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1 /INLEDNING

Tyskland 4r den svenska turismens nist viktigaste exportmarknad?. Ar 2017 regi-
strerades cirka 3 miljoner tyska turistnatter i Sverige. De senaste tio dren har antalet
tyska turister okat stadigt. Men har finns en mycket stor och outnyttjad potential for
besoksnaringen. Endast cirka en halv procent av alla tyska turister véljer Sverige for
sin semesterresa i dag. | BFUFs forskningsprojekt Besdksanledningars vara eller icke-
vara: informationsspridningens betydelse for attraktioners framgdng har forskarna
studerat vilken betydelse informationen om ett bes6ksmal har for att en turist ska
uppfatta det som attraktivt och hur turisten rent konkret soker efter olika typer av
information. Forskarna har genom intervjuer, observationer och enkater undersokt
vilka informationskanaler de anvander och hur de kombinerar olika kallor.

Var forhoppning ar att kunskapen som genererats, resultaten och rekommendation-
erna i rapporten kan bidra till besoksmals och destinationers strategiska arbete mot
denna viktiga marknad. Genom detta framjas hela besoksndringen.

Jan Henrik Nilsson, Malin Zillinger, Maria Mansson och Lena Eskilsson. Foto: Sara Norberg

Tack

Vi vill rikta ett varmt tack till forskargruppen vid Institutionen for service
management och tjdnstevetenskap vid Lunds universitet: Malin Zillinger
(projektledare), fil.dr, Lena Eskilsson, fil.dr Maria Mdnsson, fil.dr, och Jan Henrik
Nilsson, fil.dr, som genomfort forskningsprojektet och sammanfattat sina resultat i
denna rapport. Projektet har forskargruppen genomfort i samarbete med Visit
Sweden, Vimmerby och Ystad kommun och Regionférbundet i Kalmar lan. Tack
ocksa till Lena Gullhed, Visit Sweden, for reflektioner.

Stockholm september 2018
Stina Algotson och Eva Fohlstedt, BFUF

1 Utlandska besokares konsumtion i Sverige skapar ett exportvarde.
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2/ SLUTSATSER

Forskarna har undersokt hur tyska besokare soker efter information om det som
marknadsfors som attraktiva besoksanledningar saval fore som under sin resa till
och i Sverige.

Den ena utgangspunkten for studien ar att Tyskland ar en viktig marknad i
ambitionen att utoka den internationella turismen i Sverige. Tyskland ar den
svenska turismens nést viktigaste marknad, bara norska turister spenderar fler
gastnatter i Sverige. Antalet tyska besokare har legat pa en konstant hog niva under
lang tid. Med tanke pa att landet har 80 miljoner invanare och ligger geografiskt
néra finns det en stor potential for ytterligare utveckling.

Den andra utgangspunkten for studien ar att digitala medier under en kort tid har
haft stor paverkan pa marknaden for turisminformation. Denna snabba utveckling
kraver att vi staller oss fragan om och hur detta paverkar besokares
informationssokning.

Forskarnas resultat visar att:

¢ Eninformationskalla i princip alltid anvands i kombination med andra.

¢ Informationsbeteendet hemma ar mycket likt beteendet pa destinationen.

e De viktigaste informationskéllorna ar hemsidor, guidebdcker, egen erfarenhet,
kartor och broschyrer.

e Sociala medier hamnar langt ned pa listan.

e Turistbyraer anses viktiga av halften av informanterna.

e De som besoker en turistbyra vardesatter den personliga servicen som ren lyx.

e Hemsidor uppskattas for sin uppdaterade information, men har delvis lagt
fortroendevarde.

e Myten om att informationssokning pa natet ar enkel stimmer inte; det finns
manga fallgropar, sprakproblem och ologiska lankar langs vagen.

o Olika informationskallor uppskattas inte bara for sitt informationsvarde utan
vardesatts dven av andra anledningar: att man kdnner samhoérighet med dem
man laser informationen med eller att guidebdcker anvands som statussymbol
hemma i bokhyllan.

e Mer information ar inte alltid battre. Fa vill planera for mycket pa sin semester;
det ska finnas tillrackligt med utrymme for spontanitet och aventyr.

e En liten men tydlig grupp utmarker sig genom att helt valja bort den digitala
varlden pa semestern.

Uppseendevackande resultat med direkt nytta

Forskarna menar att studiens resultat ar uppseendeviackande eftersom de har en
direkt nytta for svenska turistaktorer - och for att de gar emot det som i allmdnhet
antas att analoga medier spelat ut sin roll och att man darfor bor satsa allt pa
digitala medier. De sdger vidare att svenska och internationella medier ar fulla av
information och debatter om hur digitala kanaler forandrat vara liv pa kort tid. Detta
ar nagot som turistaktorerna tar pa stort allvar. Vi hade initialt en tanke om att mer
information upplevs som nagot battre dn mindre information; att besokare alltsa har
en inre drivkraft att samla mer information infor sina beslut om och pa semestern.
Detta infriades inte. Vidare antog vi att informationssékningen ar annorlunda
hemma jamfort med pa semestern. Och slutligen trodde vi pa mantrat om att
informationssokning pa natet ar enkelt. Men i den har rapporten kan vi sticka hal
aven pa den myten.
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Foredrar inte informationen digitalt

Rapporten dskadliggor hur de tyska besokarna i Sverige inte alls foredrar digital
information framfor analog. Istdllet anvander de i sitt skande efter information en
blandning av digitala och analoga kéllor, sdval hemma som under resan. Det finns en
sarskild nyttoaspekt for besokaren i denna kombination av Kallor, dar den ena
kallans svagheter kan balanseras med en annan kallas styrkor. Pa sa satt kan
exempelvis guidebokens mdjlighet att skapa en genuin 6verblick dver destinationen
kombineras med natets mojlighet till aktuell information. I det har fallet kombineras
ocksa olika typer av fortroende, namligen tilltron till att guideboksforfattaren har
kunskap om omradet och gor ett gott urval, och hemsidans méjlighet att standigt
aktualiseras.

Guidebocker och kartor viktiga

Mojligheterna till uppkoppling har diskuterats i hog grad for sjalva mojligheten att
soka efter information. Tillgangen till internet i allmanhet och digital information i
synnerhet har under den senaste tiden diskuterats som néastintill oumbarlig for att
turistaktorer ska kunna na ut med sina budskap. Vi kan se att digital information ar
viktig dven for den tyska besokargruppen, men guidebdcker, kartor och de personer
man moter ar minst lika viktiga, och detta giller bade hemma och pa resande fot.

Tillgang bade till wifi och att logga ut

Tillgang till wifi pa resan ar inte helt ovéantat betydelsefullt for att besokaren ska
kunna soka efter lokal information. Men dartill finns en betydande grupp som aktivt
valjer bort uppkoppling pa sin semester. Dessa personer ser det som en stor tillgang
att kunna koppla bort - och av - pa semestern. Har ser vi alltsd den analoga tillvaron
som ett varde i sig. Att inte vara uppkopplad 6kar ocksa mojligheterna till aventyr
ndr allt inte ar tillrattalagt. Det aktiva stillningstagandet mot digitala medier
paverkar dessutom tyskarnas intresse att dela information pa sociala medier eller
att ga in pa TripAdvisor och satta betyg pa upplevelser. Det aktiva deltagandet i
sociala medier ar lagt.

Spontanitet och aventyr viktigt

Om vi hittills har trott att mer kunskap om destinationen alltid ar bra, sé far vi tinka
om. Ett tydligt resultat ar att virden som spontanitet, &ventyr och impulsivitet ar
viktiga vid ett Sverigebesok. Darfor avbdjer manga besokare ibland att ldsa dnnu en
hemsida, eller att kolla upp dnnu en app. Det spontana pa resan skapar saledes
moijligheter till olika dventyr. En intressant iakttagelse ar dock att dessa dventyr ska
ske under ordnade former: boende och transport ska helst vara forbestdmda, och da
kan man inom ramen foér denna grova planering kinna sig spontan och aventyrlig.
Detta galler an mer dem som reser med husbil. Sdledes ar det vardeladdat pa ett
positivt sdtt ndr vissa beslut tas spontant - utefter vider, en nyhet eller staimningen i
resegruppen.

Personliga motet pa plats stor betydelse

Skillnaden mellan informationss6kning hemma och pa plats i Sverige ar mindre dn
vad vi utgick ifran i forvag. Sammanfattningsvis galler samma vanor hemma som
borta: att bes6karna soker efter information pa nétet i kombination med andra
kallor sdsom exempelvis tidigare erfarenheter, guidebocker, kartor och information
via turistbyrder. En viktig skillnad ar dock att det personliga motet har stor
betydelse pa plats. Det kan vara turistbyrapersonal, stugvardar, personal pa olika
attraktioner och andra turister. Bes6karna har ett hogt fortroende for lokala
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informationskallor, och 6verlag anvander de en méngd olika informationskanaler
samtidigt, bade analoga och digitala.

Svart soka information pa nitet

Det finns en forestallning om att det ar latt att soka efter information pa natet. Men
tvartemot framkommer i var studie flera hinder och trosklar for att na fram till
anvandbar information. Spraket ar en forsvarande faktor vid sokning efter
information. Aven om det finns information pa olika sprak ir inte hemsidorna
konsekventa. Besokarna leds ofta bort fran tysksprakiga till svenska sidor nar de
klickar pa en lank. For det andra finns det ologiska sokfunktioner som férsvarar
sjalva sokningen och dar det kan kravas exakta sokord for att hitta ratt information.

Informationskanaler med olika virde

En viktig slutsats dr att besokarna tydligt tillskriver informationskanalerna olika
typer av varden. Hari ar informationen ett varde, status och lek (i form av
exempelvis tidsfordriv) ett annat. En och samma informationskanal kan innehalla
flera olika typer av varden beroende pa nir den anvinds, och av vem.

En guidebok kan ge upphov till information som skapar varde for besdkaren, men
den kan ocksa anvandas som hoglasning for resesallskapet eller som ett minne av
resan. Vidare kan en karta ge information om vart man ska kéra samtidigt som den
representerar en slags souvenir man kan ta med sig hem - ett ting laddat med
personliga upplevelser fran semestern.

Vara studiedeltagare kopplar ocksa olika varden till destinationen Sverige.
Vimmerbyregionen framstalls som en symbolisk representation av Sverige och
representerar pa ett tydligt satt Astrid Lindgrens forfattarskap. Ystad star for den
genuina sydsvenska smastaden dar Henning Mankell spelar en roll bland flera.
Turistinformationen ger med andra ord mojligheter att hitta det specifika vardet
kopplat till destinationen.

Vad gor en attraktiv besoksanledning?
Slutligen: vad ar det da som upplevs som attraktiva besoksanledningar? Har finns
inget entydigt svar; tvartom bestar svaret av en kombination av olika faktorer.

En forsta punkt ar en 6nskan om att uppleva det motsatta till vardagen. Vad som ar
attraktivt stélls da i kontrast till hur besokarna har det hemma. Det kan innebara en
onskan om en icke digital semester langt borta fran en urban stadsmiljo.

Attraktivt ar dven majligheten till att vara spontan och aventyrlig pa sin semester.
Det finns dven ett aktivt beslut att inte informera sig allt for mycket pa forhand, utan
att 1ata beslut fattas spontant dar vader, vagskyltar eller andra besokare spelar en
stor roll. I skapandet av turistinformation blir det darfor viktigt att fundera pa hur
den kan utformas for att tillgodose behovet av spontanitet och aventyr. Pa sa vis har
studien visat att informationssékning inte enbart kan kopplas till sjdlva
informationsinnehallet, utan att information innehaller s manga fler varden an sa.

Vi har ocksé visat att det finns faktorer som faktiskt inte kan paverkas av
turistaktorer, sdsom vader och stimningen i besdkargruppen. Dessa paverkar
besokares beslut fran dag till dag, eller timme till timme. Sddana beslut ar inte
kopplade till digital teknik, utan uppstar i en flexibel dynamik mellan manniskor och
destination.

6 / SCHWEDEN SCHWEDEN - FORSKNINGSSTUDIE OM HUR DEN TYSKE TURISTEN SOKER INFORMATION



3/FORSKARNAS
REKOMMENDATIONER

Forskarna har tagit fram ett antal rekommendationer till turistaktorer i Sverige som
vill utveckla sitt arbete med att marknadsfora sig mot tyska besokare.
Rekommendationerna finns 16pande mer utforligt beskrivna i rapporten och
sammanfattas har.

Satsa pa det personliga servicemotet

Drygt halften av de tyska besokarna anvander sig av en turistbyra. De upplever
denna service som lyx, har stort fortroende for och ser stor nytta med turistbyran.
For att tillmotesga denna besokargrupp ar det gynnsamt att fortsatta ha en service
som liknar dagens turistbyraer: En plats dit besokaren kan komma med fragor och
eventuellt fa med sig ndgot i handen.

Mojliggor moten mellan besékare och lokalbor

Besokare har hogt fortroende for lokalbor som kan delge sin kunskap och erfarenhet
nar det galler olika attraktioner pa plats. Ortsbor kan vara invanare som besokarna
traffar pa tu man hand eller anstédllda som arbetar med just informationsspridning.
Det spelar mindre roll om dessa personer ar stationerade pa en turistbyra eller pa
en mobil enhet - det viktiga ar att tillgdngligheten ar hog. Destinationsorganisation-
er kan se till att det finns goda mojligheter att traffa dessa personer.

Tank bredare i utformningen av turistinformationen
Turistinformation anvands inte bara som information, utan dven som souvenirer,
statussymboler med mera. Turistinformation bor och kan darfor utformas pa manga
olika satt.

Tillgidngliggor aktuell information pa destinationen

Med information pa plats finns en stor majlighet att paverka besokarna, da
spontanitet har ett stort attraktionsvarde i sig. Tydliga skyltar och aktuell, visuell
och lattillganglig information pa natet ar nagra av de exempel som ar varda att
reflektera over.

Tillgidngliggor information om lokal och regional transport
Information om lokala och regionala transportmadjligheter ar otillfredsstillande i
dagslaget. Det ar svart att hitta den, dessutom finns informationen ofta endast pa
svenska. Detta galler bade om besokaren forsoker hitta information om resan till
destinationen och om denne forsoker resa fran en plats till en annan inom
destinationen.

Darfor foreslas foljande: 1) 6versatt lokala och regionala transportsidor till flera
sprak, 2) mojliggor en enklare sokning, 3) erbjud information om
transportmojligheter till och fran destinationens attraktioner tillsammans med
information kring sjalva attraktionen. Vi foreslar en flik av typen "Hitta hit” knuten
till alla attraktioner.

Fortsitt satsa pa analoga informationskillor
Digitala och analoga informationskallor anvands oftast parallellt. Darfor bor
turistaktorer inte satsa enbart pa ett medium, s som det ibland rekommenderas.
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Hemsidor ar viktiga, men sociala medier saknar storre betydelse hos den tyska
marknaden. Darfor ar det smart att fortsatta satsa pa analoga informationskallor.
Tva kallor av sarskild betydelse har ar guidebocker och kartor.

Utveckla arbetet med hogkvalitativa broschyrer

Den som tror att broschyren ar dod far nog tinka om. Broschyrer har fortsatt stor
betydelse for de tyska besokarna. Vi rekommenderar att turistaktorerna fortsatter
att arbeta med kvalitativa broschyrer som informationsmaterial. Dessa bor finnas
bade som tryckt material och som nedladdningsbara pdf:er.

Satsa pa hogkvalitativa kartor

Flera intervjupersoner beskrev hur svart det var att hitta bra kartor i Sverige. En
battre tillgang till och olika typer av kartor efterfragades av manga. Ett arbete att
utveckla hogkvalitativa kartor kan ske i samarbete med till exempel Lantmaéteriet,
stationdra och mobila turistbyraer och bokhandlare.

Utveckla samarbetet med journalister och
guideboksforfattare

Guidebocker har en stark stillning i Tyskland. Vi rekommenderar darfor att aven
fortsattningsvis ta hand om guideboksforfattare (och journalister i vidare
bemarkelse) som besoker destinationen/attraktionen.

Satsa pa ett korrekt och tidsenligt tyskt sprak i de olika

informationskanalerna

Sverige satsar starkt pa att 6ka den internationella turismen; da maste spraket pa
informationen hianga med. Sprak ar barare av fortroende, darfor ar det viktigt att
spraket i en broschyr eller pa en hemsida ar korrekt. Det galler ocksa for de sidor
som en tysksprakig sida lankar till. Vi rekommenderar att lata en person med tyska
som modersmal sprakgranska en text.

Anpassa aktuell turistinformation efter vadret

Vadret spelar stor roll for besokarnas beslutsfattande. Vadret i sig rar ingen over,
men turistaktorer kan anpassa aktuell turistinformation sa att videroberoende
aktiviteter ar latta att hitta pa natet.

Forbittra hemsidorna - de haller inte mattet

[ dagslaget ar det inte latt att gora en informationssokning pa internet.
Informationen som finns idag ar inte tillrackligt tillgdnglig.

Dessutom ar lankar mellan olika sidor delvis ologiska.

Turistaktorer behover se till att deras hemsidor haller en grundlaggande niva dar
information finns pa flera sprak inte bara pa den egna sidan, utan ocksa till de sidor
dit besokaren lankas. Det bor ocksad goras en omfattande 6versikt 6ver hur nya
besokare kan hitta den egna sidan. Det finns en risk att besokare inte hittar den
information som ar avsedd for dem, om de inte skriver in exakt ratt ord eller fraseri
sokmaskinen. Sokningen forsvaras i dagslaget ytterligare om besokaren skriver pa
ett annat sprak dn svenska.
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Satsa pa visuellt attraktiv information
Sokning efter information blir alltmer visuell. Vi rekommenderar darfor att halla

informationstexter relativt korta och att fokusera pa foton, symboler och rorliga
bilder (film).

Hall stindig koll pa medier som samlar turistinformation
Medier som Google, Booking och TripAdvisor har fortsatt en stor betydelse; det ar
darfor viktigt att halla ett 6ga pa vad som skrivs om det egna
foretaget/organisationen pa dessa sidor.

Overvirdera inte betydelsen av sociala medier fér denna
besokargrupp

Sociala medier sdsom Facebook och Instagram saknar den betydelse vi ofta tror att
den har. Darfor avrader vi fran att ensidigt marknadsfora sig via dessa kanaler.

Tdnk i paket

Vi ar vana att paketera olika turismprodukter och likasa bor vi gora med olika typer
av information. Nar en attraktion presenteras via en kanal bor det alltid medfolja
relaterad information av typen tillganglighet och aktuella hdandelser. Likasa bor en
hogkvalitativ karta finnas med.

Gor en turismprodukt av att "logga ut”

Det ar pafallande mdnga som inte vill vara i kontakt med digitala tjanster under
semestern, och som istallet vill fokusera en ostord tid med familj eller vinner. Har
upplevs det som annars framstills som positivt (uppdaterad information, nyheter,
med mera) som negativt. Denna kunskap kan anvandas for att skraddarsy en samlad
produkt som bygger pa sa kallade analoga varden.

Glom inte bort resebyraer som samarbetspartners

I takt med att manniskor upplever en allt storre brist pa tid ar det vart att hélla ett
0ga pa resebyratjanster. De kan komma att 6ka i betydelse nar resendrer inte orkar
eller inte har tid att sammanstalla information och att boka sina resor sjalva.
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4 /TYSKLAND: VIKTIG MARKNAD
MED STOR POTENTIAL

Visit Sweden

Visit Sweden har i uppdrag att marknadsfoéra
Sverige som destination och som varumarke, sa att
fler turister valjer att resa hit. Lena Gunnerhed,
Global Consumer & Market Insight Manager, har
last forskarnas rapport och reflekterar.

- Forskarnas resultat i denna rapport bade
bekraftar och forstarker kunskapen Visit Sweden
har fran vara egna undersokningar och var
erfarenhet om den tyske turisten, menar Lena
Gunnerhed.

Tyskland ar en av Sveriges storsta och viktigaste Foto: Jakob Fridholm
utlandsmarknader nar det galler hitresta turister.

Tyska besokare stod for drygt 3 miljoner gastnatter under 2017, vilket &r ndrmare
19 procent av det totala antalet utlindska natter. Endast norska turister spenderar
fler gastnatter i Sverige. Trots en stadig arlig 6kning av antal tyska besokare de
senaste tio aren utgor resorna till Sverige en mycket liten andel av tyskarnas alla
utlandsresor. Endast en halv procent av de tyska turisterna valjer Sverige for sin
resa. Har finns en stor potential fér besoksnaringen.

Lockande sagoland med fantastisk natur

- Utvecklingen av den tyska turismen i Sverige ar mycket bra och har dkat de
senaste tio dren, men med tanke pa att landet har 80 miljoner invénare, ett
gynnsamt geografiskt 1dge nara oss och att tyska turister har en valdigt positiv bild
av Sverige vet vi att det finns ett stort utrymme att attrahera fler.

Visit Swedens undersokningar visar att tyska turister har en mycket positiv bild av
Sverige.

- Vi ar som litet av ett sagoland for manga av dem. Astrid Lindgren, som ar valdigt
valkand i Tyskland, har sakert bidragit till idyllbilden. De som dker hit blir vanligen
valdigt fortjusta. De tyska turisterna ar ocksa viktiga ur aspekten att de i storre
utstrackning dn andra nationaliteter garna tar sig utanfor storstdderna och reser
runt pa landsbygden. De ar véldigt naturintresserade. Det spelar ingen roll om
amnet ar mat och maltider, svensk design eller annat, de tyska turisterna kopplar
alltid ihop Sverige med hur fascinerande och fantastisk naturen ar.

Vikten av uppdaterad information

Tyska resendrer ar de som soker mest information om Sverige som resmal pa natet,
av de lander Visit Sweden fokuserar pa. Under 2017 gjorde tyskarna 1 160 000
turismrelaterade sokningar om Sverige, en 6kning med fyra procent sedan aret
innan. I forskarnas rapport framkommer flera hinder och trosklar for att na fram till
anvandbar information.
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- Vi har sett ocksa i vara studier att det inte ar latt for turister att soka information
pa svenska hemsidor. Ofta finns en valdigt bra borjan, men inte sallan klickar man

pé en link och hamnar pa en svensk pdf eller tillbaka pa startsidan. Och det ar synd,
da tappar man en besokare, som ofta inte har ndgot vidare tdlamod. Dér vet vi att det
finns mycket att gora i branschen. Tidigare, innan digitaliseringen, gjorde man
kanske en ny broschyr varje ar och hade mer tid att uppdatera och ga igenom fakta.
Mer kontinuerlig uppdatering som natet kraver verkar ibland svart att hinna med.

Kombination av analogt och digitalt

I rapporten visar forskarna hur de tyska besdkarna i Sverige inte alls foredrar digital
information framfér analog. De anvédnder en blandning av digitala och analoga
kallor, sdval hemma som under resan.

- Det ar ocksa var erfarenhet. Det analoga har inte forsvunnit alls, det kommer
sakert att leva kvar just for att det fyller olika behov och man anviander det pa olika
satt. Till syvende och sist maste vi och vara kollegor i besdéksnaringen underlatta sa
langt som mojligt, och ge det en presumtiv besokare behover for att kunna fatta
beslutet att resa hit.

Virdefull forskning som forstirker kunskap
Lena Gunnerhed menar att nagra av forskarnas rekommendationer ar sarskilt
intressanta.

- Att tdnka paketldsningar, som att presentera en attraktion och samtidigt lagga till
information om hur man kommer dit och vad som finns att gora runtomkring, ar en
bra podng. Och att de visar att turistbyran ar en valdigt uppskattad tjanst tror jag ar
sant.

- Jag ar glad att forskarna fick mdjlighet att gora detta projekt. Det ar fantastiskt att
de haft mojlighet att titta pd samma fraga fran olika hall, bade vad de tyska
turisterna faktiskt gor i Sverige och hur de tanker kring besoket i forviag. "Hemma-
hos”- undersokningen dar de kunnat folja turister pa hemmaplan vid datorn ar
mycket spannande. Vi ar ocksa glada at att vi kunnat vara med och hjalpa till.
Forskning som denna ar valdigt vardefull.
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5/OM FORSKNINGSPROJEKTET

Syfte

Studiens syfte har varit att undersoka och analysera hur tyska besokare soker efter
information om det som marknadsfors som svenska attraktiva besdksanledningar
bade fore och under sin resa.

I studien undersoks hur de tyska besokarna rent konkret soker efter information
fore och under sin resa, hur de kopplar ihop olika informationskanaler och vilket
varde de olika kanalerna har under resans olika faser.

Om den tyska marknaden

Tyskland ar den svenska turismens nast viktigaste marknad, bara norska turister
spenderar fler gastnitter i Sverige. A andra sidan svarar resorna till Sverige for bara
0,5 procent av tyskarnas utlandsresor.

Den tyska marknaden i Sverige har 6kat med tva procent arligen de senaste tio aren
och med tanke pa att landet har 80 miljoner invanare och ligger geografiskt nara
finns det en stor potential for ytterligare utveckling. Det blir darfor viktigt att kdnna
till hur tyska turister som besoker Sverige bar sig at nar de soker information om
destinationer och attraktioner. Informationen kan anvandas for att na fler tyskar
och formedla information pa ett battre satt.

Turistorganisationer som Visit Sweden gor marknadsundersokningar om den tyska
marknaden, och i den vetenskapliga litteraturen aterfinns numera manga
undersokningar om informationssokning och beslutstagande utifran denna.
Forskarnas uppgift i denna studie har varit att utifran sin vetenskapliga kunskap om
faltet turistinformation forsta agerandet hos de tyska besokarna i Sverige.

Om studien

Studien ar viktig eftersom den fokuserar pa en grupp besokare som inte studerats
systematiskt tidigare. Vid andra analyser av utlandska marknader har man vanligen
studerat olika konsument- och resebeteenden hos befolkningen som helhet, inte hos
den grupp som till exempel véljer att resa till Sverige eller resten av Norden.
Eftersom det ar en mycket liten andel tyskar som véljer att turista i Sverige kan man
anta att de inte ar sarskilt representativa for befolkningen som helhet. De flesta
tyskar véljer att semestra sdderut och kan antas ha andra preferenser dn de som
aker till Smaland eller Skane. Traffsakerhet i omvarldsanalysen ar sarskilt viktig
eftersom de tyska besokarna ar en mycket viktig del av den svenska turismens
marknad och vital for branschens internationella satsningar.
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Forskargruppen

Forskargruppen vid Institutionen for service management och tjanstevetenskap vid
Lunds universitet har bestatt av: Malin Zillinger (projektledare), fil.dr, Lena
Eskilsson, fil.dr Maria Mdnsson, fil.dr, och Jan Henrik Nilsson, fil.dr. Arbetet har
genomforts i samarbete med Visit Sweden, Vimmerby och Ystad kommun och
Regionforbundet i Kalmar lan. Dessa valdes ut eftersom de tydligt satsar pa den
tyska marknaden.

Forskningsprojektet paborjades i mars 2016 och slutrapporterades i juni 2018.

Genomférande och metod

Forskarna har stéllt sig foljande fragor: Hur gor turister konkret nar de soker
information om besoksmal i Sverige? Vilka informationskanaler anvander de sig av
och hur? Hur beter de sig hemma, innan de reser, jamfort med nar de kommer till
Sverige? Vilken typ av informationssokning, i Tyskland och i Sverige, leder till att
tyska besokare verkligen besoker attraktionen?

Informationsinhdmtningen har gjorts genom intervjuer pa plats i Vimmerby och
Ystad, enkater till tyskar hemmavid och experiment dar tyskar bokat en resa till
Sverige via natet.

Forskarnas insamling av material pagick under drygt ett och ett halvt ars tid och
bestod av tre delar: enkit, spontana intervjuer och experiment. Anledningen till att
olika tillvigagangssatt ingick i studien var att olika typer av information behovdes:
en allman orientering kring informationssokning (enkét), en subjektiv beskrivning
av hur och varfor en person anvander information pa olika satt (intervjuer) och en
situation dar individer faktiskt soker efter information konkret (experiment).

Strategin att samla data pa olika sitt (mixed method) underlattar en helhetssyn pa
forskarnas utgdngsfraga, ndmligen hur tyska besokare soker efter information om
det som marknadsfors som attraktiva bes6ksanledningar fére och under resan till
Sverige.

Enkatsvar fran 300 individer

En inbjudan att delta i enkdten skickades ut med Visit Swedens nyhetsbrev i
Tyskland i februari 2017 och till dem som ar knutna till Visit Swedens Facebook-
sida. Varken Visit Sweden eller forskarna har bakgrundsuppgifter om dem som
anmaler sig till nyhetsbrev och Facebook-sida. Dock ar det allmént kédnt att tyska
Sverigeresendrer har en relativt sett hogre utbildnings- och inkomstniva dn andra. I
enkaten fanns fragor om tyskarnas forra resa till Sverige, informationssokning i
hemmet och under resan i Sverige, deras syn pa attraktioner samt sociodemografisk
bakgrund. 292 individer fyllde i enkdten via Google Form och svaren analyserades
med hjalp av statistikprogrammet SPSS.
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Intervjuer med 140 turister

Intervjuer med tyska besokare i Sverige genomférdes under somrarna 2016 och
2017 i forskarnas partnerstider Ystad och Vimmerby. Syftet var att fa reda pa vilka
informationskanaler som gjort att besokarna var pa plats just da. Forskarna pratade
med tyska turister pa olika platser: vid parkeringsplatsen for husbilar i hamnen, pa
gdgatan, vid stationen och pa torget i Ystad, pa parkeringsplatsen utanfor Astrid
Lindgrens Nas samt pa torget och gagatan i Vimmerby.

Med undantag fran ett fatal individer som forskarna sokte upp framfor deras
husbilar ville alla stilla upp pa spontana samtal. Sammanlagt gjordes 136 intervjuer
som varade mellan 7 och 25 minuter. Ofta var flera personer involverade i samtalen,
och forskarna kunde folja deras argumentation ifall de hade olika asikter.
Utmaningen med denna metod var att hitta tyskarna bland alla svenska och
internationella besokare i Vimmerby och Ystad. Daremot var det inte svart att fa
dem att prata om sina informationsbeteenden. Tvartemot var manga av dem tydliga
med sin uppskattning av intervjun.

Experiment med tyska turister framfor dator

Experimenten genomfoérdes mellan november 2017 och mars 2018. Deltagarna satt
hemma i Tyskland vid sin dator och fick i uppdrag att soka information kring
boende, transport och aktiviteter till och i Ystad eller Vimmerby. Forskarna anviande
programmet Skype och spelade in sessionerna med hjélp av programmet Evaer.

For att hitta tyskar som ville medverka tog forskarna hjalp av Visit Swedens
nyhetsbrev. De fragade dven tyska studenter vid Campus Helsingborg och bad dem
om tips inom deras bekantskapskrets om ndgon som kunde delta. Att hitta deltagare
var svart, da de flesta inte ville lagga ned den tiden forskarna efterfragade (cirka en
timme) eller inte ville bli filmade.

Tolv personer har deltagit. Manga avbojde att delta, darfor gick forskarna i slutet av
perioden over till att enbart spela in roster, det vill siga deltagarnas kommentarer,
pa en vanlig inspelningsapparat. Detta underlattade att fa deltagare.
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6/STUDIEN: TYSKA BESOKARE |
SVERIGE

Detta kapitel innehdller forskarnas rapport. De svarar for innehdll och text, smdrre
textredigeringar har gjorts av BFUF.

Kapitlets indelning har som syfte att ge en struktur, den dterspeglar inte en antingen-
eller-positionering hos deltagarna i studien. I presentationen av resultaten har
forskarna sammanldnkat resultat som fdtts genom olika metoder (enkdt, intervju och
experiment). Rekommendationer fér beséksndringens aktérer beskrivs fortlépande i
texten.

Den tyske turisten - valutbildad fran norr

Sverige ar en mindre nisch pad den tyska resemarknaden. Darfor kan man inte dra
slutsatser om de tyska besokarna till Sverige utifran generella data om tyska
turister.

De som svarade pa var enkdtundersokning var dldre 4n genomsnittet (mediandlder
56 ar) och battre utbildade an tyskar i allmanhet. De kan darfor antas ha relativt
hoga inkomster. En stor del passar in i beteckningen WHOPS, wealthy healthy older
people.

De flesta tyska turister kommer fran norra delarna av landet, sarskilt fran
Schleswig-Holstein, Hamburg och Berlin. Avstandet spelar alltsa stor roll for valet av
destination. Det har ocksa att géra med att en stor majoritet, 80 procent, ar bilburna.
En stor del av de som svarade pa var enkét var dterkommande bestkare som
stannade i landet relativt ldnge, ofta mer &n 14 dagar.

De tyska besokarna i Sverige ar en alldeles sarskild malgrupp. De har ett annorlunda
informationsbeteende jamfort med tyskar som reser till andra destinationer. Tyska
Sverigeresendrer ar mer valutbildade dn den genomsnittliga tyska turisten. Detta far
konsekvenser bade nir det giller allmént resebeteende och val av
informationskallor infor och under resan.

Tyska besokare reser mest till sodra Sverige

Vara data stimmer vil 6verens med Visit Swedens marknadsprofil fran 2017.1den
visade det sig att en tredjedel av de tyska turisterna ankommit med flyg, en tredjedel
med firja och en tredjedel 6ver Oresundsbron och Helsingborg-Helsingér.

Gotaland star for 62 procent av 6vernattningarna med tyngdpunkt i Smaland och
Blekinge medan Stockholm star for 18 procent. I resten av landet ar de tyska
turisterna betydligt svagare representerade.

70 procent bor pa camping, i hyrda stugor eller pa vandrarhem, endast 30 procent
bor pa hotell. Till detta kommer ett stort men okant antal som antingen har egna hus
eller 6vernattar hos slakt och vanner. Den tyska turismen har alltsa en patagligt
sydsvensk och lantlig pragel.

I allmanhet viljer en stor majoritet av tyskarna att anlita en resebyra for att fa hjalp
med att sitta samman en paketresa. Detta monster stimde inte med vara respon-
denter, de var i allmdnhet aterkommande besokare med tillrackliga kunskaper och
kontakter for att skota bokningar pa egen hand. Bland dem vi intervjuade i Ystad
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och Vimmerby var det ddremot vanligt att de kopt nagon form av paket, oftast self-
drive med inbokade 6vernattningar och forslag till reseplanering.

Bilden av Sverige - ett enkelt och avstressat liv

De tyska turisternas intresse for den svenska landsbygden stimmer vl 6verens
med deras fritidsintressen. De angav i enkéten fritidsintressen som bade handlade
om deras intressen pa hemmaplan och pa resa i Sverige. Det stora kulturintresset
avspeglar deras utbildningsnivd medan det stora intresset for natur, idrott och
friluftsliv helt klart har betydelse for deras val av resmal.

Kategorier Antal
Kultur (lasning, musik, teater, samhalle) 154
Vandring, naturupplevelser 117
Utomhusidrott, friluftsliv 110
Resor, Sverige 106
Allmanna hobbys (foto, hundar, motor) 96
Hem och familj 93
Ovrig idrott (ocksd som dskadare) 84

Tabell 1. Respondenternas fritidsintressen (antal kategoriserade omndamnanden i enkat).

Naturen ar ocksa ett aterkommande tema i vara intervjusvar. De tyska besokarna
foredrar att bo i lantliga omgivningar, garna i anslutning till skog och sjo. Naturen ar
en kalla till aterhamtning, lugn och ro. Den svenska naturen utgor en tydlig kontrast
till vardagen i det tattbefolkade Tyskland. De har en forestillning om att livet i
Sverige ar enkelt, avstressat och barnvanligt.

Det svenska vadret ar inget givet sdljargument, men i intervjuerna talas det inte om
vadret i negativa termer. Man forvantar sig inte att vadret standigt ska vara bra om
man reser till Sverige. Manga gor istillet en poang av att bemastra daligt vader. Man
anpassar sin rutt och sina aktiviteter for att undvika regnvader eller sa blir vadret en
del av utmaningen i den svenska naturen.

Pa plats i Vimmerby och Ystad

Somrarna 2016 och 2017 genomfordes 136 intervjuer med tyska turister pa olika
platser i Vimmerby och Ystad. Gemensamt for de bada platserna ar den stora
tillstromningen av tyska turister och att de har koppling till film och litteratur
genom Astrid Lindgrens verk och Henning Mankells bocker om Kurt Wallander.
Flertalet intervjupersoner namnde ocksa bockerna och filmerna som bidragande
orsaker till besoket. Ett antal, sarskilt i Ystad, sade dock att bockerna eller filmerna
saknade betydelse.

En stor majoritet av de som intervjuades i Vimmerby hade sitt semesterboende i
nérheten. [ Ystad var det betydligt fler som stannade en kortare tid, kanske bara
ndgra timmar, pa vag till andra delar av landet. Det var emellertid ett antal som
antingen bodde pa camping eller hade hyrt hus i omgivningarna. Liget nira Oresund
och farjelaget i Trelleborg paverkar strommen av resandes forbi Ystad. Det kan
papekas att Ystad var en relativt valkind destination redan innan
Wallanderdeckarna skrevs. Det dr en centralort i sydostra Skane med en valkand
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historisk stadskirna, kdnda badstrander och vackra omgivningar. Det fanns alltsa
goda forutsattningar pa orten for att valkomna turisterna och samtidigt erbjuda
komplement till Wallanderturismen.

Astrid Lindgrens Nas i Vimmerby. Foto: Vimmerby Turistbyra

Astrid Lindgrens Vimmerby har mycket tydligt barnfokus. Manga platser pa och
runtom destinationen ar tydligt forknippade med barnbécker och filmer. Samtidigt
handlar upplevelsen mycket om dagens vuxnas forhallande till Astrid Lindgrens
beréttelser. For manga tyskar var de en vasentlig del av deras barndoms lasande.
Flera intervjuade vuxna uttrycker att de vill formedla sina upplevelser till barn och
barnbarn. Harigenom blir Astrid Lindgrens bocker, filmerna och de smalandska
miljoerna en del av ett gemensamt svenskt och tyskt kulturarv. Manga talar daremot
inte i forsta hand om Vimmerby eller Smaland som sin destination; Sverige ar
destinationen men deras bild av Sverige ar starkt praglad av Astrid Lindgren.

Val av informationskanaler och
beslutsprocesser

Forskning om informationssékning

Informationssékning ar nagot som ar vl studerat inom turismforskningen. En stor
del av denna forskning har fokuserat pa att skapa olika forklaringsmodeller pa hur
den faktiska informationssokningen gar tillvaga innan turister fattat ett beslut
gdllande bland annat val av destination, boende eller attraktion. Merparten av
studierna har med andra ord fokuserat pa nar turisterna fortfarande befinner sig pa
hemmaplan.

[ var studie har vi studerat turisternas informationssokvanor saval innan som under
resans vag for att se huruvida det skiljer sig at beroende var i reseprocessen man
befinner sig. Att studera informationssokning ar av stor relevans da informationen
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styr de resebeslut som sedan tas. Det finns en rad av informationskallor att forhalla
sig till, sdsom exempelvis turistorganisationer och andra besokare. Informationen
kan sedan inhdmtas via en rad olika kanaler sdsom over disk i ett personligt méte pa
en turistbyra, en hemsida pa nitet eller fran en broschyr.

Forskningen pekar pa olika faktorer som paverkar turisters sokvanor. Det ar till
exempel relevant att en stor del av de besokare som deltog i var enkat och vara
intervjuer reste pa egen hand och arrangerade sina resor sjalva.
Informationssékandet paverkades ocksa av att manga respondenter hade rest flera
ganger till Sverige. Lingden pa resan ar ocksa viktig, de som deltagit i var studie
stannade relativt lange i landet, ofta mer &n tva veckor. Vid kortare resor finns det
en tendens till att planera mer i forvag an vid langre resor.

Val av informationskanaler

[ enkdten som vi skickade ut i Tyskland stilldes fragan om vilka informationskanaler
respondenterna anvinde fore respektive under sina resor till Sverige.
Respondenterna ombads ocksa rangordna de tre viktigaste informationskéallorna. I
tabell 2 nedan sammanfattas resultatet. Den informationskanal som forst angavs av
respondenten har i sammanstallningen fatt vardet 3, andra informationskanalen
vardet 2 och tredje informationskanalen vardet 1. Det monster som framkommer i
tabellen stods av resultatet fran intervjuerna.

Informationskanaler Fore resan Under resan Summa
Hemsidor 392 235 627
Guidebocker 228 256 484
Egen erfarenhet 177 161 338
Kartor 136 200 336
Broschyrer 144 153 297
Word of mouth 118 116 234
Turistbyra 79 135 212
Tidskrifter och tidningar 29 21 50
Resebyraer 24 14 38
Sociala medier 25 12 37
Ratingsidor 15 3 28
Popularkultur 14 7 21
Annat 34 22 56

Tabell 2. Tabellen visar de mest prioriterade informationskanalerna for tyska bestkare fore och under
sin resa till Sverige. Resultatet kommer fran den enkét som skickades ut via Visit Swedens nyhetsbrev i
Tyskland.

Det viktigaste resultatet nar det handlar om val av informationskanaler ar att
respondenterna anvander en rad olika kanaler, som i sin tur kombineras pa manga
olika satt. En del kanaler ar digitala, andra analoga, men det ar egentligen av
underordnad betydelse. Som vi kommer att se langre fram paverkas valen av en
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kombination av olika faktorer sasom tillganglighet, anvandarvanlighet, innehallets
kvalitet och trovardighet med mera. Dessutom finns en mangd material tillgdngligt i
bade digital och analog form, vilket ytterligare pekar pa att uppdelningen av digitalt
och analogt till stora delar ar konstruerad.

Tabell 2 visar att hemsidor ar den mest anvanda informationskallan idag. Men ocksa
traditionella kéllor sasom guidebocker, kartor, broschyrer och turistbyraer rankas
fortfarande hogt av besokare. Intressant ar ocksa att resultatet ar sa pass lika for
kategorierna "fore” respektive “under” resan.

Den laga anvandningen av resebyrder forklaras av att merparten av respondenterna
i enkiten ar aterkommande besokare som inte behéver den typen av tjanst. Det ar
heller inte sjalvklart att alla besdkare anvander sociala medier, alla dr inte konstant
uppkopplade. Intervjumaterialet bekraftar bilden av ett 1agt anvindande av sociala
medier. De flesta intervjupersoner kan beskrivas som passiva internetanvandare, de
laser huvudsakligen innehallet och ldgger inte ut material sjilva. Manga uttryckte
ocksa blandade kdnslor gentemot sociala medier, framfor allt under semestern.

Besokarna anviander en mangfald av informationskillor
Studien visar att besokarna anvander en mangfald av informationskallor, saval
traditionella analoga Kkallor (kartor, guidebocker och turistbyraer) som digitala
kanaler (hemsidor och sociala medier). Det faktum att besokarna anvander flera
olika informationskéllor i olika kombinationer ar ett viktigt resultat av studien. De
anvander sig nastan alltid av flera informationskallor parallellt. De varken vill eller
vagar forlita sig pa enbart digitala kallor, eftersom systemet ar skort (batterierna i
mobiltelefonen kan ta slut, uppkopplingen kan vara svajig) eller att informationen
inte ar lika tillganglig eller tilltalande.

Flera respondenter valjer ocksa aktivt bort den digitala varlden under semestern.
Dartill kommer att turistinformation ar s mycket mer dn bara information - det ar
dven en identitets- och statusmarkdor, ett tidsfordriv och delvis ocksa ett ting som
man garna haller i handen: en bok, en karta eller en broschyr.

Pa resande fot tillkommer andra kallor, som de personliga motena, for information
som varderas hogt av turisterna. Det kan vara allt fran personal pa turistbyran till
andra turister och boendevardar. Turistorganisationer kan saledes fundera éver hur
antalet moten mellan besokare och ortsbefolkning kan bli fler; har kombineras
platskunskap med ett hogt fortroende for denna persongrupp.

Sma skillnader i sokbeteende mellan mén och kvinnor

Var studie har kommit fram till att det finns en viss skillnad mellan kénen nar det
galler vilken information man faktiskt soker efter. Det viktigaste dr emellertid att
bade mén och kvinnor soker reseinformation i ungefar lika stor omfattning.
Skillnaderna ligger i vad for slags information de soker efter.

Nar det giller anviandandet av guidebocker soker kvinnor framst efter aktiviteter,
medan mannen soker efter information gallande transport och allmén information
om Sverige. Det finns saledes olika satt att soka efter information dar en forsta
sokning utgar fran individens personliga erfarenheter for att sedan vinda sig till
externa kallor sdsom guidebocker, internet och annat.

Beslutsprocesser
Det finns manga beslut att fatta nar man ska dka pa semester. Forst ska man valja
destination att resa till, sedan hur man tar sig dit, hur man ska bo och slutligen vad
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man ska hitta pd att gora under sin semester. Manga beslut ska fattas innan man har
kommit ivag och andra véljer man att avvakta med tills under resans gang.

Hur gar man da tillvaga nar man soker information? Forst varierar det med vem som
faktiskt soker den. Merparten av informationssokningen sker pa egen hand dven om
man reser i ett sdllskap. I bara en mindre andel av fallen sitter man tillsammans och
soker.

Rekommendationen ar att turistinformationen med fordel kan utformas sa att den
sokande latt kan 6vertyga familjen och vannerna om att vélja en viss attraktion. Men
det kan ocksa vara den som har storst intresse eller tid som gor en forsta sokning
efter boende, attraktioner och annat som man sedan diskuterar med resten av
resesdllskapet. [ en intervjuad familj togs det fram ett antal alternativ som sedan
varje familjemedlem fick rosta pa for att demokratiskt komma fram till vad man
skulle gora pa semestern efter en informationssékning gjord av en i sillskapet.

Vaderberoende aktivitet, bad. Foto: Vimmerby Turistbyra

Yttre faktorer paverkar beslutsprocessen

Tidigare forskning visar att det finns en tendens att planera sin resa i forvdg, men
ocksa att dessa planer kommer att revideras under resans gang. Det ingar att man
ger plats for forandringar i sin planering. Vader och andra faktorer paverkar
situationen vilket innebar att det galler att ticka in olika scenarier i sin planering.
Vid fint vader kan det bli en tur till sjon eller havet, men vid daligt vader far det bli
en mindre vaderberoende aktivitet. Aktiviteter dndras ofta under resans gang
medan man sallan dndrar pa boendet om man forbokat hotell eller stuga. De som
reser med husbil har daremot en hogre grad av flexibilitet.

Det framgick i vara intervjuer att beslut om var man skulle bo kommande nétter inte
alltid fattats samma morgon. I flera fall valde man sin resvag utifran dagens
vaderrapport. Kontrasten till var man kommer ifran kunde ocksa vara en
paverkansfaktor i besluten gillande resvag for de mobila husbilsturisterna.
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Besokarna som kom fran storstadsomraden tog garna vagen 6sterut mot Ystad och
landsbygden nar de kort av baten i Trelleborg. De som daremot hade valt att till
exempel hyra en stuga i Vimmerbytrakten anviande denna som bas. Besluten gallde
da mer vilka aktiviteter dagarna skulle fyllas med.

"Bullerbyn” (Sevedstorp), Smaland. Foto: Vimmerby Turistbyra

Tidpunkten viktig for beslutsfattandet

Det ar tydligt att beslut om boende och transport ofta tas tidigt, medan val av
attraktioner gors narmare inpa resan eller pa plats. Nar det galler att ta beslut om
vilka aktiviteter som ska goras pa semestern ar vissa redan fattade innan resan. Till
exempel har man beslutat sig for att besoka Astrid Lindgrens Varld, Astrid
Lindgrens barndomshem Nas eller kanske miljoer fran bockerna och filmerna sdsom
Katthult (Gibberyds gard) och Bullerbyn (Sevedstorp) vid ett besok i Vimmerby,
medan andra beslut fattas pa plats.

Det ar tydligt att information om attraktioner tas fram fore resan, men flera utryckte
att det var viktigt att kunna vara spontan pa sin resa. Darfor var det ett aktivt beslut
att inte ta beslut gallande flertalet attraktioner att besdka innan avfard. Destina-
tionsorganisationer kan med hjalp av denna kunskap arbeta pa att tillgangliggora
information pa plats, i form av vagskyltar, broschyrer, aktuell information pa natet,
med mera. Det finns en stor potential att paverka det spontana beslutstagandet pa
plats.

Tva tidpunkter under resans gang verkar ha stor betydelse nar det géller diskussion
gdllande beslut om aktiviteter: Antingen dr det nagot som man tillsammans
diskuterar kvallen innan efter middagen eller sa dr det nagot man diskuterar samma
dag vid frukosten. Besluten kring aktiviteter ar saledes nagot som fattas sent och
nira inpa under resan. Viderprognosen Ar ofta en viktig faktor i dessa beslut. Aven
en dnskan om att tillgodose hela resesallskapets 6nskemal ar viktigt i beslutet.

Detta resultat leder till tva atgiardsforslag: Det ar gynnsamt att anpassa sin digitala
marknadsforing efter viderforhallandena. Dessutom &r det en god idé att utforma
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informationspaket som tilltalar hela resesallskapet, det vill siga att visa pa hur en
attraktion kan tillgodose olika bestkares behov.

Viktigt med flexibilitet pa Sverigesemestern

Eftersom turister vill kunna vara spontana har enkla saker som vagskyltar stor
péaverkan pa beslut nar folk ar ute och kor. Ser besokarna en intressant skylt tar de
bara av vagen och letar sig fram till attraktionen. Skyltar anvands ofta i kombination
med andra informationskanaler som guidebdcker som kan skapa ett ytterligare
intresse for en attraktion. Att vara turist ar for manga forknippat med att vara just
flexibel och spontan. Man vill kunna ta det lugnt och inte ha allt planerat i férvig. En
annan aspekt ar att det ar mer aventyrligt att inte ha planerat allting och forlita sig
pa vad som hdnder under resans gang.

Moten med andra turister, boendevardar och agare till attraktioner eller olika typer
av informationsmaterial kan ocksa paverka beslut under resans vag. Det har
dessutom visat sig att de som forlitar sig pa digitala kanaler ar mer benédgna att
andra pa sina resplaner dn de som har planerat sin resa analogt. Det finns saledes ett
intresse av att ha viss information innan resan men den far inte ta 6ver beslut som
tillkommer under resan. Bade tidigare forskning och var aktuella studie pekar
foljaktligen pa att information pa plats kan ha en stor inverkan pa besdkarnas beslut.

Digitala informationskanaler

Hemsidor

Resultatet fran enkdtundersokningen (tabell 2) visar att internetbaserade hemsidor
ar den hogst rankade informationskéllan fore en resa. Detta fortsitter att vara
viktigt under resans gang, men kompletteras da med andra kéallor sisom
guidebocker, kartor och besok pa turistbyraer. En stor andel av respondenterna och
intervjupersonerna lyfter specifikt fram kombinationen guidebdcker och hemsidor.
Genom guidebocker far man kunskap och 6verblick, medan hemsidor ger
uppdateringar och mer specifik information.

”Jag kan bldddra i en guidebok och stanna pd de avsnitt som intresserar mig, men pd
internet mdste jag soka mycket mer malinriktat.”

Baserat pa resultatet framtrader tva 6vergripande satt som besokaren anvander sig
av hemsidor pa. Det forsta steget ar vanligen att googla efter sidor som liknar online-
guidebocker. Visit Swedens hemsida ar ett exempel pa detta. [ nasta steg soker
besokaren efter mer specifik information, typ ADAC:s hemsida (tyska
Motorménnens organisation) som tillhandahaller mycket information riktad mot
bilister. Ytterligare ett satt att fa information via internet ar att ladda ned
guidebdcker och broschyrer. Guidebdcker behdver med andra ord inte vara en
fysisk bok utan den kan ocksa laddas ned till telefonen och finnas med digitalt som
framgar av bilden nedan.
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Lanade guidebocker i en mobiltelefon. Foto: Maria Mansson

[ intervjuerna framkommer att en utmaning med internetsokningar ar svarigheten
att fa en tydlig 6verblick och struktur. Besokaren behover veta fran borjan vad hen
ska leta efter. Experimentet visar ocksa att hur hemsidor lankas till varandra inte
heller ar latt att folja alla ganger och det kan vara riktigt svart att fa fram anvandbar
turistinformation. Tidigare erfarenhet blir darfor viktigt vid informationssokning pa
natet for att lattare kunna navigera bland informationen. Manga sparar lankar till
sidor man har anvant vid tidigare sokningar som har gett god information. Det kan
vara allt fran specifika sidor till mer generella soksidor. Det dr en stor utmaning for
alla turistaktorer att utforma sin information sa att den ar lattillganglig och pa ett
logiskt satt kopplas till andra hemsidor.

Att s6ka malinriktat

Experimentet visar att sokningar pa olika hemsidor ofta startar med information om
boende eller transport. Finns det inte transportmojligheter eller boende till ratt pris
ar det inte 16nt att soka vidare. Det ratta priset styr saledes i hog grad det fortsatta
sokandet efter information. Beslut som ror resans langd paverkas dessutom av
prisskillnader mellan olika transporter eller boenden. Man kortar eller forlanger
resan for att kunna anvanda billigare alternativ. Jakten pa det basta alternativet gor
att det tas till synes ologiska beslut om transporter och boende. Man forbiser ibland
att andra kostnader tillkommer.

"Jag googlar Airbnb Vimmerby och ser vad som finns, men samtidigt googlar jag ocksd
hotell i Vimmerby.”

Aven vikten av att vara tidseffektiv i sitt sokande gjorde att deltagarna i vart
experiment so6kte parallellt pa olika sidor efter information. Det parallella s6kandet
gor att det blir valdigt latt att tappa traden nar mycket information ska processas vid
sokningar pa natet, samtidigt som besokarna standigt behover fatta nya beslut. Det
leder till att beslutsprocesser inte alltid blir rationella. De som hanterar s6kning och
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beslut enklast dr de som tar anteckningar manuellt eller sparar information l6pande
pa sin dator eller direkt i Google Maps. Det géller att skapa sin egen 6verblick for att
kunna hantera alla beslut.

Svart att hitta information pa hemsidor

Den soksida som ar vanligast forekommande ar Google, som anvénds for att skriva
in sokord i olika kombination till exempel "Ystad + attraktioner” eller "Vimmerby +
turism”. Nagra av deltagarna i experimentet anvande Google till allt de sokte efter.
De som inte anvande Google kunde daremot ha svarare att hitta ratt pa natet. Nagra
hade till exempel svart att hitta till turistsidorna pa kommunens hemsida om de inte
googlade.

En annan forsvarande faktor vid sokningar pa natet var spraket. De som sokte pa
tyska hade svarare att hitta ratt information. De kunde starta pa en tysksprakig sida,
men nar de sedan klickade pa lankar kom de bara till svenska sidor. En av
deltagarna i experimentet kallade detta for "lama walks”. Alternativt blev det
rundgdng vilket innebar att de studsade tillbaka till den forsta tysksprakiga sidan.
Dessa typer av rundgdng var vanligt forekommande nar deltagarna i vart
experiment sokte efter information. Det ledde dem inte vidare i sokningen utan gav
upphov till stor frustation hos deltagarna. Det var darfér uppenbart att det finns en
1ag troskel for hur lang tid s6kandet efter information far ta.

Nar deltagarna hamnade i en besvarlig situation var flera av dem benégna att helt
lagga ner sokningen. Andra valde att stélla fragor istéllet for att anvdnda s6kord for
att hitta information nar de var frustrerade och hade svart att hitta information vid
sokningar pa tyska. De som sokte pa engelska hade det nagot lattare i sin s6kning.
Daremot var det inte enklare for de som kunde lite svenska att anvianda i sin
sokning. Markligt nog kunde det bli svarare att soka da de anvande sin kunskap fran
tidigare besok och sokningar gillande information om Sverige. Sokningen kunde
leda dem fel da allt inte ar uppbyggt pa samma sitt, till exempel att inte alla
anvander .se som dndelse pa hemsidor. Man anvander ibland fel ord pa svenska,
sasom bostad istallet for boende. Vid s6kningar pa nétet blir det darmed valdigt
viktigt att anvdnda korrekta och precisa s6kord for att inte hamna fel.

Vi rekommenderar att informationen pa hemsidorna erbjuds pa flera sprak. Sverige
satsar starkt pa att 6ka den internationella turismen; dd maste spraket pa
informationen hianga med.

Hemsidornas brist pa logik

Vara resultat visar att informationen som finns att tillgd pa internet i manga fall ar
uppbyggd pa ett ologiskt satt. For att hitta ratt ska anvdandaren i bésta fall tinka
precis pa samma satt som organisationen som byggt upp sidan, och det ar ofta inte
fallet. For att hitta ratt pa Google behover anvandaren veta exakt vad hon ska leta
efter.

Vi rekommenderar darfor att man gor en grundlig 6versikt av savél den egna
hemsidan som av ldnkarna mellan olika sidor. Detta kan goras med hjalp av externa
anviandare som ges i uppdrag att hitta ratt - precis som har gjorts i den har studiens
experiment. Eftersom man har vant sig vid hur hemsidan ser ut ar det svart for en
organisation att sjalv uppticka att den ar uppbyggd pa ett ologiskt satt. Darfor
behdvs externa testpersoner som kan upptacka olika brister.
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De mest populara sidorna

Nar deltagarna i experimentet val googlat och fatt fram ett resultat pa sin sokning
hoppar de allra flesta 6ver de 6versta annonserna direkt. Annonser anses ha lag
trovardighet. De valde darfor att ga langre ner pa sidan och klicka sig fram till de
olika alternativen.

Kommunernas hemsidor anvands ofta som en kalla for information i vart
experiment, d&ven om det kunde ta ganska lang tid att hitta dit. Har soker deltagarna
pa bade boende och attraktioner. S6kningen pa dessa sidor kompletteras sedan med
sokningar pa de enskilda attraktionerna. De sokte sedan ofta boende pa speciella
sidor som till exempel Booking eller Airbnb. Overlag anvinds manga sidor parallellt
vid informationssokning. Priset ar ofta en styrande faktor nar det giller boende, och
det laggs mycket tid pa att hitta prisvarda erbjudanden.

Det visuellas betydelse

Det perfekta boendet baseras pa en sammanvagning av lage, pris och de bilder som
visar boendet. Det kombineras ofta med ratings. Textbeskrivningar dr av mindre
relevans dn den kédnsla som formedlas av bilderna. Vid s6kningar pa attraktioner
handlar det mycket om att informera sig om vilka mojligheter som finns pa platsen,
mer specifik information soks sedan pa plats eller genom besok pa turistbyran.

Det ar viktigt att notera utifran experimentet att det visuella ar viktigt for de olika
val som gors. Flera uttrycker det som att man vill se hur det ser ut, men inte ldsa om
det. Det visuellas betydelse gjorde att ndgon exempelvis sokte pa Google Images
innan hen borjade soka efter skriftlig information om destinationen. Det blir darfor
viktigt att tdnka allt mer pa den visuella framstéllningen i marknadsfoéringen av
attraktioner och destinationer.

Vi rekommenderar turistaktorer att halla textinformationen pa sina sidor relativt
kort och att samtidigt 1agga fokus pa den visuella informationen i foton, filmer och
symboler. Den 6kande anvindningen av Instagram i Sverige talar ocksa for att det
visuella intrycket 6kar i betydelse.

Ratingsidor
"Vi tittar pd TripAdvisor hemma for att se vad som var de bdsta platserna pd Lofoten.
Men jag postar inget, jag dr en silent reader.”

Den killa som oftast anvands for att jamfora olika alternativ om boende och
attraktioner ar TripAdvisor. TripAdvisor anvinds for att bedéma om boendet ar vart
pengarna eller om attraktioner ar intressanta att besoka. Ratingen ar en hjalp i
beslutsfattandet. Vissa deltagare i experimentet upplever att TripAdvisor har en
inbjudande design, vilket gor den mer intressant som informationskalla. Sidan ar en
blandning av annonser, ratings, kommentarer, kartor och information pa en och
samma gang. TripAdvisor kommer ocksa hogt nar man googlar olika besoksmal pa
en plats eftersom sidan har topplistor pa restauranger eller attraktioner. Det lockar
deltagarna i experimentet att klicka pa dessa lankar. Det visar att rubriken pa en
lank kan verka lockande vid informationssokning. Sidor som TripAdvisor eller
Booking har stor betydelse for besokarnas informationssokning. Detta dr redan ként
for dagens turistaktorer. Rekommendationen ar darfor att dven fortsattningsvis
stimulera positiva reckommendationer pa dessa sidor.

"Jag dr pa TripAdvisor och tittar pd Astrid Lindgrens hem, jag tittar pd bilderna, jag
Idser inte ratings for jag dr mer intresserad av hennes hem dn vad andra tycker om
det.”
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[ experimentet var deltagarna positiva till TripAdvisor, men i intervjuerna med
besokare i Ystad och Vimmerby framkom blandade asikter. Flera var kritiska till
denna typ av informationskalla. De tvivlade pa dess trovardighet. Kritiken mot
TripAdvisor som en informationskanal ar viktig att fundera 6éver dd manga
turistorganisationer satter allt mer tillit till turistskapat material pa TripAdvisor och
liknande sidor. Man kan ocksa fundera pa vem det dr som skriver och delar pa dessa
sidor. I var studie var det endast ett fatal deltagare som ndmnde att de sjdlva aktivt
valde att ge ndgon rating pa TripAdvisor. De kan darfor ses som ganska passiva
anviandare av denna typ av tjanst, de ldser men deltar inte sjalva med betyg och
omdome. Det var ovanligt att dela information pa natet bland de tyskar vi har
studerat.

Kartor dr viktiga

En annan kélla som anvands parallellt vid informationssékningen ar kartor. Att ta
fram en digital karta eller en fysisk karta att ha bredvid sig i sin s6kning ar viktigt. [
experimentet borjar manga sin sokning med att leta fram platsen i Google Maps.
Kartan ar viktig for att dels positionera destinationen i forhallande till andra platser,
dels for att kunna valja boende dar dess placering ofta ar av stor betydelse och
slutligen fér att kunna vilja attraktioner att besdka. Aven for att soka efter
mataffarer i forhallande till boendet var kartor anvandbara. Kartan utgor en viktig
referenspunkt under hela informationssokningen.

For de som marknadsfor olika attraktioner och destinationer ar en bra kartfunktion
viktig att ha med i designen av informationen pa natet da det ar essentiellt behov
hos turisterna vid informationssokningen. Det kravs alltsa lite mer av ett
paketeringstank nar det galler information; information maste kombineras med
andra funktioner sasom kartor for att na ut till potentiella besokare.

Detta ar ocksa var rekommendation till turistaktorer: pa samma sitt som man
erbjuder paket nar det galler turismprodukter och turismtjanster, kan man paketera
turistinformation genom att erbjuda information om en attraktion och dess
tillgdnglighet, tillsammans med en anvandbar karta.

Svarigheten att soka efter transportmaojligheter

En aspekt som noterades i experimenten var svarigheter kopplade till information
om transporter. Det ar enkelt att hitta information om flyg, farjelinjer och
internationella tagresor, via exempelvis Skyscanner eller andra sokmotorer. Att leta
kollektivtrafik i Sverige innebar daremot stora svarigheter.

De som deltog i experimentet kunde enkelt hitta ett flyg till Kipenhamn respektive
Stockholm, men néar de sedan ville resa vidare med allmidnna kommunikationsmedel
blev det genast svarare. Deltagarna kunde inte hitta lokaltrafik nar de sokte pa tyska
eller engelska utan hamnade da pa internationella taginformationssidor. De kunde
till exempel inte hitta hur man tar sig fran Kdpenhamn till Ystad. Deltagarna fick da
prova alternativa losningar. En person skrev till slut som en fraga och anvande den i
sin sokning. En annan anvdnde den route-planner som ar kopplad till Google Maps
med gott resultat. Ett annat alternativ som anvandes var den tyska jairnvagens
hemsida www.bahn.de. Dar hittar man de flesta tdgforbindelserna, men
prisuppgifter for svenska tag saknas.

Bristen pa information om kollektivtrafik giller dven for enskilda attraktioner. De
besokare som inte kommer med egen bil upplever det som svart att soka efter
information hur man faktiskt kan ta sig till olika attraktioner via allmanna
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kommunikationer. Det visar sadledes pa vikten av information om hur man tar sig till
den specifika platsen i synnerhet nar det giller via allmidnna kommunikationer.

Information om tillgdnglighet saknas idag nar manga attraktioner presenteras och
rekommendationen ar att inkludera denna information. P4 manga internationella
hemsidor finns ofta en rubrik som heter "how to get there”, som man ldmpligen kan
ta efter.

Betydelsen av sociala medier

Overlag var sociala medier som informationskanal inte s framtradande for
deltagarna i intervjuerna och enkaten. Det framgick tydligt att Facebook inte var
speciellt viktigt och manga ansag att det inte var nagot for dem. Detta var inte
generationsbundet utan gallde saval folk i 30-arsaldern som betydligt dldre
personer. Flera som vari 30-arsdldern uttryckte att sociala medier inte ar for folk i
deras alder, det ar for yngre.

Man anvénder sig av app-tjanster pa telefonen sisom Whatsapp for att dela med sig
av bilder och hora av sig till vanner och familj under resans gang. Men deltagarna
anser inte att det 4r samma sak som att dela information pa andra sociala medier
som kan spridas utanfor den egna bekantskapskretsen. Det fanns givetvis undantag,
nagra anvande till exempel Instagram for att informera sig om olika platser och dela
med sig av sina upplevelser. Men det var 6verlag ett forvanansvart 1agt intresse for
sociala medier med tanke pa hur sociala medier som informationskalla har lyfts
fram saval i forskningen som i Visit Swedens marknadsanalys av den tyska
marknaden. Vi markte snarare i sval intervjuer som enkater ett motstand och en
skepsis mot anvandningen av sociala medier. Huruvida det ar specifikt for de tyska
Sverigeresendrerna eller en allméan trend kan vi inte uttala oss om, men det ar vart
att notera da man valjer kanal for sin marknadsforing.

Rekommendationen ar darfor att satsa pa sociala medier med forsiktighet nar det
galler de tyska Sverigeresendrerna. Det ar mer rationellt att investera i
marknadsforing via 6vriga kanaler dn att lansera sin tjanst/produkt via sociala
medier.

Att logga ut pa semestern

"Det gar bra, vi vill inte ha internet pd vdr resa sd det gdr bra och vi vill inte gad i alla
andras fotspdr vilket ofta dr ett problem med TripAdvisor och dessa ratings och
Facebook och ndgot som alla som har varit ddr betygsdtter och sd dker du ocksd dit, sa
alla gar i samma fotspdr. Men jag gillar att upptdcka saker sjdlv.”

Det fanns en viss skepsis mot anvindning av internet och sociala medier inom den
grupp vi var i kontakt med. Flera tog ett aktivt avstand fran att vara uppkopplade
under sin resa medan andra bara anvande internet i begransad utstrackning aven pa
hemmaplan. For de som tog avstand fran internet pa resan var det ett aktivt val att
vara otillgdnglig och analog pa resan. De lever i en miljé6 hemma och pa arbetet dar
de standigt ar uppkopplade; pa semestern vill man ha en kontrast till detta. Alltsa
valde de aktivt att till stor del vara analoga och anvanda sig av andra kéllor for sin
informationssokning. En annan anledning till att man inte anvédnder sig av sociala
medier och annan information pa nétet ar att de ofta anses ha 1ag trovardighet.
Guidebocker, vanner och bekanta har mycket hogre trovardighet.

Internetanvandandet under resan dr ocksa avhangigt av internettillgang och
kostnader for trafiken. Anvindandet 6kar om det finns wi-fi pa campingar och andra
boenden. Vi poangterar dirmed vikten av att aktivt rikta in sig pa denna typ av
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besokare. Vi avrader alltsd fran tanken att "alla besokare mer eller mindre anvander
sig av sociala medier”, och att de kommer att gora sa annu mer i framtiden. Har ser
vi en grupp som beter sig annorlunda och som mycket medvetet gar emot en
utveckling dar sociala medier anvands mer och mer. Detta faktum bor dven
aterspeglas i marknadsforingen.

Analoga informationskanaler

Svenska medier och forskningsrapporter hianvisar ofta till den 6kande betydelsen av
digital information for turister. Som vi visar ovan haller vi med om att digital
turistinformation dr mycket viktig. Men, samtidigt ser vi en tydlig bild dar analog
information trader fram som en viktig kalla till bade information och inspiration,
samtidigt som den har en hog fortroendefaktor. Matningarna som gors kring vilken
turistinformation som anvands idag mater varje informationskalla var for sig. I
dessa undersokningar framtrader internet i dess olika former (hemsidor, sociala
medier, med flera) som viaxande i betydelse. Det som forvirrar i dessa matningar ar
att turister sillan anvander endast en informationskalla. Tvartom tyder
vetenskapliga studier pa att turister varvar informationskallor, och att de anvander
sig av flera kdllor som kompletterar varandra i samband med sin resa. Dirmed &r de
analoga informationskanalerna fortfarande viktiga for turismen.

Bokhandel med guidebokshylla i en medelstor tysk stad. Foto: Malin Zillinger

Guideboécker ar en primdr informationskalla

"Vi har en guidebok, en tjock bok om Sverige, Baedeker, och jag tror Lonely Planet och
jag vet att en dr i bilen och den andra i ryggsdcken. Men vi letar i den och ibland
googlar min bror ndgonting och sdger: Detta verkar hdftigt sd ldt oss stanna hdr. Och
ibland har vi hur mycket tid som helst sd vi kan stanna var vi vill for ndgra timmar och
bara ldta det ta tid. Det dr sd min pappa har planerat, vi dker hit och dit”
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Guidebocker anvdnds av 70 procent av respondenterna i enkadten, siffran ar annu
hogre nar vi utgar fran intervjumaterialet. Detta kan ocksa ses ur ett perspektiv dar
guidebdcker har en stark stillning i Tyskland; de flesta dger flera guidebocker, och
avdelningen for reselitteratur hos tyska bokhandlare ar oftast stor (se bilden ovan).

Sett ur ett tidsperspektiv ar guidebdcker viktigast under sjdlva resan, men de
anvands ocksa fore samt efter resan. De blir viktiga for resenarerna efter att beslut
har tagits om vart man reser. Detta innebar att guidebdcker saknar storre betydelse
nar det galler val av destination. Daremot har de stort inflytande pa val av aktivitet
och attraktion samt pa lasarens kunskaper nar det giller en 6versiktlig bild av den
valda destinationen. Denna process borjar alltsa redan innan tyskarna paborjar sin
resa till Sverige. Efter resan fyller guidebdckerna en annan funktion: da fungerar de
som ett semesterminne fyllt med personliga upplevelser som ldsarna relaterar till de
platser de varit pa. Detta forstarks da bockerna ibland ar naggade i kanten eller
innehaller lasarnas kommentarer, utropstecken och understrykningar i texten. En
annan funktion ar att guidebdckerna blir barare av status hemma i bokhyllan, de
berattar for betraktaren i vilka olika horn av varlden lasaren har varit. Guidebocker
ar ocksa en viktig killa till bra kartor.

Att lasa guidebocker

Guidebockerna anvands olika av mén och kvinnor. Medan kvinnorna framfor allt
laser om utvalda attraktioner och aktiviteter, &r man mer intresserade av
information kring transporten till och fran resmalet samt av den allménna
bakgrundsbeskrivningen. Ser man till mer specialiserade guidebdcker om Sverige
som ar relaterade till husbilar eller fiske sd namns dessa endast av mén.
Guidebocker som specialiserat sig pa Astrid Lindgren namns endast av kvinnor.
Dartill kommer att kvinnorna garna laser guideboken pa vag i bilen, medan ménnen
kor. Detta dr ett av de mer anmarkningsvarda resultaten sett ur ett genusperspektiv.

Ibland anvands bockerna ocksa for hoglasning for att fa gemensam inspiration och
for att kunna bestamma sig for vad man ska gora. Sa kan man ocksa anvéanda tiden i
bilen!

Vi rekommenderar ett fortsatt arbete gentemot guideboksforfattare som besoker
Sveriges olika turistdestinationer, for att underldtta deras arbete att sammanstélla
information om de valda attraktionerna.

Kartor

Generellt sett uppskattas det tryckta materialet for sin materialitet, det vill siga att
man kan ta pa det, vanda blad, bara det med sig och kdnna doften av det tryckta
pappret. Utan att vi fragade efter det pratade de flesta intervjupersonerna om
kartans betydelse. En karta ger en 6verblick, och hdr ar det dn viktigare att ha en
stor karta for att bade kunna se detaljer pa det valda resmalet, men ocksa vad som
finns runtomkring och hur man bast tar sig dit. Manga tyskar har en hog
laskunnighet nar det galler kartor, och manga beréttar att de har med sig kartbocker
hemifrdn for att kunna hitta ratt och for att fa reda pa vad som finns langs resrutten.

Daremot beskrev flera intervjupersoner hur svart det var att hitta bra kartor i
Sverige. Ibland hittade de vad de sokte efter i turistbyran, ibland i den lokala
bokhandeln. Svarare var det i glesbygden. En battre tillgang till bra och olika typer
av kartor efterfragades av manga.
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Har rekommenderas ett 6vergripande arbete inte bara mellan destinationer, utan
daven med organisationer sdsom Lantmateriet, for att definiera vilka kartor som
lampar sig bast for turismbruk, och att tillgdngliggéra dessa med hjilp av hemsidor,
turistbyraer, bokhandlare med flera.

GPS och analoga kartor
Vi anvinder guidebok, campingbroschyrer och GPS ndr vi kér. Men inte sd mycket
(GPS) eftersom vi har en bilatlas och ddr dr badplatser och annat markerat.”

Analoga kartor fick en sarskild betydelse da GPS-systemen via bilen eller telefonen
inte fungerade. Digitala karttjanster ar ett utmarkt hjalpmedel for att hitta sin valda
plats pa kartan, men de slutar forvanansvart ofta att fungera, och ibland har
personerna ingen tillaggstjanst for det europeiska utlandet. Da visas inga kartor
utanfor den tyska griansen. De flesta intervjupersonerna i studien tog det med ro och
kande istéllet en viss grad av aventyr da de maste hitta sin vag med hjélp av
papperskartor eller vagskyltar. Har fick de forlita sig pa den egna kunskapen istillet
for pa teknologin, och det upplevdes av manga som mycket tillfredsstallande - det
ocksa for att de till sist alltid lyckades hitta sitt resmal.

Broschyrer
"Vi forsékte bestdlla broschyrer, men vi fick dem inte i tid innan vi reste, men nu har vi
broschyrer frdn turistbyrder om olika campingplatser.”

Den som hittills trodde att broschyren dr dod far nog tainka om. Broschyrerna lases
ungefar lika mycket som guidebocker. En av de stora skillnaderna ar att broschyrer
ar mer lattillgdngliga dn guidebocker. De tyska turisterna plockar med sig
broschyrmaterial fran turistbyrderna, det ar viktigt att ha med sig nagot i handen
nar man gar darifran. Det ar ocksa uppskattat om de finns tillgangliga pa
boendeanlaggningarna och i de hyrda stugorna, dgarna sammanstaller ofta
informationsmaterial for besokarna. I vissa fall sker sammanstallningen av
information av tyskar for tyskar; information traderas saledes fran och till samma
malgrupp. Samma sak géller nar en tysk familj lamnar kvar turistinformation pa
tyska till ndstkommande familj i stugan. Men redan innan besékaren lamnar
Tyskland ar tryckta broschyrer av stor betydelse, dd manga personer bestiller hem
tryckt material fran exempelvis turistbyrder. Denna extra service uppskattas
mycket.

Vi rekommenderar sdledes att turistaktorerna fortsatter att arbeta med broschyrer
som informationsmaterial.
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Analogt turistinformationsmaterial. Foto: Maria Mdnsson

Popularkultur som information och inspiration

Vid sidan om ovan ndmnda informationskallor spelar aven populdrkultur som
bocker, filmer och musik, magasin sdsom Geo (tyskt resemagasin), bilagor i
dagstidningar och tv-sdndningar en mer eller mindre stor roll for de tyska
turisterna. Dessa typer av information anvdands mindre systematiskt och fungerar
ofta som inspirationskailla som paverkar den allmdnna bilden av Sverige eller det
valda turistmalet. Detta kan jamforas med det arbete som Visit Sweden gor, dar
syftet ar att indirekt arbeta med Sverigebilden, snarare an att direkt peka pa vad
turister bor valja att gora i Sverige.

Det viktiga personliga motet
Vi anvdnder inte det (internet) sa mycket ndr vi dker i bilen, vi foredrar att frdga folk,
méta andra resendrer eller lokalbefolkningen som kan ge oss rdd och sd vidare.”

Motet med den valda destinationen, eller med Sverige om man sa vill, kan ske pa en
mangd olika satt. Det behover heller inte vara genom en skriftlig produkt som dem
som namnts ovan. Tvartemot spelar det personliga métet med andra manniskor en
stor roll, och har ar fortroendet viktigt. Intervjupersonerna pekar sarskilt pa tva
grupper som har en tamligen stor paverkan pa tyskarnas val av attraktion. A ena
sidan lokalboende som kan ge personliga rad som bygger pa egen erfarenhet vilka
atnjuter stort fortroende pa de tyska besokarna. Det kan handla om en anstilld pa
turistbyran eller om en ortsboende som patriffas i staden. A andra sidan spelar
ocksa andra tyskar en stor roll for valet av attraktion. Att tala samma sprak och ha
samma nationella ursprung spelar en stor roll inte enbart for vem man kan och vill
samtala med, fortroendet for denna grupp av manniskor ar storre, dd man
potentiellt har mycket gemensamt.

Vi bodde pd en liten plats (camping) som tillhérde en bonde. Vi hittade denna plats
ndr vi var pd en dlgpark och pd caféet var ddr en tysk kvinna som arbetade ddr eller
hade stillet och hon berdttade om denna plats sd det var ett vdildigt bra tips.”
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Besokare pa turistbyran i Vimmerby. Foto: Vimmerby Turistbyra

Turistbyraerna uppskattas

Informationskallan som utmarkte sig mest av alla ar turistbyran. Har finns det tva
tydliga lager. Enligt enkaten besoker knappt halften av de tyska besdkarna inte
nagon turistbyra. Nyttan med en turistbyra ar enligt denna grupp begransad,
eftersom den information som finns dar kan fas pa enklare satt genom andra
informationskallor. "Vi har ju internet”, sdger flera av intervjupersonerna, och
hanvisar till den tillgdnglighet, och ibland dven fullstidndighet av information som
finns dar. Denna grupp ser ingen extra nytta i ett besok pa turistbyran. De dryga 50
procent som anvander sig av turistbyran argumenterar pa ett helt annat satt.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att de ser en stor nytta i denna institution.
En liten del koper souvenirer och anvander sig av faciliteter sdsom fritt wifi. De allra
flesta beradttar dock om den stora tillgang de ser i att personalen kan hjalpa dem i
deras konkreta beslut. Detta innebar att manga besokare har en forkunskap och en
ungefarlig forestallning av vad de vill géra nar de kommer till turistbyran, men att
de tar hjélp av den lokala turistbyravéirden i att ta sina beslut. Pa sa satt blir
turistbyran till ett lokalt komplement till de informationskallor som redan har
anvants, sdsom guidebdcker, kartor och hemsidor.

Vi rekommenderar att motet med aktdrer som har stor lokalkdnnedom fortsatter att
mojliggoras. Detta kan vara i form av anstéllda pa turistbyraer, men skulle ocksa
kunna handla om mobila informationssystem dar lokalkunnig personal méter upp
besokare pa olika stillen. Podngen ar att besdkare som faktiskt vill ha tillgang till en
manniska med lokalkdnnedom ocksa ska kunna fa det, da de upplever ett sddant
mote som sann lyx.
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De tyska resebyraerna ar viktiga for forstagangsbesokare

En sista kdlla som utmarkte sig - i det lilla - ar resebyraerna i Tyskland, dar nagra av
rundturs-besokarna bokade sin resa. Har skilde sig enkatsvar och intervjusvar nagot
at. Enligt enkédten (tabell 2) har drygt 11 procent anvant sig av en resebyra; enligt
intervjupersonerna var det nagot fler. Det kan dock antas att det faktiska antalet ar
hogre, da manga av vara deltagare rest till Sverige manga ganger forut och saledes
inte ar i behov av en resebyra for att mojliggora en smidig Sverigeresa.

Argumenten for att anvanda sig av en resebyra ar framfor allt att det gar enkelt,
snabbt och dessutom inte ar sarskilt dyrt. Det ar framfor allt férstagangsbesokarna
som anvander sig av denna tjanst. De berdttar att om man arbetar mycket och har
lite tid att forbereda sig, sa unnar man sig garna denna tjanst for att fa ut sa mycket
som mdjligt av sin resa. Detta resultat stimmer val 6verens med forutsidgelser om
att resebyrdernas roll for privatresenarer kommer att viaxa; man koper garna tid och
expertis.

Vi rekommenderar att halla ett 6ga pa denna typ av tjanst, da det finns anledning att
tro att den kommer att 6ka i betydelse.

Informationsmaterial har olika varden

En viktig iakttagelse i studien var att informationskallor inte enbart ldases pa grund
av sitt informationsvarde. Besokarna laser guidebocker for nojes skull, pratar med
anstallda pa turistbyran for att kunna anvanda sina svenska sprakkunskaper, gillar
att ta med sig en broschyr hem och att kunna halla denna i handen, bladdrar i
information for tidsfordriv, eller visar upp sina informationsalster fér besokare
hemma i sina egna hus, for att berdtta ndgot om var man har varit och i
forlangningen vem man ar. Informationskallor ar saledes inte enbart information; de
fyller manga olika funktioner som gar utéver den mest explicita rollen av att enbart
berdtta nagot om en utvald plats eller attraktion.
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