
Ack Värmeland du sköna…
En målgruppsanalys av utländska turister i Värmland

för Visit Värmland



Förstudien



Syftet med målgruppsanalysen är…

 …att identifiera vilka de typiska utländska besökarna i
Värmland är

 …samt att identifiera möjliga kommunikationskanaler
och budskap för att nå dessa besökare och deras
”tvillingar” i hemlandet

Syfte
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Målgrupp

 Utländska turister i Värmland

Metoder

 Kombination av kvantitativ och kvalitativ metod

 Semistrukturerad enkät

Insamlingsteknik

 Påstan enkät till 500 turister

Målgrupp och metod
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Valet av platser

 En gemensam lista togs fram över platser i Värmland

 Boenden, aktiviteter och händelser finns representerade

 Datainsamlingen genomfördes under perioden 5 juli – 6
augusti

 Spridning i samtliga värmländska kommuner

 Intervjuer genomförda på 83 platser

 Spridning över veckans alla dagar och tid på dygnet

Om datainsamlingen
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Följande frågeområden har varit aktuella:

 Bakgrundsinformation om turisten:
 Landtillhörighet, kön, ålder, familjeförhållande, barn

 Boendeförhållande, sysselsättning, inkomst och intressen

 Generellt viktigt vid semesterresor

 Inspirations- och informationskällor, konkreta kanaler

 Beslutsprocessen inför semesterresan

 Kännedom om länet, tidigare relation till Sverige och Värmland

 Om genomförandet av själva vistelsen i Värmland

 Uppfattningar om Värmland

Frågeområden

© 2008



Bakgrund om turisterna



Nationaliteter
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Övriga Europa:

 Schweiz

 Belgien

 Österrike

Övriga världen:

 USA

 Nya Zeeland

 Peru

Besökarnas nationalitet
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Nationalitet per kommun
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Nationalitet per kommun



Demografisk bakgrund
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Barn i åldersintervall:

 0-3 år 15%

 4-6 år 18%

 7-12 år 41%

 13-18 år 27%

Kön, Ålder, Familjesituation
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Sysselsättning, inkomst och boende
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Inkomst

 22% under 3 000 EUR

 55% över 3 000 EUR

 22% vet ej/vill ej uppge

Bakgrund om respondenterna
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Intresseområden
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18-25 år:
 Vänner & relationer 47%

 Idrott/motion/hälsa… 43%

 Resor & Kultur/musik… 33%

 26-39 år:
 Barn & familj 55%

 Friluftsliv/jakt/fiske 39%

 Resor 37%

40-59 år:

 Barn & familj 51%

 Friluftsliv/jakt/fiske 39%

 Resor 32%

60 år eller mer:
 Barn & familj 62%

 Friluftsliv/jakt/fiske 42%

 Resor 39%

Intressen per nationalitet
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Intresseområden
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Intressen per nationalitet
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Vad vill man få ut av en semesterresa?
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Viktigaste upplevelserna i en semesterresa
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18-25 år:
 Vildmarksliv/friluftsliv 53%

 Lugn & ro 33%

 Sol & bad/bra väder 30%

 26-39 år:
 Vildmarksliv/friluftsliv 47%

 Lugn & ro 45%

 Sol & bad/bra väder 42%

40-59 år:

 Lugn & ro 48%

 Vildmarksliv/friluftsliv 47%

 Sol & bad/bra väder 33%

60 år eller mer:
 Lugn & ro 46%

 Sol & bad/bra väder 37%

 Vildmarksliv/friluftsliv 30%



Vad vill man få ut av en semesterresa?
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Viktigaste upplevelserna i en semesterresa
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Inspiration och information
Inför semesterresan



Internet är den huvudsakliga källan
till inspiration och information
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 Internet samt vänner
och bekanta inspirerar!

 Internet informerar!

Inspiration och information inför vistelsen
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Söker främst information om
aktiviteter och boende
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Informationskanaler som
använts

 Google

 Visit Sweden

 Camping.se

 Swedengate.de/nl

 Baedecker (atlas)

Sökord

 Kanot, timberrafting,
Sverige+aktivitet,
boende, Arvika, Sunne…

Information som eftersökts
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Beslutsprocessen är gemensam
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Inflytande resmål:
Äldre kvinnor svarar
jag själv i något
större utsträckning
än män

Be s l u t sp r o ce sse n  i n f š r  r e sa n
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Kännedom
Tidigare erfarenheter



Majoriteten vet var de är…
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 Stor andel har
relation till
Värmland sedan
tidigare

 64 % har varit här
tidigare

 21 % har en
relation till
Värmland

Känner du till vad landskapet/regionen eller den här delen av 

Sverige heter? Vad?
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Vistelsen
Under semesterresan



Platsen är målet med resan…
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 För 52 % är vistelsen i
Värmland det
huvudsakliga resmålet

33 % uppger att
Värmland har lika stor
betydelse om andra
resmål på resan

Den huvudsakliga anledningen till v istelsen i Värmland
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Reser främst obokat och med familjen
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 Reser på egen hand,
med obokad resrutt

 Reser främst med
familjen

 Något färre som reser
med barn

Info om resan

36

60

4

1

80

15

1

2

45

56

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Reser på egen hand, bokad resrutt

Reser på egen hand, obokad resrutt

Annat

Reser ensam

Reser med familjen

Reser med vänner

Reser med organisation

Reser med familj och vänner

Reser med barn

Reser utan barn

Procent



Bilen dominerar som transportmedel
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 Bilen är det främsta
färdmedlet

 De som flyger till
Sverige väljer främst
kollektiva transportsätt

 Tåg 36 %

 Buss 19 %

 Bil 23 %

 Cykel 3 %

 Annat 16 %

Färdmedel under resan
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Campingboendet störst
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 Att bo på camping är
störst

 Fricampingen är
begränsad

 Populärt att hyra
stuga/hus/lägenhet

Boende under resan

29

18

13

9

8

7

6

5

2

1

1

1

1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Egen husvagn på camping

Tält på camping

Hyrd stuga/hus/lägenhet

Husbil på camping

Släkt och vänner

Hotell

Tält, fricamping

Egen stuga/hus/lägenhet

Annat

Egen husvagn, fricamping

Husbil, fricamping

Vandrarhem

Övernattar inte

Procent



1/3 reser två veckor i Sverige
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Statistik

 Medelrestid: 17 dagar

 Median:14 dagar

 1:a kvartil:7 dagar

 3:e kvartil: 21 dagar

 Min–max: 1–150 dagar

Hur länge har du planerat att stanna i Sverige på den här 
semesterresan?
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Medelresenären spenderar 2 000 EUR
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Statistik

 Medel: 2 000 EUR

 Median:1 600 EUR

 1:a kvartil:1 000 EUR

 3:e kvartil: 2 600 EUR

 Min–max: 45–10 000 EUR

Hur mycket pengar skulle  du uppskatta att ditt hushåll spenderar totalt på 

semesterresan?

Valuta: EUR
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Uppfattning om vistelsen och Värmland
Värmland ger mersmak!



Naturen och lugnet är det bästa
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95 % är mycket
eller ganska nöjda
med vistelsen!

Tillbaka till
Värmland igen?

 Ja, definitivt 63%

 Ja, eventuellt 32%

Va d  t y ck e r  d u  Šr  d e t  b Šs t a  m e d  v i s t e l se n  h Šr  i  VŠr m l a n d ?
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Värmland med ett ord
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Beskriv  Värmland med ett enda ord!
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Värmland är…
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Analys



Summering
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Vi kan se följande:
 Besökarna kommer framförallt från Norge, Holland och Tyskland

 De reser främst med familjen, med bil på egen hand utan förbokad resrutt

 Majoriteten som kommer hit är gift/sambo i åldern 40-59 år

 42 procent av de besökande familjerna har barn

 Majoriteten arbetar och bor i egen villa eller radhus

 Många har besökt eller har en relation till Värmland/Sverige sedan tidigare

 Internet samt vänner och bekanta inspirerar i resandet

 Många reser till Värmland

 De största intressena är barn/familj, samt friluftsliv/jakt/fiske och resor

 Man vill uppleva lugn och ro, vildmarks- och friluftsliv och friluftsaktiviteter

 I Sverige tillbringar man i snitt 14-17 dagar främst boende i husvagn

 Medelresenären spenderar 2 000 EUR på sin resa

 Det bästa med Värmland är naturen och lugnet

 95 procent är mycket eller ganska nöjda med sin vistelse

 Hela 95 procent uppger att de sannolikt kommer att komma tillbaka!!



Återstår att identifiera målgrupper
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Det finns flera infallsvinklar för att skapa målgrupper!
 Besökarna själva

 Besökarnas ”tvillingar” i hemlandet

 Ambassadörerna – vänner och bekanta, här och hemma

 Utifrån nationalitet

 Utifrån familjeförhållande

 Utifrån intressen

 Utifrån krav på upplevelser

 Utifrån varför man valt Värmland

 …



Kommunikationsplan
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Vilka? Vad? Var? När?

BudskapMålgrupp Kanal Tidpunkt



”Vildmarkaren”
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Det här kännetecknar honom/henne:
 Kommer företrädesvis från Tyskland eller Holland

 Ålder mellan 18-59 år

 Reser med vänner och/eller familj

 Föredrar camping under vistelsen

 Intressen inom djur, natur, miljö och friluftsliv

 Söker aktiviteter, jakt, fiske, fart och fläkt och äventyr

 Väljer Värmland för aktivitetsutbudet och den fria tillgången till

naturen/vildmarken

 Kanal: Internet framför allt, men även vänner och bekanta

 Budskap: friluftsaktiviteter och orörd vildmark

 Bild: Öppna vidder, orörd natur, ”vildmarkaren” i full aktivitet, flottar och kanoter

i vattendrag i ödemarken…



”Barnfamiljen”
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Det här kännetecknar honom/henne:
 Kommer företrädesvis från Holland eller Tyskland

 Ålder mellan 40-59 år

 Reser med egna barn och/eller den ”utökade” familjen

 Intresserade av barn och familj, vildmarksliv/friluftsliv

 Söker barnanpassade aktiviteter och friluftsliv, lugn och ro

 Bor oftast på camping alternativt hyr stuga

 Perfekta semesterresan ska innehålla natur, lugn och ro och bra väder

 Väljer Värmland för att man har anknytning hit samt för naturen och

aktiviteterna

 Kanal: Internet

 Budskap: barnaktiviteter, natur och äventyr, samt boendemöjligheter

 Bild: barn och hela familjer, friluftsaktiviteter med och för barn, ”familjelycka”

vid lägerelden, idyll med en twist…



”Njutaren”
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Det här kännetecknar honom/henne:
 Kommer från främst från Tyskland, Holland och Norge

 Ålder från 40 år och uppåt

 Sambo/gift

 Reser utan barn

 Söker lugn och ro och naturupplevelser

 Vill resa och uppleva kultur, historia och frihet

 Intressen kretsar förutom natur kring barn och familj, heminredning och trädgård

 Bor på camping i egen husvagn/husbil

 Väljer Värmland för den sköna atmosfären, naturen och lugnet

 Kanal: Internet, genom vänner och bekanta, böcker och broschyrer

 Budskap: lugn och frihet, vacker orörd natur och rikt kulturliv

 Bild: Stämningsbilder, det trollska, soluppgång/-nedgång, smultron på ett strå,

”filosofera på en stubbe”, sjöar och vidder…



Rekommendationer
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Fortsätt arbeta aktivt med målgruppsanalysen:
 Sökmotoroptimera!

 ”Barnvänlig” symboler

 Våga välja bort målgrupper i marknadskommunikationen

 Ta fram typpersoner för respektive målgrupp

 Värmlandskoncept i udda kombinationer

 Nyttja återbesökarna

 Nyttja relationerna

 Ta ut svängarna i marknadskommunikationen


