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Om rapporten:

Visit Sweden har fran 1 januari 2021 ett breddat uppdrag att marknadsféra Sverige som beséksmal inte
bara for utlandska utan ocksa inhemska malgrupper. Hésten 2020 sammanstéalldes och analyserades
tillgangliga kunskapsunderlag om invanarnas turism i Sverige fran en bredd av kallor, for att identifiera
Sveriges potential och nuldge som destination for invanare i Sverige. Denna rapport riktar sig till
foretagare inom svensk besdksnaring och ar en sammanfattning av insikter inom omradet.



Inledning

Destination S

verige

I ar kan vi se 3,7 miljoner svenskar utforska Sverige. Deras sammanlagda semesterbudget ar nagonstans
mellan 38,5-52,4 miljarder kronor!. Vad kan du gora — som foretag inom besdksnaringen — for att de ska hitta
till just dig? Det handlar den har rapporten om.

I den har sammanfattningen, av vart samlade
kunskapsmaterial, kommer vi belysa hur
resandet sag ut innan och under pandemin
samt forsoka forutspa med hjalp av fyra
scenarier hur det kan se ut framéver.

Vi ska visa pa hur den har inhemska mal-
gruppen, som vi kommer kalla svenskar,
tanker kring sitt resande i landet, deras
drivkrafter samt beteende for inspiration,
planering och bokning.

Rapporten tar upp i vilka kanaler svenskarna
hamtar sin inspiration samt hur och var de
slutligen bokar sina resor. Trender kring
innehall och paketering berors.

Vi kommer tipsa dig om hur du kan arbeta
med ditt utbud och din paketering for att na

ut till den har nygamla malgruppen. Vi
kommer ta upp vikten av att marknadsfora
sig och vara bokningsbar digitalt. Syns du
inte som ett val dar dina resenérer bokar,
finns du inte.

Som nuldget ser ut i januari 2021 sa ar
Sverige fortfarande hart drabbat av pan-
demin. Smittspridningen ar @nnu inte under
kontroll, utan man hoppas att den ska
minska i takt med att nya restriktioner
inférs och antalet vaccinationer 6kar.

Var huvudsakliga malgrupp, svenskarna, ar
dock ressugna och googlar resmal i Sverige
flera ganger i veckan.

Reseintresset fran vara grannlénder;
Danmark, Finland och Norge berérs helt kort

i den héar rapporten, mest som jamférelse.
Deras roll &r &nnu valdigt osaker och hdanger
pa vilka reserestriktioner som kommer rada
framdver.

Rapporten visar att om du lyckas kommuni-
cera trygghet och sédkerhet i resandet
tillsammans med flexibla avboknings-
16sningar sa finns det en stérre chans att
den inhemska malgruppen vagar sig ivdg
lite langre bort.

Kan du paketera ditt utbud till tilltalande,
sdkra, enkla reseldsningar i form av
boenden, matupplevelser och aktiviteter,
sa kan det locka till mer konsumtion och
langre vistelse, pa de platser som besdks.

Gor vi det har nu sa har vi banat vag for en
Okad hallbar turism i Sverige — for svenska,
och pa sikt utlandska besokare.

Ta gérna del av Visit Swedens 6vriga
rapporter pa:
corporate.visitsweden.com/kunskap
om du vill férdjupa dig i fragor kring
malgrupper, marknader och trender.

Med 6nskan om en intressant och
inspirerande lasning.

Visit Sweden,
Januari 2021
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Svenskars resande
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Resandet

forandrades redan
innan pandemin

En svagare krona och ett storre hallbarhetstank gjorde att vi svenskar
redan innan pandemin lade mer pengar pa resor inom Sverige?.

Antalet kommersiella 6vernattningar 6kade
med 31% fran 2008 till 2019 samtidigt som
de svenska kommersiella évernattningarna
utomlands 6kade enbart 14%.

Svenska turisters konsumtion i Sverige 2019
var 206 miljarder och 6kade med 2,3%
jamfort med 2018. Mest 6kade tag och
transporttjanster (+13,4%) och sport och
aktiviteter (+10,3%)°.

Av de kommersiella gastnatter i Sverige
svenskarna stod for under 2019, spenderades
nastan 60% pa hotell och var fjarde pa
camping. Resterande 15% férdelas jamnt
mellan stugbyar, vandrarhem och férmed-
lade privata stugor och lagenheter®.

Drygt en tredjedel av gastnatterna spend-
erades i storstadsomradena Stockholm,
Goteborg och Malmé.

Enligt konsumentundersdkningen "Svenskars
resande”® gjordes totalt 43 miljoner en-

eller flerdagars fritidsresor i Sverige under
2019, varav 7@ procent var flerdagsresor.

Bland transportmedel som svenskar anvande
for sina resor dominerar personbil (63%),
foljt av tag med (17%) och flyg (5%). Mellan
2017 och 2019 har antalet resor med bil och
husvagn 6kat med 45 procent, féljt av hyrbil
(+41%), passagerarbat (+29%) och tag (+15%).
Resor med flyg minskade under samma
tidsperiod med -9 procent.

Utifran samtliga fritidsresor med dvernatt-
ning i Sverige som gjordes av svenskarna
under 2019, dominerar boendeformen "hos
sl&kt och vanner” (4 av 10 resor).¢

Enligt uppgifter fran Kairos Future’ har
ungefar halften av svenskarna tillgang till
en sommarstuga, 14 % ager egen bat och
det finns flera hundra tusen husvagnar och
husbilar registrerade i Sverige.

Den svenska resenaren borjar bli mer miljomedveten. Man valjer att resa mindre
med flyg, tar taget nar det gar och hyr bil oftare. Bilen som fardmedel dominerar
fortfarande. Antalet resor med bil och husvagn har 6kat, likasa med passagerarbat.
Nar man reser sa ar huvudanledningen att man vill bes6ka slakt och vanner, men
man ar borta i fler dagar och passar pa att turista nar man @nda ar hemifran.

Kommersiella
overnattningar
2019
4]
> T
3,5 milj - : 3 0,6 milj
+30% +28%
4R
w
1,4 milj
+2%

Nordisk jamforelse

Sverige ar ett favoritresmal bland vara

nordiska grannlénders utlandsdestinationer

i Europa (2019).

e Norrman stod for 3,5 miljoner kommersiella
6vernattningar 2019. En 6kning med 3@% sedan 20@8.

e Danskar stod for 1,4 miljoner kommersiella 6vernatt-
ningar 2019. En 6kning av 2% sedan 2008.

e Finlandare stod for @,6 miljoner kommersiella 6ver-
nattningar 2019. En 6kning med 28% sedan 2008.
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Svenskars

resande under
pandemin 2020

I december 2020 kan vi summera att Sverige har ett tapp pa antalet
gastnatter med drygt -21% (januari-oktober 2020) jamfort med 20198,
Storstaderna har tappat mest, medan glesbefolkade regioner i

Sverige har gatt battre.

Den férdelningen beror mest pa att svenskar
valt att gora aktiviteter som vandra, cykla
och aka pa utflykter i sina ndromgivningar.
De som hade mdjlighet att stanna hemma pa
semestern gjorde det.

Volymen av svenska semesterfirare i Sverige
sommaren 2020 kompenserade inte for
bortfallet av utlandska gasters intakter till
besdksnadringen under juni — augusti. Besoks-
nadringen tappade nastan 33 miljarder kronor
under de tre manaderna, jamfért med samma
period i fjol enligt Visitas berakningar’.

Attraktionskraften kring kulturarrangemang
och idrottsevenemang uteblev och n&jes-
parker och djurparker férblev stangda. Dessa
platser tappade sin attraktionskraft, da
besdkarna helt uteblev.

Viktiga aspekter hos en bra plats
Aspekter som blivit viktigare hos en bra stad
eller plats ar, enligt SNDMOs "Resa i Sverige
2020":

— Promenadvanligt.

— Sevérdheter.

— Prisvardhet.

— Historia.

— Skog och vildmark.

De viktigaste aspekterna ar fortfarande:

— Trevligt bemétande.

— Bra atmosfar.

Lyckas man férmedla "bra atmosfar” har man
storst chans att bli rekommenderad?®. Att bli
rekommenderad ar viktigt da den svenska
resendren ndstan enbart gar pa rekommen-
dationer fran slakt och vanner for att hitta
inspiration till nya resor.

De svenskar som trots allt reste, gjorde utflykter ute pa landsbygden, till mellanstora
stader, storstader och till skargard/kustomraden. Kommersiella boendeformer har
varit mindre attraktiva @n vanligt under sommaren 2020, likasa kollektiva fairdmedel.

Kommersiella
overnattningar
2020

+

A (0 0,11 milj
042mili ~ N® 75,
-87%

W

w
’0.65 milj
-48%

Nordisk jamforelse

Hur reste vara grannldander under 2020?

e Norrmén stod for @,42 miljoner kommersiella
Overnattningar 2020@. En minskning med -87%
sedan 2019.

e Danskar stod for ©,65 miljoner kommersiella
Overnattningar 2020@. En minskning med -48%
sedan 2019.

e Finldndare stod for ©,11 miljoner kommersiella
Overnattningar 2020@. En minskning med -75%
sedan 2019.

Avser januari-oktober, preliminéra siffror':Notera att
Danmark inte hade nagra reserestriktioner for resor till
Sverige under sommaren fram till oktober, men det hade
Norge och Finland.
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Hur kommer
resandet se ut

2021?

Svenskarna ar ett resande folk och i takt med att vaccinationen kommit
igang ser vi pa sok- och bokningsbeteendet att det har andrats.

Det &r framst tre faktorer som avgér om och
nar resande kommer igang.

Om vi far resa: Kommer det ligga kvar
resebegransningar, dvs kommer resendrer fa
resa. Det i sin tur beror pa smittspridningen.

Om vi kan resa: Den ekonomiska utvecklin-
gen, dvs kommer resendrer ha rad att resa
och finns det transportvagar som fungerar,
dvs kdnner sig resendren saker pa att komma
hem igen.

Om vi vill resa: Kan resor genomféras tryggt
och sakert, dvs kommer resendrer vaga resa.
Det beror pa om destinationerna lyckas
Covid-anpassa sitt utbud efter de gdllande
regler som rader i pandemin samt kommuni-

cera dem till kunderna. Det beror dven pa
tillgangen till flexibla bokningsvillkor.

Troligtvis kommer resandet komma igang
forst fran de marknader dar man kan ta sig
fram och tillbaka med bil och har alternativa
transportsétt (farja/tag/buss) och inte &r
begransad till framst flyget.

Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3 Scenario 4
Under kontroll Under kontroll Under kontroll INGEN immunitet
FORE sommaren UNDER sommaren EFTER sommaren 2021
2021 2021 2021 2021
Uppstart Svenskarnas #TravelTomorrow/Drémma = ev. forsiktigt resande i hemlandet

. Det nya normala . Internationella #TravelTomorrow/Drdmma = reser inte utomlands

Diagrammen visar fyra méjliga scenarier for 2021, utifran nar pandemin kan férvantas vara under kontroll och
"det nya normala” kan bérja. Oavsett vad som hander med pandemin sa kommer svensken att vilja rora pa sig i
sommar. Ligger restriktionerna kvar och det ser ut att bli ett scenario 3 eller 4 sa blir de svenska turisterna var

huvudsakliga malgrupp. Slapps reserestriktionerna och vi gar mot scenario 2 kan vi rékna med att utlandska
turister ocksa reser hit, om an i en mer begransad skala.

Som foretag inom besdksnaringen galler det att borja kommunicera trygga och
attraktiva alternativ snarast. Vara grannldnder har bérjat bearbeta den svenska
malgruppen likasa charterbolagen och flera utlandska semesteralternativ.

Viktigt att visa vad ni gor for att minska smittspridningen och hur ni anpassat era
bokningsvillkor efter radande omsténdigheter.

Nordisk jamforelse

Hur kommer vara grannlander resa 2021?

YouGovs data fran december visar att!2:

e Finlandarna ar det folk i Europa som ar mest bendgna
att planera en semester i det egna landet under de
kommande 12 manaderna (56 %).

e Danskarna ar mest bendgna att planera en internatio-

Ji * nell resa (36 %), tatt foljt av norrmannen (34 %).

:l; ’ e Bland de nordiska ldnderna &r svenskarna de som i

7 hogst utstrackning anger att de inte har nagra planer

? A\l 4 ° pa att resa 6verhuvudtaget under de kommande 12
L s
manaderna (23 %).
'y
w ' I nuldget (25/1-2021) finns reserestriktioner pa plats och
7 det avrads fran resor till och fran Danmark, Finland och
[

Norge.
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Sveriges produkt
och erbjudande -
hallbar turism

En hallbar besoksnaring tar ansvar for saval nuvarande som framtida
ekonomisk, social och miljomassig paverkan genom att utga fran

besokarens, foretagens, miljons oc

Sa definierar Visit Sweden och Tillvaxtver-
ket begreppet hallbar turism.

Redan innan pandemin har intresset 6kat

inom besdksnaringen for att arbeta hallbart.

Manga regioner, destinationer och féretag
har olika metoder/strategier for att utveckla
mer hallbara erbjudanden. Pandemin har
ytterligare okat intresset for mindre kdnda
och mindre tranga omraden och anpassnin-
gen till en mer hallbar besdksnaring har
paskyndats dar en destinationshantering
som visar dessa alternativa omraden &r an
viktigare.

Besoksnaringen ar pa manga platser i
Sverige en otroligt viktig naring. Darfor ar
det av storsta vikt att skapa en ekonomisk
hallbar framtid fér densamma. Fér att gora
det behdvs ett helhetsperspektiv kring en
destination. Det kravs ett kontinuerligt
arbete med allt fran malgruppsstrategier,
foretagsutveckling, trafikutveckling,

h lokalsamhé&llets behov.

ledning av besdksfléden, marknadskampan-
jer, till att integrera besdksnaringen i sam-
hallsplaneringen och involvera lokalsam-
hallet.?®

Konsumenternas beteenden och
drivkrafter efter pandemin

Att pandemin har paverkat hur vi lever och
vad vi varderar, har inte undgatt nagon. Flera
beteenden som kan kopplas samman med
just hallbarhet har férstarkts och i manga fall
forvantas de leva kvar. Exakt vilka och i
vilken grad &r det ingen som vet.

Det finns dven tecken pa att krisen gjort att
efterfragan okat pa hdlsosamma, autentiska,
trygga, hygieniska och hallbara upplevelser.
Detta rimmar ofta val med vad som &r
hallbart fér branschen.

Kanske har det totala stoppet foér resandet
blivit en unik chans att starta om med
hallbarheten i fokus.

e 59% av de svenska resendrerna vill
genom sin resa stédja destinationens
aterhdmtning.

e 57% kommer uppskatta enklare upplev-
elser som att tillbringa tid utomhus pa
semestern eller vara med sin familj eller
sina vanner.

e 51% haller med om att teknik kommer att
vara viktigt for att kontrollera halsorisker
nar de reser.

e 48% ar angeldgna om att resa till nar-
liggande regioner/lander som ar till-
gangliga att ta sig till och fran med bil.

e 44% kommer stka mer upplevelser pa
landsbygden for att komma narmare
naturen.

e 20% letar potentiella resmal sa ofta som
en gang i veckan.**

Exempel pa aterbyggnadsprojekt

inom besdksnaringen

Visitas initiativ “Safe to visit” fran 2020

och UNWTOs nya vision for hallbar turism
fran varen 2020 ar tva exempel pa aterbygg-
nadsprojekt. UNWTOs vision har som mal att
understddja utveckling och implementering
av en ateruppbyggnadsplan som bidrar till
att na Sustainable Development Goals
(SDGs) och Parisavtalet.

Hallbarhet viktig for overlevnad

Idag ar hallbarhet ett viktigt mervarde
snarare an en drivkraft. Samtidigt menar
foretradare for besdksnaringen att hallbar
turism &r en grundldggande forutsattning
for att branschen éverhuvudtaget ska kunna
fortleva och vaxa.’®

Framgangsrik turism bygger pa att besokare kan uppleva en annan plats och att ha det
bra dar. Som destination och féretag behdver du tanka pa din verksamhet utifran ett
hallbarhetsperspektiv, eller arbeta med hallbarhetsfragor integrerat i din verksamhet,
for att bli ekonomiskt-, socialt- och lokalt starka pa lang sikt.

Genom samarbeten och lokal samverkan kommer det vara lattare att mata efterfragan
av hog kvalitet fran bade besokare, boende, foretagare och miljo.
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Den svenska
malgruppen

En nyligen genomford malgruppsanalys i Sverige visar att nastan alla 29%
svenska globala resenarer, ar intresserade av en semester i Sverige.

Totalt motsvarar det ca 3,7 miljoner resenarer, en stor potential®®.

17% 18% 24%

Sverige 2020 Norge 2018 Danmark 2018 Finland 2015

. Nyfikna upptackare Aktiva naturalskare . Vardagssmitande livsnjutaren

85" UspamsjueqabewT/SWerTeH euuy

Svenskarnas drivkrafter och

attityder relaterat till semester

De starkaste drivkrafterna for att resa pa
semester i Sverige &r att ha roligt och
uppleva nya saker tillsammans, koppla av
och slippa rutiner samt kanna sig fria. Aven
att njuta av god mat och dryck och uppleva
naturen lockar.

Delar vi upp den svenska malgruppen i de
tre segmenten Nyfikna upptéackare, Aktiva
naturadlskare och Vardagssmitande livsnu-
tare ser vi att 55% av de svenska resenarerna
tillhor det stérsta segmentet den Vardags-

Bland de svenska resenarerna har 55% rest

pa semester i Sverige under det senaste aret

och 74% tror att de kommer aka pa semester i

Sverige inom 12 manader.”

Globala resenarer
med Sverige-
intresse

Vidare planerar eller funderar 41% av de
svenska resendrerna att aka pa semester i
Sverige inom de kommande 12 manaderna?®.

Andra tilltankta resmal under samma period

ar Spanien, Tyskland, Danmark, Italien och

Grekland, som dven ar vanliga resmal

historiskt sett. A

>
Y

"1-

Nordisk jamforelse

Vara ndrmarknader?

Malgruppsanalyser i Danmark och Norge gjordes
senast under varen 2018, i Finland under varen 2015.
De visar en stor potential i vara grannlander:

e 2 miljoner Norrman har Sverigeintresse.
De vill uppleva stader och shoppa.

e 1,6 miljoner Danskar har Sverigeintresse.
De vill uppleva landsbygden och géra utomhus-

smitande livsnjutaren (se figur till héger). 2 milj 5 1,6 milj ol

Majoriteten av de globala resenérerna i AP e 1D,6 "jlilljonelr Finl'at'[\gare har §veritgeintresser;
Sverige reser vanligtvis utomlands 1-2 w e V11 UEP eraksla ervtgkall:a restaurang oc
ganger per ar. Samma ménster finns bland de P YRS e HEENE) ML T E

danska, finska och norska resenarerna.!s 1,6 milj



Vad vill

svenskar gora
pa sin semester

Den svenska malgruppen vill gora allt fran att vara aktiva pa semestern,
till att bussas runt med lite 1att guidning utan att behova rora pa sig sa

mycket.??

Har finns de som alskar att shoppa och de som
alskar naturen, de som vill 13ra sig mycket
om kultur och historia och de som mest vill
ata gott och umgas med familjen. Att uppleva
stader ar den mest valda aktiviteten foljt av
att besdka familj/vanner i Sverige.

Pa fragan om vad de ville goéra mer specifikt
svarade majoriteten att de vill ga pa
restaurang och darefter beséka berémda
platser/sevardheter.

2s"Uspams-yueqabewT/uewyem eusTaH

# Uppleva stader — nojesliyv,
museer, restaurangbesok.

[t

# Kulinariska upplevelser —
god mat/dryck i fin miljo.

8s'uspams-yueqabewr/utined uowrs
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Utomhusaktiviteter/

#4 upplevelser — var, sommar

och host.

#5 Rundresa i Sverige

Foljdfraga: Vad mer
specifikt vill de svenska
resenarerna gora:

#1
#2
#3
#4
#5

Ga pa restaurang.

Besoka beromda platser/sevardheter.
Besoka slott eller herrgardar.

Besdka parker/tradgardar.

Uppleva den lokala matkulturen.

as"Uspams-yueqabew/swerreH euuy
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Vad vill den Vardagssmitande
livsnjutaren gora pa sin
semester:?

A . #1 Uppleva stader — ngjesliv, museer,
2 ! [ 1 restaurangbesok.
; g | e - #2 Besoka familj och vanner.
D e n sve n s ka [ 7 — e #3 Kulinariska upplevelser — god mat och
- o ; dryck i fin miljé.
. o : #4 Rundresa i Sverige.

. #5 Utomhusaktiviteter/upplevelser —
malgruppen uppdelad o Vrsspsmiand

0 Livsnjutaren

pa de tre segmenten

Vad vill den Aktiva
naturalskaren gora pa sin
semester:?*
. . #1 Vandra.
Genom att dela upp den stora malgruppen — den svenska resenaren — . = #2 Utomhusaktiviteter/upplevelser —
1 tre segment; vardagssmitande livsnjutare, aktiva naturalskare och . T T var, sommar och host.
nyfikna upptickare, kan vi se om deras semesteronskningar skiljer : o ; #3 Besoka familj och vanner.
L 2 : } ‘ ) #4 Uppleva stader — n6jesliv, museer,
sig at. T i A restaurangbesok.
Aktiva #5 :’Jit:tne\:\usakt1v1teter/upp1evelser—
R . . . .. . . Naturalskaren ’
Uppstéllningarna visar pa en del skillnader Tank igenom vilka kundsegment du idag
och genom att anvdnda oss av de sarskil- attraherar med ditt befintliga utbud, ser du
jande dragen, kan vi skapa oss en bild 6ver nagot monster i dina bokningar? Vad efter-
hur vara kunder ser ut och vad han/hon vill fragar de? Vilka personer ar lonsamma och _ - -
gora och uppleva pa sin Sverigesemester. lattast att tillfredsstalla? ¢ £ S Vad vill den Nyﬁ_kna
Den har kunskapen kan du anvidnda dig av Finns tid, kan du dven fundera pa vilka kund- upptaCkar,‘,esn gora pa sin
for att bygga en historia kring varje kund- segment som passar din verksamhet pa sikt. semester:

segment — ett persona — som gor det lattare
for dig att forma mer riktade budskap till
de som ar dina primara kunder.

#1 Uppleva stader — n6jesliv, museer,
restaurangbesak.

#2 Besoka familj och vanner.

#3 Rundresa i Sverige.

#4 Kulturupplevelser — design, konst,

. historia och teater.

DLt Nyfikna #5 Uppleva landsbygden.

Upptackaren

Att lyckas rikta marknadsforingen ratt
kommer i forlangningen leda till fler
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Matcha ditt utbud
till vad svenskar
efterfragar

Fundera pa ert utbud och om hur val ert utbud matchar era onskvarda
malgruppers efterfragan.

Tank pa att den stérsta malgruppen i Sverige Finns det nagot ni kan géra annorlunda infor
ar de vardagssmitande livsnjutarna som sasongen 2021 for att 6ka beldggningen?
garna vill uppleva nya saker och nya platser, Kan ni locka nya kundsegment eller utéka ert
ha roligt med de som de reser med, koppla utbud utan att det kostar er alltfér mycket?
av och slippa vardagens rutiner, samt njuta Kan ni genom utékade samarbeten locka nya
av god mat och dryck. malgrupper? Kan ert utbud anpassas eller
modifieras for att dven inbegripa aktiviteter
Har ni nagot i ert utbud som kan skruvas till nar ni inte har hgsasong?
lite for att passa den har stora malgruppen?
De kanske &r benagna att resa andra tidpunk- For att hjélpa dig presenterar vi pa nésta sida
ter dver aret an just pa er hégsasong. nagra resetrender som kanske kan inspirera.

Lagg tid pa att fundera igenom ditt befintliga utbud kring boendet, matupplevelsen
och de aktiviteter du erbjuder. Kan du hitta nya samarbeten med andra for att skapa en
mer attraktiv helhet. Den vardagssmitande livsnjutaren t ex vill att det ska vara enkelt
for att just kunna koppla av och njuta. Kan du forandra nagot litet for att lattare
attrahera den malgruppen?

Glom inte heller att tala om hur du anpassat ditt boende/erbjudande efter de radande
smittskyddsrestriktioner som rader. Kan du dven anpassa dina bokningsvillkor sa
skapar du en trygghet och sakerhet hos dina kunder.
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Turismtrender

Drivande bakom alla trender ligger utvecklingen av manniskors
villkor; som 6kad medellivslangd med bibehallen halsa och ett
fortsatt aktivt liv, en generellt hogre levnadsstandard, en okad
urbanisering samt en teknikutveckling.

85 Uspamsyueqabewt/TTeH Japuexsry

Ta fram din kreativitet och tank nytt kring dessa trender. Kanske resulterar det i nya
upplevelser och aktiviteter utifran bo-ata-gora som pa sikt kan locka bade nya resenarer
och sarprofilera dig pa den egna destinationen.

De &r alla faktorer som paverkar efterfragan e Langtan till naturen och &kta upplevelser
pa turism. Dessa faktorer ger "energi” vilket i en alltmer stressad varld, dar resendren
i sin tur genererar krav pa produkter, service vill komma "under ytan” pa sin resa och

och upplevelser.

Med den 6kade urbaniseringen globalt vaxer
ett starkt behov fram hos manniskor att fly
vardagen och pulsen i staden och aterupptéacka
naturen och landsbygden. Detta kan vara en
maojlighet for viss/stor del av beséksnaringen
i Sverige, forutsatt att bekvamlighet och
komfort dven utanfoér stdder motsvarar
forvantningarna hos resendren.

I slutet av 2020 tog Visit Sweden fram en
trendrapport om naturturism?. I den lyftes
fem stora semestertrender fram:

Semestern som en tid fér personlig ut-
veckling, dar 1larandet i kombination med
fysisk aktivitet och en utmaning ar i fokus.

Soft adventure — ett bekvamt, mer till-
rattalagt och sékert dventyr i naturen med
god mat, service och komfort dar resendren
vill uppleva nagot unikt pa en relativt
outforskad plats.

uppleva lokala produkter och lokal kultur.

e Holistisk halsa, dar resendren vill vistas
i naturen pa platser dar kdnslan av "lugn
och ro” infinner sig, i kombination med
halsosam mat, sa att bade kropp och sjal
kan 1laka.

e Engagemang som stravan, en langtan
efter att engagera sig fér "den goda
kampen” — dvs for naturen, hallbarheten
och klimatet.

Aven inom maltidsturism har manga aktérer
sasom restauranger och andra foretag sett
vardet i manniskors léngtan till naturen.
Vissa restauranger skordar sjdlva ingredi-
enserna till sin meny, eller kdper dessa fran
professionella "foragers”, personer med
kunskap om atbara vaxter. Andra erbjuder
aven utbildningar i konsten att hitta i
naturens skafferi. Mer om detta och fler
exempel finns i Visit Swedens Trendrapport
2020 — Maltidstrender?’.

Trendfakta:2®

Fyra av tio svenska konsumenter aker pa
semester for att komma narmare naturen,
en 6kning med 8 procent jamfért med 2016.

6 av 10 svenska respondenter anger att de
aker pa semester for att uppleva den auten-
tiska kulturen pa en annan plats.

Vikten av platsen dar svenska konsumen-
ter bor okar. 4 av 1@ instdmmer att ens
hemomrade &r viktigt fér den personliga
identiteten, en 6kning med 5 procent 2020
jamfért med 2018.

56% av svenska respondenter vill uppleva
unika upplevelser pa semestern, en 6kning
med 9 procent 2020 jamfort med 2018.

43% av svenska konsumenter semestrar for
att uppleva ett dventyr. Det &r en 6kning
med 5% jamfort med 2018.

Véardet av att resa till nya lander daremot
har sjunkit marginellt under 2020 och
vardesétts av 36 procent bland svenskarna.
(I jamfoérelse: Att resa till 1ander man
aldrig har varit i tidigare vardesatts av 5 av
1@ bland globala konsumenter och ligger
darmed stabilt jamfért med 2018).

Vid viktiga inkdp som till exempel en upp-
levelse ka@nner nastan hélften av svenska
konsumenter en informationséverbelast-
ning. Har har beséksnaringen en mojlig-
het att hjdlpa den potentiella resendren
genom hdgkvalitativ och ratt strukturerad
tillganglig information.
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Vilka

inspirationskallor

anvands

Som primar inspirationskalla anvander svenskarna Google, de
googlar fram information om resmalet via de texter och bilder

som finns tillgangliga pa internet.

Vidare studerar svenskarna Google Maps for
att se hur omgivningarna ser ut och laser
recensioner om de olika féretagen pa
destinationen. Detta gor de fore de fragar
vanner och familj. Det visar att idag borjar
resan pa Google och svenskarna ar nu
digitala och online.

Totalt anvander sig 9 av 1@ av nagon online-
kanal som webbsidor och omdémessidor till

60%
50%
40%
30%
20%
10%

%

sociala medier, i kombination med olika
offline kanaler som familj och vénner,
broschyrer fran destinationer eller resmal-
tips it ex tidningar for att hitta inspiration.
Darfor ar drémma-fasen i kundresan idag sa
mycket mer komplex.

Delar vi upp svenskarna i de tre stora
kundsegmenten sa varierar det lite hur de
olika grupperna later sig inspireras.

Den Vardagssmitande
livsnjutaren inspireras av:%

#1 Googlar fritt.
#2 Vanner och familj.
#3 Destinationens webbsidor.

De tittar dven pa resmalstips i andra medier
som t ex dags- eller veckotidningar.

Vardagssmitande
Livsnjutaren

55%

Den Aktiva naturalskaren
inspireras av:*

#1 Vanner och familj.
#2 Googlar fritt.
#3 Destinationens webbsidor.

De foljer aven resebloggar, forum/grupper
som ar knutna till deras specialintresse,
samt resepodcasts.

Aktiva
Naturalskaren

22%

Den Nyfikna upptackaren
inspireras av:*

#1 Googlar fritt.

#2 Vanner och familj.

#3 Omdomessidor som Tripadvisor
och Destinationens webbsidor.

De anvander sig av sociala kanaler som
t ex Youtube och speciella reserelaterade
Facebookgrupper.

Nyfikna
Upptackaren

17%

Har du gjort din malgruppsanalys kan du har se var dina kunder hdmtar inspiration

och var du rimligtvis bor synas for att tillgodose deras nyfikenhet. Visa din verksamhet
med bilder som visas nar resendren googlar pa resmalet. Bilderna blir dels till inspira-
tion for turistmalet men kommer i férlangningen leda dem till din hemsida.
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Arbeta med Instagram/Pinterest eller Facebook, valj det sociala media som du kanner
dig mest bekvam med och dar dina kunder befinner sig. Jobba kontinuerligt med att
fylla pa med innehall som fina bilder, taggar och inldagg. Tank pa att skapa varde for
kunden.
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Paketera for
att underlatta

Vad ar det som gér att konstrundan pa Osterlen drar sa mycket folk?
Jo, alla vet att det ar en aktivitet som pagar i samband med pask och
som ar intressant for personer med bil, reslust och konstintresse.

Pa visitskane.se kan du 1dsa mer om olika
konstrutter och vilka konstnarer som staller
ut och hur du hittar dem. Arrangemanget ar
val paketerat, det ar sdkbart pa Google och
1att att delta i.

Konstrundan i Skane &r ett bra exempel pa
hur man kan arbeta med sitt utbud for att
locka sin malgrupp. Det &r paketerat pa ett
bra satt for att bli sdkbart och fér att
inspirera till bokningar och spontanturism.

Det &r dven ett paket som lockar en stor
malgrupp i Sverige, den vardagssmitande
livsnjutaren. Malgruppen som vill koppla av
och njuta pa sin ledighet. De vill ocksa att
det ska vara enkelt och sakert att resa.

Konstrundan pa Osterlen har lyckats koppla
utbudet till malgruppen pa ett enkelt och
smidigt satt och det blir en bra 16sning for
bade regionen och besdkarna.

Det ar viktigt att du kdnner din malgrupp och
vet vad de vill ha nar du, utifran de olika
delarna i resan bo-ata-gora, satter ihop

paket till dem. Valj enkla, sidkra och hallbara
paket som lockar din malgrupps intressen.

Du behdver inte alltid erbjuda allt och
paketera sjalv, utan gor det latt for resendren
genom att ge forslag och aktuell information
som kompletterar ditt erbjudande. Genom att
samarbeta kan ni skapa ett starkare helhets-
erbjudande.

I ar, nédr svenskarna till stor del kommer vilja
halsa pa sldkt och vanner, kan boendepaket
kopplat till aktiviteter 6ver generations-
granser vara ett satt att locka till sig nya
resendrer.

Gor darefter dina erbjudanden synbara
digitalt genom att presentera dem i de
kanaler dina kunder hdmtar inspiration ifran.

Lanka t ex fran Google My Business till din
hemsida for vidare information om ditt utbud
och din destination samt dit reseniren kan
boka resan. Detta kan forstarkas med
omdoémessidor som TripAdvisor och dina
vitsord/recensioner fran dina kunder.

Njﬁ Pa Hallakrq

Bestall en vin@ |

och

pick-nicka. 1 Vinfalte

\
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Svenskarnas

digitala

beteende

Studien Svenskarna och internet 2020 visar hur anvandningen av
olika digitala tjanster ser ut, och hur svenskarnas beteende pa natet
har forandrats. Var tredje internetanvandare anger att de har borjat
anvanda internet mer under pandemin.

Internetlandet Sverige

Sveriges befolkning har 1ange varit i fram-
kant nar det galler att ta till sig och borja

anvanda ny teknik. Digitaliseringen &r ut-

bredd och tillgangen till fibernat och wifi

god.

96 procent av den svenska befolkningen
(cirka 9,8 miljoner) anvander Internet®2.
Av de som anvander Internet ar 98 procent
mobila Internetanvéndare®.

Mobilanvéndandet 6kade med 12% dec 2019
jamfort med dec 2018 medan andra enheter
som desktop, laptop och computer sjonk
under samma tidsperiod 3.

9 av 1@ internetanvandare anvander sociala

medier och 45 procent av den svenska
befolkningen har aktiva konton i sociala
medier3. Alla sociala medier 6kar men
Instagram 6kade mest: 33% av internet-
anvandare chattar via Instagram.3

Pensiondrerna vill dven dgna sig mer at
digitala aktiviteter efter pandemin, till
exempel vill 54% fortsatta med att ta del av
kulturevenemang live online.”

I Skandinavien férvantas andelen som bokar
sina resor vid mobila enheter uppga till 33%
202238

Digitala medietjanster fortsatter att vaxa,
och traditionella medier sa som tv, radio och
pappersdagstidningar minskar. Tv-kanaler-

nas olika playtjanster har nu gatt om det
traditionella tv-tittandet, och dven allt fler
aldre anvander strommande videotjanster.

Idag anger nastan 7 av 1@ internetanvandare
att de anvander podd minst nagon gang och
3 av 10 gor det minst varje vecka. Trots
poddarnas 6kning ar strommande musikt-
janst och traditionell radio fortfarande de
vanligaste digitala medierna for lyssnande.

Vad skulle du géra om du visste att:

98% av alla 9,8 miljoner
svenskar som anvander

internet gor det via
sin mobil?

Anvandning av
internet

4 ™

98% 4R 95%
wy
0,
s 96%
w
98%

45% av den svenska befolk-
ningen har aktiva konton i
sociala medier och 9 av 10
anvander dem?

Instagram okar mest och
33% av internetanvandarna
chattar via Instagram?

I Skandinavien forvantas

andelen som bokar sina resor
via mobila enheter uppga till

33% ar 20223°?

Nordisk jamforelse

Norge®
* 98% av den norska befolkningen
(cirka 5,3 miljoner) anvander internet.
e 70% av den norska befolkningen
har aktiva konton i sociala medier.

Danmark*®
* 98% av den danska befolkningen
(cirka 5,67 miljoner) anvander internet.
e Avde som anvander internet dr 87%
mobila internetanvandare.
e 71% av den danska befolkningen
har aktiva konton i sociala medier.

Finland“

* 95% av den finska befolkningen
(cirka 5,3 miljoner) anvander internet.

e Avde som anvander internet ar 97%
mobila Internetanvandare.



Hur bokar

den svenska
malgruppen

Den svenska resenaren vill 1att och smidigt hitta information, boka
sin resa — garna onlinebokning via mobiltelefon — och vid behov
snabbt kunna komma i kontakt med foretaget de bokat sin resa med.*?

Gemensamt for alla kundsegment i den
svenska malgruppen &r att de allra helst
bokar via OTAs som Booking.com eller
Hotels.com.

Aktiva naturdlskare bokar ocksa gérna via
STF och den lokala turistbyran. Nyfikna
upptéackare bokar hellre direkt via SJ an
via Google och deras samarbetspartners.

Sokordsoptimera

Att strukturera informationen ratt, sa att
sokmotorer/digitala assistenter kan hitta
svenska reseprodukter, blir framgangsfak-
torn for att lyckas online.

Forra aret sa gav Visit Sweden ut fyra
publikationer i @mnet Go-online. De finns
att ladda ner pa kunskapsbanken.*

Gor det 1att for kunden

Malet &r att gora bokningsdelen i kundresan
enkel. Det géller att skapa en smidig "sémlés’
reseupplevelse for resendrerna, hela vagen
fran bokning till upplevelse pa plats.

J

Gor din webbplats mobilanpassad. Erbjud
en effektiv och smidig bokning och betaln-
ing online, dven via mobil.

Se till att ditt utbud finns med som bok-
ningsbara erbjudanden dar dina resenaren
foredrar att boka.

Bra om du syns pa Google My Business och
jobbar med att fa bra recensioner pa din
verksamhet. Da dkar ocksa chanserna att du
fa fler bokningar.
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Diagrammet visar pa vilka kanaler eller webbsidor som skulle anvandas av den svenska malgruppen for att
boka sin semesterresa i Sverige. OTAs som Booking.com och Hotels.com &r ledande fére direktbokning pa
hotell/pensionat/boendeanldggningarnas egna hemsidor.*
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Nojda resenarer
delar och inspire-

rar andra

Det ar sjalvfallet viktigt att ta hand om dina kunder nar de kommer till
dig pa din destination, men det personliga bemotandet och hur mycket
det gor for upplevelsen tal att upprepas.

Vardskapet stracker sig idag langre an till
bara métet, det bérjar vid forsta kontakten
pa natet. Det ar darfor viktigt att du finns
tillganglig for att svara pa fragor under
kundens hela képresa, fran planering fram
forsta motet pa plats.

Kan du fokusera pa nagon del i arrange-
manget och gora det extra bra, kan det ka
kundens villighet att dela och rekommend-
era dig for sina vanner och bekanta. Det kan
till exempel vara att 6verraska med ovantad
service, som inte kostar sa mycket, men som
héjer din kunds totala upplevelse.

Dina kunders delningar och rekommenda-
tioner blir i férlangningen din marknads-
foring. Da rekommendationer fran vanner och

bekanta, ar den framsta kallan for inspira-
tion hos malgruppen svenskar som ar bosatta
i Sverige.

Utvardering och bibehallen kontakt
Uppmuntra kunderna att utvardera sin
vistelse och f6lj upp. Lar av dem och
anpassa din verksamhet efter vad kunderna
tycker i utvarderingarna.

Bibehall kontakt med dem via nyhetsbrev,
instagramfléden, erbjudanden pa Facebook.
Fa dem att minnas och vilja komma tillbaka.
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Det globala resandet har 6kat de senaste 10 aren och 2019 var ett rekordar. Svenskarna har ett stort
reseintresse och de senaste aren har man dven kunnat se att fler svenskar valjer att semestra i Sverige.

Under pandemin 2020 avradde Folkh&lso-
myndigheten fran utlandsresor. Dessa
reserestriktioner, tillsammans med en
klimatdebatt och valutakurser, har gjort att
den inhemska malgruppen valde att semestra
i Sverige. Det ser dven ut som att denna trend
kommer halla i sig dven efter pandemin.
Svenskarna ar en mycket attraktiv malgrupp
och konkurrensen om dem hardnar. Redan
infér sommaren 202@ sag vi att vara nar-
marknader mobiliserade sin marknadsféring
for att attrahera svenskar.

Pandemin har intensifierat den varderingsfor-
skjutning som var pa gang innan krisen och
har ytterligare forstarkt nya konsument-
beteenden. Drivkrafterna for att semestra i
Sverige mot utomlands, ar generellt sett inte
samma och det kan vara svart att ersatta
dessa behov. Men det ar viktigt att du som
arrangor 1ar kdnna din malgrupp for att forsta
vilka drivkrafter de har till att resa runt i, och
uppleva, Sverige. Kanner du till drivkrafterna

kan du skapa ett lockande utbud som, med
ratt paketering och med ratt budskap och inte
minst i ratt kanaler kan locka till sig din
malgrupp. Titta pa de olika delarna — bo-ata-
godra —och dela upp vad som du kan géra sjalv
och var du maste hitta samarbeten med andra
som stéarker ditt erbjudande mot din malgrupp.

Nar sa manga som drygt atta av tio kan ténka
sig att spendera ndsta sommar i Sverige
finns det en stor potential for att fa den
svenska resendren att upptacka Sverige pa
nytt, eller pa nytt satt. Marknadsféring och
6kad kdnnedom om Sveriges turistiska
utbud behdvs for att attrahera den svenska
malgruppen.

Sverige och alla nordiska ndarmarknader, ar
starkt digitaliserade. Det blir allt mer
avgorande att de svenska produkterna och
upplevelserna ar sokbara online. Den
svenska resendren vill 14tt och smidigt hitta
information, boka sin resa — garna pa sin

telefon — och vid behov snabbt kunna fa
kontakt med foretaget de bokat sin resa
med. Som arrangdr kan du inte vara éverallt
men det racker bra om du syns i de kanaler
dar dina malgrupper primért befinner sig, sa
vaga fokusera och gora det riktigt bra for att
skapa en digital synlighet.

Det &r klokt att ta vara pa de konsumenttren-
der vi sett under senare ar och somivissa
fall dven forstarkts av pandemins framfart.
Efterfragan pa unika upplevelser, det dkta
och det lokala, 6kar, ihop med 6nskan om att
lara nytt samt semestra mer hallbart.

Utbudet kan bade vara traditionellt och
modernt, natur och storstad, vinter och
sommar. Har har Sverige mycket att erbjuda
bade svenskar och besokare fran nar-
marknaderna.

Med pandemin har kraven pa uppdaterad och
tydlig information 6kat, behovet hos

malgruppen for trygghet och sdkerhet ar
stort. I av- och ombokningarnas tid behéver
fokus ligga pa att tydligt kunna leverera
information om vilka villkor som géaller och
hur du som arrangér arbetar med att trygga
och sdkra upplevelsen under resan.

Det finns stora mojligheter att véanda det
tillstand som krisen skapat till ett tillfalle
som skapar en langsiktigt robust och hallbar
svensk besdksnaring.

Visit Swedens dvriga rapporter finner du
pa corporate.visitsweden.com/kunskap.
Dar kan du fordjupa dig i fragor kring

malgrupper, marknader och trender mm.

Kontakta garna din lokala eller regionala
turistorganisation for uppdaterad informa-
tion om vilka mojligheter som finns i din
narhet.
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Bilaga 1:

En nyligen genomférd malgruppsanalys i
Sverige visar att de globala resendrerna med
intresse av att resa i Sverige, i aldern 20-70
ar och med tillgang till internet, utgér 59%
av populationen.

Den hér inhemska malgruppen, utgér hela
3,7 miljoner méanniskor. Det finns 4,7
miljoner hushall i Sverige®. Det svenska
genomsnittliga hushallet lade 2019 ner
drygt 18.500@% kronor pa sin semester. Under
pandemisommaren 2020 lade det gen-
omsnittliga hushallet 13.6@0* kronor pa sin
semester.

Vi ser att potentialen fér besdksnaringen
2021 kommer hamna nagonstans daremel-
lan, dvs den totala potentialen for besok-
snaringen kommer ligga mellan 38,5-52,4
miljarder kronor.

Utrakning potential:

6,4 miljoner i Sverige dr mellan 20-69 ar.

Av dessa har ca 98% (dvs ca 6 250 @@0Q) anvant internet de senaste 3 manaderna (Eurostat).
Av dessa dr 65% DGR (dvs ca 4 miljoner) och av dessa har ca 91% intresse av att resa i Sverige
=dvs ca 3,7 miljoner.

3,7 miljoner av 6 250 @00 = 59% (andelen intresserade av internetpopulationen).

Av Sveriges drygt 1@ miljoner invanare lever i 4,7 miljoner hushall.
Av 4,7 miljoner hushall bestar 1,9 miljoner av en person.

Potentialen med 2019 ars siffror blir da 4.718.271 x18.5@@ kr = 52,4 miljarder kronor.

Potentialen med 2020 ars siffror blir da 4.718.271 x 13.6@@ kr = 38,5 miljarder kronor.



Bilaga 2

Hur kommunicerade Sverige

och vara grannlander 2020?

Visit Sweden kommunicerade 2020 ut
budskapet "From Sweden with Love. Welcome
when the Time is Right.” Darefter andrades
det till “Enjoy Space. Enjoy Sweden” for att
under senhdsten ga tillbaka till det forsta
budskapet.

Vi valde att kommunicera budskap ur
dromma-fasen hela 2020 for att behalla
marknadsandelar och inte tappa var position
utomlands. Under den hér perioden hade vi
inte uppdraget att marknadsfora Sverige for
den inhemska marknaden.

I Sverige samarbetade flera olika organi-
sationer och regioner for att fa svenskar att
semestra i Sverige, hér &r nagra exempel pa
vad de olika samarbetena resulterade i:

¢ Roadtrip Roulette: Ett samarbete mellan
23 svenska regioner, med dverraskande
nya férslag pa destinationer och upple-
velser “

e Visit Stockholms budskap: "<3 Stock-
holm” som kopplas till 6ppenhet, fram-
tidstro och ett levande Stockholm.

e "Valkommen till Svemesterbyran”.#
Den 3 juni 6ppnade STF Sveriges férsta
livesdnda "Svemesterbyra”. Intressanta
gaster intervjuades om deras basta
svemestertips.

e Visit Dalarnas nya Travel Guide.>® Appen
utgar fran spelvarldens lekfulla satt att
levandegora upplevelser och inbjuder till
interaktion och méjliggor helt nya upple-
velser for besokaren bade fore, under och
efter ett besok.

2021 har Visit Sweden ett breddat uppdrag
till att avse marknadsforing av Sverige som
besoksmal inte bara for utlandska utan
ocksa inhemska malgrupper.

Inom denna satsning kommer ett av insats-
omradena vara att skapa 6kad synlighet
genom kommunikation mot malgruppen
under hela aret.
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Nordisk jamforelse

Danmark med VisitDenmark5! och Norge med
Visitnorway®2 lade sommaren 2020 direkt fokus pa
de inhemska malgrupperna medan Visit Finland
och Visit Sweden inte hade det uppdraget.

Hur marknadsférde Norge, Danmark och
Finland sig mot den svenska malgruppen?

Precis som Visit Sweden lade om marknadsféringen under 2020
andrades aven vara grannlénders marknadsféring mot den inter-
nationella resendren. De backade ocksa tillbaka till drémma-fa-
sen och slutade inte heller att marknadsféra, for att inte tappa
marknadsandelar.

Visit Norway

Norges fokus i bérjan av pandemin "Dream now — Visit later” byttes
i mitten av maj, i riktning mot att planera en resa. Under rubriken
“For over 100 days we travelled across Norway, our home country —
Because to truly discover... You have to do it yourself” paketerades
innehall. Fokus pa planering &r kvar (nov 2020@), med innehall som
riktar sig mot den svenska malgruppen som t.ex. familjevanliga
skidorter i Norge.*®

VisitDenmark

Synliggjorde under pandemins bérjan hur man kan uppleva Dan-
mark hemifran ("Visit Denmark from home”). Fokus pa planering
ligger kvar (nov 2020) med innehall kring storstadsweekend och
host i Danmark. For VisitDenmark borjar allt utifran syfte med resan
(Képenhamn, mat & dryck, aktiv semester & familjesemester) samt
ett stort fokus pa trygghet med samlad information om allt man
behdver veta for att kdnna sig trygg.*

VisitFinland

Pa Visitfinland.com hittar potentiella besdkare tydlig Covid- 19-in-
formation® sedan i borjan av pandemin. I mitten av maj aterupptog
Visit Finland tydligt sitt tidigare kommunikationselement "Rent A
Finn"% men med tilldgget "..goes virtual”. I skrivande stund ligger
fokus for Visit Finland pa inspiration med innehdll som riktar sig
mot den svenska malgruppen som till exempel extraordinart boen-
de och lyx (+"Finland = rent & enkelt”).

I januari 2021 har vara narmarknader borjat
kommunicera i dromma-fasen for att locka de
svenska turisterna infér sommaren 2021.
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