrangörsledet, eftersom resmålet inte är 
det självklara. John Bridge på konsultfirman 
TravelBeat talar om att Sverige i britternas ögon på 
det sättet ”betraktas som exotiskt” resmål: 

– Så om du inte bara ska ta din första tur till 
ABBA The Museum eller göra ett Stockholm city 
break, vill du ha en kontakt som antingen har 
lokalkännedom själv, eller som kan fråga någon 
annan med lokalkännedom för att få alla bitarna 
på plats, säger han.

Slutkonsumenterna får i sin tur kontakt med 
detta betryggande researrangörsled genom att 
på traditionellt manér besöka sin resebyrå på 
deras kontor, eller genom att kontakta en rese­
arrangör online. Katalogerna och broschyrernas 

tid tycks vara förbi. Brittiska researrangörer 
jobbar mycket always on, till exempel på Twitter, 
Instagram och Facebook. Det betyder i sin tur ett 
ständigt skriande behov av bra material om de 
destinationer som de säljer. 

– Jag kan inte betona vikten av en bra bild 
tillräckligt mycket, konstaterar Sue McAlinden på 
researrangören Best Served Scandinavia. 

För svenska produktägare finns det alltså en hel 
del att bidra med på den här fronten, och bäst 
möjligheter att odla en nära kontakt med en rese­
arrangör är att hjälpa dem i det kreativa arbetet. 
Visit Swedens Gabriel Dorch exemplifierar med hur 
han brukar göra en egen PR-kampanj i samband 
med ”Kanelbullens dag”: 

– Någon vecka innan skickar jag information 
till mina researrangörskontakter, berättar att det 

Sue McAlinden

Best Served Scandinavia, 
Storbritannien

Sofia Carter

Nature Travels, 
Storbritannien

John Bridge

TravelBeat, 
Storbritannien

Tre fakta om 
målgruppen 53%

Andel globala resenärer 
som känner till Sverige som 
resmål.

89%
Antal intresserade av att 
besöka Sverige på semester 
6,6 miljoner, vilket utgör 
89 procent av de globala 
resenärerna.

Cirka

3 M
Antal globala resenärer som 
är intresserade av Sverige 
och som tänker sig resa till 
Sverige inom cirka 6 år samt 
vill ta hjälp av resebyrå/
resekonsult eller boka paket.Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2021,  

Visit Sweden Målgruppsanalys höst 2021.  
Andelar och volymer gäller inom Visit Swedens 
marknadsföringsområde i landet.
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är på gång och vad det innebär. Och så skickar  
jag med lite bilder och skriver att de gärna får göra 
någon Instagram-post i sina sociala medier.  
Det går väldigt ofta hem. För de här rese­
arrangörerna behöver innehåll. Posterna genererar 
inte pengar i sig men för researrangören blir 
det ett sätt att visa att de har många produkter 
i sin bokhylla som de kan sälja till sina 
slutkonsumenter. 

Var hittas researrangörerna?
I dagsläget finns runt 100 brittiska researrangörer 
som på ett eller annat sätt har destinationen 
Sverige i produkthyllan. Somliga är större, andra 
mindre bolag. Vissa generalister som bokar resor 
till hela Skandinavien, andra specialister inriktade 
på särskilda aktiviteter. 

Flera av de som redan har siktet inställt på Sverige 
deltar regelbundet på Swedish Workshops, 
arrangerade av Visit Sweden. 

Denna kartläggningen visar att researrangörerna 
generellt föredrar den typen av första möte, fram­
för att svenska produktägare skickar spontanmejl 
och berättar om sin verksamhet. 

– Det är svårt med företag som bara skriver 
till oss och berättar vilka de är, säger Sofia Carter 
på Nature Travels. Ibland riskerar det att komma 
bort som spam, för vi får oerhört många mejl från 
företag från hela världen. Det kan till och med 
vara från Indien som vi inte har någon som helst 
aktivitet i.

Om en första kontakt däremot redan är etablerad, 
på ett eller annat sätt, uppger flera av de inter­
vjuade researrangörerna att de är nyfikna på nya 
produkter. Regent Holidays Jane Slade säger att 
de gärna skulle utöka produkthyllan och erbjuda 
fler aktiviteter och upplevelser sommartid i 
Sverige: 

– För oss är det fortfarande främst en vinter­
säljare men vi försöker övertyga kunder att titta 

Bild: Sim
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De tre viktigaste segmenten för 
brittiska researrangörer avseende 
Sverige

1.	City Breaks. Antingen renodlade 
city ­break-upplevelser med start och 
avslut i storstad eller city break-
upplevelser kombinerade med närhet 
till natur.

2.	Luxury and affordable luxury. 
Handlar inte enbart om femstjärniga 
lyxhotell utan omfattas även av 
wellness travel, det vill säga den nya 
lyxen som även kan innefatta vår 
svenska allemansrätt och de av hög 
standard paketerade upplevelser som 
kommer med den. 

3.	Soft adventure/nature. Ingen hard-
core naturupplevelse utan en lugnare 
semester med tydligt aktivitets­
fokus. Kan också kombineras med 
city ­breaks där researrangör paketerar 
resan till storstad ihop med närhet  
till natur. 
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på det under höst och sommar, för det finns så 
många aktiviteter under de månaderna. Men det 
är svårt eftersom folk har den här associationen 
om att ”det är en vinterdestination” i huvudena. 

När behöver kontakt tas?
Den brittiska marknaden har två stora 
införsäljningsperioder: dels i januari/februari, 
dels från augusti fram till slutet av september. 
Kontrakt med produktägare upprättas i regel 
från november fram till och med mars för näst­
kommande år. 

Tålamod är nyckeln för den produktägare som vill 
samarbeta med det internationella researrangörs­
ledet, menar John Bridge, extern konsult åt 
Visit Sweden.

– Till ett nytt företag som ska in på marknaden 
brukar jag säga att det är ett årslångt projekt och 
att du i slutet av år tre kan förvänta dig att  
10–15 procent av dina affärer kommer från 

researrangörsledet. Det tar tid att växa men det 
beror på vilken typ av produkt du har. Jag har 
sett bolag växa till att mellan 45–50 procent av 
affärerna kommer från researrangörsledet.

Vilken utvecklingspotential finns?
Kartläggningen siar om att de stora dragplåst­
ren för britten gällande Sverige även i framtiden 
lär vara naturen, de öppna outforskade ytorna 
och möjligheten att få en inblick i den svenska 
livsstilen. Men adderat med fler innovationer 
inom besöksnäringen, som att till exempel det 
svenska musikundret nu har börjat utgöra en del 
av paketeringen. ABBA The Museum och Avicci 
Experience är goda exempel. 

John Bridge, som driver konsultbyrån TravelBeat i 
Storbritannien, tror även att skolresor är en alltför 
outforskad del: 

– Om du föreslår det får du ofta höra: 
”Åh, studentgrupper, vi tar hellre in exklusiva 

gäster, vi har hellre sådana som lägger 10 000 
för två personer än att vi får in 10 000 på 
100 personer”. Men jag tror att detta kan bli 
ett missat tillfälle. För om 20–30 år, när de här 
eleverna själva har barn så kommer de att minnas 
den magiska veckan de hade i Sverige och säga: 
”Låt oss åka tillbaka.”

Han lanserar också Sverige som skid­
destination och solsemester som tänkbara 
utvecklingsmöjligheter. 

De intervjuade brittiska researrangörerna i 
kartläggningen vittnar också om att det finns för­
bättringspotential kring att nå ut med vad Sverige 
faktiskt har att erbjuda. Produktägare baserade 
i till exempel Spanien och Frankrike är duktiga 
på att marknadsföra sig själva på den brittiska 
marknaden – genom egna engelska sajter där 
det är lätt för slutkonsument att boka direkt. 
Svenska produktägare ligger inte lika långt fram.

– Sverige främsta konkurrenter är troligen 
grannarna, och för att konkurrera med Norge 
och Finland måste man lyfta fram några USP:ar, 
några saker som utmärker Sverige jämfört med de 
andra länderna, säger Liz Lunnon på Discover The 
World Holidays. 

Sue McAlinden på Best Served Scandinavia tror 
att ett sätt att bli bättre är att lyfta blicken och 
betrakta sig själva utifrån för en stund. 

– Ett problem vi har i Skandinavien är att alla 
förutsätter att vi britter är vana vid att gå ut och 
plocka svamp och bär, men bor du till exempel 
mitt i stadsdelen Richmond i London är det inte 
naturliga aktiviteter. 

Därmed blir en produkt som ”The Edible Country” 
– där gästerna med guide får gå ut i den svenska 
skogen för att hitta och laga egen mat – intressant.

– Det blir nästan som att lära våra gäster det 
svenska DNA:t, säger Sue McAlinden. 

Det är svårt med företag som  
bara skriver till oss och berättar 
vilka de är.
Sofia Carter
Nature Travels, Storbritannien
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Frankrike

Vem reser?
Den franska resenären åker generellt till länder 
kring Medelhavet, medan långresenärerna beger 
sig till USA. De som överväger Sverige gör det 
av nyfikenhet, för att upptäcka något nytt och 
outforskat. Det kan innebära ett första besök i 
Stockholm, gärna kryddat med aktiviteter. I Visit 
Swedens tidigare enkätundersökningar framgår 
att de flesta fransmän som väljer Sverige gör 
det för att upptäcka kulturella sevärdheter eller 
besöksmål på plats. Det är också viktigt att se 
mycket och många olika platser under resan. 

Denna kartläggning bekräftar bilden. Laurent 
Moulinat på researrangören Nord Espaces 
beskriver urtypen av den franska resenär som 
väljer Sverige som ”nyfiken, någon som söker nya 
erfarenheter”.

– Bilden av Sverige är generellt väldigt positiv 
men det är inte förstahandsvalet att åka till 
Sverige. Ska jag vara ärlig tänker en fransman inte 
spontant på Sverige som en del av Europa, utan 
som något som ligger i utkanten. Främst för att 
man vet inte vet så mycket om Sverige jämfört 
med andra delar av södra Europa, säger han.

Därmed blir Sverige ett mer exotiskt alternativ 
än en resa till Italien, Spanien eller Grekland. 
Dessutom ett äventyr under kontrollerade former 
då Sverige, enligt Visit Swedens tidigare rapporter, 
betraktas som ”tryggt, säkert och lätt att resa till”.

Bor gör den franska resenären gärna på 
bättre hotell. 

– De söker tre- och fyrstjärniga hotell, gärna 
boutiquehotell. Att det är mindre och charmigt är 
viktigt, eller att ett hotell har en historia som  
säger något om landet, säger Clarice Lasemillante 
på franska kommunikationsbyrån Interface 
Tourism.

När sker resandet?
Sommarsemestern sträcker sig i regel från mitten 

Fem saker att tänka på i samarbete  
med franska researrangörer

1.	Etablera och vårda relationen med 
utvald Product Manager. 

2.	Ha all information om produkten klar 
och nedskriven – gärna på franska, 
men engelska fungerar också.

3.	Erbjud det unika – det som inte går 
att hitta när resenären bokar själv 
online, det som andra researrangörer 
inte erbjuder.

4.	Förbered dig på att få svara på 
många frågor – förkunskapen om 
destinationen i stort är begränsad.

5.	Motivera priserna – fördomen är att 
Sverige är dyrt, till och med dyrare 
än Norge. 
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Clarice Lasemillante

Interface Tourism, Frankrike
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av juli fram till mitten av augusti men den franska 
resenären som intresserar sig för Sverige kan resa 
året om. Vinterupplevelser med möjlighet att se 
norrsken lockar till exempel. 

– För 15–20 år sedan var det enda intresset för 
de nordiska länderna sommartid, nu ser vi att en 
fullständig förändring där vintern lockar mer än 
sommaren i många målgrupper. Vi försöker föra 
fram att Sverige är fantastiskt i september och 
oktober till exempel, säger Laurent Moulinat på 
Nord Espaces. 

Hur hittas resan?
Slutkonsumenten söker sig ofta till en 
professionell rådgivare – en resebyrå eller 
researrangör – för att boka in Sverige som 

semestermål. Främst för att förkunskapen om 
destinationen är begränsad, men också för att 
pandemin har lett till att fler vill ha den trygghet 
som en sådan bokning innebär.

En utmaning, som noterades i Interface Tourism 
analys av destinationen Sverige 2020, är att 
franska researrangörer anser Sverige vara ett  
dyrt resmål generellt. Dyrare än till exempel  
Norge.

– Där behöver man jobba på argumenten  
för att övertyga konsumenter varför de ska 
överväga Sverige – fem skäl till att resa till  
Sverige istället för till andra destinationer,  
menar Clarice Lasemillante på Interface  
Tourism. 

Var hittas researrangörerna?
Mycket sker digitalt men fortfarande är kataloger 
och broschyrer viktiga. Även om dessa också allt­
mer tenderar att hittas online. Researrangörerna 
blir också alltmer aktiva på sociala medier, vilket 
gör att behovet av ständigt uppdaterat material 
från produktägare ökar. 

När behöver kontakt tas?
Traditionellt fanns två produktionsperioder: vin­
terkatalogen sattes ihop juli–september, medan 
sommarkatalogen tog form januari-mars. Men på 
senare år har detta luckrats upp. Somliga resear­
rangörer planerar i god tid in hela nästkommande 
år i ett svep, andra har blivit mer flexibla och uppda­
terar sina produkterbjudanden löpande online. 

Men även på franska marknaden är behovet av 
långsiktighet och tålamod från svenska produkt­
ägares sida stort. Salaün Holidays, som utöver 
researrangör också har 180 resebyråer på spridda 
platser i Frankrike, producerar två kataloger per år 
– en för vintern, en för sommaren – och menar att 
de ett år i förväg måste ha det mesta på plats. Och 
att det mesta innebär mer än de flesta tror. 

Tre fakta om 
målgruppen 58%

Andel globala resenärer 
som känner till Sverige som 
resmål.

89%
Antal intresserade av att 
besöka Sverige på semester 
3,9 miljoner, vilket utgör 
89 procent av de globala 
resenärerna. 

Cirka

1,7 M
Antal globala resenärer som 
är intresserade av Sverige 
och som tänker sig resa till 
Sverige inom cirka 6 år, och 
vill ta hjälpa av resebyrå/
resekonsult eller boka paket.Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2021,  

Visit Sweden Målgruppsanalys höst 2021.  
Andelar och volymer gäller inom Visit Swedens 
marknadsföringsområde i landet.

Laurent Moulinat

Nord Espaces,  
Frankrike

4204. Det internationella researrangörsledet: Frankrike



– Hellre för mycket information, detaljerad 
information, än en översikt, säger Edwige Lefebvre 
på Salaün Holidays. 

I samarbete med en fransk researrangör lär det 
också bli en hel del följdfrågor längs vägen – just 
eftersom kännedomen om resmålet inte är så stor. 

Vilken utvecklingspotential finns?
Intresset för natur och öppnare miljöer är en tydlig 
trend på den franska marknaden, liksom slow 
travel och soft adventure. De nordiska länderna 
har på senare år också hamnat mer i fokus, menar 
flera av de researrangörer som denna kartlägg­
ning har intervjuat. Pandemin har dessutom satt 
Sverige på kartan på ett annat sätt än tidigare, 
eftersom destinationen var mer öppen än 
grannländerna.

– Somrarna -20 och -21 var första gången i 
min karriär som jag hade så många resenärer 

till Sverige. Det handlade om att restriktionerna 
inte var så omfattande, säger Edwige Lefebvre på 
Salün Holidays. 

Utmaningen är kännedomen om produkten. Flera 
franska researrangörer vittnar om att behovet av 
att lära sig mer om Sverige och vad destinationen 
har att erbjuda är stort. Att franska resenärer söker 
de mer unika upplevelserna gör utmaningen än 
större. 

– Ibland får vi kunder som söker stugor på 
avskilda platser, där de vill ha den svenska 

De tre viktigaste segmenten för 
franska researrangörer avseende 
Sverige

1.	Skandinavienkombinationer. 
Temaresor som ”De nordiska huvud­
städerna”, ”Magiska Norden” och 
”Kungadömet Sverige” som erbjuds 
av avdelningen Nordiska på Salaün 
Holidays har etablerat sig väl och 
lockade före pandemin, 2019, 1 400 
sålda paket till Sverige. Att bearbeta 
de som redan har Skandinavien på 
radarn, även om de inte specifikt in­
riktar sig på Sverige kan vara ett sätt 
att öka attraktionskraften framöver. 

2.	City Breaks. Flertalet researrang­
örer erbjuder resor med fokus på 
storstäder, antingen i kombination 
med andra storstäder i Norden eller 
som enskilda resor till exempelvis 
Stockholm över en helg.

3.	Natur- och friluftsresor. Stor trend i 
Frankrike då resenärerna söker öppna 
ytor och nya exklusiva upplevel­
ser. Vandring, kajakpaddling och 
andra soft adventure-upplevelser 
är eftertraktade. Värt att notera är 
att tämligen nystartade bolag med 
plattformar som ger konsumenten 
möjlighet att själv sätta samman sin 
resa har börjat positionera sig på 
marknaden. Ett exempel är Evaneos 
som har lanserat Sverige.
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Edwidge Lefebvre

Salaün Holidays,  
Frankrike
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upplevelsen. Hur ska vi göra då? Där är kunskapen 
allt och den finns inte just nu, säger Edwige 
Lefebvre. 

Men att potentialen är stor är researrangörerna 
ense om. Norge är en destination som får många 
franska gäster varje år – bara Salaün Holidays 
avdelning Nordiska skickar årligen i snitt  
4 000 fransmän till grannlandet – och flera av 
de intervjuade tror att Sverige har möjlighet 
att öka i popularitet genom att vända sig till de 
researrangörer som redan har viss kännedom om 
de skandinaviska marknaderna. 

Emilie Gehin som driver Mije, ett Parisbaserat 
bolag som arrangerar skolresor till flera av Europas 
länder, tror att Sverige också har möjlighet att 
växa inom hennes nisch. I dagsläget har Mije två 
paket i Sverige – en femdagarsresa till Stockholm 
med fokus på kultur, och en femdagarsresa till 

Köpenhamn/Malmö, med hållbarhet som tema där 
klasserna bland annat åker runt till olika företag på 
studiebesök. 

– Om vi fick mer information om aktiviteter 
som ligger lite utanför sådant som vi tänker på 
skulle det hjälpa, säger hon. Skolklasserna måste 
ha ett pedagogiskt ändamål och då blir det 
ofta museum, men det skulle också kunna vara 
cykel- eller båtturer i undervisningssyfte, eller en 
matlagningskurs. Information och idéer om sådan 
hade varit värdefullt för oss. I dagsläget har jag 
lite kontakter i Stockholm men allt utanför det 
vet jag ingenting om. Och om vi också kunde få 
lägre priser vid lågsäsong så hade det förstås varit 
lättare att sälja Sverige.

Laurent Moulinat på Nord Espaces menar å sin sida 
att bilden av det dyra Sverige inte nödvändigtvis 
behöver vara av ondo, så länge priserna motiveras. 
Han talar om att kvalitet före kvantitet är en stor 

trend i Frankrike för tillfället. Särskilt med trenden 
slow travel i åtanke, där resenärerna mer fokuserar 
på vad de får ut av att bara vara på en plats.

– Där tror jag att Sverige har en styrka 
framöver, för ni kan erbjuda bra kvalitet. Det 
kanske kostar lite mer men jag tror också att 
resenärer framöver kan vara beredd att betala för 
det – om de får något för pengarna. 

Edwige Lefebvre på Salaün Holidays håller med. 
En trend hon upptäckt på senare tid är att ”alla vill 
åka till Island”, trots de höga priserna. Hon gissar 
att det beror på att pandemins hemmasittande 
har medfört att många vill ta chansen att åka till 
platser de länge har varit nyfikna på, men inte 
tidigare tagit initiativ att bege sig till. Dessutom 
finns pengarna: 

– Franska staten betalade ut 84 procent 
av lönen fastän man inte fick gå ut under flera 
månader. Ingen har gått på restaurang, ingen 

har rest. Då har man råd att lägga mer pengar på 
resande nu, säger hon. 

Vad som också skulle kunna bidra till ökat Sverige­
intresse, enligt researrangörerna, är större flex­
ibilitet när det kommer till slutbetalning. Clarice 
Lasemillante på Interface Tourism menar att 
behovet av detta är ett direkt resultat av Covid-19:

– Om en resa blir inställd på grund av covid 
finns en fransk policy om att researrangören måste 
ersätta kunden, så idealet för researrangören är att 
ha en större flexibilitet i kontraktet, säger hon. 

Emilie Gehin

Mije,  
Frankrike

Om vi fick mer information  
om aktiviteter som ligger lite 
utanför sådant som vi tänker på 
skulle det hjälpa.
Emilie Gehin
Mije, Frankrike
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USA

Vem reser
Sverige är inte första, andra eller tredje destina­
tionen i Europa, utan ett resmål för den som har 
redan har sett Paris, Rom och London och därefter 
vill vidga vyerna och se mer av kontinenten. Med 
andra ord är den amerikanska gästen ofta berest 
och har dessutom ofta mer pengar i reskassan. 
Vanligtvis är resenären också något äldre än 
genomsnittseuropén på resa. 

Anledningen är basal, enligt Magnus Lindbergh, 
Visit Swedens Travel Trade Manager i USA: 

– I USA har du ett åtagande att ta dina barn 
igenom college och university. När du är äldre och 
har betalat för dina barns skolgång, börjar många 
att resa till nya destinationer. 

Amy Tweet på researrangören Borton Overseas 
Deliveries menar dock att man kan notera en 
breddad målgrupp som har intresse för en 
Sverigesemester:

– Det brukar vara mycket pensionärer men vi 
har sett en ökning när det gäller familjer som reser 
med yngre barn, par som åker på smekmånad och 
andra grupper också. 

Leigh Landis på Exeter International har samma 
erfarenhet och säger att hon på senare år har sett 
allt fler yngre eller medelålders med familjer som 

vill till Sverige på semester. Det betyder i sin tur en 
målgrupp med andra krav: 

– De vill inte spendera alla dagar med att  
mala sig igenom ett gäng museum och sådant.  
De vill kanske göra en del museer och kultur  
och sedan på eftermiddagen kanske lite 
kajakpaddling eller någon annan lättare aktivitet, 
säger hon. 

Alltså; vad de amerikanska resenärerna söker på 
plats varierar beroende på ålder. Undersökningar 
visar att det inbegriper allt ifrån kultur och soft 
adventure-aktiviteter, till att upptäcka Sverige 
som design- och musiknation och ta del av den 
progressiva livsstilen. Men kulinariska upplevelser 

Fem saker att tänka på i samarbete  
med amerikanska researrangörer

1.	Tänk på att reseagenten är en 
viktig del av det internationella 
researrangörsledet i USA, att gå via 
reseagenten är ofta en enklare väg in 
på den amerikanska marknaden. 

2.	Ha tålamod, amerikanska rese­
arrangörer jobbar traditionellt och 
chansar inte med nya produkter, utan 
testar sig fram.

3.	Odla relationen till det internationella 
researrangörsledet löpande, att 
höra av sig visar att du värdesätter 
affärsrelationen.

4.	Tala researrangörens och rese­
agentens språk – översätt kilometer 
till miles, tala inte om rumsstorlek i 
kvadratmeter eller om temperatur 
i Celsius eftersom det inte säger 
amerikanen något. 

5.	Sälj in din produkt, men med ödmjukt 
självförtroende, tar du i för mycket 
tappar du trovärdigheten.
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Borton Overseas Deliveries,  
USA

Magnus Lindbergh

Visit Sweden,  
USA
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går igenom i alla målgrupper. Dessutom; när 
en amerikan reser till Sverige är det av vikt att 
uppleva mer än bara en plats, vilket kan illustreras 
av att en resa till norra Europa ofta täcker in flera 
länder. Många reser också i större grupper, gärna 
med stora delar av familjen. 

– Multi generational är en trend, säger Magnus 
Lindbergh. Du reser med mamma, pappa, farmor, 
farfar, mormor, morfar. Det kan innebära att de 
bokar upp en hel våning på ett hotell till exempel. 

Det amerikanska researrangörsledet som denna 
kartläggning intervjuat framhåller också att det är 

värt att ha i åtanke att den amerikanska resenären  
är van vid en annan servicenivå än generell europisk 
standard. Att checka in på ett femstjärnigt hotell  
och inte få väskorna uppburna till rummet, kan väcka  
förvåning. Art Cox på Tenon Tours menar att det 
ibland uppstår missnöje med resan av det skälet: 

– Om du har varit i Italien, i Rom eller Venedig, 
på en lyxupplevelse och så åker du sedan till 
Sverige för en upplevelse som har utannonserats 
som lyx, då är det två olika världar. 

När sker resandet?
Amerikaner reser främst sent i juli och i augusti. På 

senare år har dock vinterturismen ökat från USA, 
kombinationen Stockholm och svenska Lappland 
låg länge på cirka 450 000–475 000 gäster per 
år men har ökat och landade 2019 på närmare en 
miljon besökare. 

– Det finns ett väldigt stort behov av Sverige, för 
sommarmånaderna naturligtvis, men också för vin­
terhalvåret, säger Visit Swedens Magnus Lindbergh.

Hur hittas resan?
USA särskiljer sig genom att reseagenter utgör en 
viktig del av branschen. En amerikan vill helst ha 
sin egen, personliga reseagent för att tillsammans 

Tre fakta om 
målgruppen 65%

Andel globala resenärer 
som känner till Sverige som 
resmål.

91%
Antal intresserade av att 
besöka Sverige på semester 
13,4 miljoner, vilket utgör 
91 procent av de globala 
resenärerna. 

Cirka

8 M
Antal globala resenärer som 
är intresserade av Sverige 
och som tänker sig resa till 
Sverige inom cirka 6 år, och  
vill ta hjälpa av resebyrå/
resekonsult eller boka paket.Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2021,  

Visit Sweden Målgruppsanalys höst 2021.  
Andelar och volymer gäller inom Visit Swedens 
marknadsföringsområde i landet.

Art Cox

Tenon Tours,  
USA

Leigh Landis

Exeter International,  
USA
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med denna kunna planera sin resa. Agenten kan i 
sin tur samarbeta med researrangörer i USA, eller 
DMC:s baserade på destinationen i fråga. 

Anledningen till agentens stora roll är delvis 
tradition, liksom att en privatperson vill ha sin 
personliga revisor eller advokat, är det viktigt att 
även ha någon som kan ge råd vid resa. Men det 
handlar också om trygghet. 

– En amerikan har många gånger ett starkt 
pass, men många gånger också ett negativt 
klingande pass, säger Magnus Lindbergh på 
Visit Sweden. Då kan man vilja ha säkerheten  
i att ha någon som kan alla regler på 
destinationen. 

En annan orsak är bristande kunskap om 
destinationen – med tanke på att det för de här 
globala resenärerna handlar om långväga resor till 
annan kontinent. 

– Sedan har också amerikanen kortare semes­
trar och då är man mån om att få in så mycket som 
möjligt under de där två veckorna, säger Magnus 
Lindbergh. 

Var hittas researrangörerna?
Researrangörerna syns i kataloger som ofta är 
av det lyxigare slaget, närmast att betrakta som 

coffee table-böcker. Även magasin är stort, liksom 
aktiviteten i sociala medier. 

För svenska produktägare är ett tips att etablera 
kontakt via mässor, till exempel de som 
arrangeras av USTOA, en organisation som alla de 
stora och trendsättande researrangörerna tillhör. 
Inte minst eftersom organisationen utgör garant 
för att resenärer ska få pengar tillbaka om rese­
arrangören går i konkurs. För i samband med att 
bolaget ansluter sig betalar de en viss summa till 
organisationens fond, och det är ur den fonden 
som kapital sedan tas för att vid tillfälle ersätta 
kunderna. 

En annan viktig, och för svensk del intressant, 
organisation är ATTA – Adventure Travel Trade 
Association, som är fokuserad på äventyrsturism 
och hållbar naturturism.

När behöver kontakt tas?
Att se samarbete med amerikanska 
researrangörer långsiktigt är ett måste,  
eftersom vägen från ett första möte till att  
en första gäst anländer är längre än på andra 
marknader. Anledningen är att amerikanska 
researrangörer sällan testar sig in på en ny 
marknad genom att kasta in en produkt på  

De tre viktigaste segmenten för 
amerikanska researrangörer  
avseende Sverige

1.	Skräddarsytt. Att sätta ihop den 
egna resan, och gärna med fokus på 
unikitet och hög kvalitet i upplevel­
sen. Stort intresse av att fördjupa sig i 
svensk mat, historia och kultur. 

2.	Rundresor. Kombinationsresor med 
både stad och land, och/eller där flera 
länder/städer besök under samma 
resa. 

3.	Cykel/vandring. Växer explosions­
artat, och här efterfrågas hög klass 
på hotell och upplevelse generellt, 
samt hög professionalism i sam­
arbete med produktägare i form av 
till exempel snabba svar.

Bild: Tina Axelsson/im
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chans i utbudet under till exempel en vinter. 
– Amerikanerna jobbar traditionellt. Det är 

fokusgrupper, testgrupper. Så från att vi har 
planterat ett frö hos researrangören tar det tre år 
innan vi har fått en riktig produkt, säger Magnus 
Lindbergh. 

Mot bakgrund av detta är de amerikanska 
researrangörerna därför ofta av det större  
slaget. Bolagen behöver ha viss omfattning 
för att kunna göra analyser och starta upp nya 
destinationer. 

Det noggranna arbetet som läggs ner för att en 
researrangör ska ta in nya produkter är en orsak till 
att det finns skäl att bearbeta reseagenterna desto 
mer. För där är möjligheterna att få en affär att gå 
i lås snabbare avsevärt bättre. Agentledet kan ta 
in fler produkter och se på hela Sverige som en 
potentiell produkt, som agenten i sin tur sedan kan 
kontakta sin DMC för att värka ut detaljerna kring. 

Kartläggningens intervjuade researrangörer 
menar att det är av största vikt att ha priserna på 
plats och att det är tydligt vad som är nettoprovi­
sionen nettoprovisionen, det vill säga vad rese­
arrangören faktiskt får ut efter alla genomförda 
avdrag, vilket inte alltid är fallet. 

Vilken utvecklingspotential finns?
Naturen, kulturen, maten, den progressiva livs­
stilen … Skälen för en amerikan att välja Sverige 
kan se olika ut men alla utgör i princip trender 
för hur resandet generellt ser ut i världen i dag. 
Därmed finns det möjligheter att locka fler 
till destinationen, tror de intervjuade i denna 
kartläggning. 

– Sveriges främsta styrka är autenticitet, menar 
Art Cox på Tenon Tours. Grundinställningen är  
”vi behöver inte imponera på någon, vi är bara oss 
själva”. Min uppfattning är att det är hela landets 
mentalitet och det har faktiskt bra genomslag i 
rese- och turistbranschen, man behöver inte bjuda 
på en show, det räcker att visa vem man är. Take it 
or leave it. Det är ett förhållningssätt som framstår 
som väldigt autentiskt och genuint.

Den andra sidan av det myntet lyfter andra rese­
arrangörer dock fram som potentiell förbättrings­
punkt: att svenska produktägare bättre säljer in 
vad de faktiskt har att erbjuda. Det skulle i sin tur 
öka kännedomen om destinationen i USA. 

– Sverige har mycket att erbjuda men det finns 
inte en klar association som det finns med Norge, 
så det är svårare för konsumenten att definiera 
vad Sverige erbjuder dem, säger Melissa Lee på 
Royal Travel. 

Genom bättre kommunikation tror flertalet av 
de intervjuade researrangörerna att de svenska 
produktägarnas affärer skulle kunna lyfta än 
mer. Autentiska upplevelser som norrsken eller 
inblickar i samernas tradition ger den där extra 
upplevelsen som eftersöks av resenärer för 
tillfället. 
– Du kommer att komma ihåg när du åt renkött, 
säger Art Cox på Tenon Tours. Du kanske inte 
kommer ihåg hur det smakade men du minns 
att du åt det och du kommer inte att glömma hur 
människorna där fick dig att må. Den autenticite­
ten skiner igenom för folket där är så välkomnande 
och bjuder in dig i din innersta cirkel. Och det är 
inget du kan få i London.

En annan trend som samtliga researrangörer 
pekar ut är exklusivitet – att resenärer alltmer 
vill undvika gemensamma bussturer och istället 
vill arrangera privata transfers, privata turer och 
privata besöka – till exempel på museum efter 
stängningstid. Det är en trend där kvaliteten är 
avgörande och det är i sin tur något som talar till 
Sveriges fördel, menar Alexandra Erdman Ely på 
lyxresearrangören Local Foreigner i New York.

– I jämförelse med andra skandinaviska länder 
särskiljer sig Sverige och Danmark med högre 
kvalitet, säger hon. 

Flertalet researrangörer vittnar också om att den 
amerikanska marknaden har återhämtat sig väl 
efter pandemin. Till och med så bra att tillgången 
på resor har blivit ett bekymmer:

– Tillgången är begränsad under sommaren 
2022 på flera europeiska marknader och det talar 
för destinationer i de nordiska länderna. Kanske 
kan det få folk tänka om, så att istället för att åka 
till någon av de tidigare traditionellt populära 
destinationerna, väljer man Sverige, säger Art Cox 
på Tenon Tours. 

Alexandra Erdman Ely

Local Foreigner,  
USA

Melissa Lee

Royal Travel,  
USA

Sveriges främsta styrka är 
autenticitet.
Art Cox
Tenon Tours, USA
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Tyskland

Vem reser?
En undersökning rörande tyskarnas förhållande till 
Sverige som resmål, genomförd av Visit Sweden, 
ger vid handen att 36 procent har besökt Sverige 
och vill göra det igen, medan 52 procent aldrig 
har rest till Sverige men är intresserade av att 
spendera semester här. 

Statistik inhämtad före corona visar att tyskarnas 
årliga övernattningar i Sverige fördelades som 
följer: 1 miljon på camping, 1,1 miljon i privata 
stugor och 800 000–900 000 på hotell.

Kort sagt: Tyskland är en av de viktigaste 
marknaderna för svensk besöksnäring. En starkt 
bidragande orsak till det är att ryktet om destina­
tionen är gott, menar researrangörerna i denna 
kartläggning.

– När jag håller presentationer på mässor och 
inför grupper frågar jag alltid: ”Vad är er bild av 
Sverige?” Jag får alltid väldigt positiva svar, säger 
Jürg Hänggi, försäljningschef på Nordic Tours.

Researrangörerna menar att det främst är den 
svenska naturen som drar, men att även städer 
och kulturella upplevelser lockar. Två argument 
som talar emot destinationen är att tyskarna 
generellt uppfattar att vädret är dåligt och att 
det är dyrt. 

Fem saker att tänka på i samarbete  
med tyska researrangörer

1.	Utnyttja potentialen som redan finns, 
till exempel i möjligheter att erbjuda 
vandring och cykling. 

2.	Våga var långsiktig och hålla fast vid 
initierade samarbeten, researrangö­
rer behöver kontinuitet och produkter 
som är stabila i flera år för att planera 
för framtiden.

3.	Vänd på perspektivet – utgå inte från 
vad den typiska svenska gästen vill 
ha utan fundera över hur den tyska 
gästen trivs bäst. 

4.	Utveckla och skräddarsy fler 
produkter men gör det även i 
samarbete med researrangör för  
att optimera erbjudandet. 

5.	Se möjligheten att utöka beläggning 
genom samarbete med tyska 
researrangörer – för att kunna ha 
verksamhet även utanför svensk 
turist- och konferenssäsong.
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Andreas Hassler

Aurora Marketing,  
Tyskland

Jürg Hänggi

Nordic Tours,  
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När sker resandet?
Tyskarna har sex veckors semester och företrädes­
vis läggs denna under sensommaren – augusti 
och september. Stora möjligheter till resor finns 
också i maj, runt Kristi Himmelsfärd, samt i 
februari då Tyskland firar Karnevalsvecka och 
skolorna är stängda.

Sommaren lockar mest, med i snitt cirka  
400 000 övernattningar jämfört med vintertidens 
100 000, när det gäller paketresenärer. 

Hur hittas resan?
Närheten till Sverige medför att många  
tyskar tar sig på egen hand till destinationen  
per bil. Övernattningar på camping och stugor  

är, som ovan nämnts, vanligt. Men rese­
arrangörsledet spelar en avgörande roll för 
utlandsresandet generellt – runt 60 procent  
av alla resor utanför Tysklands gränser är 
paketerade. Dessutom är utbudet av olika  
typer av researrangörer stort – alltifrån 
generalister till specialister på enskilda  
aktiviteter. 

Var hittas researrangörerna?
Kataloger är fortfarande av stor betydelse på  
den tyska marknaden, även om den digitala 
verksamheten ökar stadigt och landskapet 
post-corona är osäkert då antalet researrangörer 
halverats och de nytillkomna ofta försöker 
positionera sig online. 

För svenska produktägare som önskar träffa rätt 
researrangör är ITB-mässan i Berlin i mars månad 
ett bra tillfälle.

– Paradiset för tyska researrangörer är svenska 
företag som har sökt upp arrangörerna på mässor 
eller hos dem för att djupare lära känna markna­
den, de som skapat kontakter och behållit dem 
i kanske tio år, säger Andreas Hassler, på tyska 
konsultbyrån Aurora Marketing.

Det täta samarbetet är också något som Visit 
Sweden försöker utveckla med konceptet RESA. 
I detta ingår ett dussintal svenska regioner som 
aktivt involveras i samarbetet med researrangör­
sledet i stort. Totalt arbetar RESA i dag med cirka 
utvalda 80 tyska researrangörer, ett jobb som 

inbegriper alltifrån att presentera nya produkter 
till att i detalj värka fram fungerade paket för 
enskilda arrangörer. 

När behöver kontakt tas?
Minst ett års framförhållning är tumregeln för att 
samarbeta med en tysk researrangör – under 
våren görs planering för sommaren året som följer. 
Startpunkten är i mars, då ITB-mässan arrang­
eras. Därifrån fram till och med september görs 
detaljplaneringen och kontraktsskrivning, och 
under hösten produceras sedan kataloger och 
broschyrer parallellt med att produkter paketeras 
för att kunna läggas upp online. 

– Vi behöver ha tillgång till fakta om priser, 
avgifter och alla andra omständigheter ett och ett 

Tre fakta om 
målgruppen 68%

Andel globala resenärer 
som känner till Sverige som 
resmål.

87%
Antal intresserade av att 
besöka Sverige på semester 
27,7 miljoner, vilket utgör 
87 procent av de globala 
resenärerna. 

Cirka

12 M
Antal globala resenärer som 
är intresserade av Sverige 
och som tänker sig resa till 
Sverige inom cirka 6 år, och  
vill ta hjälpa av resebyrå/
resekonsult eller boka paket.Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2021,  

Visit Sweden Målgruppsanalys höst 2021.  
Andelar och volymer gäller inom Visit Swedens 
marknadsföringsområde i landet.
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halvt år i förväg, säger Jürg Hänggi, försäljnings­
chef på Nordic Tours som ger ut en årlig katalog.

En trend före coronan var att resor bokades med 
allt längre framförhållning. 

– Resenärerna kom till researrangörerna och 
ville boka upp resor för två år framåt, särskilt äldre 
personer med pengar, det som hade friare liv 
och som kanske reste flera gånger per år, säger 
Andreas Hassler. 

Han påtalar dock att årshjulet skiljer sig åt 
beroende på aktör. Reseagenter tenderar att 
vilja blicka två år framåt, medan kampanjer som 
dyker upp online eller i TV-reklam – i någon av de 
tyska kanaler som enbart avhandlar resor – byter 
produkter varje månad. Och Tysklands största 
kafékedja Tchibo, med närmare 900 filialer i 
Tyskland och grannländerna, har en egen  
broschyr som bara ligger ute fyra veckor åt 
gången. Katalogen publiceras i 50 utgåvor  
per år.

– Allt detta tror jag inte att branschen i Sverige har 
någon stor koll på, säger Andreas Hassler. 

Det kan göra det komplicerat för den enskilda 
företagaren att ensam agera och rikta sig till 
den tyska marknaden. Bättre är då att gå genom 
regionala samarbeten, där till exempel produkten 
kanottur görs till en del av ett större upplägg, 
menar Andreas Hassler.

– När detta regionala samarbete har fått fram 
nya produkter, då kan också Visit Sweden komma 
in i spelet och via sin utlandsnärvaro hjälpa med 
att nå fram till marknaden,  säger han.

Vilken utvecklingspotential finns?
Cykling och vandring är megatrender i Tyskland 
för närvarande, vilket talar för ett ökat intresse för 
Sverige som framtida semesterdestination. För att 
nå dit önskar Andreas Hassler en större samverkan 
mellan regionerna:

– Om jag tänker en drömmodell är det att man 
ser hela landet som en potential i sig. Att man har 

De tre viktigaste segmenten för tyska 
researrangörer avseende Sverige

1.	Grupp och kultur-rundresor.  
Resor med buss (eller Fly&Bus) 
genom Sverige för grupper med  
reseledare, starkare inriktning  
på kultur än på natur, är den 
viktigaste affären för de största  
tyska arrangörerna till Sverige. 
Förekommer i många  
varianter.

2.	Bilrundresa. Finns många rutter och 
tematiska upplägg, där resenären 
har egen bil men där paketet består 
av bland annat bokad färja och för­
handsbokade hotell. 

3.	Fly&Drive. Flygresa med hyrbil på 
destinationen så att resenären själv 
tar sig runt för nya upptäckter. 
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en stab i de regionala turismorganisationerna som 
är i kontakt med näringen, men att det är den här 
staben som mer utvecklar produkterna och där 
man är mer eller mindre affärsutvecklare. 

Nyckeln är att utveckla fler attraktiva produkter, 
som i sin tur kan utvecklas vidare tillsammans 
med den tyska researrangören för att bli unik och 
anpassade till just den aktören. 

– Framtiden ligger i produktutveckling, gör man  
inte det får vi resenärer som själva skapar sin egen 
produkt och vad gör de då oftast? Jo, sitter i en 
stuga och går i skogen. Den turismen ska förstås 
inte undervärderas men nyckeln till fler betalande 
besökare är produkten, säger Andreas Hassler. 

Han tror också att det finns mer att hämta hos 
målgruppen som söker kulturella upplevelser. 

– När man frågar konsumenten säger de ofta 
att det är naturen som lockar men om man tittar 
på de som är mer köpstarka så vill de inte vara i 
skogen en hel vecka, de vill göra något mer. 

Alfred Becker som driver Zonista Reisen 
instämmer. I tio års tid har han jobbat med  
att sälja in Sverige som mer än en 
naturupplevelse. 

– Jag minns att jag 2009 stod inför 600 
människor på en mässa och berättade om en de­
stination i norr som inte bara hade fin natur utan 
också kulturella upplevelser. Men det fanns ingen 
marknadsföring som visade på historien eller kul­
turen. När jag började var det mest en marknad för 
backpackers och familjer som ville bo i stugor. 

Mycket har hänt på senare år menar han. 
– Genom att fokusera på kultur och historia har 

vi hittat nya målgrupper, säger Alfred Becker. 

Jürg Hänggi på Nordic Tours tror dock att de 
produkterna även kan sökas i den natur som redan 
är eftertraktad av tyska resenärer. 

– Vi får många frågor om autentiska 
upplevelser, man vill ha det som är riktigt och 
unikt för Sverige, något eget att berätta om  

som man varit med om. Kanske är det en  
mer spännande upplevelse att bara gå i skogen 
och plocka bär än att uppleva någonting  
som alla andrar har varit med om? Trenden  
med att det finns krav på personliga och  
skräddarsydda upplevelser går även att applicera 
på naturen. 

Flera researrangörer tror att gruppresan kommer 
att växa under kommande år. Men möjligen i ny 
form, med fler möjligheter till individualiserade val 
för den enskilde resenären, trots att själva resan 
sker i grupp. Att som svensk produktägare vara 
mer flexibel i sina erbjudanden kommer därmed 
att vara viktigt: 

– En stor förändring i gruppresorna är att 
det inte längre är likadant för alla, utan man vill 
ha mer specialiserade upplevelser. Det blir mer 
skräddarsytt från början. Därför är framtiden för 
gruppresor specialisering, som är lite svårare 
att sätta samman. Mer krav, säger Jürg Hänggi, 
Nordic Tours. 

Alfred Becker på Zonista Reisen tror att digi­
taliseringen också håller på att förändra rese­
arrangörens uppgifter. 

– Vår framtida roll är att bli mer experter  
och att hitta saker och upplevelser som är mer 
personliga. Vi blir mer en partner som skapar  
och kreerar något speciellt. Vi kommer att  
behöva ge kunderna sådant de inte har upplevt, 
sådant som inte redan finns utförligt beskrivet  
på marknaden. Allt annat kommer man att kunna 
hitta på booking.com. Vi behöver nya saker  
och vi vill skapa dem tillsammans med 
produktägare. 

Alfred Becker

Zonista Reisen,  
Tyskland

Genom att fokusera på kultur 
och historia har vi hittat nya 
målgrupper.
Alfred Becker
Zonista Reisen, Tyskland
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Nederländerna

Vem reser?
Nederländare är ett resande folk och traditionellt 
går semestern till destinationer i Frankrike, 
Tyskland, Spanien och London. En orsak till res­
lusten är förutsättningarna inom landets gränser: 

– Vi lever i ett trångt land med många 
människor per kvadratmeter, Sverige är elva 
gånger större med massor av yta, förklarar 
Anne Tusveld, Visit Swedens country manager 
Nederländerna. 

Följaktligen är det också de stora ytorna – med 
naturupplevelser och rundresor i Sverige – som 
lockar nederländarna. Generellt är också akti­
viteten på plats viktig. I en enkät utförd av Visit 
Sweden uppger över hälften av de svarande som 
kan tänka sig en framtida semester i Sverige, att 
de väl på plats avser att vandra. 

Närheten medför att många nederländare tar 
sig till Sverige på egen hand och två favorit­
destinationer traditionellt är Dalarna och 
Värmland. 

– De som bokar via oss är inte sådana som  
vill resa i grupp, säger Loes Knoop på Buro 
Scanbrit. De vill vara för sig själva och utforska. 
Samtidigt bokar de ändå via en researrangör 

eftersom de då får restips på vad de ska se och 
vart de ska åka. 

Utmärkande för nederländarna är enligt rese­
arrangörerna också att kraven på boendestandard 
är tämligen höga.

– Vi vill ha lite högre kvalitet, vi vill inte bo i 
våningssängar utan semesterhemmet ska vara 

Anne Tuisveld

Visit Sweden,  
Nederländerna

Loes Knoop

Buro Scanbrit,  
Nederländerna

Fem saker att tänka på i samarbete  
med nederländska researrangörer

1.	Våga ta första steget och testa att 
förlänga säsongen – nederländarnas 
semestertid sträcker sig längre in på 
sensommaren och intresset för att 
semestra i Sverige finns. 

2.	Kartlägg researrangören i förväg 
– vilken typ av produkt passar just 
denna arrangör, vilken paketering 
krävs, är detta rätt arrangör eller finns 
alternativ?

3.	Börja din paketering med aktivite-
ten. Vad finns att göra? Bygg därefter 
ut erbjudandet med boende, trans­
porter, mat. Aktiviteten är viktig. 

4.	Var flexibel i paketering, rese­
arrangörernas behov skiftar och som 
produktägare är det en fördel om du 
visar dig vara anpassningsbar. 

5.	Berätta din story – vad har du att 
erbjuda, vem är du. Storytelling kom­
mer bara att växa i betydelse.
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Jeffrey Kusnadi

Visit Sweden,  
Nederländerna
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ungefär som hemma. Våningssängar fungerar 
bara bra för barnen, inte föräldrarna, säger 
Maria Sukking, Product Manager på rese­
arrangören ANWB.

När sker resandet?
Semestern i Nederländerna ligger något senare än 
i Sverige, vilket gör det möjligt att locka rese­
närerna under hela augusti och till och med in i 
september. Semestern varierar beroende på var 
i landet man bor – ledigheten infaller vid olika 
tid beroende på vilken region man bor i, och tur­
ordningen för semestern ändras varje år. 

– Vi har sex veckors skollov men landet delas in 
i norr, mitten och syd och så turas man om vem 
som börjar. Det betyder i praktiken att vi sprider ut 
semestern över åtta veckor, säger Loes Knoop på 
Buro Scanbrit.

Resande utanför skollov är begränsat, då möjlig­
heterna till att få ledigt från skolan är små. Om 
eleverna uteblir kan böter utfärdas. 

Hur hittas resan?
Researrangörsledet intar en stark position på mark­
naden och denna har stärkts under pandemin. 

– Från 2006 blev det allt vanligare att boka via 
nätet och då började researrangörernas andel 
minska men just nu verkar det ha vänt eftersom så 
många söker efter trygghet och säkerhet, berättar 
Jeffrey Kusnadi, Travel Trade Manager för Visit 
Sweden i Nederländerna. 

Hugo van Drie, VD på researrangören Nordic 
Nederland, tror att digitaliseringen till och  
med kan utgöra ett ok i samband med 
reseplanerandet: 

– Internet är stort och det finns mycket 
data men jag tror också att det finns för många 

Hugo van Drie

Nordic Nederland, 
Nederländerna

Maria Sukking

ANWB,  
Nederländerna

Tre fakta om 
målgruppen 50%

Andel globala resenärer 
som känner till Sverige som 
resmål.

86%
Antal intresserade av att 
besöka Sverige på semester 
5,1 miljoner, vilket utgör 
86 procent av de globala 
resenärerna. 

Cirka

2 M
Antal globala resenärer som 
är intresserade av Sverige 
och som tänker sig resa till 
Sverige inom cirka 6 år, och  
vill ta hjälpa av resebyrå/
resekonsult eller boka paket.Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2021,  

Visit Sweden Målgruppsanalys höst 2021.  
Andelar och volymer gäller inom Visit Swedens 
marknadsföringsområde i landet.
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möjligheter via alla plattformar. Det är lätt att 
man går vilse. Men går man till en expert kan man 
äntligen få känna: ”Nu vet jag vart jag vill åka!” 
Här finns också alla de garantier och system för 
trygghet som behövs. 

Var hittas researrangörerna? 
Kontakt med nederländska researrangörer sker 
exempelvis på någon av de större mässorna. 
Vakantiebeurs i januari är en gigant, den stora 
cykel- och vandringsmässan Fiets en Wandelbeurs 
i februari är också av intresse för många svenska 
produktägare. 

Kataloger och broschyrer finns fortfarande men 
pandemin har målat om landskapet en aning, 
eftersom många researrangörer har förlorat 
kompetent personal på grund av neddragningar. 

– Mycket kunskap har lämnat industrin och nu 
är det svårt att få den tillbaka, det har lett till en 
automatiseringsrunda där man ser över processen 
med online-bokningar, här ingår att man även  

ser över hur man digitalt kan anpassa rundresor  
och liknande, säger Travel Trade-manager  
Jeffrey Kusnadi.

När behöver kontakt tas?
En researrangör behöver tid för att paketera 
produkten, såväl i katalog som online, men också 
för att lära känna den personligen. 

– Gärna vill de besöka platsen under samma 
period som det handlar om att sälja. Du kan 
alltså inte ta in dem på besök under vintern om 
det gäller sommarresor, menar Jeffrey Kusnadi, 
Travel Trade Manager. 

Med andra ord; planering ett drygt år i förväg  
är att rekommendera. Därmed inte sagt att alla 
dörrar är stängda på kort sikt – somliga nisch­
områden kan säljas in på bara ett par månader om 
alla förutsättningar faller på plats. 

När kontakt med en researrangör väl har 
etablerats är ett råd från Travel Trade-manager 

De tre viktigaste segmenten för 
nederländska researrangörer 
avseende Sverige

1.	Natur. Fokus på utomhusaktiviteter 
som vandrings- och cykelpaket. 

2.	Rundresor. Kombination av att 
uppleva nya destinationer ute i 
naturen med bra boende. 

3.	City Break. Att upptäcka den svenska 
livsstilen och kulturen med utbud på 
historia, museum och hälsosam mat 
och dryck. 

Bild: H
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Jeffrey Kusnadi att vårda relationen väl och 
löpande: 

– Nederländare är ofta väldigt resultatinriktade 
och med svenskar stöter de ibland på att det  
kan ta flera dagar innan de får svar på en 
förfrågan. Jag har också hört från flera rese­
arrangörer att det är lite svårt att få till affärer  
med svenska produktägare, nederländare är 
mycket direkta, medan svenskar ofta är lite mer 
försiktiga. 

Anne Tusveld, country manager Nederländerna  
på Visit Sweden, menar att just detta är en  
viktig sak att tänka på i möte med en  
nederländsk researrangör. Ett möte ska ge 
resultat. 

– Vad är nästa steg? Nederländare  
vill veta vad man har kommit fram till.  
Vad gör vi nu? Har vi en affär? Där är vi 
nederländare ibland kanske lite för rakt  
på men det är jätteviktigt att förstå de  
kulturskillnaderna. 

Vilken utvecklingspotential finns?
Konkurrensen från grannländerna är stor. 
Norge och Danmark lägger stora summor på 
marknadsföring, och Finland associeras med 
Lappland på ett helt annat sätt än Sverige gör. 
Travel Trade-manager Jeffrey Kusnadi tror dock  
att framtiden talar för ett skifte: 

– Researrangörer pratar om att Sverige  
kan bli ett alternativ i Lappland, lite enklare  
och med mindre turister. Vi kan dra mer  
nytta av att Lappland är ett starkt varumärke  
i sig. 

För att nederländare alltmer söker sig mot  
natur och större utrymmen är en tydlig trend. 

– Outdoor sommaraktiviteter, outdoor 
vinteraktiviteter. Norrsken, hundspann, 
skidåkning, utförsåkning, vinterbad, summerar 
Anna Tusveld, Visit Swedens country manager 
Nederländerna, vad hon tror är bästa 
framtidssatsningen för att locka fler till  
Sverige. 

Redan upptrampade stigar – som intresset för 
Värmland och Dalarna – kan växa om intresset 
finns, tror hon:

– Lågt hängande frukt är fina stugor. Lite 
lyxigare boenden med lite aktiviteter och saker att 
se runt omkring. 

Även Maria Sukking på ANWB, som arrangerar 
mycket resor till Värmland och Dalarna, tror att  
det finns mer att göra i just de landskapen. 

– Vi vill få turister till er från april till oktober 
men det är inte alltid öppet då, det ger oss 
problem eftersom vi måste förbereda våra  
kunder att restauranger och aktiviteter kan vara 
stängda utanför den svenska högsäsongen. Jag 
har jobbat mycket med Värmland via seminarier 
och produktägaren var väldigt förvånade över  
hur vi reser, jag tror att de mest tänkte på 
resor under sommaren. Och det lustiga är att 
det är då många lämnar sina anläggningar för 
egen semester. Vi tycker att de borde ha öppet 
längre förstås. 

En annan trend som researrangörerna i  
denna kartläggning signalerar är ett ökat  
intresse för slow travel. Att stanna längre på 
en plats istället för att varje dag resa till nya 
upplevelser efterfrågas. Detta hänger samman 
med trenden att resenärerna vill ha unika, 
autentiska upplever på destinationen de  
besöker. Hugo van Drie, VD på Nordic  
Nederland menar att det i grunden handlar  
om att svenska produktägare ska bli kreativa  
och fundera över vad det kan vara som  
skapar den här exklusiva känslan  
hos resenären: 

– När det gäller boende kanske det  
viktigaste inte är om du är lyx eller inte. Det  
kan vara rätt enkelt men det måste vara  
speciellt. Det handlar om hur du säljer in det.  
Du kanske får bo nära en flod eller upp din  
egen eld utanför. 

Vi vill få turister till er från april 
till oktober men det är inte alltid 
öppet då, det ger oss problem.
Maria Sukking
ANWB, Nederländerna
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Sammanfattning och analys

Bilden av Sverige som resmål är generellt mycket positiv.  
Samtidigt finns det möjligheter att vässa såväl produkterna som 
varumärket Sverige ytterligare. 

Tre vägar för 
att förbättra 
tillväxten enligt 
researrangörerna

Marknadsföring. Ökad kännedom om 
destinationen i stort, för att sätta Sverige 
tydligare på kartan på respektive marknad – 
både för researrangörer och slutkonsument. 
Konkurrensen från liknande destinationer 
väntas öka i framtiden. 

Ökat informationsbehov. Bättre kommu­
nikation kring vad som faktiskt finns att 
erbjuda, såväl när det gäller produktägarna 
enskilda kontakter med researrangörer kring 
paketering, som när det rör varumärkes­
byggena. Sverige behöver i stort bli bättre 
på att skapa intressanta berättelser, ”ta i lite 
mer”, som stöd och argument i försäljningen.

Långsiktighet. Utökat tålamod och en 
generell acceptans om att en produkt 
byggs på sikt, så att hänsyn tas till rese­
arrangörernas längre tidsspann och årshjul. 
Många vill även vara med ”från början” för att 
hjälpa till med en paketering som tydligare 
utgår från deras kunders behov och intresse. 
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Svenska produktägare är ”nytänkare” och 
tillräckligt trygga för att inte ”behöva bjuda på 
en show” och ta i för mycket för att sälja in sina 
produkter. De upplevs som genuint intresserade, 
ärliga i sina affärer och har en autenticitet som 
”skiner igenom”. Sverige som resmål ligger rätt 
i tiden eftersom det kan erbjuda unika upp­
levelser på stora ytor, med ”närhet till natur” 
samt en uppsjö av soft adventure-aktiviteter. Här 
finns också stora städer med en ”annorlunda 
atmosfär” som inte är lika ”överväldigande” som 
stökigare metropoler i Europa. Dessutom är det 
en destination som ”passar väl med slow travel” 
och där bilden är att det jobbas ”mycket med 
hållbarhet”. 

De internationella researrangörerna som har in­
tervjuats i denna kartläggning har mycket gott att 
säga om destinationen som de är mer eller mindre 
bekanta med. Gemensamt är att de alla tror att 
potentialen att växa som besöksmål i framtiden är 
stor. De är också ense om hur vägen framåt bör se 
ut: ska svensk besöksnäring utvecklas är kunska­
pen om det internationella researrangörsledets 

funktion, behov och framtida drivkrafter en viktig 
pusselbit. Här finns relationen till resenären – det 
som är nyckeln till en framtid där Sverige står sig 
än bättre i konkurrensen. Här finns också en kedja 
av intressenter med en struktur och egen logistik 
som det är avgörande att känna till. 

Kartläggningen visar också på en tämligen  
god samstämmighet kring framtiden. De 
intervjuade menar att digitaliseringen fortsatt 
kommer att påverka branschen starkt. Trots att 
tilltron till köp online har minskat under och efter 
pandemin siar alla om att det är här framtiden 
finns. Samtliga aktörer satsar därför mycket på  
att utveckla affären via digitala system och  
genom att marknadsföra erbjudandena mer och 
tydligare via digitala kanaler. Detta för att kunna 
möta den hårda konkurrensen från nya platt­
formarna och för att kommunikation via sociala 
medier och till exempel Tripadvisor blir allt 
viktigare för att öka kunskapen om ett resmål.  
Behovet av digital kommunikation och stark story­
telling tros därför öka rejält framöver, även om det 
just nu finns en motsatt trend i att konsumenter, 

Fyra svenska styrkor  
– enligt researrangörerna

1.	Sverige har ett starkt varumärke och 
är ett populärt land att resa i. Det 
upplevs som modernt, tryggt, säkert, 
med ett öppet klimat.

2.	Sverige uppfattas på många sätt 
som ett bra land att arbeta med och 
många nämner natur och öppna ytor 
som givna fördelar. Att inte behöva 
trängas med andra är en lyx. 

3.	Sverige är enkelt att resa i, svenskar 
talar bra engelska och är trevliga och 
hjälpsamma. Det är lätt att resa runt i 
landet med barn. 

4.	Sverige har många dolda skatter i 
form av aktiviteter och historiska 
platser, för alla åldrar. ”Det fanns 
mycket mer att se än vad jag  
trodde”.

Foto: Anna H
ållam

s/im
agebank.sw

eden.se

5905. Sammanfattning och analys



även yngre, minskat själva köpet via nätet efter 
pandemin. 

Detsamma gäller andra utpekade trender.  
Jakten på det autentiska och unika lär fortgå, 
liksom fascinationen för slow travel. Att inte bara 
vara en i flocken, och att uppleva destinationen på 
riktigt tror samtliga researrangörer är trender som 
är här för att stanna. Liksom ensamresandet, som 
flera av de intervjuade uppger har blivit tydligare, 
även inom gruppresans ramar.   

Allt detta utgör utmaningar för en bransch som 
traditionellt jobbar med färdiga paket och gärna 
med gruppresor. Därför siar researrangörerna om 
att framtiden ligger i mer flexibla produkter, an­
passade efter resenärens behov. Researrangörer 
som erbjuder möjlighet att skräddarsy rese­
närernas upplevelser tros öka, vilket i sin tur blir 
en utmaning för svenska produktägare att ligga 
synkade med sin samarbetspartner. Man behöver 
inte bara göra sin produkt unik och anpassnings­
bar utan även snabbt svara upp mot nya behov av 
fakta och information.

Samtliga ser också en stor potential för svenska 
produktägare på området, då de kan särskilja sig 
genom att vara mer trovärdiga, unika, auten­
tiska och lokala. Många researrangörer är också 
intresserade av att utveckla produkter som går 
hand i hand med detta tillsammans med svenska 
produktägare. 

Självklart är de intervjuade researrangörerna  
inte ense om allt. Till vilken grad hållbarhet i 
framtiden kommer att vara ett säljargument går 
meningarna isär om. Här finns en stor osäkerhet 
i hur och när trenden kommer att påverka 
verksamheten. Samtidigt nämner de flesta att 
de upplever att Sverige har ett försprång och en 
stor potential i att lägga till hållbarhet som en 
del i paketeringen. Utmaningen handlar om att 
bestämma sig för hur, och hur kraftfullt, Sverige 
och svenska produktägare ska kommunicera 
detta. Flera researrangörer pekar på att det också 
finns fler destinationer som vill ta ledartröjan på 
hållbarhetsområdet inom resebranschen. Många 
menar att svensk hållbarhet kan vara en viktig 
”add-on” vid ett val av semester. De flesta har det 

Fyra svenska utmaningar  
– enligt researrangörerna

1.	Skaffa tydligare identitet och 
ta upp konkurrensen med andra 
nordiska länder. Researrangörerna 
menar att Finland har en fördel av 
att ha mutat in Lappland, medan 
Norge är tydliga med sin fjordar och 
spektakulära naturupplevelser. 

2.	Förenkla. Svårigheten att få till enkla 
och snabba lösningar där resa, trans­
fer, boende och aktiviteter hänger 
samman lyfts fram. Här saknas ibland 
överblick, struktur, logistik och sam­
arbete med lokala produktägare. 

3.	Förläng säsongerna. Alltför 
korta säsonger gör det svårt att 
rekommendera Sverige för resenärer 
utanför högsäsong. Om resenärerna 
anländer och allt är stängt riskerar det 
att slå tillbaka mot researrangören, 
och det kräver tid både före och efter 
resan att förklara för kunden varför 
det är på detta sätt. 

4.	Bryt stigma om att resmålet är 
mörkt, kallt, dyrt och alltid regnar – 
en förändrad syn märks redan, enligt 
de intervjuade. 
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dock svårt att mer konkret beskriva fördelarna. 
Här kan det finnas en viktig kommunikativ lucka 
att fylla för produktägare med olika typer av 
hållbarhetstänk i bagaget.  

Naturligtvis ger en sådan här kartläggning olika 
svar beroende på vem man frågar. Att rese­
arrangörer kommer ”i många olika storlekar, 
former och färger” – som Visit Swedens Gabriel 
Dorch påpekar – blir tydligt. De jobbar på olika 
marknader, med olika målgrupper och med olika 
ingångsvärden.

För den svenska produktägaren som vill närma 
sig det internationella researrangörsledet blir 
det därför av största vikt att välja vilken typ 
av researrangör som det lämpar sig bäst att 
samarbeta med, och därefter göra hemläxan 
för att förstå just den aktörens unika behov. Där 
somliga researrangörer vill vara delaktiga tidigt 
i produktutveckling och paketering, föredrar 
andra att ta ställning till så färdiga paket som 
möjligt – vilket för den svenska produktägaren i 
sin tur kan innebära behov av utökat samarbete 

med andra näringsidkare på svensk mark, för 
att till exempel lyckas knyta ihop den egna 
produkten kajakpaddling med lämpligt boende 
och matupplevelse. Här poängterar de flesta 
researrangörer att en nationell organisation 
som Visit Sweden har en viktig framtida roll att 
utveckla, att vara mellanhand och en källa till 
kunskap. Det kan annars vara svårt att veta var 
man ska börja.

Men oavsett behov och ambition hos enskild 
researrangör ser vägen till fortsatt tillväxt inom 
branschen likadan ut, enligt samtliga intervjuade 
i denna kartläggning. Innovativa och kreativa 
produkter är ett måste. Allt börjar med  
produkten. 

För svenska produktägare är det förstås positivt, 
och att gå via det internationella researrangörs­
ledet är ett bra sätt att på djupet lära sig förstå 
detta. För ett samarbete med en researrangör 
innebär inte bara potentiellt ökade intäkter, utan 
också att den svenska produktägaren tvingas 
betrakta sig själv utifrån – från researrangörens 

och dess slutkonsumenters perspektiv. Från den 
synvinkeln kan andra och nya fördelar med den 
enskilda produkten eller destinationen i stort 
upptäckas, och därmed marknadsföras ut till 
konsument.

Nyckeln är fördjupad förståelse. Det krävs 
mer utbyte och dialog, och antagligen fler 
utbildningsinsatser, såväl riktade till de 
internationella researrangörerna som de  
svenska produktägarna. Många menar att just 
utbildning av produktägare skulle vara den 
snabbaste vägen till framgång. Det behövs 
också en samverkan där parterna lär av varandra 
och utvecklar affären tillsammans, i allt från 
produktutveckling, marknadsföring, mätning 
och utvärdering/förbättring. Därigenom kan det 
skapas en effektiv struktur och en kommunikation 
som verkligen når fram och berör de olika 
målgrupperna. 

Det finns förstås inte en sanning om hur Sveriges 
besöksnäring bör arbeta. Beroende på inriktning, 
marknad och erfarenheter har researrangörerna 

olika behov, och förstås även olika kunskap om 
Sverige som destination. Men den övergripande 
bilden är tydlig; det finns en stor potential i att 
förstå hur de internationella researrangörerna 
arbetar och många arrangörer vill också inleda 
mer långsiktiga samarbeten med de svenska 
produktägarna. Man är också överens om att det 
just nu finns ett momentum att ta tillvara för att 
nyttja de många styrkor Sverige anses ha efter 
pandemin. Som Jürg Hänggi på Nordic Tours i 
Tyskland säger: 

– Jag tror verkligen att Sveriges stora  
möjlighet finns i det ni redan har. 

Det låter som en god start. 

Jürg Hänggi

Nordic Tours, 
Tyskland

Jag tror verkligen att Sveriges 
stora möjlighet finns i det ni 
redan har.
Jürg Hänggi
Nordic Tours, Tyskland
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Fyra områden med förbättringspotential  
– enligt researrangörerna

Marknadsföring 
Samtliga researrangörer vill att Visit Sweden och 
de svenska produktägarna ska lägga mer resurser 
på marknadsföring. Det är en stor konkurrens där 
ute och man poängterar att de stora resmålen  
– till exempel Italien och Spanien – under många 
år har lagt stora resurser på att positionera sig. 
Det gäller att synas. Man poängterar också att 
konkurrenter som Norge (framförallt) och Finland 
lägger stora resurseroch man ser att det fungerar. 
Just Finland och Norge anses ofta ha en mer 
distinkt och fokuserad marknadsföring, som till 
exempel ”Santa Safari” och fjordar. Vad är Sveriges 
motsvarighet? 

De som arbetar med Vist Sweden i dag menar 
att större kampanjer är bra, men att de 
också saknar ett större fokus i teman och att 
varumärkeskampanjer bör kompletteras med 
en tydligare koppling till affären – att underlätta 
för konsumenten att komma vidare och köpa en 
resa. Viktigast av allt är kanske att få komma in 
lite tidigare för att kunna ge goda råd om vilka 
kampanjer som fungerar, och vad som är aktuella 
teman och som trender på marknaden för  
tillfället. 

De flesta tror även att kommunikationen från 
platsen, produktägarna, kommer att bli mycket 

viktigare i framtiden. Här tycker man att andra 
länder tar i mer, och jobbar bättre och mycket mer 
aktivt med sina sociala medier och uppmuntrar 
till rekommendationer. Det digitala bruset ökar 
och man efterfrågar mer autentiska och verkliga 
bilder och berättelser som visar på personligheter, 
historia och vad man kan få vara med om. Får man 
bra och unikt material kommer man att sprida det 
i sina egna kanaler, vilket måste ses som något av 
en dröm för svenska produktägare.  

Materialet från Visit Swedens bildbank används 
i dag, och håller hög klass, men de flesta 
efterfrågar än mer verkliga och autentiska bilder, 
gärna från produktägarna själva. Genrebilder  
på solnedgångar och skog i motljus fungerar 
sämre. 

Affärsmässighet
De svenska produktägarna upplevs som  
trevliga och trovärdiga. Det finns många som 
är vana att arbeta med researrangörer och de 
är ofta professionella. Men en tydlig bild är 
att alla inte arbetar lika fokuserat och affärs­
mässigt. Många researrangörer påpekar att de 
svenska produktägarna inte har kunskap om 
hur deras affär och struktur ser ut. Jämfört med 
konkurrenter som Finland, som många nämner 
som snabbast, och andra länder i Europa,  

De bästa tipsen från 
researrangörshåll till svensk 
besöksnäring formuleras 

1. Sätt Sverige på kartan. Ökad kännedom 
skapar nyfikenhet och reslust. 

2. Profilera destination i stort. Vad kännetecknar 
just Sverige till skillnad från till exempel 
konkurrentena Norge och Finland?

3. Knyt marknadsföring till affär. Vackra vyer i  
all ära, men hur bokas resan?

4. Berätta din historia. Bra storytelling om 
produkten och destinationen bryter igenom 
bruset.

5.
Skicka bild och film. Högupplöst och bra 
material är guldkorn i en alltmer digitaliserad 
bransch där sociala medier och sajter ökar 
i betydelse.

6205. Sammanfattning och analys



Asien och Latinamerika är de svåra att få  
kontakt med och svarar inte på förfrågningar 
tillräckligt snabbt. En researrangör vill gärna  
ha svar direkt, eller inom två till tre dagar. En 
vecka, eller i värsta fall en månad, fungerar inte. 
Det gör att de tappar affären eftersom rese­
arrangörernas partners och kunder i sin tur  
kräver svar för att få in detta i deras schema. 
Här menar de flesta att den kanske största 
utvecklingspotentialen finns. 

Struktur och logistik
En mer övergripande och ”större” fråga som  
ofta dyker upp är den om varför det kan vara 
svårt att få ihop logistik, paket och transport och 
boende i Sverige. Man efterfrågar mer överblick 
och färdig struktur – vilket kunde göra det  
lättare att sätt ihop paket, även över hela  
Sverige. Det upplevs i dag för krångligt och 
man efterfrågar mer samarbeten i Sverige 
mellan transport, boende och aktiviteter, där 
produktägarna står i kontakt med varandra och 
tillsammans arbetar för att skapa attraktivare 
paket. Här har länder med färdiga lösningar 
och paket ofta en stor fördel vid själva 
försäljningsögonblicket.

Paketering 
Sverige är bra på innovation och hitta nya 

intressanta paket och erbjudanden. Samtidigt vill 
researrangörer gärna komma in tidigare för att 
kunna marknadsföra idéerna. Många vill själva vara 
med och skräddarsy paketen eftersom de vet vad 
deras kunder vill ha. Paketering nämns också ofta 
som en nyckel för att i framtiden kunna positionera 
Sverige som inte bara natur utan något mer unikt, 
något med annorlunda upplevelser. Detta är går 
förstås att koppla till trenden om det autentiska,  
det lokala och den personliga upplevelsen.  
De flesta upprepar att det är i produkten man 
måste börja, inte marknadsföring och sälj. Finns  
det inget slagkraftigt och intressant är det svårt  
att sticka ut i bruset. 

Sverige har enligt samtliga researrangörer  
stora förutsättningar att växa som destination.  
Då vi i dag äger en ytterst liten del av en  
marknad som ofta beskrivs som gigantisk  
måste potentialen tolkas som väldigt stor.  
Vi behöver inte fuska eller uppfinna något nytt.  
Vi har en kombination av upplevelser som 
efterfrågas allt mer. Kärnan, grundmaterialet,  
till produkten finns redan där, vi behöver bara 
vårda den mer genomtänkt och aktivt. För 
att lyckas är bästa sättet fortsatt personligt 
engagemang, djupare kunskap om kedjan  
man är en del av samt en högre grad av 
affärsmässighet. 

Utmaningen/möjligheten  
kan beskrivas på följande sätt

Tillgänglighet – svara snabbare/direkt på 
förfrågningar. Gärna samma dag.

Årshjul – lär kanna researrangörens årshjul, 
ibland måste de ha information upp till ett 
och ett halvt år innan, annars fungerar inte 
kedjan.

Prisbild – arbeta med allotments för att få 
mer volym och långsiktighet, ge tidigt fasta 
priser – och ändra inte i avtal efteråt.

Konsekvens – långsiktighet och struktur ger 
researrangören tid till att göra bättre affärer, 
ha gärna satsningar/paket/erbjudanden som 
ligger fast över tid, ändra inte från säsong till 
säsong.

Kvalitet – ju mer kunnig och utbildad 
personal på plats, desto bättre. 

Fokus – många efterfrågar mer tydlighet 
och snabbhet i affärsuppgörelsen. Vänta inte 
för länge med besked, vill man inte arbeta 
med researrangörer/allotments, gör det 
inte. Ge tydliga besked om hur många rum 
som är allotment och vilka som är enkel eller 
dubbelrum.
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06. Citat i urval



5  
röster om  
Sveriges  
potential 

Stockholm är inte heller så 
överväldigande som Rom, 
Paris eller Aten. Staden har en 
annorlunda atmosfär kring sig.

Alexandra Erdman Ely
Local Foreigner, USA

6506. Citat i urval



Ni uppfyller kraven på säker­
het, för i fransmännens ögon är 
skandinaviska resmål trygga. 
Och dessutom betraktade som 
hållbara destinationer.

Clarice Lasemillante
Interface Tourism, Frankrike

Det finns en enorm potential 
för Sverige och de nordiska 
länderna just nu. Allt vi 
behöver göra är att bli av 
med en del stigman.

Jürg Hänggi
Nordic Tours, Tyskland

6606. Citat i urval



Hela konceptet med 
skandinavisk mat har höjt 
profilen för alla länderna. Jag 
har haft folk som har åkt till 
Stockholm och till Köpenhamn 
bara för att äta en eller två 
måltider.

Martin Rapp
Altour, USA

Att Sverige har stor variation 
på olika typer av landsbygd, 
liksom en annan livsstil, är 
en enorm potential för att 
avancera.

Rachel Ashburner
HF Holidays, Storbritannien

6706. Citat i urval



5  
röster om  
utvecklings­
möjligheter 

Mer användbart blir det om 
det är unikt material bara för 
oss. Och hellre videomaterial 
än statiskt material. Om det 
är hög kvalitet, för det är 
ett måste.

Art Cox
Tenon Tours, USA

6806. Citat i urval



Vilka är vi? Vad har vi för 
identitet? Vilken är vår dröm? 
Alla har något att berätta. 
Det behövs mer bilder och 
rörligt material. Här kan 
kommunikation minska de 
barriärer som finns. Vad gör 
ni här om det skulle bli regn? 
En semester mäts inte längre 
i hur mycket regn eller sol 
som det har varit.

Hugo van Drie
Nordic Nederland, Nederländerna

Om du tror på något behöver 
du skapa en destination. Man 
behöver synlighet och här 
finns det en stor möjlighet 
för Sverige om man nu gör 
det i samarbete med oss och 
andra. Man måste bygga en 
stark destination och sedan 
marknadsföra den fullt ut.

Jürg Hänggi
Nordic Tours, Tyskland

6906. Citat i urval



Bilder! Det är ofta förvånans­
värt dåliga bilder med tanke 
på att många av de vi jobbar 
med själva är ute i naturen 
som vi vill sälja.

Sofia Carter
Nature Travels, Storbritannien

Vi får fortfarande många 
förfrågningar om man kan bo 
i en sådan där liten röd stuga, 
och det kan vi naturligtvis 
ordna. Men vi behöver också 
visa på alla andra möjligheter 
som finns, mer än röda stugor.

Stefanie Roth
Travelhouse, Schweiz

7006. Citat i urval



5  
röster om vad man 
bör tänka på i rese­
arrangörssamarbete

Det handlar om att se vad en 
researrangör kan ge på lång 
sikt och de ska också synas 
i lägre priser. Lägre priser 
blir en signal för oss som 
researrangör att här är någon 
som vill jobba med oss och 
värdesätter att vi lägger 
ner arbetet på just den här 
destinationen.

Edwige Lefebvre
Salaün Holidays/Nordiska, Frankrike

7106. Citat i urval



Vi behöver svar, kanske inte 
direkt men väldigt snabbt. 
Det handlar om att vi vill ge 
våra kunder en bra service 
och om en produktägare ger 
oss möjligheten till det så är 
mycket vunnet.

Edwige Lefebvre
Salaün Holidays/Nordiska, Frankrike

Om du väljer att arbeta med 
en researrangör, vilket är 
ett bra val om du inte vill 
skapa dina egna marknads- 
och säljkanaler, var lite mer 
flexibel vad gäller alla avtal 
och förutsättningar.

Hugo van Drie
Nordic Nederland, Nederländerna

7206. Citat i urval



Om jag ska tipsa om något 
är det nog generellt att 
se fördelen att jobba med 
oss, istället för att titta på 
provisionen vi tar ut som 
kostnad för arbetet vi gör.

Sofia Carter
Nature Travels, Storbritannien

Produktägarna borde oftare 
fråga sig: ”Hur passar jag 
in i den större bilden?” Och 
att man sedan adderade på 
annat som också kan göras i 
trakterna tillsammans med  
det som de själva erbjuder.

Sue McAlinden
Best Served Scandinavia, Storbritannien

7306. Citat i urval



5  
röster om  
konkurrensen

I Norge får du fjordarna och 
kryssningar längs kusten, 
i Finland har du tomten och 
igloos. Men vad är Sverige? 
Lappland i Sverige väcker inte 
samma känsla som Lappland i 
Finland, eftersom Finland har 
stulit tomten. Så hur kan då 
svenska Lappland, eller Sverige 
i stort, bättre positionera sig 
själv för att öka medvetenheten?

Art Cox
Tenon Tours, USA

7406. Citat i urval



Fransmän ser inte Sverige 
lika ofta som de ser Norge 
och Finland, på den franska 
marknaden finns en stor 
potential och vi har mycket 
arbete att göra för att 
sätta mer fokus på den här 
destinationen.

Edwige Lefebvre
Salaün Holidays/Nordiska, Frankrike

Sverige främsta konkurrenter 
är troligen grannarna, och för 
att konkurrera med Norge och 
Finland måste man lyfta fram 
några USP:ar, några saker som 
utmärker Sverige jämfört med 
de andra länderna.

Liz Lunnon
Discover The World Holidays, Storbritannien

7506. Citat i urval



Informationen om det 
kulinariska Sverige är inte 
så tillgängligt. Köpenhamn 
syns i internationell press 
men detsamma gäller inte för 
Sverige, och då är det svårare 
att paketera och sälja.

Melissa Lee
Royal Tours, USA

Ni behöver också sätta Sverige 
mer på kartan än tidigare 
via olika typer av marknads­
insatser. Ni konkurrerar med 
Norge som lägger väldigt 
stora resurser på att visa 
upp vad de har – och det gör 
de via fantastiska bilder 
och filmer. Vi behöver sätta 
Sverige i fokus och få mer 
uppmärksamhet hos fler.

Stefanie Roth
Travelhouse, Schweiz

7606. Citat i urval



5  
röster om  
framtiden

Jag vill inte äta på en 
restaurang som någon känd 
kock driver. Det kan jag få i 
New York. Jag vill hellre ha en 
okänd svensk kock från någon 
okänd ö som plötsligt lagar den 
bästa mat som du någonsin har 
smakat, eller att någons mormor 
bjuder in mig till sitt hem och 
serverar maten där.

Alexandra Erdman Ely
Local Foreigner, USA

7706. Citat i urval



Vi behöver mer autentiska 
och hållbara saker, att man 
erbjuder och beskriver sina 
anläggningar som hållbara, 
unika och personliga. Man 
vill få höra att produktägarna 
verkligen tar hand om naturen 
på riktigt. Vi märker att 
många människor har tappat 
relationen till naturen.

Alfred Becker
Zonista Reisen, Tyskland

Istället för att bara besöka 
sevärdheterna man måste se 
i ett område, vill fler nu resa 
i lugnare takt och stanna fler 
dagar i samma trakter.

Amy Tweet
Borton Overseas Deliveries, USA

7806. Citat i urval



I framtiden kommer natur­
upplevelser bli en allt 
viktigare ingrediens för våra 
gruppresor eftersom det liv vi 
lever blir alltmer stressigt och 
man vill ha lugn och ro.

Jürg Hänggi
Nordic Tours, Tyskland

Där tror jag att Sverige har 
en styrka framöver, för ni 
kan erbjuda bra kvalitet. Det 
kanske kostar lite mer men jag 
tror också att resenärer fram­
över kan vara beredd att betala 
för det – om de får något för 
pengarna.

Laurent Moulinat
Nord Espaces, Frankrike

7906. Citat i urval



07. Om kartläggningen



Tanken med denna rapport är att inventera och 
kartlägga det internationella researrangörsledet, 
det vill säga de aktörer som på olika marknader 
medverkar till att människor väljer att besöka 
just Sverige. För att bättre kunna stötta vår 
besöksnäring vill vi sammanställa många av 
de möjligheter som grundläggs via en djupare 
kunskap om researrangörernas kunder, roll och 
sätt att arbeta.

Mycket av denna kunskap har tidigare inte varit 
dokumenterad utan funnits ”i huvudet” på många 
olika aktörer. Därför tar vi reda på mer om hur 
researrangörerna ser på oss. Vad upplever de 
är våra styrkor och svagheter som destination, 
och som samtals- och avtalspartner? Hur ser 
de på vår konkurrenskraft? Vi har bett dem att 
utförligt beskriva vad de idag har för behov som 

kan förbättra deras affär. Vi har även frågat om 
vilka trender de tror påverkar branschen efter 
pandemin. Och mycket annat.

Metoden har varit att göra djupintervjuer 
med nyckelpersoner från Visit Sweden och med 
representanter från researrangörer i Tyskland, 
USA, Storbritannien, Frankrike, Holland och 
Schweiz, sammantaget 28 stycken. Urvalet har 
gjorts med hjälp av våra Travel Trade Managers 
och utgått från aktörer som redan arbetar med 
Visit Sweden. Intervjuerna har genomförts av 
skribenter från kommunikationsbyrån OTW,  
som också har analyserat och sammanställt 
materialet.  Vi tror och hoppas att denna 
kartläggning blir en viktig del i den kunskap 
och inspiration som behövs för att utveckla 
Sveriges besöksnäring. 
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Uppdragsgivare: Tina Olsson 

Team: Jeffrey Kusnadi, Gabriel Dorch, Lena Gunnerhed, 
Kristina Nyström 
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Skribent: Henrik Ekblom Ysten
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Projektledare: Alexandra Pettersson

Redaktör: Allegra Grevelius

Account Director: Filip Sandén

Formgivning: Anna Bertilsson, Kristian Strand
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Visit Sweden är ett statligt bolag med det nationella officiella uppdraget att marknadsföra Sverige som  
resmål och varumärke. Visit Sweden tillhandahåller även kunskap om målgrupper, varumärket Sverige  
och det internationella reseledet. Den nationella och internationella turismen har en betydande roll för  
hela Sverige och bidrar till nya arbetstillfällen samt intäkter till staten och besöksnäringen.

Mer om Visit Sweden: corporate.visitsweden.com  
Visit Swedens Kunskapsbank: corporate.visitsweden.com/kunskap

https://corporate.visitsweden.com/
https://corporate.visitsweden.com/kunskap/
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