Utlandska
shoppingresenarer i

Sverige

En insiktsrapport

- y  e®
A\ T



oY o] (s U 3

Sammanfattning ........cccoiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 4
DV N L E 1T T 1T« 5
Case: Ica Maxi Kalmar........cccocoiiiiuiiiiiiiiiiiiiiiuiiiiiiiiiiciiiiircriicecetnasescetrasseseeasusesens 9
Den utldndska shoppingreSenaren ..........ccccvuueiiiiruniiriiiniiriiiniinieiieierereereeensenees 10
Infor resan: Resenaren forbereder sig.......ccoovviiiiiiiiiiiiiiniiiiiiniiiiiiiiiiininiiicneeen 17
Handlarnas kommunikation: Butikerna forsoker na fram till resenérerna................... 20
Case: Iris hantverk.........cooeuuiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiir e 23
Pa plats i Sverige: Resenadrerna moter butikerna.........cccccoeeciiiiiiiiiiinniiiiininiiiivnnnnnnee. 24
Case: AhLENns City SEOCKROIM ....c.covveuiieieeieieireecteeer et ereeresreeresresensensensenseneenesnes 28
NAQGra rad PA VAEGEN.......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiier ittt e e cettusasesesesescstsasasasesesesesssesesane 30
Handeln behover mer information om de utldndska resenarerna.............ccooeeirievnnnnnnee 33
Kontaktytor for tUriSmMfTAgOr.......cuueeeiiiriiiiiiiniiiciiiereeerereneererereeererenenesessssseeerennnenenes 34

RO BT ENS I cueuvuiiiiiniieiiiiiiiiiiiiitiestteterererirsesresesesesesesssssossssesesesesssnssosssssnssesesssnsssnennnns 35



Forord

Utlandska turister alskar att shoppa nar de besdker Sverige. De handlar betydligt mer an vad svenskar
pa resa i det egna landet gor och ar langt frdn en homogen massa som har siktet installt pa
vikingahjalmar i plast. Vilka ar de utlandska shoppingresenarerna? Vad har de for férvantningar pa
bemotande och utbud? Och vad betyder de utlandska turisternas konsumtion fér den svenska
handeln?

Idag har landet Sverige och hela bestksnéaringen — dit ocksa allt frdn den stora matvarubutiken till den
lilla kladbutiken hor — mycket att vinna pa att rikta blicken mot alla de som reser runt och utforskar
Sverige pa sin semester. Det som utlandska besdkare spenderar allra mest pa under besodket i Sverige
ar shopping och nér utlandska turister bor, upplever och shoppar mer i hela vart land ger det storre
intékter till Sverige.

Att handla ar ett uppskattat satt att uppleva resmalet och fa kontakt med dem som bor pa orten. Men
det finns ocksa stora majligheter i att fa turisterna att fortsatta shoppa svenska varor nar de rest hem
igen. En annan positiv effekt ar att fler besdk bland butikshyllorna bidrar till 6ppna butiker och levande
stadskarnor.

Med stérre kunskap kan handeln bli ett dnnu viktigare bidrag till de utlandska bestkarnas upplevelse i
Sverige. Mer koll pa bestkarna ger spetsigare marknadsféring som moter deras forvantningar och
intressen, men ocksa utveckling av erbjudanden, tjanster och produkter. Da far vi en bra utgangspunkt
for okad tillvaxt och konkurrenskraft i hela bes6ksnaringen.

Svensk Handel, Tillvaxtverket och Visit Sweden presenterar har en rapport om utldndska bestkare och
deras shopping i Sverige. Rapporten ar delfinansierad av Svensk Handel Stiftelsen Képmannaférbundet
och har sammanstallts av HUI Research. Var forhoppning ar att rapporten bidrar till att du som
foretradare for handeln lar kdnna de utlandska turisterna lite mer.

Stockholm i februari 2019

Svensk Handel, Tillvaxtverket och Visit Sweden

Om rapporten

Denna rapport ar framtagen av HUI Research pa uppdrag av Visit Sweden, Tillvaxtverket och Svensk
Handel. Rapporten fokuserar péa resenarer fran Tyskland, Nederlanderna, Frankrike, Storbritannien och
USA da dessa marknader star for en stor del av de utlandska besdken i Sverige fran lander utanfor
Norden och dé en kunskapslucka identifierats kring dessa marknader. Utéver detta berdrs kort
resenarer fran Kina. Huvudsakliga kallor ar 26 svenska och internationella referensrapporter om handel
och turism, djupintervjuer med 10 personer inom svensk detaljhandel, intervjuer med resenarer pa
plats i Sverige samt data fran Visit Swedens malgruppsanalys 2018. De besotkarcitat som aterfinns pa
flera stallen i rapporten dr hamtade fran underlaget till rapporten Internationella besdkares
shoppingbeteende, Besdksundersdkning 2018, fran Visit Sweden/Research One.



Sammanfattning

Shoppingresenarer i Sverige ar en omfattande affar. Under 2017 spenderade utlandska besdkare 63
miljarder kronor i den svenska detaljhandeln, vilket motsvarar nastan halften av den totala reskassan.
Under samma ar genererade besokare fran denna rapports fokusmarknader Tyskland, Nederlanderna,
Frankrike, Storbritannien och USA 5,7 miljoner gastnatter i Sverige.

Den generella bilden av den utlandska shoppingresenéaren visar en person som inte har shopping hogst
upp pa agendan nar han eller hon planerar sitt besok i Sverige, men gérna shoppar nar den val ar pa
plats i landet. Resenaren aker forst och framst till Sverige for att uppleva den vackra naturen eller
upptécka de storre stdderna. Om shoppingresenéren ar fran Tyskland eller Nederlanderna &r det storre
sannolikhet att personen &ker till platser som associeras med natur och traditionell svensk kultur, som
exempelvis Smaland, Blekinge, Varmland och Dalarna. Resenéren fran Frankrike, Storbritannien eller
USA ér inte lika nyfiken pa den svenska naturen och vistas i hogre utstrackning i de tre storstadslanen.

Resenéren bor oftast pa hotell eller i en hyrd stuga. Den amerikanska resenéren bor garna s lyxigt som
mojligt och da ar det framst fyr- eller femstjarniga hotell som galler. Ovriga resenarer néjer sig oftast
med tre- eller fyrstjarniga boenden. Shoppingsresenéaren reser ofta pa tu man hand med sin partner
men ibland &ar dven barnen med.

Infor resan har den utlandska shoppingresenaren inte direkt ndgra konkreta planer pa att shoppa men
vél pa plats i Sverige besoker resenaren garna butiker. Antingen av spontan nyfikenhet eller for att
resendren har inspirerats av nagot marknadsféringsmaterial. Google ar ofta ocksa ett valkommet stod i
letandet efter nya butiksupplevelser. Resenéaren vill hitta det som ar genuint svenskt, som hantverk eller
andra souvenirer. Aven lokalproducerade livsmedel eller klader och skor hamnar med litthet i
shoppingbagen. Resenadren shoppar med forkéarlek presenter att ta hem till sina nara och kéra, garna
saker som har en unik historia. Shopping ar en viktig komponent av resan och resenaren lamnar
Sverige med en positiv shoppingupplevelse. Svensk shopping ses som relativt dyr men utbud,
Oppettider och personalens bemdtande anses vara av bra klass.



Allt hanger ihop

Ett par langkalsonger till nederlandaren som ska susa pa langfardsskridskor éver Lulealvens is.
Veckohandlingen foér den tyska husbilsfamiljen pa véag till en 6landsk camping. Presentinkpen som
amerikanen med yviga gester prickar av pa det stora varuhuset i Stockholm. Utlandska besotkare i
Sverige handlar for att de behdver utrustning till det breda utbud av aktiviteter som finns i landet, for att
de behdver mat eller for sitt hdga ndjes skull. Shopping ar en helt integrerad del av de utlandska
besotkarnas liv nar de befinner sig i Sverige.

Under 2017 spenderade utlandska besokare, enligt SCB och Tillvaxtverket, totalt 133,8 miljarder kronor
i Sverige, varav nastan halften i detaljhandeln. Det ar alltsa stora férsaljningsvarden som ar i omlopp.
Men vilka ar da de utlandska resenérerna, vad vill de handla, vad goér butikerna och hur nar de fram
med sin kommunikation? Denna rapport syftar till att ge svar pd dessa och manga andra fragor om
resenarer fran Tyskland, Nederldnderna, Frankrike, Storbritannien och USA. Allt for att detaljhandeln
och den 6vriga besdksnaringen ska ha storre mojligheter att na fram till de utlandska resenéarerna, 6ka
sin omsattning och inspireras till att utveckla nya samarbetskoncept.

Shoppingturismens ekonomiska betydelse

Under 2017 spenderade utlandska bestkare 63 miljarder kronor i svenska butiker, motsvarande 47
procent av reskassan. Tva femtedelar gick till dagligvaruhandeln och resten till sallanképsvaruhandeln.
Bilden ar tydlig, shoppingturismen utgdr en betydande del av den svenska detaljhandeln och har stor
potential att utvecklas &nnu mer.

| takt med att Sveriges attraktionskraft som destination har 6kat har d&ven shoppingturismen bland de
utlandska besOkarna vaxt lavinartat och omséattningen har narmast férdubblats mellan dren 2010 och
2017. Under de senaste &ren har shoppingturismen dessutom haft en hogre tillvaxt an den totala
turistkonsumtionen, vilket gér shoppingturismen allt mer betydelsefull f6r den svenska besdksnaringen.
Darutdéver kommer de utlandska besokarna att bli en allt viktigare del av framtidens fysiska handel. Den
svenska e-handeln vaxer med stora belopp varje ar och pressar de fysiska butikerna, vilket for manga
aktorer kan resultera i en kamp for 6verlevnad. | och med att de utlandska besdkarna ser handeln som
en del av upplevelsen pé sin destination finns har en mojlighet att fanga fler kunder som ger butiker,
stadskarnor och handelsplatser béattre forutsattningar att leva vidare.



Diagram. Utlandska besdkare lagger nastan halften av reskassan i handeln

Resor och transport
= Boende
4 = Restaurang
= Kultur och tjanster
m Dagligvaror
18% m Sallanképsvaror
8%

Kalla: SCB/Tillvaxtverket

Flest gastnatter fran narmarknader i Europa

Genom statistik Over utlandska gastnatter pa hotell, vandrarhem, campingar och i stugor ges en bild av
vilka nationaliteter som besdker Sverige och deras inbdrdes proportioner. Grannlanderna Norge och
Danmark ligger naturligt nog hogt upp i statistiken tillsammans med Tyskland, Storbritannien, USA och
Nederlanderna. Manga svenska handlare har koncentrerat sig pa att mota de kinesiska turisterna. |
statistiken aterfinns dock inte Kina férran pa nionde plats. Handeln har alltsa stora majligheter att
bredda sina insatser mot fler nationaliteter.

Diagram. Antal gastnatter 2017 (avser hotell, stugbyar, vandrarhem, camping och férmedlade privata
stugor och lagenheter). Gula staplar visar rapportens fokusmarknader.

Norge 3350424
Tyskland 3033527
Danmark 1133974
Storbritannien och Nordirland 873525
USA 795 128
Nederlénderna 724 983
Finland 566 176
Schweiz 374 526
Kina 365 002
Frankrike 314 466

Kalla: SCB/Tillvaxtverket



Fordelningen 6ver landet av de utlandska resenérernas gastnatterna ser lite olika ut beroende pa
nationalitet. Besokare fran Storbritannien, Frankrike och USA haller sig till allra storsta delen i
storstadslanen. Fyra av fem gastnatter fran dessa lander dger rum i Stockholms, Vastra Goétalands eller
Skane lan. Det omvanda forhallandet galler for bestkare fran Tyskland och Nederlanderna, vilka &r mer
jamnt spridda 6ver landet. Tva av fem tyska och nederlandska gastnatter sker i storstadslanen. | stallet
ar det exempelvis tydligt att tyskar garna besdker Smaland och att nederlandare har hittat en
favoritplats i Dalarna, vilka bada ar omraden som har en tydlig profil som barare av svenska traditioner
och typisk svensk natur. Norrbotten med specifika naturupplevelser som bland annat vandring,
midnattssol och norrsken har en forhéallandevis hog andel av det totala antalet gastnatter fran Frankrike,
Storbritannien och Tyskland.

Diagram. Lansvis fordelning av andel av det totala antalet gastnéatter fran Tyskland, Storbritannien,
Nederlanderna, Frankrike och USA (2017). Diagrammet visar de 11 mest populara lanen totalt med
avseende pa de fem fokusmarknaderna.
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Kalla: SCB/Tillvaxtverket



Attraktionskraften ligger i besoksnaringen som helhet

Varldsturistorganisationen (UNWTOQ) definierar turism som manniskors aktiviteter nar de reser till eller
vistas pa platser utanfor sin vanliga omgivning for fritid, affarer eller andra syften och fér kortare tid
an ett &r. Turism maéts fran konsumtionssidan. Bestksnéringen ar den naring som bidrar till
turismkonsumtionen och den & sammansatt av flera branscher vilket dskadliggors i figuren nedan.

Aktiviteter

Resebyra/researrangor Transport

Logi
Restaurang/kafé

Shopping

Shopping ar ett exempel pa en aktivitet som turisten agnar sig at pa destinationen och som ger upphov
till konsumtion inom detaljhandeln. Turisten spenderar ocksa pengar pa transporter till och inom
destinationen, logi, restaurang/café, intradesbiljetter till sevardheter, deltagande i aktiviteter med mera.
Turistens destinationsupplevelse ar beroende av helheten. Det ar darfor viktigt att transporter till och
fran destinationen fungerar smidigt och att boenden, restauranger, handel och aktiviteter motsvarar,
eller i basta fall 6vertréaffar, turistens férvantningar.

Tabellen nedan ger en dverblick av vilka olika typer av handelsplatser som en turist kan tdnkas besdka.
En del handelsplatser har blivit destinationer i sig, som exempelvis Jokkmokks marknad, Gamla Stan i

Stockholm eller Barkarby Quality Outlet, medan andra utgor en del av en plats totala utbud.

Tabell. Oversikt av olika slags handelsplatser som en turist kan tankas besoka

Typ av handelsplats Exempel

Informell Bondgard, gatuforsaljare som saéljer frukt, gronsaker eller hantverk
Automatiserad handel Varuautomater

Marknad (konstant) Daglig eller veckovis marknad som hélls pd samma stélle
Marknad (sadsong) Julmarknad, sommarfestival

Transportinfrastruktur Butiker pa flygplatser, jarnvagsstationer, farjeterminaler
Stadskéarna Smabutiker, gallerior

Externhandel Handelsomrdden, kopcentrum, outlets utanfor stadskarnor

Kalla: UNWTO Shopping Tourism Report



Stort sortiment och lattillganglig e-handel 6vertraffar besokarnas
forvantningar

Ica Maxi i Kalmar ar strategiskt placerat vid Giraffens kdpcentrum — nara centrum, nara E22an och néra
Olandsbron. Kalmar och Oland &r ett av Sveriges storsta turistmal, vilket inte minst marks i handlaren
Patrick Wibergs stora dagligvarubutik. Sarskilt under sommarhalvaret tar han emot fler och fler
utlandska turister, framst fran Nederlanderna, Danmark och Tyskland. Detta har gjort att han alltid
tanker pa sprak nar han anstéller sommarpersonal och marker ut sprdkkunskaper med framst engelska
och tyska flaggor pa deras namnskyltar. Butiken férsdker ocksd mota de kulturella skillnaderna i
forvantningar pa service. Exempelvis vill tyskar garna ha manuell betjaning och handla éver disk.

Turisterna kdéper mycket farskvaror som exempelvis internationella korvar (tyskar alskar tyska korvar),
mat att lagga pa grillen, vegetariska produkter och frukt och gront.

"Vi har ett sortiment som vi sallan behover utdka for att mota dnskemalen fran utlandska besokare. Vi
har sortimentet ‘All varldens mat’ dar turisterna kan hitta produkter de ar vana vid hemifran. Fran just
den avdelningen gar det at mer varor pa sommaren an under évriga aret”, menar Patrick Wiberg.

E-handeln med mat har under de senaste aren 6kat explosionsartat hos Ica Maxi i Kalmar, inte minst pa
sommaren. Vanligtvis minskar den digitala mathandeln under sommaren men hér halls den uppe,
mycket tack vare turisterna.

"Kunderna gor sin bestallning online och hamtar sedan varorna i butikens drive-through, vilket gér det
enkelt och smidigt for dem att f& med sin mat nar de befinner sig pa resa mellan punkt a och b”, sager
Patrick Wiberg.

Butiken har aven leveransbilar for e-handlad mat som gar till sdval gasthamnen i Kalmar som ut pa
Oland. For att nd turisterna satsar butiken pa att marknadsféra sig i besdkarnas naturliga miljoer, till
exempel pa informationstavlor i hamnen eller i turistbroschyrer om Kalmar. Till synes enkla knep, men
att synas ar manga ganger det enda sattet att finnas.



Den utlandska shoppingresenaren

For de flesta aktorer inom besdksnaringen ar det idag narmast omojligt att i sin marknadsféring vanda
sig till alla manniskor som skulle kunna lockas till ett besdk. Budskapet riskerar att bli otydligt och
kostnaderna stora. For att marknadskommunikation ska bli sa tilltalande och effektiv som majligt galler
det att nd ut med ratt budskap till ratt malgrupp. Visit Sweden riktar den internationella
marknadsféringen till en malgrupp resvana och Sverigeintresserade manniskor: Den globala resenéren.
For att komma narmare de upplevelser som ar viktigast for malgruppen, har Visit Sweden identifierat
tre olika drivkraftssegment inom Den globala resenaren. De tre ar inte segmenterade pa traditionellt
satt, exempelvis efter demografi eller reslangd, utan efter vilka drivkrafter de har for att resa till Sverige.
Studier visar att individer i allt mindre utstrackning beter sig i enlighet med sin alder eller
familjesituation. | stéllet ar det intressen, varderingar och drivkrafter som avgoér vilka beslut som fattas
och vilken typ av semester som bokas.

De nyfikna upptackarna har ett stort intresse av svensk kultur och livsstil och de vill se och gora sa
mycket som mojligt pa sin Sverigesemester. De upptéacker garna nya stader och platser och vill lara sig
nagot nytt om Sverige nar de ar har.

De vardagssmitande livsnjutarna vill framfor allt koppla av, slippa rutiner och kénna sig fria péa sin
Sverigesemester. De njuter garna av god mat och dryck under semestern. Gemenskapen &r viktig for
dem, de vill ha roligt och uppleva nya saker tillsammans med de personer de reser med.

De aktiva naturalskarna drivs av ett intresse for den svenska naturen. De vill vara aktiva men ocksé
njuta av lugnet och stillheten som naturen erbjuder.

Fordelningen mellan de tre méalgruppssegmenten skiljer sig ndgot at mellan de fem fokusmarknader
som rapporten omfattar. Pa alla fem marknaderna utgor de nyfikna upptéckarna det storsta segmentet,
men exempelvis utmarker sig Nederlanderna och Tyskland genom hdgst andel aktiva naturalskare. De
vardagssmitande livsnjutarna ar i hogre utstrackning representerade bland personer fran
Storbritannien.

Grunddrivkrafterna for tva av dessa malgrupper — de nyfikna upptéackarna och de vardagssmitande
livsnjutarna — skiljer sig at, men nar det géller shopping beter de sig likartat. Badda grupperna ar mer
benagna att shoppa an de aktiva naturalskarna. De befinner sig ofta i stdder och konsumerar garna
nojen och kulinariska upplevelser och ser shoppingen som en del av att upptacka nya saker och som
ett satt att koppla av. De tvd segmenten ar relativt likartade i sina preferenser for shopping och shoppar
garna lokala produkter som souvenirer och hantverk men ocksé en hel del modevaror. De aktiva
naturalskarna fokuserar garna pé naturupplevelser och att ata lokalproducerad mat och dryck. De tar
ocksa storre hansyn till miljon nar de reser och dr mindre intresserade av souvenirer an ovriga.
Sannolikt ar de darmed mer benégna att handla lokala produkter och souvenirer om de ar héllbara.

Beskrivningen péd néasta sida syftar till att visa hur segmenten forhaller sig till shopping pé semestern. |
resterande delar av rapporten kommer dock fokus av rent praktisk anledning att ligga pd marknader i
form av nationer i och med att exempelvis sprak, beteende och kulturella skillnader i manga fall
fortfarande ar enklast att dela in efter nationstillhérighet.
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Drivkraftssegmentens shoppingbeteende

Nyfikna upptackare

Shoppat, tre i topp
e Souvenirer
¢ Livsmedel
e Klader och skor

1/3 shoppade under sin senaste
Sverigeresa

Fortjusta i att kopa lokala
produkter

Provar garna svenska livsmedel

Reser framst till en stad eller pa
en rundresa med flera stopp

Intresserade av kultur, shopping
och att ata pa restaurang

Vardagssmitande livsnjutare

Shoppat, tre i topp

¢ Livsmedel
e Souvenirer
e Klader och skor

1/3 shoppade under sin senaste
Sverigeresa

Fortjusta i att kopa lokala
produkter

Reser framst till en stad eller pa
en sommarresa med fokus pé
naturupplevelser

Intresserade av mode,
matlagning och att ata pa
restaurang

Aktiva naturalskare

Shoppat, tre i topp

e Livsmedel

* Souvenirer

* Lokalproducerad mat
och dryck

1/4 shoppade under sin senaste
Sverigeresa

Mindre intresserade av
souvenirer an de andra
segmenten

Reser framst till en stad eller pa
en sommarresa med fokus pé
naturupplevelser

Tar stérre hansyn till miljon i sitt
resande

Intresserade av att vistas i
naturen, utomhussport och
tradgard

Avser samlade data fran fokusmarknaderna Tyskland, Storbritannien, Nederlanderna, Frankrike och USA.

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa (Bas: Har varit i Sverige och shoppat ndgon gdng under de senaste 5 &ren)



Den tyska resenaren

Sverigeintresserade globala resenérer

Aldersférdelning hos de som varit i
Sverige de senaste 5 dren

Resesallskap

Topp 5 aktiviteter hos de som varit i
Sverige de senaste 5 aren

Topp 5 kallor till information hos de
som varit i Sverige de senaste 5 dren

Gastnatternas fordelning 6ver aret

Typ av resa hos de som varit i Sverige
de senaste 5 dren

Detta vill de som varit i Sverige de
senaste 5 aren shoppa

Drivkraftssegmentens storlek som andel
av Den globala resendren med
Sverigeintresse

25,2 miljoner

20-32 &r (31%)
33-44 ar (32%)
45-56 ar (23%)
57-70 &r (14%)

8 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner
1 av 4 vill &ka i sallskap av barn
1 av 4 vill &ka i séllskap av vanner

Upplevde landsbygden (40%)

Upplevde stader nojesliv, museer, restaurangbesék mm (32%)

Shoppade (32%)

Utomhusupplevelser/aktiviteter — var, sommar och host (26%)

Kulinariska upplevelser uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljéer (26%)

Vanner eller bekanta som varit pa semester i Sverige (40%)
Hemsida frén stora reseportaler (37%)

Resehandbok, Guidebok, Broschyr eller liknande (36%)
Hemsida fran resebyré/researrangor (30%)

Resebloggar (29%)

69 procent av gastnatterna dger rum under juni, juli och augusti

Citybreak/stadsresa (42%)

Sommarresa med fokus pd outdoor- eller naturupplevelser (18%)
Rundresa med boende pé flera stéllen (16%)

Vinterresa med fokus pa skid&kning (8%)

Camping- eller stugsemester (7%)

Souvenirer (19%)

Lokalt producerad mat och dryck (18%)
Livsmedel (17%)

Klader, skor (17%)

Svenska hantverksprodukter (16%)
Mode fran svenska designers (14%)
Svensk inredningsdesign (11%)
Antikviteter (8%)

Nyfikna upptackare (41%)
Aktiva naturalskare (24%)
Vardagssmitande livsnjutare (29%)

12



Den nederlandska resenaren

Sverigeintresserade globala resenérer

Aldersférdelning hos de som varit i
Sverige de senaste 5 dren

Resesallskap

Topp 5 aktiviteter hos de som varit i
Sverige de senaste 5 aren

Topp 5 kallor till information hos de
som varit i Sverige de senaste 5 aren

Gastnatternas fordelning 6ver aret

Typ av resa hos de som varit i Sverige
de senaste 5 dren

Detta vill de som varit i Sverige de
senaste 5 aren shoppa

Drivkraftssegmentens storlek som andel
av Den globala resendren med
Sverigeintresse

5,7 miljoner

20-32 &r (33%)
33-44 &r (35%)
45-56 ar (22%)
57-70 &r (10%)

8 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner
1 av 4 vill &ka i sallskap av barn
1 av 8 vill &ka i séllskap av vanner

Upplevde stader nojesliv, museer, restaurangbesék mm (32%)
Vandrade (30%)

Rundresa i Sverige (26%)

Shoppade (25%)

Upplevde svensk kultur, tradition och livsstil (23%)

Véanner eller bekanta som varit pd semester i Sverige (35%)

Resehandbok, Guidebok, Broschyr eller liknande (34%)

Hemsida fran turismorganisationer (33%)

Hemsida fran stora reseportaler (29%)

Andra resenarers bedémningar via omdémessidor, ex Tripadvisor och Yelp (27%)

67 procent av gastnatterna dger rum under juni, juli och augusti

Citybreak/stadsresa (31%)

Sommarresa med fokus pa outdoor- eller naturupplevelser (21%)
Rundresa med boende pa flera stallen (17%)

Vinterresa med fokus pa skidakning (11%)

Camping- eller stugsemester (10%)

Klader, skor (18%)

Souvenirer (15%)

Livsmedel (14%)

Lokalt producerad mat och dryck (14%)
Mode fran svenska designers (12%)
Svensk inredningsdesign (9%)
Svenska hantverksprodukter (8%)
Antikviteter (6%)

Nyfikna upptackare (33%)
Aktiva naturalskare (28%)
Vardagssmitande livsnjutare (32%)
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Den franska resenaren

Sverigeintresserade globala resenérer

Aldersférdelning hos de som varit i
Sverige de senaste 5 dren

Resesallskap

Topp 5 aktiviteter hos de som varit i
Sverige de senaste 5 aren

Topp 5 kallor till information hos de
som varit i Sverige de senaste 5 aren

Gastnatternas fordelning 6ver aret

Typ av resa hos de som varit i Sverige
de senaste 5 dren

Detta vill de som varit i Sverige de
senaste 5 aren shoppa

Drivkraftssegmentens storlek som andel
av Den globala resendren med
Sverigeintresse

4,6 miljoner

20-32 &r (34%)
33-44 ar (39%)
45-56 ar (17%)
57-70 &r (10%)

7 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner
3 av 10 vill &ka i sallskap av barn
2 av 10 vill &ka i sallskap av vanner

Upplevde stader nojesliv, museer, restaurangbesék mm (37%)

Upplevde svensk kultur, tradition och livsstil (33%)

Kulinariska upplevelser uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljoer (26%)
Shoppade (25%)

Utomhusupplevelser/aktiviteter — var, sommar och host (21%)

Resehandbok, Guidebok, Broschyr eller liknande (44%)

Hemsida fran resebyré/researrangor (37%)

Andra resendrers asikter via resebloggar (36%)

Andra resenarers bedémningar via omdémessidor, ex Tripadvisor och Yelp (35%)
Hemsida fran turismorganisationer (32%)

41 procent av gastnatterna dger rum under juni, juli och augusti

Citybreak/stadsresa (32%)

Rundresa med boende pé flera stéllen (29%)

Sommarresa med fokus pa outdoor- eller naturupplevelser (15%)
Vinterresa med fokus pa skidakning (11%)

Camping- eller stugsemester (7%)

Souvenirer (22%)

Klader, skor (21%)

Lokalt producerad mat och dryck (19%)
Svenska hantverksprodukter (18%)
Livsmedel (18%)

Mode fran svenska designers (17%)
Svensk inredningsdesign (16%)
Antikviteter (9%)

Nyfikna upptackare (44%)
Aktiva naturalskare (16%)
Vardagssmitande livsnjutare (30%)
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Den amerikanska resenaren

Sverigeintresserade globala resenérer

Aldersférdelning hos de som varit i
Sverige de senaste 5 dren

Resesallskap

Topp 5 aktiviteter hos de som varit i
Sverige de senaste 5 aren

Topp 5 kallor till information hos de
som varit i Sverige de senaste 5 aren

Gastnatternas fordelning 6ver aret

Typ av resa hos de som varit i Sverige
de senaste 5 aren

Detta vill de som varit i Sverige de
senaste 5 aren shoppa

Drivkraftssegmentens storlek som andel
av Den globala resenaren med
Sverigeintresse

18,8 miljoner

20-32 &r (32%)
33-44 &r (46%)
45-56 ar (14%)
57-70 &r (8%)

7 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner
1 av 3 vill &ka i sallskap av barn
1 av 4 vill &ka i séllskap av vanner

Upplevde stader nojesliv, museer, restaurangbesdk mm (30%)

Kulinariska upplevelser uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljéer (30%)
Shoppade (30%)

Kulturupplevelser design, konst, historia, teater mm (29%)

Upplevde svensk kultur, tradition och livsstil (27%)

Sociala medier, t.ex. Facebook, Instagram (44%)

Hemsida fran stora reseportaler (44%)

Véanner eller bekanta som varit pd semester i Sverige (40%)

Besoka eller ringa resebyra, turistorganisation, aterforséljare eller liknande (37%)
Videosharing sites, t.ex. Youtube, Vimeo (35%)

44 procent av gastnatterna dger rum under juni, juli och augusti

Citybreak/stadsresa (31%)

Rundresa med boende pa flera stallen (26%)

Sommarresa med fokus pa outdoor- eller naturupplevelser (21%)
Vinterresa med fokus pa skidakning (12%)

Camping- eller stugsemester (6%)

Klader, skor (36%)

Livsmedel (33%)

Souvenirer (32%)

Mode fran svenska designers (29%)
Svenska hantverksprodukter (28%)
Svensk inredningsdesign (25%)

Lokalt producerad mat och dryck (25%)
Antikviteter (23%)

Nyfikna upptéckare (43%)
Aktiva naturalskare (15%)
Vardagssmitande livsnjutare (31%)
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Den brittiska resenaren

Sverigeintresserade globala resenérer

Aldersférdelning hos de som varit i
Sverige de senaste 5 dren

Resesallskap

Topp 5 aktiviteter hos de som varit i
Sverige de senaste 5 aren

Topp 5 kallor till information hos de
som varit i Sverige de senaste 5 aren

Gastnatternas fordelning 6ver aret

Typ av resa hos de som varit i Sverige
de senaste 5 dren

Detta vill de som varit i Sverige de
senaste 5 aren shoppa

Drivkraftssegmentens storlek som andel
av Den globala resendren med
Sverigeintresse

8,8 miljoner

20-32 &r (35%)
33-44 ar (33%)
45-56 ar (21%)
57-70 &r (11%)

7 av 10 vill semestra i Sverige med sin partner
1 av 4 vill &ka i sallskap av barn
1 av 5 vill &ka i séllskap av vanner

Upplevde stader nojesliv, museer, restaurangbesék mm (32%)

Shoppade (31%)

Kulinariska upplevelser uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljéer (28%)
Upplevde svensk kultur, tradition och livsstil (23%)

Kulturupplevelser design, konst, historia, teater mm (20%)

Hemsida fran stora reseportaler (45%)

Vénner eller bekanta som varit pd semester i Sverige (39%)
Sociala medier, t.ex. Facebook, Instagram (39%)

Hemsida fran turismorganisationer (35%)

Besoka eller ringa resebyrd, turistorganisation, aterforséljare eller liknande (32%)

34 procent av gastnatterna dger rum under juni, juli och augusti

Citybreak/stadsresa (43%)

Sommarresa med fokus pa outdoor- eller naturupplevelser (19%)
Rundresa med boende pa flera stallen (14%)

Vinterresa med fokus pa skidakning (11%)

Camping- eller stugsemester (5%)

Livsmedel (27%)

Klader, skor (26%)

Souvenirer (24%)

Lokalt producerad mat och dryck (22%)
Mode fran svenska designers (21%)
Svenska hantverksprodukter (20%)
Svensk inredningsdesign (18%)
Antikviteter (12%)

Nyfikna upptackare (42%)
Aktiva naturalskare (12%)
Vardagssmitande livsnjutare (37%)

Kallor for besokarprofiler: SCB/Tillvaxtverket, Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa, Visit Sweden Malgruppsanalys 2015/GfK
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Infor resan: Resenaren forbereder sig

Shopping ar en av de storsta och viktigaste aktiviteterna som besotkare foretar sig nar de besoker ett
annat land. Shoppingupplevelsen ar enligt en studie publicerad av TCI Research, en av de fem aspekter
som i hogst grad paverkar hur néjd en bestkare ar med en resa. Andra nyckelfaktorer &r boende, den
lokala maten, att man kénner sig saker och att lokalbefolkningen ar gastfri.

De flesta besokare bedomer att de kommer att shoppa

For den som planerar att besdka stora internationella metropoler som London, New York eller Paris ar
mojligheten till shopping ofta en av de bidragande orsakerna till valet av att resa just dit. Nar den
utlandske besokaren forbereder sitt besok i Sverige har dock maéjligheterna till shopping for de allra
flesta liten eller ingen betydelse alls. Sveriges attraktionskraft ligger i stallet i mojligheten att uppleva
vacker, unik och ordrd natur eller pa att upptacka den svenska kulturen i sédvéal stad som péa landsbygd.

Daremot beddmer manga av de utlandska besdkarna att de kommer shoppa under sin vistelse. De allra
flesta resenarer drivs i sin shoppingiver av att hitta en upplevelse som i nadgon form skiljer sig fran det
de &r vana vid hemifran. De vill hitta unika produkter eller uppleva hur en genuint svensk butik fungerar
och ser ur. Vissa besokare vill till och med ta in shopping som en del i ett forsok att leva det liv som den
lokala invanaren lever.

Utbudet, oppettiderna och bemotandet i butik till Sveriges fordel

| samma studie som namnts ovan, har Sverige jamforts med ett flertal andra europeiska lander
avseende fem nyckelfaktorer for uppfattningen av ett land som shoppingdestination Dar framkommer
det att Sverige har en liten bit kvar till att bli en fullfjadrad shoppingdestination. Resenarerna placerar
Sverige alldeles kring det europeiska medelvardet vad galler bredden pa utbud, butikspersonalens
bemotande och butikernas 6ppettider. Dock &r Sverige svagare vad galler saval prisvardhet som
kvaliteten pa lokalt hantverk och souvenirer. Att Sverige uppfattas som dyrt ar valkant men svart for
den enskilde handlaren att géra ndgot at. Mojligen har situationen forbéattrats ndgot under 2018 i och
med att kronan har forsvagats och vaxelkursen férandrats till inresandes fordel. Att resenarerna
uppfattar kvaliteten pa lokala produkter som férhallandevis |ag relativt sett ar mer oroande da lokala
produkter ofta ar just det som resenéarerna vill kopa. Det ar en trend i hela vastvarlden att
konsumenterna blir mer och mer medvetna om vad de handlar och det &ar darfér sannolikt att de som
har maojlighet att saluféra hallbara och genuina produkter har mycket att vinna.
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Resenarerna har stor
kunskapstorst

Nar de utlandska resenarerna ska soka
generell information om ett nytt resmal
vander de sig i de flesta fall forst och framst
till den traditionella guideboken och
broschyren. Bland denna rapports
fokusmarknader ar detta absolut mest
populart bland fransméan och amerikaner,

men Ovriga marknader ligger inte langt efter i

anvandning. Detta tyder pé att bestkarna
inte kan s& mycket om Sverige fran borjan,
da guidebocker ger mycket grundfakta
medan reseportaler, omdémessidor och
bloggar kan ge kompletterande kunskap till
dem som redan vet en del.

Fransman forlitar sig mer pa resebloggar an
ovriga. Digitala reseportaler anvands i
mindre utstrackning av fransman och
nederlandare an av 6évriga. Amerikaner
anvander i hégre utstrackning ett bredare
spektrum av kéllor for att sdka information.
Detta kan vara en indikation pa att personer
frdn USA &r de som har minst kunskap om
Sverige och darfoér 6dnskar skapa sig en
komplett bild av landet fran sd manga hall
som majligt.

Det kan konstateras att kunskapstorsten ar
mycket stor hos samtliga resenarer, vilket i
sin tur ger saval detaljhandel som 6vrig
besdksnaring mojlighet att axla en
kunskapsférmedlande roll. Betydelsen av
extra service i form av information om saval
resmélet som unika produkter kan inte
underskattas for att f& nojda kunder. Dessa
kan i sin tur komma tillbaka till sina
hemlander och sprida ett gott ord om
Sverige. Vanner och bekantas asikter spelar
en stor roll i informationsinhamtningen infor

en resa, vilket gor att varje n6jd besdkare har

potential att skapa flera nya.

Dessa kallor uppger resenérerna att de skulle
anvanda sig av generellt sett for att ta reda pa
mer information infér en resa till Sverige. (Antal
procent inom parantes.)

SARE S SARE S SARE S S AR S

SARE S

Guidebocker, broschyrer (46)
Reseportaler (45)

Vanner eller bekanta (44)
Hemsida fran resebyré (32)
Turismorganisationer (31)

Guidebocker, broschyrer (45)
Vanner eller bekanta (38)
Reseportaler (36)
Turismorganisationer (36)
Omdoémessidor (35)

Guidebocker, broschyrer (57)
Omdomessidor (38)
Resebloggar (36)

Vanner eller bekanta (35)
Turismorganisationer (35)

Guidebocker, broschyrer (48)
Reseportaler (48)
Turismorganisationer (42)
Vanner eller bekanta (41)
Omdomessidor (39)

Reseportaler (53)
Guidebocker, broschyrer (44)
Turismorganisationer (42)
Omdomessidor (41)

Vanner eller bekanta (38)

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa
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Shoppinginformation soks framst online

Google har blivit vars och ens globala informationscentral. Nar resenarerna énskar information om
shopping i Sverige ar Google ett av de absolut vanligaste alternativen att vanda sig till. Visit Sweden
har, i samarbete med Bloom Consulting, Iatit ta fram data om Google-stkningar om shopping i Sverige.
Flest s6kningar gors under sommarmanaderna juni, juli och augusti da det gors dubbelt s& manga
sokningar som under resten av aret. Flest turismsdkningar om shopping gors fran Norge, foljt av Kina,
Danmark, Tyskland och USA. Intressant ar att Kina har en relativt sett ldg andel gastnatter men en hog
andel shoppingsokningar. Darmed gar det att anta att bestkare fran Kina ar mer intresserade av
shopping é@n exempelvis besodkare fran Tyskland.

Googles dominans som sokmotor har lett till att en del svenska detaljister har valt att annonsera pa
sajten for att hamna hogt i sokresultatet och péa sé satt na de utlandska besokarna nar de soker
information medan de befinner sig i Sverige.
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Handlarnas kommunikation: Butikerna forsoker na
fram till de utlandska resenarerna

Det ar en stor utmaning for butikerna att nd de utlandska resenarerna. Hur kommunicerar man att man
finns, var man finns och vad man kan erbjuda? De flesta handlare som har en uttalad metod att na
utlandska resenarer tycks forsoka fanga resenaren dar den nagon gang under resan med sékerhet
kommer att befinna sig. Det vill sadga till exempel vid ett boende eller ett transportslag.

Stor skillnad pa var olika nationaliteter bor nar de ar i Sverige

Exklusivt och designat eller enkelt och jordnara — variationen ar stor mellan hur resenérer fran
rapportens fokusmarknader vaéljer att bo nar de ar i Sverige. Diagrammet nedan visar hur de bodde
under sin senaste Sverigeresa. Amerikaner ar dverrepresenterade vad galler att vilja bo exklusivt
medan tyskar och nederlandare har mer ansprakslésa dnskemal. | diagrammet aterfinns endast de
resenarer som bott pa ett kommersiellt boende. Manga resenarer bor i ldnade stugor och lagenheter
samt hos slakt och vanner. P4 just de platserna kan det vara svart for butikerna att na fram med
information och de behdver i hogre utstrackning forlita sig pa att hitta kontaktytor dar resenarerna ror
sig i ovrigt, exempelvis kring dagligvarubutiker eller sevardheter.

De utlandska resenéarerna bokar forst och framst sitt boende via natet. Vanligast ar att de bokar resan
via stora reseportaler som exempelvis TripAdvisor eller Expedia, foljt av leverantorers (exempelvis
hotells) hemsidor och hemsidor déar resebyrer eller andra aktorer erbjuder paketresor. Darefter
kommer personlig kontakt med en resebyra.

Diagram. Har bor de utlandska resenarerna
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Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa (Bas: Har varit i Sverige ndgon gang under de senaste 5 aren)
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Varannan hittar turistinformation i mobilen

Drygt hélften av de utlandska resenarer som uppger att de varit i Sverige och shoppat, anger att de
anvander sin mobiltelefon till annat an telefonsamtal och textmeddelanden nar de befinner sig
utomlands. Mobilen fungerar som en informationscentral nar resenarerna upptacker saval stader som
landsbygd. Kartappar visar vagen, sevardheternas hemsidor ger vagledning infor besoket, reseappar
som Airbnb och Google Translate hjalper till att boka spontant boende eller med att 6versatta
frammande ord. Extra intressant ar att en av tre shoppingresenarer anvant mobilen fér att boka en taxi,
vilket pekar pa att taxibilar kan vara ytterligare ett stalle att marknadsfora sig pa.

Besokare fran USA som shoppat nar de varit i Sverige har betydligt hogre narvaro i digitala kanaler i
mobilen, medan besdkare fran Tyskland har absolut lagst. Det sistndmnda stdmmer bra 6éverens med
andra studier som pekar pa att tyskar ar mycket fortjusta i tryckta informationskallor. En annan
forklaring till tyskars lagre narvaro ar troligen att de kan mer om Sverige sedan tidigare och darfor inte
har samma behov av ytterligare information. De tycks dock vara resenarer som &r nyfikna pé att
upptacka nya stallen i Sverige. Tyskar ar klart framst bland rapportens fokusmarknader vad gaéller att
anvéanda mobilen till att Idsa om sevéardheter.

Diagram. Mobilanvandning under resan bland resenérer fran Tyskland, Nederlanderna, Frankrike,
USA och Storbritannien som varit i Sverige och shoppat
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Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa (Bas: Har varit i Sverige och shoppat ndgon gang under de senaste 5 aren)
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Shopping kombineras med mat, n6jen och aktiva upplevelser

Shopping ar bara en av de komponenter som gor en destination attraktiv. For att attraktionskraften ska
bli sa stark som mojligt maste manga bestandsdelar samverka. De utlandska shoppingresenarerna
agnar sig sjalvklart at en hel del andra aktiviteter an att handla nar de ar i Sverige. De allra flesta
shoppingresenéarer uppskattar god mat och ett utbrett ndjesliv i stdderna, men fyra av tio har dven
upplevt landsbygden och tagit del av svenska traditioner och svensk livsstil. Att resenarerna foéredrar att
upptacka det som éar specifikt svenskt gér igen i de flesta aspekter av resan, inte minst vad galler vilka
produkter som resenarerna kdper under sin vistelse i Sverige. Mer om det i kommande avsnitt.

Att kdnna till shoppingresenarernas preferenser vad géller aktiviteter i dvrigt skapar 6ppningar for att
handeln och 6vriga aktérer inom besdksnaringen ska kunna utveckla koncept tillsammans eller hitta
samarbetsmojligheter dar man exempelvis rekommenderar varandras verksamheter om man ser att
man har en gemensam malgrupp. De 6vriga platser dar shoppingresenarer befinner sig blir ocksa
ténkbara kontaktytor dar handeln har mojlighet att synas och na presumtiva kunder.

Shoppingresenarernas framsta aktivitet — kulinariska upplevelser — utdvas i storst utstrackning av
amerikaner och i minst utstrackning av tyskar. Bland de besdkare som anger att de haft kulinariska
upplevelser i Sverige ar fordelningen relativt jamn mellan nationaliteterna vad géller exempelvis att ga
pa kaféer eller att smaka traditionell svensk mat och dryck. Skillnader mellan nationaliteterna finns
daremot exempelvis vad galler att ga pa exklusiva restauranger dar amerikaner ar klart
overrepresenterade och ga pa pubar som attraherar britter i hogre utstrackning an andra.

Tabell. Shoppingresenarernas aktiviteter

Aktivitet Procent
Kulinariska upplevelser uppleva god mat, dryck eller restaurangmiljoer 44
Upplevde stader med till exempel néjesliv och museer 44
Upplevde svensk kultur, tradition och livsstil 38
Upplevde landsbygden 37
Kulturupplevelser design, konst, historia, teater mm 31
Utomhusupplevelser under var, sommar, host 27
Rundresa i Sverige 26
Vandrade 25
Besokte nojesparker, familjeattraktioner eller djurparker 24
Besokte familj/vanner i Sverige 20
Evenemang exempelvis konserter, sporttavlingar, festivaler 17
Besokte beromda platser fran filmer, TV eller bocker 16
Utomhusupplevelser/aktiviteter under vintern 15
Spa/Wellness/retreat-upplevelser exempelvis pé spa-hotell 14
Segelbat-/motorbatsemester 13

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa (Bas: Har varit i Sverige och shoppat ndgon gang under de senaste 5 aren)

Avser samlade data fran fokusmarknaderna Tyskland, Storbritannien, Nederlanderna, Frankrike och USA.
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Fran turistsortiment till starkt utbud inom svenskt hantverk

Iris hantverk har sin grund i ett borstbinderi i Enskede utanfér Stockholm, dar synskadade borstbindare
binder borstar enligt gammal hantverkstradition. Iris hantverk har flera hundra aterférsaljare runtom i
véarlden, men saljer dven sina egna och andras produkter i tva butiker i Stockholm, en pa Kungsgatan
och en péa Vasterlanggatan i Gamla Stan. Den senare ligger ddrmed pa ett av Stockholms mest
turisttata strak och har néastan uteslutande utlandska besokare.

Fram till millennieskiftet var Iris butiker mer av souvenirbutiker, men nagot gnagde i sjalen hos de
ansvariga. Man beslutade att ta bort allt som var turistrelaterat, som exempelvis midsommarstanger
och svenska flaggor, och i stallet satsa pa ett genuint sortiment av kvalitetsprodukter. Det fanns en viss
radsla for att man skulle tappa i férséljning, men farhagan visade sig vara obefogad. Iris méarkte inget
forsaljningstapp relaterat till omladggningen av sortimentet. Det ordinarie hantverksortimentet
attraherade de utlandska resenérerna i lika hog grad.

Av det som tidigare kunde raknas till turistprodukter finns nu endast dalahé&star och tva sorters
handdukar med typiskt svenska motiv kvar och forséljningen av dessa ar marginell i forhallande till
helheten.

"Jag tror att turisterna uppskattar att vi séljer ndagot gediget genom att vi gjort medvetna val av vilka
grejer vi har i butiken”, sager Sara Edhall, butiksansvarig pa Iris hantverk.

Hon tillagger att det &r en sak som férenar alla utldndska besékare som besdéker butiken i Gamla Stan.

"Turisterna vill veta att det vi séljer ar svenskt, vilket ocksa ar ledstjarnan nar vi véljer ut sortimentet. |
butiken pa Kungsgatan séljs produkter med manga olika ursprung, medan det i Gamla Stan finns en
markbart hogre andel svenska produkter eftersom butiksytan ar mindre och det svensktillverkade ar det
som efterfragas allra mest. Till exempel kommer keramiken frdn sma svenska producenter, precis som
traprodukter som smarknivar, skarbrador och grytunderlagg.”
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Pa plats i Sverige: Resenarerna moter butikerna

Nar resenérer och butiker mots ar det dags for sanningens 6gonblick. En lang rad faktorer ska da
stdmma. Produktutbud, personalens bemoétande och betalningssatt behéver trimmas for att ge
maximal utdelning.

Helst svenskt och lokalproducerat i shoppingkassen

Den turist som ar pa besok i ett annat land vill mer &n garna uppleva den inhemska kulturen och forsta
vad som ar unikt for just det landet. Av den anledningen ar det mycket populéart bland de utlandska
besdkarna att handla souvenirer med lokal anknytning, lokalt producerad mat och dryck, svenskt
hantverk, svenskt mode eller svensk design. Manga besdkare handlar dven livsmedel, kanske antingen
som komplement till restaurangbesdk under storstadsvistelsen eller som huvudsaklig fédokalla for de
resendrer som pa nagot satt bor i sjalvhushall som lagenheter, stuga, vandrarhem, lagenhet eller
husbil. Handlarna ser ocksa tendenser till att de utlandska besokarna soker efter varor som de pa nagot
satt kanner igen fran sitt hemland som exempelvis speciella matvaror eller svenska modemarken som
ar etablerade i hemlandet.

Shoppingsuget skiljer sig en del frdn marknad till marknad. Sett till andel av varje nationalitet som
handlar, ligger USA i klar topp for samtliga kategorier i diagrammet nedan. Amerikaner har en kulturell
benagenhet att handla mycket nar de ar pa resa, dels till sig sjalva men ocksa i stor utstrackning
presenter till vdnner och bekanta. Sett till antal shoppare ar dock tyskarna ménga fler i och med att en
avgjort storre grupp besokare kommer fran Tyskland an fran saval USA som Storbritannien.

Diagram. Detta handlar de utlandska resenarerna
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Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa. (Bas: Har varit i Sverige och shoppat ndgon gang under de senaste 5 aren)

Data avseende fokusmarknaderna Nederlanderna och Frankrike saknas pa grund av for fa svarande.
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Personalens betydelse: Sprak, service och en utokad roll

Butikspersonalen ar handelns ansikte utat och kan hjalpa eller stjdlpa manga inképsbeslut. | férhallande
till de utlandska resenéarerna finns det ett antal viktiga faktorer att ta hansyn till fér att hamna réatt i
kontakten.

Bemotande. Olika nationaliteter behéver bemotas utifran de férvantningar och vanor de har med sig
hemifréan. Handlare vittnar om att europeiska turister i mangt och mycket féljer samma képmonster i
butik som svenska kunder. De uppskattar att fa en halsning nar de kliver in i butiken, men sedan vill de
undersoOka utbudet sjalva och fatta beslut i lugn och ro. Amerikaner a sin sida 6nskar ett mycket mer
direkt bemotande dar séljaren i manga fall behdver bli bastis med kunden direkt. Detta inbegriper
mycket smasnack men ocksd manga tillfallen att guida kunden vidare och foreslad merkop.

Vardskap. Butikspersonalen féar ofta en bredare roll i kontakten med de utlandska besdkarna. Férutom
att hjalpa kunderna med inkdpen behover personalen dven titt som tatt agera turistguider och svara pa
frdgor om var narmaste toalett eller bankomat finns och ge tips péa restauranger och aktiviteter. Detta
innebéar bade en risk och en stor potential for handlarna. Det ar troligt att kunder som far ett bra
bemotande och anvandbara tips kdper nagot i butiken, antingen vid innevarande tillfalle eller senare.
De kunder som kanner sig obekvama eller blir ovanligt bemaétta kanske handlar i en annan butik i
stéllet.

Rollen som turistguide kan vara av olika djup och ambition. En del butiker néjer sig med ett utskrivet
dokument med fragor och svar som personalen far lara sig. Andra butiker, ofta med en sarpraglad
identitet, har gatt ett steg langre och samarbetar med féretag som kan erbjuda en upplevelse som
bygger pd samma identitet som butikens. Exempelvis en guidad tur till platser som har en liknande
image.

Det kan ocksa vara klokt att 1ata butikspersonal och 6vriga yrkesgrupper i stérre kopcentrum,
exempelvis stddare och vaktare, bara namnskyltar som innehéller information om vilka sprék de talar.
Alla anstallda pa en handelsplats ar ansikten utat och skapar ett helhetsintryck som kan paverka
besdkarnas kopvilja.

Sprak. Bland de detaljister som intervjuats under arbetet med denna rapport talar flera om att
personalen klarar sig bra med engelska nar de ska kommunicera med europeiska turister. Det som
eventuellt gar forlorat verbalt gér alltid att komplettera med att peka och anvanda pahittade tecken.
Vissa detaljister har infér perioder med hoég intensitet av utlandska besdkare dven valt att anstalla
personer med exempelvis tyska eller nederlandska som andraspréak och da ocksé skrivit pd personalens
namnbrickor vilka sprék de beharskar. Det ar sannolikt att resenarer som bemots pa sitt eget sprak far
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ett storre fortroende for butiken och péa s satt skapas battre forutsattningar for att de ska handla éver
huvud taget eller handla mer an de forst avsett.

Kontanter fortfarande ett vanligt betalningsmedel

En intervjuundersdkning som Visit Sweden lat géra sommaren 2018 visar att en av tre besdkare
foredrar att betala med kontanter och att en del bestkare forvanas 6ver att det finns butiker som inte
tar emot kontant betalning. De flesta av de utlandska turisterna ar dock beredda att ta fram sina kort
fran foretradesvis Mastercard och Visa. En del handlare erbjuder dven betalning med American Express
for att tillfredsstéalla vissa kundgrupper. Den viktigaste slutsatsen blir ar att det ar av yttersta vikt att ha
flera olika sorters betalséatt for att hjalpa sd manga bestkare som majligt. En rad nya betalsatt som
Apple Pay eller Alipay, som riktar sig till de kinesiska besdkarna, gar att tillhandahalla i Sverige men har
hittills inte fatt ndgot stérre genomslag.

Forkunskap om resmalet styr anledningen till butiksbesdok

Generellt sett kommer en kund in i en butik av ndgot skilda anledningar beroende pa vilken tidigare
kunskap man har om en plats. Den som bor pa en ort eller i ndrheten av densamma ar ofta sa bekant
med handelsutbudet att man pa férhand vet var man ska leta nar ett behov uppstar eller att man har
blivit exponerad for en kampanj. Mer langvéaga géaster behover mer hjalp, ofta antingen i form av
klustrad handel i attraktiva lagen eller information genom guider och rekommendationer. Nedan foljer
en kort sammanstéllning av mojliga anledningar till att kunder valjer att besdka en butik.

Nagra vanliga anledningar till att en kund kommer in i en butik

Den "vanliga” kunden

Stamkund — kommer ofta
tillbaka till butiker de kanner till.

Sett kampanj — besdker en butik
for att de s6ker en speciell vara,
ofta till ett lagre pris.

Den svenska turisten som
kund

Laget driver mer an
sortimentet. Turisten kan inte
geografin och tycker att det ar
fordelaktigt att hitta manga
saker pd samma stalle.

Borjar med det de kanner till. |
Stockholm till exempel
Gallerian, Ahléns och NK.

Den utlandska turisten som
kund

Spontanbesok i butiker pa
platser som &r beséksmal i sig.

Information/rekommmendationer
fran hotell, kartor, taxfreebolag
och guidebdcker.

Marknadsféringsmaterial i taxi,
kollektivtrafik, pa natet, pa
besdksmal eller renodlad
utomhusannonsering.

Gruppresa med férutbestdmda
stopp.
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Turistinformation driver trafik till butikerna

Pa vissa hall i landet, till exempel i Uppsala, har kommuner tagit steget att stdnga sin traditionella
turistinformation och i stallet bege sig ut pa stan for att fanga turisterna dar de faktiskt befinner sig.
Turisterna mots av mobila hubbar som exempelvis bemannade ladcyklar pa stadens gadgata med
information om sddant som en turist ar intresserad av — boende, transporter, mat eller aktiviteter. Det
finns ocksa exempel pad bemannade hubbar som placerats inne i butiker eller képcentrum. | bada fallen
uppstar en win-win-situation dar det blir lattare att na turisterna med information samtidigt som de
turister som aktivt sdker information och kontakt med en turistinformatoér ger utdkad trafik till butikerna.
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Utlandska besdkare har hoga genomsnittskop och uppskattar anpassade
oppettider

Mitt i Stockholms hjarta ligger Ahléns City perfekt placerat for att attrahera internationella besokare.
Utlandska shoppingturister har blivit allt mer intressanta och viktiga for varuhuset och de har valt att
gora ett antal strategiska vagval for att mota efterfragan fran denna kundgrupp.

En av tio kunder p& Ahléns City betalar med utlandska kort, vilket gor besokare fran andra lander till en
mycket viktig kundgrupp. Inte minst illustreras betydelsen av att utlandska besdkare har vasentligt
hogre genomsnittskdp an vanliga kunder. Genom att kommunicera snittkop till de anstallda pa golvet
har man forsokt att formedla hur viktigt det ar att fdnga upp turister i varuhuset.

Genomsnittskop

e Samtliga kunder: cirka 400 kronor

e Utlandska kunder som betalar med kort: cirka 700 kronor

e Taxfree-kunder: cirka 1 400 kronor
De utlandska besokarna vill inte alltid bestka varuhuset vid samma tider som de vanliga besdkarna. Pa
midsommarafton ar det inte manga svenskar som skulle kunna téanka sig att besoka ett varuhus, men
Ahléns City har med framgéng haft 6ppet ett par timmar extra pd midsommaraftons eftermiddag. Man

marker ocksa av en hogre andel utlandska bestkare mellan klockan 20 och 21.

Kalla: Svensk Handel, Shoppingturism — samarbete for tillvaxt
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Utblick: Kinesiska besokare

Det har under en langre tid varit en tydlig trend bland svenska handlare att satsa pa att moéta den
Okande gruppen kopstarka resenérer fran Kina. Denna nationalitet ligger utanfér denna rapports
fokusomrade men bedéms anda vara av sa stor vikt att nagra ord behdver ndmnas da dessa
resenarer sarskiljer sig s mycket att manga handlare kant ett behov av att skaffa sig mer kunskap.
Trots att de i sammanhanget inte ar sd manga i jamforelser med andra nationaliteter, ar kineser ar en
grupp resenéarer som detaljister generellt sett har bra koll pa. Deras kép syns i statistik fran tax-
freeleverantorerna och deras karaktaristiska beteende och sprak gor dem latta att identifiera i
butiken.

Manga storre svenska detaljister med kinesiska kunder har latit sin personal gé utbildningar om den
kinesiske resenarens forvantningar och kulturella skillnader mot mer bekanta kundgrupper.
Varumarken med stor forséaljning mot asiatiska nationaliteter har ocksa speciella inkdpsprogram med
ett utbud som passar malgruppen med bland annat mindre storlekar. De kinesiska turisterna mots
aven pa flera hall av skyltar pa sitt eget sprak. Vad galler betalningsmedel betalar de ofta kontant eller
med kort men det pagar en rorelse i Europa mot att olika lokala kinesiska betalsatt tar sig in i
butikerna, exempelvis Alipay.

En del detaljister uppfattar att kineser ofta kommer i stora grupper och om en handlar sa handlar alla.
Det hander att de képer flera exemplar av samma produkt och saljer vidare eller ger bort i
hemlandet. Det finns dven detaljister som menar att det i dag ar en hogre andel an tidigare som reser
i en mindre familjekonstellation eller for att halsa pa slakt i Sverige. Asiater bedéms aven av flera
vara en speciell kundgrupp som inte gillar att bli bemotta genom att bli “pasalda”. De vill titta sjélva,
men nar det sedan ar dags att handla ar det brattom.
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Nagra rad pa vagen

Det finns manga goda anledningar och mojligheter att utveckla arbetet med att na fler utlandska
shoppingturister. Nedan foljer ett antal rekommendationer att reflektera 6ver och att agera pa.

Rad till handlare

Utga fran dagens lage och analysera potentialen. Det &r av yttersta vikt att borja sitt arbete med att &
en bild av nulaget och gora en analys av potentialen. Skaffa en bild av hur stor andel utlandska kunder
butiken har idag. En grov uppskattning kan racka, finns siffror fran kortféretag eller taxfreeleverantorer
att tillga ar det annu battre. Fundera 6ver hur turisterna beter sig, vad de kdper och vad de fragar efter.
En annan relevant frdga ar om det 6ver huvud taget finns utlandska bestkare i det omrade dar butiken
ligger och om de i sa fall besoker just din butik. Varfor gor de det? Varfor gor de inte det? For att fa fler
perspektiv ar det ocksa bra att prata med andra butiksédgare och besdksnéaringsforetag i narheten och
fraga hur de gor. Det ar ockséa en bra idé att ta kontakt med destinationsbolag och regionala
turistorganisationer som gérna bidrar med insikter.

Agera pa din analys. Om slutsatsen av analysen &r att det finns potential att attrahera flera utlandska
besokare ar det dags att bestamma sig for vad man vill gora for att bade locka in besdkarna i butiken
och for att fa dem att handla.

e Se till att synas dar dina potentiella kunder befinner sig. Lattast att na ar de kanske pa sina
boenden eller pa besdksmal. Ga ihop med andra och skapa ett gemensamt
marknadsféringsmaterial eller satt upp skyltar. De flesta bestkare lamnar ett stort utrymme for
spontanitet i sin vistelse och blir ddrmed extra mottagliga for forslag de finner spannande.

¢ Fintrimma personalens kunskaper och bemétande. Om du bedémer att dina potentiella kunder
behover bemotas pé ett speciellt satt ar det dags att utbilda personalen eller anstélla ny
personal med specialkunskaper. Kanske finns det kulturella skillnader i kdpresan som behover
finslipas, kanske ar det ndgon sprakkunskap som behover forstarkas. Att bemota resenérerna
pa deras beteendemassiga planhalva eller deras hemsprak inger fortroende och bidrar med
storsta sannolikhet till fler n6jda kunder och hogre snittkvitton.

e Modifiera sortimentet med de produkter de utlandska besékarna 6nskar. Kanske vill de helst
koépa svenska varor? Kanske vill de helst handla produkter som de kdnner igen och har
anknytning till i hemlandet?

e Skylta tydligt och bekvamt. Anvand en attraktiv presentation i skyltfénster och placera varor
speciellt vanda till utlandska besdkare lattillgangligt inne i butiken. Resenarerna vill ofta handla
varor med svensk anknytning, vilket gor att det ar viktigt att markera ut dessa. Képresan maste
vara sa smidig som mojligt. Den som &r pa resande fot vill oftast ha en bekvam upplevelse.

e Presentera produkter som presenter. Manga utlandska bestkare shoppar for att de vill ta med
sig presenter hem till ndra och kéara. Fér produkter med en speciell historia skapar det mervéarde
att ha en tryckt version av berattelsen som resenaren kan ta med sig tillsammans med
produkten och senare presentera for gdvomottagaren.

e Skapa presentationer med hég shareability. Sociala medier spelar stor roll for ménga
besdkares lust att handla. Delarvanliga produkter eller skyltningar skapar engagemang hos
kunden, och nar de ar engagerade handlar de.
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o Skapa en enkel guide till medarbetarna. For att underlatta arbetet ar det smart att skapa en
kort vagledning till butikspersonalen som innehaller vad de vanligaste nationaliteterna helst
koper, vad som ar viktigt rent kulturellt att tdnka pa i motet med varje nationalitet, viktiga datum
i bes6karnas hemlander (exempelvis hogtider och nationsspecifika helgdagar) och, om majligt,
snittkop.

e Ta en aktiv roll som turistinformator. Ett dokument som innehdller de utlandska bestkarnas
vanligaste frdgor samt svaren pa dessa kan gora det lattare for personalen att hjalpa till.

Fortsatt satsa pa analoga informationskallor. Information pé papper fungerar fortfarande
forvanansvart bra eftersom det gar snabbt att skaffa sig en 6verblick. Det kan vara svart for bestkarna
att veta hur de ska soka digitalt, darfér ar det fordelaktigt att géra sig synlig via exempelvis skyltar,
kartor, broschyrer, annonser i tidskrifter och pa informationstavlor.

Digital information ar ett vasentligt komplement. Bland de resenarer som sdker information specifikt
om shopping medan de befinner sig i Sverige ar det vanligt att anvanda sig av en vanlig googling. Som
komplement till analoga informationskallor kan det i vissa fall vara en god ide att kopa tjanster som ser
till att butiken hamnar hogt upp i sékningarna. Det &r ocksa av vikt att varda sitt digitala avtryck pa
rekommendationssajter som TripAdvisor eller Googles egen ratingfunktion (genom Google My
Business) och bemota eventuell kritik och tacka fér beréom.

Rad for samarbete

Shopping ar en mycket viktig komponent i en attraktiv helhetsupplevelse. Tilltalande aktiviteter,
boende, restauranger, kaféer och shopping i kombination starker ofta ortens varumarke och skapar fler
kontaktytor mot besdkare.

Hitta partnerskap med andra foretag och organisationer inom besdksnaringen. Samarbeten med
andra aktorer som verkar mot utlandska resenarer kan ge saval kostnadsfordelar for féretagen som
mervarden for resendrerna. Exempelvis kan flera aktorer ga ihop och ta fram ett tryckt
informationsmaterial pa exempelvis tyska och pa sa satt spara kostnader. En butik kan ocksa
rekommendera ett bes6ksmal, en restaurang eller ett boende samtidigt som bestksmalet a sin sida kan
rekommendera en butik. Bdda parter nar dé sannolikt fler bestkare och badas varumarken starks i de
fall da butik och bes6ksmal delar varderingar och den bild de 6nskar formedla av sig sjalva.

Rekommendera varandra. Genom att olika aktorer tipsar om varandras verksamheter och genom
samarbeten i form av paketupplevelser eller gemensam information skapas synergier som gagnar alla
inblandade. Restauranger och butiker kan ha en gemensam malgrupp och genom 6émsesidiga
rekommendationer skapas en win-win-situation.
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Marknadsfor paketupplevelser. Den utlandska resenéren vill ata, bo och aktiveras. Aktérer har mycket
att vinna pa att presentera upplevelser tillsammans. Besokare vill veta vad som finns att géra och en
plats attraktionskraft &r summan av allt pa platsen. Ett mojligt paket kan vara att ata och shoppa lokala
produkter, ett annat att en naturaktivitet kombineras med ett besdk i en butik dar man har maéjlighet att
komplettera sin utrustning. De mest framgangsrika paketen skapas oftast nar de inblandade aktérerna
pa nagot séatt delar en gemensam identitet.

Vaga branschglida. Erbjud shopping inom den egna verksamheten. Kanske géar det att erbjuda
lokalproducerad sylt pa hotellen eller lokalt hantverk i dlgparken.
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Handeln behover mer information om de utlandska
resenarerna

Genom den intervjustudie som gjorts inom ramen fér arbetet med denna rapport har det framkommit
att utlandska resenérer ar relativt lagt prioriterade hos manga organisationer inom detaljhandeln. Detta
marks inte minst genom att flera av de intervjuade upplever att de saknar information som de skulle
behova for att aktivt kunna vidga sin verksamhet mot internationella besékare. De intervjuade upplever
att de saknar information inom flera omraden.

Var ar det bast att gora reklam? En intervjuad detaljist uttrycker sin frustration 6ver svarigheten att
veta var man bast nar de utlandska resenarerna genom att spontant utbrista “Det kdnns som om man
skjuter med hagelbossa. Det ar svart att traffal” Samma intryck ger flera av de andra intervjuade.

En sammanhallande funktion. Onskemal framkom under intervjuerna om en "turistdistributor” eller ett
forum som haéller reda pa vilka turister som for tillfallet finns i ndrheten och exempelvis vilka bussbolag
som ar inblandade i att transportera dessa.

Material riktat till affarsresenarer. Affarsresenarer foljer en annan logik an privatresenarer, bland annat
genom att de oftast har mindre tid att avsatta for shopping. Darfor kan det vara viktigt att nd dem med
specifika material som gor att de pa férhand kan rikta in sig pa vissa butiker i stallet for att forlita sig pa
spontanbesok.

Forsaljningsinformation fran kortleverantorer. Forsaljningsinformation fran taxfree-leverantorer ger en
kapad bild av verkligheten da de bara visar inkdp fran besokare fran lander utanfor EU. Butikerna skulle
vara mycket betjanta av att fa veta dven hur mycket kunderna fran narmarknaderna i Europa spenderar.
Insikt om snittkdp skapar motivation for personalen i butikerna. Denna information finns avseende
kortkunder, men ar svartillganglig for handlarna.

Informationsbroschyrer pa engelska fran produkttillverkare. Utlandska besdkare vill ofta kopa med sig
presenter till ndra och kéara. Ofta tar de med sig ndgot genuint och typiskt svenskt hem for att ge bort.
Men historien om exempelvis en dalahast, en kniv av samiskt ursprung eller en algkorv ar for
bestkarna ofta en lika viktig komponent som sjélva produkten. Det skulle innebéra ett stort mervarde
och forsaljningsargument om tillverkarna kunde tillhandahalla sma broschyrer med till exempel
produktens bakgrund och tillverkningssatt.

Praktiska guider. Sma detaljer blir ofta avgérande nar en utlandsk besdkare ska fatta ett kopbeslut.
Sma och praktiska guider som innehaller till exempel mattabeller for olika lander eller vad man far man
ta med sig i handbagaget pé flyget skulle vara till stor hjalp.
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Kontaktytor for turismfragor

Besoksnaringen bestar av olika branscher. Det privata och offentliga arbetar nara tillsammans for att
skapa de basta forutsattningarna for féretagen och inte minst for att skapa attraktiva platser som
attraherar besodkare. Nedan presenteras ndgra av branschens aktorer.

Nationella aktorer. De nationella organisationerna, bolagen och myndigheterna féretrader var och en
for sig olika omradden med saval geografisk lokalisering som dmnesinriktning. Som exempel kan
namnas Jordbruksverket, Naturvardsverket, Svensk Handel, Svensk Turism, Svenska Stadskarnor,
Sveriges Kommuner och Landsting, Tillvaxtverket, Trafikverket, Transportféretagen, Visit Sweden och
Visita.

Regionala aktérer. Regionala turistorganisationer arbetar med att utveckla beséksnaringens
forutséattningar och profil regionalt. Exempelvis Destination Smaland, Jamtland Harjedalen turism
(JHT), Region Blekinge, Region Gotland, Region Gavleborg, Region Halland, Region Kalmar, Region
Uppsala, Region Vasterbotten turism, Region Vasternorrland, Region Vastmanland/Vastmanland
Turism, Region Orebro lan, Region Ostergétland/Visit Ostergdtland, Smélands Turism, Swedish
Lapland, S6rmlands turismutveckling AB (STUA), Tourism in Skéne, Turistradet Vastsverige, Visit
Dalarna och Visit Varmland.

Lokala aktorer. Lokalt &r manga olika aktorer involverade i en plats attraktivitet for vara besokare.

Exempel pa sadana ar destinationsbolag, centrumutvecklingsbolag och convention bureaus. Darutéver
finns aven olika bransch- och féretagarféreningar.
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Tillvaxtverket, Turismens arsbokslut 2017
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Visit Sweden/Research One, Internationella besdkares shoppingbeteende, Besdksundersdkning 2018
Visit Sweden, Den globala resenéarens bild av Sverige som land och resmal, baserad péa Visit Sweden
Brand Tracking/GfK

Visit Sweden, Trendrapport 2017, framtagen i samarbete med tjanstedesignbyran Aventyret

Visit Sweden, Trendrapport 2018, framtagen i samarbete med Foresight Factory

Om Visit Swedens Malgruppsanalys

Visit Sweden har sedan 2005 regelbundet genomfort malgruppsanalyser med syftet att samla kunskap
om Den globala resenaren. Den senaste storre undersdkningen av malgruppen genomférdes under
varen 2018 da mer an 10 000 Globala resenarer, 20-70 ar, intervjuades via online-paneler pa 7 av Visit
Swedens 9 prioriterade marknader (ej Kina och Indien). P4 marknaderna Norge, Danmark, Tyskland och
Nederlanderna motsvarar respondenterna befolkningen i dessa lander i stort med avseende péa koén,
region och alder. P4 6vriga marknader bearbetas i huvudsak en del av landet for att fokusera och
effektivisera kommunikationen och darfor har intervjuer gjorts inom de omradena: Storbritannien
/Greater London, Southeast, Greater Birmingham, Greater Manchester, Frankrike/lle de France, Greater
Lyon, USA/New York State, Greater Chicago Area (including suburbs), California.
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