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START 

Användarens beslutsresa är mer komplex än vad vi skulle önska och ser snarare ut enligt följande…. 

Vad händer om vi väljer att se varje steg som en möjlighet till att dela 

bilden om Sverige? 



2008 

Destination marketing Improving product accessibility 

Data analysis 

Convert Attract visitors to  

visitsweden.com 

Book via Citybreak 

on visitsweden.com 



2016 

Activate 

Destination marketing Improving product accessibility 

Build attraction via  

Facebook,  

Instagram,  

Influencers, 

Word of mouth 

Book via Booking.com, 

TripAdvisor, Viator,  

GetYourGuide 

HolidayCheck, 

Urlaubspiraten... 

Data analysis 



Resenärens digitala beteende 

+ 

+ 
+ + + + 



Vad är Tyskland ?                                           



Tyskland & imagen 

Tyskland har en 

bättre image i 

världen än 

Tyskland själv 

skulle har 

förväntat sig 



Tyskland & samhället  

© SveTys, Uta Schulz, Reinbek 



Tyskland & samhället 

© SveTys, Uta Schulz, Reinbek 

• Högt livstempo 

• Time is money 

• Hård konkurrens (överallt), man måste 

hävda sig 

• Accepterar skillnader, hög vs låg 

• Gillar trygghet, undviker osäkerhet 

• Mansdominerat 

• Att vara kritisk är positiv 

• Lagom är inte bra 



Fortfarande positiva BIP 

tendens 

Tyskland & ekonomin 

Tysklands 

är 

fortfarande 

ekonomisk 

starkt 



Tyskland & livskvalitén 

Källa: Die Welt. 

Tyskarna har en 

tendens för 

pessimism och 

känner sig stressade 

på jobbet och under 

fritiden. 

Tyskarna är över- 

gripnade nöjda med 

livskvalitén. Men det  

finns (självklart)  

utrymme för  

förbättringar. 



Tyskland & fritid  

Top 5 fritids aktiviteter: 

1. TV 

2. radio 

3. telefon 

4. internet 

5. tidningar/ 

tidskrifter 



Källa: pilot 

Tyskland & webben 



Källa: pilot 

Source:  Dr. Grieger & Cie. Marktforschung, Statista 2014 

Confidence in cachets in Germany 2013 

Source: ECC, „Der Internet-Zahlungsverkehr aus Sicht der Verbraucher“, 2014 

Tyskland & kreditkort 

Kreditkort på fjärde 

plats. 

Att släppa betalnings-

uppgifter på webben 

känns obekväm.  
Swish finns  

bara i Sverige  



Tyskland & res bokningen 

Resbyrårer spelar 

fortfarande en roll i 

Tyskland.  

Men online växer 

kontinuerligt.  



Tyskland & Sverige? 

Sara Ingman/imagebank.sweden.se 
Rapport Tyskland 

2015 



Marknader 

SPANIEN 

166 889 

USA 

531 955 

FRANKRIKE 

 310 443 

ITALIEN 

243 714 

KINA 

261 476 

2015 

ANTAL ÖVERNATTNINGAR 

PÅ HOTELL, STUGBYAR, 

VANDRARHEM, CAMPING 

SAMT PRIVATA STUGOR 

OCH LÄGENHETER. 

INDIEN 

182 926 

TYSKLAND 

2 910 000  

FINLAND 

571 271 STORBRITANNIE

N 

773 888 

RYSSLAND 

145 802 

NEDERLÄNDER

NA 
649 978 

DANMARK 

1 205 807 

NORGE 

3 502 780 



Sverige i den tyska 
globala resenärens 
ögon Tillväxtpotentialen i Tyskland 

Totalt är 88% av de globala resenärerna i Tyskland intresserade av att 

besöka Sverige på semester (blå och grön). Mer än hälften av dessa har 

aldrig besökt Sverige på semester tidigare, så det skulle bli deras första 

besök. 

 

Bland de 39% som har besökt Sverige tidigare på semester (någon gång i 

livet) är den absoluta majoriteten intresserade av att återvända, vilket är ett 

kvitto på att de fick en bra upplevelse och är nöjda med sitt besök! 

 

Kännedom om och intresse för de olika regionerna i Sverige 

• Stockholm, Västsverige och Sydsverige är de mest kända regionerna  

• Stockholm,  Västsverige och Övre Norrland är de regioner flest vill besöka 

Källa: Visit Sweden Målgruppsanalyser 2015, Visit Sweden/GfK 

 

52% 

36% 

8% 
3% 

Aldrig besökt men
intresserad att besöka

Besökt men inte
intresserad av att besöka igen

Aldrig besökt och inte
intresserad av att besöka

Besökt och intresserad
att besöka igen



Sverige i den tyska 
globala resenärens 
ögon 

Associationer till Sverige som semesterdestination 

85% 

Ett tryggt och säkert resmål 

80% 

Är en gästvänlig region 
77% 

Bra resmål för en camping 

eller stugsemester 

Källa: Visit Sweden Brand Tracking 2013-2016, Visit 

Sweden/GfK 

 

76% 

Finns mycket att se och göra 

runtom i landet 

79% 

Är ett dyrt land att semestra i 



Nuläge & Omvärld 
 
• Kännedom om Sverige är högt (53%), men detalj kunskapen/hög kännedom är fortfarande på en betydligt lägre nivå (20%) 

• Den tyska DGR är väldigt positivt inställt mot Sverige (67% positiva associationer), men preferensen är för lågt (8%). 

• I första hand önskas en rundresa till SVERIGE– inte till Skåne, Västsverige eller Gotland.  

• Tyskarna ser Sverige speciell som en  1) trygg och säker destination, 2) bra resmål för camping och stugsemester, 3)  gästvänlig region (top 3 
associationer)  

• Service och ”preselection” (t.ex. i bokningssammanhang) är väldigt uppskattat – i alla kanaler och även på plats. 

• Tyskland är inget kontant lös samhälle, det gillar att betala med sedel och mynt – även i Sverige.  

• Digitala utvecklingen är på vägen upp; men inte på samma nivå som i UK eller S; det är hellre Hassloch/Rheinland Pfalz som speglar digitala 
verkligheten än Berlin Mitte. 

• Bilen i kombination med färjor står för 43% av alla färdmedel.  

• Valuta kursen gör Sverige fortfarande inte prisvärd för tyska besökare, men Sverige förväntas inte hellre att vara en prisvärd semesterland. 

• Antalet gästnätter i Sverige ökade 2015 med 8% ; hittills har vi ökat 3 % 2016. 

• Världspolitiken påverkar semestervalet: Spanien, Italien och även Grekland profiterar, Frankrike, Turkiet, norra Afrika tappar rejält; alla 
skandinaviska/nordiska länder får medvind; semesterland Tyskland profiterar mest. 

 

TYSKLAND 



 
 
• PLANERA: 

• Tyskarna letar på webben efter information om Sverige. Antal Sverige relaterade sökningar gick upp 2015  med 24%. 

• Aktuella visitsweden.com används i Tyskland  för konkreta planerings behov mer än för inspiration. 

• Boende och transport planeras och bokas noggrant i god tid.  

• Man informerar sig vad man kan uppleva på plats via  

1. reseguideböcker (”Vorfreude”)  

2. genom vänner/bekanta som varit i Sverige  

3. Stora reseportaler 

4. Hemsida från turismorganisationer  

• Trovärdiga namn från reseguide och magasin/tidningsvärlden upplevs som värdefulla informations källor innan resan t.ex. Merian, Geo Saison, Dumont. Men även 
yngre internationaler aktörer som t.ex. Lonely Planet konsulteras i planeringsfasen (nya tipps, user generated känslan etc.). Rese bloggare spelar i dagsläget en 
mindre roll för de flesta tyskar resenärer: det saknas orientering (Vem är bra? Vem är trovärdigt?). 

 

• BOKA: 

• Över 75% bokar på egen hand, omkring 22% bokar via resebyrå oftast genom telefon och mejl (förknippas med service, tryggt och enkelt). 

• Det flesta bokar 3-6 månader innan själva resan. 

• Online bokningar av resor ökar, men för det mesta på trovärdiga webb platser  och hos kända varumärken/aktörer.  

• Utmaningar finns i online boknings dialogen t.ex. kreditkort uppgifters är väldigt känsliga för tyskar. 

 

TYSKLAND 
Tillgänglighet 



Boendeanläggningarna
s andelar av tyska 
gästnätter 

Men besök hos släkt och vänner är också högt. 25 % av 

gränsundersökningen anger denna boendeform. Hotell får där 44 % och 

camping enbart 13 %.   



Över dagen (1%) Mitt i veckan (3%)

Weekend (4%) Långhelg (12%)

5-7 dagar (35%) 8+ dagar (67%)

När under året 

De flesta, 6 av 10, vill helst semestra i Sverige på sommaren, juni till augusti, men 

även andra årstider samt året om är aktuella. 

 

Den tänkta 
Sverigeresans karaktär 

Källa: Visit Sweden Målgruppsanalyser 2015, Visit Sweden/GfK 

Marknad: Tyskland 

 

58% 

14% 

7% 

9% 
9% 

Sommar

Höst

Vinter

Vår

Året om

Resesällskap 

De flesta, 8 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner. 24 procent vill 

åka i sällskap av barn och en liknande andel vill åka i sällskap av vänner. 

79 
  

% 
vill åka i sällskap  

av partner 
  

Den tänkta Sverigeresans karaktär 

Önskad reslängd 

Den mest önskade reslängden är 8+ dagar. 35 procent önskar att stanna 5-7 dagar. 

Konsumtion 

574 SEK spenderar tyska besökare 

per person och dag 



Vad vill resenärerna göra i Sverige? 

Uppleva landsbygden    78% 

Utomhusupplevelser/aktiviteter – vår, sommar och höst*  67% 

Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil*   61% 

Rundresa i Sverige    60% 

Uppleva städer (nöjesliv, museer, restaurangbesök mm)*  58% 

Vandring*     44% 

Kulinariska upplevelser (uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljöer)* 32% 

Utomhusupplevelser/aktiviteter – vintertid*   30% 

Kulturupplevelser (design, konst, historia, teater mm)*  28% 

Besöka nöjesparker, familjeattraktioner eller djurparker  24% 

Uppåtpil betyder att Tysklands DGR vill göra detta i signifikant högre 

utsträckning jämfört med snittet på de 11 marknaderna.  

Nedåtpil innebär motsatsen. 

Källa: Visit Sweden Målgruppsanalyser 2015, Visit Sweden/GfK 

Bas:  1 762  (Sverigeintresse), Marknad: Tyskland 

*Följdfrågor finns, se Drive för fördjupning 

 



Vad gör TRV/GOT&CO  
i Tyskland 2016? 

• Arbetar ihop med VS och andra 
svenska regioner för att skapa 
reslust till Sverige.  

• Lonely Planet samarbete med 
content juli – september. 

• B2B samarbetet med tyska 
turoperatörer 

• Flygbolags samarbete  

– Eurowings Düsseldorf – Göteborg 

– AirBerlin Berlin - Göteborg 

• Diverse som ITB mässan 


