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Arlig utveckling av gastnatter
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Var malgrupp Den globala resenaren i siffror

- Den globala resenaren utgor 61% av populationen 20-70 ar med internettillgang i marknadsforingsomradet

- Den globala resenaren med Sverigeintresse utgor 54% av populationen 20-70 ar med internettillgang i
marknadsforingsomradet vilket motsvarar ca 23,5 miljoner globala resenarer frdn Tyskland som har intresse av att
besoka Sverige

o

Aktiva naturilskare Vardagssmitande
(47%) (23%) livsnjutare (26%)

Vill uppleva allt mojligt men drivkraften ar MEST Vill uppleva allt mojligt men drivkraften ar MEST Vill uppleva allt mojligt men drivkraften ar MEST

Nyfikna upptackare

att 1dra sig nya saker, uppleva nya stader och att uppleva naturen, vara aktiv och rora pad sig, att koppla av, slippa rutiner, njuta av god mat
platser och att hinna géra och se sa mycket som njuta av lugn och stillhet. och dryck, kdnna sig fri, ha roligt och uppleva
majligt av Sverige. saker tillsammans med de man reser med.
.. I B
VI S I-l: ‘ . Foto: Johnér RF, Friluftsbyn Hoga kusten /imagebank.sweden.se, Erik Lindvall

Swed e n Kalla: VisitSwedens Malgruppsanalys 2015



Sverige i den tyska globala resenarens 6gon
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Den tyska besokarens resebeteende

Tyska besokares boende
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Den tankta Sverigeresans karaktar

Restyper av intresse

Citybreak

Rundresa Sommarresa
med fokus pd  stug-
utomhus-/ semester
naturupplevelser

| sallskap av...

partner vanner
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Camping/ Vinterresa

Nar under aret

Vinter 7%

. o
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Aret om
9%
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med fokus pa 58%

utomhusaktiviteter
tex skidakning

Onskad reslangd

Overdagen | 1%

Mitt i veckan I 3%

Weekend I4%

Langhelg [} 12%

5-7dagar || 35%

8+ dagar | 67%

Kélla: VisitSwedens Malgruppsanalys 2015



Vad vill resenarerna gora i Sverige?
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Tillvaxtpotentialen i Tyskland ar stor

100%

Aldrig besékt men intresserad att besoka

52%

I Besokt och intresserad att besdka igen

Besdkt men inte intresserad att besdka igen

Il Aldrig besokt och inte intresserad att besoka

Tyskland

Intresserad att besoka Sverige: 4-7 pa 7-gradig skala
) Inte intresserad att besoka Sverige: 1-3 pa 7-gradig skala

V. ._|: . Besdkt: Har ndgon gang (oavsett hur lange sen) rest pa semester till Sverige

Aldrig besokt: Har aldrig rest pa semester till Sverige

Swed e n Rapport Tyskland 2015
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Exempel av Visit Swedens TYs output 2015

118 Pressbesok

Ca 300 miljoner SEK pressvarde
Ca 1000 artiklar

CMT i Stuttgart

B2B Workshop i Goteborg

REISEN i Hamburg Swedish
Workshop i Kdln

Deutsche Wandertage |
Paderborn

TourNatur | Dusseldorf
Nordiska kulturfestivalen i Berlin
VFF Seadays

Nordiska Literaturdagarna i
Ha@w
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Willy Sharnow Fam-trip

Newsletter Travel Trade,
Slutkonsument, Journalister

Distribution av ca 115.000
Schwedenmagazine 2015

Schwedenmagazine 2016

Swedish Moments - Ny sida, PR,
Events for konsumenter, Press
och partner, Coffee-to-go
muggar, Barnbroschyr
"Schweden fur kleine
Piratentochter und grofe
Abenteurer”

100%ECHT - Nya budskap,
Kooperationer, Storre kampanj
med OPODO

Nya non Tourism kooperationer
—Volvo, Deutscher

Wanderverband (EURORANDO),
Ullstein Verlag

IKEA — Lansering- Schweiz,
Osterrike — Relaunch- Ryssland,
Tyskland — Start —Spanien

Ferienmesse Bern Schweiz

ITB: Sverigemonter med nyhet
Stockholm Corner och Swedish
Moments

Smalandsutstallning Berlin

Gourmetfestival VOLVO
Dusseldorf

Frankfurter Buchmesse VOLVO
Outdoor Academy of Sweden

670 kg



