Besoksnaringens malgruppsguide:
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it T
- A -

.
SN,
£ 7%

o )

Visit Sweden

95 Uspamsyuegabewl/uiineq UOWIS :0J04



|

g
e
(=)
=
=1
o
£
o
7
173
e}
S
=
3
o
Q
[)
o
o
S
7
i)
=
@
o
[}
=
»
®

Innehall

Ol.Vemskavipratamed ........... ... 3
SVENGES DASTA DESOKAIE ... o 4
Vi vander oss till nyfikna upptackare Varlden GVer............coooiiiiii e 4
02. Nyfikna UPPtackare .......... .. ... 7
Kénnetecken for nyflkna UPPLECKAre ... ..ot 8
En nyfiken upptackares SVerigeSemMESter ... ....o.iuir e 8
Mer om aktiviteter pa SVerigesemMESTEIN ... ... . i 9
En genomford SVEIGEIESA ... 9
Digitalt beteende, mognad 0Ch eNgageEMaNG ... .. ..ottt 9
INfOrmMation OCh SEMESTEN ... ... it (0]
HUE MANGA AF Q87 . e i[0]
03. Vardagssmitande livsnjutare ................... ... 11
Kénnetecken for vardagssmitande livSnjutare ...............oooiiiiiiiii e 12
En vardagssmitande livsnjutares SVerigesemester ... ......ooouiui it 12
Mer om aktiviteter pa SVerigesemeES e ... ... i 13
En genomford SVEIGEIESA .......ouin e 13
Digitalt beteende, mognad och eNgagemMang ..........ccoiiinini i 13
INfOrmation OCh SEMESTEr ... ... ittt e 13
HUE MANGA G Q87 e e 14
04. Aktiva naturdlskare ... 15
Kénnetecken for aktiva Naturalskare .............coooiiiiii e 16
En aktiv naturalskares SVerigesemMester .. ... .o.iiii e 16
Mer om aktiviteter pa SVerigesemestern ... . . i 17
En genomford SVEIGEIESA ........iuri e 17
Digitalt beteende, mognad och eNgagemMang ..........o.ovieiiieiiiei e 17
INfOrmation OCh SEMESTEN ... ... it e 17
HUF MANGA Ar AE7 oo e 18
05. Malgruppen och hallbarhet......... ... ... ... ... i 19
06. Drivkraftssegment permarknad ................ ... ... 22
07. Fakta om malgruppsanalySen .................oooiiniuiniit e 25
Varfor AriVKrafter? ... e e 26
VA O SEOMIENE? . 26



@1. Vem ska vi prata med



Sveriges basta

besokare

Utanfor vart 1and finns en malgrupp med stort intresse for Sverige.

De vill komma hit och uppleva olika saker under en semester. Det ar

till dem berattelser om resmalet Sverige och allt som kan upplevas

har ska riktas. Vi kallar dem globala resenarer.

Den globala resenéren &r en globalt medveten
malgrupp med resvana. Standigt pa jakt efter

nya resmal och upplevelser har de goda férut-
sattningar att attraheras av Sverige. De gor fler ut-
landsresor &n genomsnittet, har hdgre inkomst och
hogre utbildning och bor oftare i storstad jamfort
med dem som inte &r globala resenérer.

Sammantaget gor det dem till en kopstark mal-
grupp med stor potential att valja Sverige som
resmal. Genom att l&ra oss mer om deras drivkraf-
ter, och rikta budskapen till dem som har ett starkt
intresse for det Sverige kan erbjuda, far vi battre
genomslag fér kommunikationen. Vi nar ut langre,
fler blir intresserade och fler genomfor besdk.

Hur manga ar de?

57% av befolkningen i Visit Swedens marknads-
foringsomraden ar globala resenérer och 9 av 10
av dem dr intresserade av att resa till Sverige pa
semester.

01. Vem ska vi prata med

For att géra kommunikationen an mer traffsaker
har malgruppen den globala resenaren delats in
i tre segment som alla har olika drivkrafter for att
resa pa semester till Sverige:

¢ Nyfikna upptéackare.

o Aktiva naturalskare.

¢ Vardagssmitande livsnjutare.

Att kommunicera med alla om Sverige som resmal
ar en omajlighet. Genom att rikta marknadsféringen
mot en noga utvald malgrupp nar svensk besok-
snaring manniskor med stor potential att oka sitt
resande till Sverige.

Vi vander oss till nyfikna upptackare
varlden dver

Visit Sweden har i sin marknadsforing valt att
vanda sig till den nyfikna upptackaren for att

de ar nyfikna resenérer som aktivt soker nya och
annorlunda upplevelser, de soker méten med
andra manniskor och kulturer.

. (Kina)
‘ (Indien)

Kartan ovan visar vara prioriterade marknader som vi bade hamtar information och kunskap om resenarer ifran och sedan
pa olika satt riktar vart marknadsbudskap till. Lénderna ar; Sverige, Norge, Finland, Danmark, Storbritannien, Frankrike,
Nederlanderna, Tyskland och USA. Indien och Kina &r ocksa lander dér vi genomfor undersokningar men inte med samma
regelbundenhet som de &vriga landerna och ofta i samarbete med andra nordiska nationella turismorganisationer.

65 miljoner globala resenarer
har intresse av att resa till
Sverige pa semester:

Tyskland (27,7 miljoner)

e USA (13,4 miljoner)
Storbritannien (6,6 miljoner)
Nederlanderna (5,1 miljoner)
Sverige (4,1 miljoner)
Frankrike (3,9 miljoner)

* Norge (1,7 miljoner)
Danmark (1,5 miljoner)
Finland (1,3 miljoner)

22 miljoner nyfikna upptackare
har intresse av att resa till
Sverige pa semester:

Tyskland (10,1 miljoner)

¢ USA (4,8 miljoner)
Storbritannien (2,4 miljoner)
Frankrike (1,9 miljoner)
Nederlinderna (1,3 miljoner)
Sverige (@,7 miljoner)
Danmark (0,44 miljoner)
Norge (0,35 miljoner)
Finland (@,32 miljoner)



Nyfikna upptackare - en
malgrupp med stor potential.

Nyfikna upptéckare valjer resmal med omsorg,
de vill gérna utvecklas och lara sig nagot nytt. For
dem &r Sverige ett sjalvklart val.

Det ar for dem Visit Sweden vill berdtta om
resmalet Sverige och allt fantastiskt som finns
att uppleva har. Det ar dem vi vénder oss till i var

marknadsforing da det ar i det segment vi ser
storst potential.

0 Nyfikna
30 A) upptéackare
Globala 0 Vardagssmitande
resenarer 43 A) livsnjutare

2 Q % ::ttlij‘ll';lskare

01. Vem ska vi prata med

De &r nyfikna pa svensk kultur och livsstil och
de vill se och gora sa mycket som magjligt pa sin
Sverigesemester, det gor dem till en [6nsam
malgrupp.

Hjalp att vdlja ratt budskap

| den héar guiden beskrivs alla tre drivkrafts-
segmenten pa djupet. Guiden riktas till alla inom
svensk beséksnaring som vill lara sig mer om
dessa besokare for att kunna géra genomtankta
vagval i kommunikationen.

Med hjalp av denna kunskap kan vi tillsammans
mota malgruppens efterfragan och lyfta fram
Sveriges mest attraktiva upplevelser. m

Den nyfikna upptéckaren, vill 1dra om den lokala livsstilen, vilket inkluderar lokal mat och dryck. Att vilja
just lokal mat &r dven ett aktivt s&tt for dem att visa miljohansyn.

Nyfikna upptackare

(Curious travellers)

De nyfikna upptackarna soker aktivt nya och
annorlunda upplevelser och méten med
andra manniskor och kulturer och de valjer
resmal med omsorg.

De &r nyfikna pa svensk kultur och livsstil och
vill se och gora sa mycket som mgjligt pa sin
Sverigesemester, men de vill ocksa uppleva

och ldra kdnna Sverige pa ett djupare plan.

De upptacker garna nya stader och platser
och vill lara sig nagot nytt om Sverige nar

de &r har. De &r dven bra ambassadorer for
Sverige da de garna rekommenderar och ger
Sverige hoga podng i matningar.

Las mer om de olika segmentens drivkraf-
ter att vilja resa till Sverige pa sid 23.

Vardagssmitande livsnjutare
(Holiday Hedonists)

Vardagssmitande livsnjutare vill framfér

allt koppla av och slippa rutiner pa sin
Sverigesemester. Gemenskapen é&r viktig
for dem och att ha roligt och att uppleva nya
saker tillsammans med ressallskapet. De vill
kénna sig fria pa sin Sverigesemester och
njuter garna av god mat och dryck.

Aktiva naturalskare

(Outdoor Enthusiasts)

De aktiva naturélskarna drivs av ett intresse
for den svenska naturen, dér de vill njuta av
lugnet och stillheten som naturen erbjuder
men ocksa vara aktiva, réra pa sig och sporta
i naturen. m
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Tre fakta om
malgruppen

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys host 2021,

Visit Sweden/Mindshare

01. Vem ska vi prata med?

Cirka

globala resenarer ar standigt
pa jakt efter nya resmal och
upplevelser och har goda
forutsattningar att attraheras
av Sverige.

90%

av de globala resenarerna ar
intresserade av att resa till
Sverige pa semester.

30%

ar nyfikna upptackare, som ar
var kommunikativa malgrupp.



2. Nyfikna upptackare



Nyfikna upptackare

For nyfikna upptackare ska man beratta om hur man upptacker det

genuina Sverige, ett land som kan vara bade traditionellt och modernt,

natur och storstad, vinter och sommar. Det har ar en grupp resenarer som

ar starkt intresserade av att lara kdnna den sanna bilden av Sverige, de

vill veta allt om var livsstil, uppleva svensk natur, kultur och smaka

svensk mat och dryck.

Kannetecken for nyfikna upptackare

Nyfikna upptéckare finns i alla aldersgrupper och

i lite hogre utstrackning bland kvinnor &n bland
man. Nyfikna upptéckare gillar 6verraskningar, nya
upplevelser och tycker att det &r viktigt att géra
manga olika saker under sin semester. Att varna
om miljon ar viktigt for dem, de satter varde pa att
hjélpa andra manniskor och det ar viktigt for dem
att alla behandlas lika. Eftersom de ocksa varde-
satter ett brett socialt liv ar de goda ambassaddrer
for att beratta om sin Sverigesemester.

Pa sin semester ar de en nyfiken grupp med
manga intressen som garna vill ldra sig mer om
landet de besoker. Deras starkaste drivkrafter for
en semester i Sverige ar att uppleva nya stader
och platser, att hinna se och gora sa mycket som

02. Nyfikna upptéckare

mojligt i Sverige och att ldra sig nagot nytt. De ar
mycket intresserade av svensk kultur och livsstil
och vill garna resa runt i Sverige. De &r nyfikna pa
den tillgangliga naturen och den svenska mal-
tidskulturen. De &r aktiva och intresserade av allt
svenskt men de vill séklart ocksa hinna med att ha
roligt och koppla av pa sin semester.

En nyfiken upptéackares Sverigesemester
De flesta nyfikna upptackare vill framfor allt upp-
leva stader med nojesliv, restauranger och mu-
seer. De vill uppleva svensk livsstil och traditio-ner
och kulinariska upplevelser. Men de vill dven
uppleva landsbygden och en rundresa &r lockande
pa en Sverigesemester. Detta foljs av kulturupple-
velser och utomhusupplevelser under var, sommar
och host samt vandring.
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02. Nyfikna upptéckare
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Ett besok i en av Sveriges stader ar for en nyfiken
upptéackare fyllt av aktiviteter, har finns mycket de
vill ta del av och uppleva. En rundresa med boende
pa flera stallen &r deras prioriterade semestertyp,
helt enkelt for att det da gar att kombinera det
mesta av det basta bade fran natur och kultur.

Jamfort med andra segment ar de nyfikna upp-
tackarna de som oftast 6nskar sig kulturupplevel-
ser och svensk tradition, men de kan dven vilja se
beromda platser fran film, tv eller bocker.

Mer om aktiviteter pa Sverigesemestern
Aven den svenska naturen lockar och da garna i
kombination med att uppleva svensk kultur och
livsstil. Nastan hélften av alla nyfikna upptackare
vill vara med om utomhusupplevelser, uppleva
landsbygden och/eller vandra. Jamfort med de
andra segmenten ar nyfikna upptackare sarskilt
intresserade av att uppleva naturens ljusfenomen
som t ex se pa soluppgang/solnedgang, uppleva
de ljusa natterna under sommarmanaderna och
titta pa norrsken. Aven aktiviteter som att bara
vistas i naturen eller bestka nationalparker och
naturreservat har stor potential.

Nyfikna upptéckare & mer an andra intresserade
av att besoka svenska kulturarv. Hela 4 av 5 &r
intresserad av att besdka friluftsmuseer eller hem-
bygdsgardar under en semesterresa till Sverige.

De vill gérna smaka traditionell svensk mat och
dryck genom att besoka restauranger med lokal
mat, matmarknader och saluhallar. Om de funde-
rar pa att delta i ett evenemang, sa ar en mat- och
dryckesfestival det de helst véljer.

| staderna hittar de mycket de vill géra. De vill
gdrna besoka berémda platser och sevardheter,
uppleva manniskorna, stdmningen och den lokala
matkulturen. Aven slott och herrgardar, parker,
tradgardar samt museer och utstéallningar med
historiskt fokus lockar, liksom lokala attraktioner

till exempel inom hantverk.

Nér det handlar om shopping ar det vanligt att de
vill handla klader och skor, precis som de andra
segmenten, men det har ar ocksa den grupp som
oftare &n andra vill handla souvenirer och svenska
hantverksprodukter.

En genomford Sverigeresa

Kopplat till segmentets drivkraft - att uppleva sa
mycket som mgjligt av Sverige - sdger manga ny-
fikna upptéckare att de vill géra en rundresa med
boende pa flera stéllen, men det som flest faktiskt
har gjort under sin senaste Sverigeresa, &r en
stadsresa. Men jamfort med de andra segmenten
ar det en storre andel nyfikna upptackare som har
gjort en rundresa.

Mest dgnade de sig at shopping, stadsliv och upp-
levelser pa landsbygden 6ver hela landet. Ocksa
mat och dryck samt svensk kultur och livsstil &r
populéart att utforska.

De flesta nyfikna upptéackare stannade upp till
en vecka i Sverige och bodde oftare pa hotell an
andra segment.

Digitalt beteende, mognad

och engagemang

Den nyfikna upptéckaren ar online.

* Den digitala varlden &r en naturlig del av
deras liv. De &r uppkopplade pa natet och
anvander ofta sociala medier.

» 7av 10 anvander Facebook och Youtube

dagligen.

Drygt hélften anvander Instagram

varje vecka.

Alla sociala medier ar fortfarande vanligare

bland yngre.



Beratta for mig om Sverige!
Jag vill upptacka den svenska
livsstilen och mycket mer.

Information och semester
* Fore resan: Sociala medier har stort inflytande

pa val av resmal. Storst inflytande har Instagram
bland de som anvander det. Utifran kanalens
storlek har Youtube storst inflytande.

Andra resenérers asikter via omdémessidor
som till exempel Tripadvisor har blivit annu mer
efterfragat jamfort med 2018 och fler I&ser och
|[dmnar omdémen. Men framst inspireras nyfikna
upptackare via hemsidor fran stora reseporta-
ler, att googla pa resmal och via hemsidor fran
turistorganisationer och researrangérer/byraer
samt genom att ldsa resehandbocker.

traditioner. Men dven paket med tema herr-
gardar och tradgardar, midsommarfirande och
vinter lockar denna grupp.

Under resan: 2 av 5 nyttjar sin mobil under
semestern for att anvanda sociala medier, 1av

5 delar bilder/filmer. Omdémessidor/appar har
precis som sociala medier en viktig roll innan och
under resan. 23% nyttjar sin mobil under semes-
tern for att anvdnda omdémessidor/appar.

Efter resan: Overlag har omdémen blivit &nnu
viktigare jamfort med 2018. 9 av 10 l&ser och
3av51amnar omdémen, de flesta nar de varit
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valdigt nojda.
Internet &r en viktig del av informationssokning
vid en semesterresa samtidigt som 3 av 10 fragar Hur manga &r de?
vanner och bekanta som har varit i Sverige. Segmentet nyfikna upptéckare utgér 30% av mal-
gruppen den globala resendren, vilket motsvarar
Vid bokning av en Sverigeresa skulle knappt 22 miljoner manniskor pa Visit Swedens priorite-
halften ta hjalp av en resebyra, eller liknande rade marknader (se fordelningen mellan mark-

och det &r en 6kning jamfort med 2018. naderna pa sid 4). Andelen nyfikna upptackare &r

som allra storst i Frankrike, USA, Storbritannien

Ett fardigt paket skulle ndstan hélften vilja boka och Tyskland.

innan ankomst, vilket &r mer &n bland de andra

segmenten. Framst 6nskar man boka paket via Pa sidorna 23-24 hittar du mer information om alla
stora reseportaler foljt av hemsida fran leveran- segmentens drivkrafter och storlek per marknad. m

tor, mest for att det ar enkelt och bekvamt.

Nyfikna upptéckare &r i hogre grad an andra Las mer om de nyfikna merom de-n fikna
upptéckarna pa

segment intresserade av paket med tema kultur kunskapsbanken
Kunskapsbanken

eller historia, guidning i naturen, hantverk och

02. Nyfikna upptéckare 10


https://corporate.visitsweden.com/kunskap/malgrupp/den-nyfikna-upptackaren/
https://corporate.visitsweden.com/kunskap/malgrupp/den-nyfikna-upptackaren/
https://corporate.visitsweden.com/kunskap/malgrupp/den-nyfikna-upptackaren/
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Vardagssmitande

livsnjutare

En vardagssmitande livsnjutare vill uppleva Sverige som en riktig

livsnjutare. De kommer till Sverige pa semester for att koppla av och

slippa rutiner och ha roligt med dem de reser med. De har resendrerna

vill ha en enkel semester och kdnna sig fria och njuta av god mat och

dryck. De vill garna upptacka nya stader och platser och vid stadsbesoék

tar de garna en shoppingrunda och varvar med nagot gott att ata.

Kannetecken for vardagssmitande
livsnjutare

Vardagssmitande livsnjutare finns i alla alders-
grupper och bade bland kvinnor och man, dven
om kvinnorna ar nagot fler. Det har &r personer
som gillar att ha kul med dem de reser med och
tycker att det ar viktigt att kunna skdmma bort
sig sjalv lite. Familjen vardesatts i &n hogre grad
j@mfort med de andra segmenten.

De &r en nagot mindre nyfiken grupp &n de andra,
strosar hellre runt och njuter av stdmningen,
omgivningarna, mat och shopping.

Deras absolut starkaste drivkrafter for en Sverige-
semester dr att koppla av, slippa rutiner och att
ha roligt med sitt resesallskap. De vill kdnna sig
fria, njuta av god mat och dryck och njuta av lugn
och stillhet. De vill uppleva nya stader, platser och
naturen.

03. Vardagssmitande livsnjutare

En vardagssmitande livsnjutares
Sverigesemester

Det som flest vardagssmitande livsnjutare énskar
gora pa sin Sverigesemester ar att uppleva stader
med nojesliv, bestka restauranger som kan bjuda
pa kulinariska upplevelser och bestka museer.

Vardagssmitande livsnjutare fokuserar pa guld-
kanten i livet, garna i kombination med svensk
kultur, tradition och livsstil samt utomhusupp-
levelser under var, sommar, host. Att uppleva
landsbygden och aka pa rundresor &r lockande.

De vardagssmitande livsnjutarna &r tillsammans
med de nyfikna upptéckarna de som oftast vill
bestka stader pa sin Sverigesemester.

es'uap-a/v\swuéqéﬁewg/ouoyﬁuueg s1I0Q 10304
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Mer om aktiviteter pa

Sverigesemestern

De vardagssmitande livsnjutarna vardesatter ku-
linariska upplevelser hogst och &r ocksa det mest
shoppingintresserade segmentet.

Det &r de som oftast vill njuta av spa/wellnessupp-
levelser, besdka nojesparker, musikevenemang
och mat- och dryckesfestivaler.

| staderna vill de garna ga pa restaurang, uppleva
den lokala matkulturen, besoka berémda platser
och sevérdheter och besoka parker/tradgardar,
slott och herrgardar. Det har &r ocksa det segment
som oftast bescker caféer och restauranger med
internationellt kok, pubar och barer samt exklusiva
restauranger.

Vardagssmitande livsnjutare ar det segment som
vill shoppa mest. De flesta ar intresserade av
klader och skor, precis som de andra segmenten,
men ocksa av lokalt producerad mat och dryck
samt livsmedel.

En genomférd Sverigeresa

Kopplat till segmentets drivkraft - att koppla av
och slippa rutiner och ha roligt med dem de reser
med - sdger en stor andel i segmentet att de vill
gora en sommarresa eller en stadsresa. Det ar
just en stadsresa som de flesta har gjort under sin
senaste Sverigeresa.

Mest dgnade de sig at shopping, kulinariska
upplevelser och stadsliv. Ocksa besoka familj/
vanner, utomhusupplevelser och upplevelser pa
landsbygden samt kulturupplevelser och speciellt
svensk kultur, livsstil och utomhusupplevelser var
populart att utforska.

De flesta vardagssmitande livsnjutare stannade
upp till en vecka i Sverige och bodde pa hotell.
Vanligare i detta segment &n inom ovriga &r att
tillbringa en weekend eller langhelg i Sverige.

Digitalt beteende, mognad och
engagemang
Den vardagssmitande livsnjutaren &r online.

Den digitala véarlden ar en naturlig del av deras
liv. De ar uppkopplade pa natet och anvander
ofta sociala medier.

Vardagssmitande livsnjutare ar flitiga Facebook-
anvandare, 4 av 5 anvander Facebook minst en
gang per vecka.

7 av 10 anvander Facebook och Youtube
dagligen

3 av 5 anvander Instagram varje vecka.

Alla sociala medier ar fortfarande vanligare
bland yngre.

Information och semester

Fore resan: Sociala medier har stort inflytande
pa val av resmal. Stérst inflytande har Instagram
bland de som anvander det. Utifran kanalens
storlek har Youtube storst inflytande.

Andra resenérers asikter via omdémessidor
som till exempel Tripadvisor har blivit &n mer
efterfragat nu jamfort med 2018 och fler laser
och ldmnar omdémen. Men framst inspireras
vardagssmitande livsnjutare genom att googla
fritt, via hemsidor fran stora reseportaler, att
fraga vanner och familj samt via hemsidor fran
researrangorer/byraer.

Internet &r en viktig del av informationssokning
vid en semesterresa och drygt 1 av 4 anvander
hemsidor fran leverantérerna, medan 1 av 3 kollar
omddémessidor och hemsidor fran nationella
turismorganisationer.

Vid bokning av en potentiell Sverigeresa skulle
over halften boka resan helt pa egen hand, 2 av5
skulle ta hjélp av en resebyra, eller liknande som
bokar resan at dem. Det &r en 6kning fran 2018.

Ett fardigt paket skulle 2 av 5 vilja boka innan
ankomst, bdde med och utan transport. Framst  »



Jag vill unna mig en skon
semester 1 Sverige!

onskar man att boka paketet via stora resepor-
taler eller via en leverantors hemsida, mest for
att det ar bekvamt och enkelt.

Vardagssmitande livsnjutare ar i hogre grad

an andra segment intresserade av paket med
tema mat och dryck, féljt av kultur, historia och
guidning i naturen.

Under resan: 44% nyttjar sin mobil under
semestern for att anvanda sociala medier, 3 av
10 delar bilder/filmer, vilket & hogre an bland
de andra segmenten. Omdomessidor/appar har
precis som sociala medier en viktig roll innan
och under resan. 20% nyttjar sin mobil under
semestern for att anvdnda omdémessidor/

appar.

Efter resan: Overlag har omddmen blivit &n
viktigare jamfort med 2018. 9 av 10 l&ser och
3av 5 ldmnar omdomen, de flesta nar de varit
valdigt nojda.

03. Vardagssmitande livsnjutare

Hur manga ar de?

Segmentet vardagssmitande livsnjutare utgor
43% av malgruppen den globala resenéren, vilket
motsvarar 24 miljoner manniskor pa Visit Swedens
prioriterade marknader. Andelen vardagssmi-
tande livsnjutare varierar mellan olika marknader,
men flest finns i Sverige, Norge och Finland.
Marknaderna med minst andel vardagssmitande
livsnjutare &r Frankrike, USA och Tyskland.

Pa sidorna 23-24 hittar du mer information om alla
segmentens drivkrafter och storlek per marknad. m
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@4. Aktiva naturalskare



Aktiva naturalskare

Aktiva naturalskare vill gora precis som det later — de vill vara aktiva i

naturen och njuta av lugnet och stillheten Sverige kan erbjuda. Att upp-

leva naturen ar populart i alla tre segmenten, men for de aktiva natur-

alskarna utgor det sjdlva kadrnan. I jamforelse med 6vriga grupper ar de

aktiva naturalskarna de som ar mest fysiskt aktiva. Vandring ar populart

och aven fritidscykling, kajak och kanot.

Kannetecken for aktiva naturalskare

Aktiva naturalskare finns i alla aldersgrupper och
bade bland méan och kvinnor, &ven om méannen ar
nagot fler. Det ar detta segment som har flest barn
i hushallet. Att ha en halsosam livsstil ar viktigt for
4 av 5 aktiva naturélskare och tréning &r ofta en
viktig del av deras livsstil (7 av 10).

Att ta hand om naturen &r en hjartefraga for de
aktiva naturélskarna och de ar 6verrepresente-
rade bland dem som tar miljéhansyn vid val av
semesterresa.

For dem ar det allra viktigaste pa en Sverige-
semester att fa uppleva den svenska naturen och
att njuta av lugnet och stillheten genom att till
exempel sitta pa en stubbe eller ligga pa en ang.
Att vandra, besoka nationalparker eller naturreser-
vat och att bara vara i naturen &r det som de flesta

04. Aktiva naturélskare

aktiva naturalskare 6nskar gora. De vill kdnna att
de &r ett med naturen och pa sa satt oka sitt val-
befinnande. De &lskar att vara utomhus och deltar
gdrna i manga utomhusaktiviteter.

Precis som andra vill de ocksa ha roligt pa andra
satt och hinna med att koppla av pa sin semester.
Att kénna frihet och slippa rutiner ar viktigt for dem.

En aktiv naturdlskares Sverigesemester
De flesta aktiva naturalskare vill framfor allt vandra
och delta i utomhusupplevelser (var, sommar,
hést) men de vill dven uppleva landsbygden. Aven
om naturen i sig ar den storsta lockelsen, vill de
gdrna uppleva svensk kultur, tradition och livsstil
under ett besok i Sveriges stader eller under en
rundresa i Sverige.

Fler &n i andra segment vill ha utomhusupp-
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levelser, bade vinter och sommar, uppleva lands-
bygden, vandra och &ka pa batsemester pa sin
Sverigesemester.

Mer om aktiviteter pa Sverigesemestern
De aktiva naturélskarna vill gérna vandra, garna
med sin partner eller med familjen. En tredje-
del vill vandra 1-3 dagar, det &r langre an vad
personer i de andra segmenten kan tanka sig att
vandra. Att besdka naturreservat eller national-
parker och kombinera vandring med andra aktivi-
teter vardesatts.

De vill ocksa garna uppleva naturens ljusfenomen
som soluppgang eller solnedgang, uppleva ljusa
sommarnétter och titta pa norrsken. Aven att aka
bat i skargarden eller sola och bada ar populart.

| hdgre grad an andra segment vill de cykla,
paddla kajak och kanot, trana naturnara, fiska

och klattra. Aven utomhusaktiviteter som safari
och viltskadning, fagelskadning, forsranning och
segling efterfragas men har ar skillnaderna mellan
segmenten inte lika stora.

| staderna vill de garna besoka parker och trad-
gardar — de tar alltsa naturintresset med sig in i
staden. Att besoka berémda platser och sevardhe-
ter och uppleva den lokala matkulturen star ocksa
hogt pa listan 6ver vad aktiva naturalskare vill géra
i staderna.

Nér det handlar om shopping ar det vanligt att de
vill handla klader och skor, precis som de andra
segmenten, dven om detta segment har lagst
intresse for shopping av alla.

En genomford Sverigeresa

Kopplat till segmentens drivkraft - att uppleva
naturen - sdger manga aktiva naturélskare att de
vill géra en sommarresa, men det som flest faktiskt
har gjort under sin senaste Sverigeresa, ar en
stadsresa. Men jamfort med de andra segmenten
ar det en storre andel som har gjort en sommarresa

med fokus pa utomhus- eller naturupplevelser,
camping eller stugsemester. Aktiva naturalskare
har dven i hogre grad gjort en vinterresa med
fokus pa skidakning.

Precis som de andra segmenten dgnade sig dven
aktiva naturélskare mest at shopping, darefter
dgnade de sig at upplevelser pa landsbygden over
hela landet, vandring och utomhusupplevelser.

Men &ven kulinariska upplevelser, ett besok hos
familj/vanner, stadsliv, svensk kultur och livsstil
samt kulturupplevelser var populart att utforska,
gdrna under en rundresa.

Aktiva naturéalskare stannar langst i Sverige, 2 av
5 stannade minst fem dagar i Sverige och bodde
oftare an andra i hyrd stuga. Dock &r hotell den
vanligaste 6vernattningsformen.

Digitalt beteende, mognad och

engagemang

Den aktiva naturalskaren &r online.

* Den digitala vérlden &r en naturlig del av deras
liv. De ar uppkopplade pa natet och anvander
ofta sociala medier.

» 7av 10 anvander Facebook och Youtube

dagligen

Drygt hélften anvander Instagram varje vecka.

Alla sociala medier ar fortfarande vanligare
bland yngre.

Information och semester

* Fore resan: Sociala medier har stort inflytande
pa val av resmal. Stérst inflytande har Instagram
bland de som anvander det. Utifran kanalens
storlek har Youtube storst inflytande.

Andra resenarernas asikter via omdomessidor
som till exempel Tripadvisor har blivit annu mer
efterfragat jamfort med 2018 och fler I&ser och
aven lamnar omdomen. Men mest inspireras
aktiva naturalskare via hemsidor fran stora
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Visa upp den vackra svenska
naturen och beratta hur jag

hittar dit!

reseportaler, att googla pa resmal och via hem-
sidor fran researrangérer/byraer och nationella
turismorganisationer samt vanner och familj
och leverantérers hemsidor.

Internet &r en viktig del av informationssok-
ningen infér en semesterresa men en lika

hog andel (1 av 4) anvénder andra resendrers
bedémningar via omdémessidor alternativt
traditionella resehandbdcker, guidebocker eller
broschyrer. 3 av 10 forlitar sig pa vénner och
bekanta som har varit i Sverige.

Vid bokning av en potentiell Sverigeresa skulle
nastan hélften ta hjalp av en resebyra, eller
liknande, det &r en 6kning jamfort med 2018.

Ett fardigt paket skulle 2 av 5 vilja boka innan
ankomst, bade med och utan transport. Framst
onskar man att boka ett paket via stora resepor-
taler foljt av hemsida fran leverantor, mest for
att det &r enkelt och bekvamt.

Aktiva naturélskare ar i hogre grad &n andra
segment intresserade av paket med tema
vandring och cykling, men deras toppteman &r
kultur, historia och mat & dryck, fore vandring
och guidning i naturen.

04. Aktiva naturélskare

¢ Under resan: 1 av 3 nyttjar sin mobil under
semestern for att anvanda sociala medier,
1av 5 delar bilder/filmer.

Omdomessidor/appar har precis som sociala
medier en viktig roll innan och under resan.
20% nyttjar sin mobil under semestern for att
anvanda omdémessidor/appar.

« Efter resan: Overlag har omdémen blivit 4n
viktigare jamfort med 2018. 4 av 5 laser och 2
av 3 l&mnar omdomen, de flesta efter de varit
valdigt nojda.

Hur manga ar de?

Segmentet aktiva naturalskare utgor 20% av den
globala resenéren, vilket motsvarar 14 miljoner
manniskor pa Visit Swedens prioriterade markna-
der. Andelen aktiva naturalskare &r som storst i
Danmark, Tyskland och Nederldnderna, och som
minst i Norge, Finland och Storbritannien.

Pa sidorna 23-24 hittar du mer information om alla
segmentens drivkrafter och storlek per marknad. m
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5. Malgruppen och hallbarhet



Pa semestern vill man
koppla av och njuta!l

Aven om hallbarhet for de allra flesta resenérer dnnu inte &r en anledning

till att resa pa semester, sa blir det ett mervarde och en konkurrensférdel

for Sverige. Tillsammans med insikten om att en hallbar beséksnaring ar

en forutsattning fér en langsiktigt framgangsrik turism, ar det intressant

och viktigt att vara med, méta och driva pa denna utveckling.

En ny ansvarskansla har vuxit fram, dér manga
resendrer vill vara med och bidra positivt dit de
reser och de efterfragar nu mer akta, genuina
upplevelser. Varderingar kopplade till miljon har
blivit &n viktigare for malgruppen vid jamforelse

med tidigare undersokningar. Att vdarna om miljén,

handla lokala produkter och varumarken och ta
beslut utifran miljomassiga eller etiska faktorer
kommer mer och mer. Tre av fem aktiva natur-
adlskare fattar ofta beslut utifran miljemassiga
eller etiska faktorer vilket &r en hogre andel an
bland nyfikna upptackare och vardagssmitande
livsnjutare.

Hallbarhet inte en reseanledning

Fler resenérer har eller kommer att ta miljohansyn
nar de ska valja semesterresmal jamfort med
tidigare. Av dem som idag tar miljéhansyn, vid

val av semesterresmal, &r andelen hogst (35%)

05. Mélgruppen och hallbarhet

bland aktiva naturalskare, att jamféra med nyfikna
upptéckare (26%) och vardagssmitande livsnjutare
(24%).

Tre av tio nyfikna upptéackare kommer att ta
miljchdnsyn, men har inte gjort det annu (29%),
att jamfora med aktiva naturalskare (28%) och
vardagssmitande livsnjutare (25%).

Tittar vi pa alla segmenten tillsammans, sa

svarar tre av tio resendrer att det ar svart att hitta
miljovanliga alternativ, de ar inte direkt synliga
och att det inte finns nagon enkel s6kmgjlighet pa
hallbarhet samt att det &r svart att veta vad som &r
hallbart. Resenarer efterfragar hallbara alternativ
och mer information.

Jamfor vi med tidigare analyser sa ar fler nu
beredda att betala mer fér semestern for miljons
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skull. De kan téanka sig att aka tag fore flyg om
mojligt samt att anvénda en ekoturismarrangor.
De topp 3 handlingarna, dar malgruppen in-
stdmmer helt och hallet &r; att undvika dverfulla
platser, att valja tag fore flyg om majligt och cykla
eller ga.

Aven om hallbarhet i sig inte &r en reseanledning
och i lag grad paverkar valet av semester, vill
drygt halften ha bra kvalitet och ar beredda att
betala ett rimligt pris for det. Nyfikna upptéckare
ar i signifikant hogre grad &n de andra segmenten
beredda att betala ett rimligt pris.

Tre fakta om hall-
barhet och nyfikna
upptackare

Kélla: Malgruppsanalys 2021, Visit Sweden/
Mindshare

05. Mélgruppen och hallbarhet

En attraktiv produkt eller upplevelse, i kombina-
tion med trenden att flera &r beredda att betala
mer for semester for miljons skull, blir en stor po-
tential for hallbara reseprodukter och upplevelser.

Det finns en marknad dér de mest attraktiva
kommer belonas med att malgruppen képer dessa
erbjudanden.

Samtliga tre segment ar intresserade av ett
erbjudande om hallbara upplevelser. Nyfikna

upptackare ar den malgrupp, som genom sina
breda intressen och viljan att géra manga olika

99%

av de nyfikna upptackarna

har redan/kommer att ta
miljéhansyn vid val av
resmal.

saker pa en Sverigeresa, ar extra mottagliga for ett
erbjudande om ett hallbart resmal.

Kombinationen att nyfikna upptéckare varde-
satter ett brett socialt liv och &r mer &n andra
segment beredda att rekommendera sin senaste
Sverigesemester till sina vdnner och bekanta,
g6r dem till den malgrupp déar vi med var
Sverigemarknadsforing har storst mojlighet att
na fram bade med var Sverigemarknadféring och
vart varumarkeslofte - tillsammans mot ett mer
medvetet resande.

29%

av de nyfikna upptackarna
tycker att det ar svart att hitta
miljovanliga alternativ.

Las mer om det hallbara
varumarket Sverige

Las mer om det hallbara

varumarket Sverige
ur ett internationellt

perspektiv

28%

vill ha bra kvalitet men
betalar ocksa garna ett
rimligt pris for det.
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Segmentens drivkrafter

och storlek

Darfor valjer de Sverige

Siffrorna visar andelen som svarat att den
respektive drivkraften & mycket viktig som
reseanledning till deras tankta Sverige-
semester.

Festa och ha roligt

Att vara aktiv,
réra pa mig, sporta

Meditera, stinga av,
ga pa retreat

Unna mig lite lyx/
bo pa ett bra stalle

Njuta av lugn och stillhet

Njuta av god mat & dryck

[ Nyfikna upptéckare
. Aktiva naturalskare
. Vardagssmitande livsnjutare

06. Drivkraftssegment per marknad

Uppleva nya stader
och platser

Frihet, kdnna mig fri

Hinna gora och se sa mycket
som mojligt av Sverige

Att léra sig nagot nytt i det
landet jag bescker

Uppleva naturen

Koppla av, slippa rutiner

Uppleva den svenska
livsstilen och kulturen

Att ha roligt och uppleva nya
saker tillsammans med den/-
dem man aker med

Kélla: Malgruppsanalys 2021, Visit Sweden/Mindshare

Nyfikna upptéckare

Nyfikna upptéckare valjer Sverige i storst ut-
strackning for att uppleva nya stader och platser
(71%) och att lara sig nagot nytt i landet de
besdker (64%).

o Vill uppleva nya
O stader och platser
o Vill 14ra sig nagot
nytt i landet de
0 besoker

Aktiva naturilskare

Aktiva naturélskare véljer Sverige i storst utstrack-

ning for att uppleva naturen (73%) och njuta av
lugn och stillhet (66%).

o Vill uppleva
O naturen

0 Vill njuta av lugn
O och stillhet

Vardagssmitande livsnjutare

Vardagssmitande livsnjutare valjer Sverige i storst
utstréckning for att koppla av, slippa rutiner (67%)

och ha roligt tillsammans med reseséllskapet
(60%).

o Vill koppla av och
0 slippa rutiner
o Vill ha roligt
tillsammans med
O resesdllskapet
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Drivkraftssegmentens storlek per marknad
Siffrorna visar segmentens storlek per marknad
som andel av globla resenarer med Sverige-
intresse. De vi intervjuat har varit mellan 20-70 ar
och de har genomfort undersékningen digitalt.

Alla marknader tillsammans

Slar vi ihop alla utlandsmarknader inkl Sverige
sa ar 30% nyfikna upptackare, 20% aktiva natur-
alskare och 43% vardagssmitande livsnjutare.

Sverige

Tittar vi enbart pa Sverige sa ar 17% nyfikna
upptackare (0,7 miljoner), 18% aktiva naturélskare
(0,74 miljoner) och 60% vardagssmitande livsnju-
tare (2,47 miljoner).

Finland

Tittar vi pa Finland séa ar 24% nyfikna upptéckare
(0,32 miljoner), 13% aktiva naturélskare (0,17 miljo-
ner) och 58% vardagssmitande livsnjutare (0,75
miljoner).

Norge

I Norge ar 21% nyfikna upptéckare (0,35 miljoner),
13% aktiva naturalskare (0,22 miljoner) och 59%
vardagssmitande livsnjutare (0,99 miljoner).

Danmark

| Danmark ar 29% nyfikna upptéckare (0,44 miljo-
ner), 25% aktiva naturalskare (0,38 miljoner) och
40% vardagssmitande livsnjutare (0,61 miljoner).

Tyskland

| Tyskland &r 37% nyfikna upptéckare (10,1 miljo-
ner), 25% aktiva naturélskare (6,92 miljoner) och
33% vardagssmitande livsnjutare (9,23 miljoner).

06. Drivkraftssegment per marknad

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

2%
Totalt

Sverige

. Nyfikna upptackare
. Aktiva naturalskare

. Vardagssmitande livsnjutare

Nederldanderna

| Nederlanderna &r 26% nyfikna upptéckare

(1,3 miljoner), 24% aktiva naturalskare (2,2 miljo-
ner) och 43% vardagssmitande livsnjutare

(5,1 miljoner).

Storbritannien

| Storbritannien &r 37% nyfikna upptéckare (2,4 mil-
joner), 16% aktiva naturalskare (1,07 miljoner) och
37% vardagssmitande livsnjutare (2,4 miljoner).

Finland

59% 40% 33%
25%
25%
13%
Norge Danmark Tyskland

Frankrike

| Frankrike ser vi den hogsta andelen (48%) nyfikna
upptackare (1,9 miljoner), 18% aktiva naturélskare
(0,7 miljoner) och 28% vardagssmitande livsnju-
tare (1,1 miljoner).

USA

I USA &r 36% nyfikna upptéckare (4,8 miljoner),
19% aktiva naturalskare (2,6 miljoner) och 32%
vardagssmitande livsnjutare (4,3 miljoner).

Neder-

Stor- Frankrike USA
landerna britannien

Kélla: Malgruppsanalys 2021, Visit Sweden/Mindshare
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Varfor drivkrafter?

Visit Sweden har genomfort omfattande omvarldsstudier och intervju-

undersokningar med resenarer i flera 1lander for att identifiera olika

grupper av potentiella besokare till Sverige.

Kunskapen har lett till en vidareutveckling av

de tidigare vagvalen om segmentering, dar de
potentiella resendrerna ofta delades in efter
demografi, marknad eller reslangd. Det som
istallet bestammer vilket segment en resenar
tillnor ar anledningen, eller deras drivkraft, for att
bestka Sverige. Vi kallar darfér segmenten for just
drivkraftssegment.

Vidareutvecklingen skedde 2013 och 2015. 2018
bekraftades vagvalet och 2021 gjordes ett omtag
med olika segmenteringstester. De olika segmen-
ten utvarderades och resulterade i att vi fortsatter
med den nuvarande segmenteringen. Vid analys
av svaren pa olika fragor fungerar nuvarande
segmenten fortsatt mycket bra och kénns rimliga
och relevanta.

Varfor drivkraftssegment?

Segment som identifierats med hjélp av drivkrafter
gar tvéars over nationsgranser och demografi som
alder och familjesituation. Studier visar ocksa att
individer i allt mindre utstrackning beter sig som
"sin alder” eller familjesituation. Istallet ar det

07. Fakta om mélgruppsanalysen

intressen, varderingar och drivkrafter som avgor
vilka beslut som fattas och vilken typ av semester
som bokas.

Den drivkraft en person har for att besoka Sverige
sager ocksa mycket om vad de vill géra och upp-
leva i Sverige. Segmentering efter drivkrafter gor
det darfér mojligt att ta fram kommunikation som
tar hansyn till att bestkare reser till Sverige av helt
olika skal och att de vill uppleva olika saker. Eller
ibland samma saker men pa helt olika satt. m

Om Visit Swedens malgruppsanalys

Visit Sweden har sedan 2005 regelbundet
genomfort malgruppsanalyser med syftet
att samla kunskap om den globala resena-
ren. Den senaste storre undersékningen av
malgruppen genomfordes under senhdsten
2021 da mer &n 10 000 globala resenéarer,
20-70 ar, intervjuades via online-paneler pa
9 av Visit Swedens 11 prioriterade marknader
(ej Kina och Indien).

Pa marknaderna Sverige, Norge, Danmark,
Finland, Tyskland och Nederlanderna mot-
svarar respondenterna befolkningen i dessa
lander i stort med avseende pa kon, region
och alder.

Pa 6vriga marknader bearbetas i huvud-
sak en del av landet for att fokusera och
effektivisera kommunikationen och darfor
har intervjuer gjorts inom de omradena:

Storbritannien: Greater London, Southeast.
Frankrike: lle de France, Greater Lyon.

USA: New York State, Greater Chicago Area
(including suburbs), Greater Los Angeles
Greater San Fransisco.

Med intervjuerna som underlag gjordes en
segmenteringsanalys och tre olika grupper
identifierades — alla med mycket sarskiljande
drag angaende vilka drivkrafter de hade for
att resa pa semester till Sverige. Segmenten
som baseras pa dessa drivkrafter ar:

* Nyfikna upptéckare
« Aktiva naturélskare
 Vardagssmitande livsnjutare

Visit Sweden har i sin marknadsféring
valt att fokusera pa segmentet — nyfikna
upptackare.
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Visit “’

Sweden

Visit Sweden &r ett statligt bolag med det nationella officiella uppdraget att marknadsfora Sverige som
resmal och varumarke. Visit Sweden tillhandahaller dven kunskap om malgrupper, varumarket Sverige
och det internationella reseledet. Den nationella och internationella turismen har en betydande roll for
hela Sverige och bidrar till nya arbetstillfallen samt intakter till staten och besoksnaringen.

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