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BAKGRUNN

Denne rapporten ser neermere pa Norges posisjon som feriedestinasjon i
England. Dette er én av de syv markedene som er inkludert i den
kontinuerlige merkevaretrackeren til Innovasjon Norge. Hensikten er a gi
en oversikt over Innovasjon Norges malgrupper i de forskjellige
markedene. Hvem er de? Hva er deres reisevaner? Hvordan oppfatter de
Norge som en feriedestinasjon? Hva kan gjares for & overbevise dem om
at Norge er verdt et besgk?

Malet er dermed & kunne bidra med innsikt til hvordan man appellerer til
Innovasjon Norges malgrupper i de syv viktige markedene. Kunnskapen
er avgjgrende for & opprettholde og forbedre Norges posisjon som et
attraktivt reisemal, slik at turister bade er oppmerksom pa, og oppfatter
det som et spennende sted & dra for deres neste ferie.
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DATA OG LESERVEILEDNING

Resultatene er basert pa data fra 2019, innsamlet som en del av den kontinuerlige
trackeren til Innovasjon Norge i syv europeiske land; Norge, Sverige, Danmark,
England, Tyskland, Frankrike og Nederland. P& noen sider i rapporten vises
utvikling over tid, hvor det i sa tilfellet ogsa trekkes inn data fra tidligere ar — tidligst
oktober 2012.

Enkelte deler av rapporten er satt opp med en sammenligning opp mot et
gjennomsnitt. Dette er gjennomsnittet for alle utenlandske markeder unntatt det
aktuelle landet. For eksempel blir resultatene for ‘England’ sammenlignet med
gjennomsnittet av resultatene fra Sverige, Danmark, Tyskland, Frankrike og
Nederland.



Malgrupper i
europeiske markeder

Dette kartet gir en oversikt over stgrrelsen pa de
fire viktigste malgruppene i de syv landene som
Innovasjon Norge falger. Generelt er malgruppene
for natur og kultur de stgrste malgruppene i alle
markeder, samt at de utgjgr omtrent like stor andel
av de aktive feriereisende i det enkelte markedet.
Nordlys og alpint er de to minste malgruppene, og
andelen de utgjer varierer ogsa i stor grad fra
marked til marked. P& generelt grunnlag ser vi
derimot at malgruppen for nordlys er stgrre enn
alpint i alle malte markeder.

Definisjon av malgrupper

Malgruppene er definert som aktive reisende som
vil reise til utlandet for a fa visse opplevelser. Se
tabellen nedenfor for utvalgte opplevelser tilknyttet
hver malgruppe.

Dramatisk og vill natur, og vakkert landskap,
Natur vandring, fiske, sykling, lokal kunst, kultur og
levemate, ren og urgrt natur

Utendegrsaktiviteter som hundesledekjaring,
Nordlys overnatting pa et ishotell og/eller & se nordlyset,
alpint, sngbrett, langrenn

Alpint Alpint, sngbrett, langrenn

Kultur Lokal kunst, kultur og levemate, storby
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Norge

Sverige

Natur: 82%
Nordlys: 43%
Alpint: 30%
Kultur: 83%

England

Natur: 67%
Nordlys: 31%
Alpint: 19%
Kultur: 69%

Danmark

Natur: 73%
Nordlys: 54%
Alpint: 29%
Kultur; 71%

Frankrike

Natur: 67%
Nordlys: 24%
Alpint: 14%
Kultur: 67%

Nederland

Natur: 70%
Nordlys: 37%
Alpint: 22%
Kultur: 68%

Tyskland

Natur: 64%
Nordlys: 49%
Alpint: 31%
Kultur: 60%

Natur: 68%
Nordlys: 37%
Alpint: 23%
Kultur: 64%

3



England
Markedspro\fil

N
N

é Share of Voice
0\

% = Andelen av markedets reklameeksponering
0= for feriedestinasjoner per land

Canada #1 12%
New Zealand #2 11%
Italia  #3 11%
Frankrike #4 11%
Skottland #5 10%
Island #6 9%
Norge #7
Sveits  #8 6%
Tyskland #9 5%
Osterrike #10 5%
Sverige #11 = 4%
Alaska #12 3%
Danmark #13 3%

Finland #14 3%
N

Innovasjon

Norge Epinion

' Attraktiviteten i perioden 2012-2019

Turister som sannsynligvis vil besgke Norge i lgpet av de

0 =
% neste 12 maneder (8-10)
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‘ Norges merkevare som feriedestinasjon
% = Turister som er «helt enig» i merkevaren
E 24% N
Utendgrs- Storslatt
A7% natur
opplevelser 20%
19%
24% 9%

A9 g

Tilgjengelighet

Skidestinasjon

b

Beerekraftig reiseadferd

Vurderer & endre méaten de reiser pa
av hensyn til miljget og klima

53%

9% = Turister som er «enig» eller «helt enig»i utsagnet
Hvordan vil de endre sin reiseadferd?

Velge destinasjoner som

#1 tar vare pa det lokale @
miljget
#2 ' )
Reise mindre med fly 48%
#3 Velge land som er o
naermere &
Velge destinasjoner med
#4 baerekraftig, lokal @
transport
45 Velge mer beerekraftig
overnatting
Velge destinasjoner med
#6 stgrre utvalg av
baerekraftige alternativer
#7 Reise mindre til utlandet @



Hovedfunn

England, Danmark, Nederland og Frankrike

Malgruppe

Merke-
vare-
verdier

Norges merkevarer

Besgkende og
ikke-besgkende

SoV

England

Omtrent 1/3 i den engelske malgruppen er
i aldersgruppen 18-35 ar, og 60 prosent
har ingen barn. De er hovedsakelig
motivert av dramatisk, vill natur og
vakkert landskap, ren og urgrt natur,
storbyer, og lokal kultur, kunst og
levemate. Syv av ti sier at de er
interessert i utendgrsaktiviteter.

Fjords, the northern lights, beautiful
scenery, cold, snow

+  Gode tilbud pa ferier i Norge

+ Gode matopplevelser og lokale
spesialiteter

+  Spennende kultur og historie

+ Spektakuleere fiorder

+ Gaturinaturen

+ Gode fiskemuligheter

De som har besgkt Norge er i stagrre grad
enig i at; Norge har gode muligheter for
sykling, at det ikke er overfylt pa norske
skidestinasjoner, at det er gode
fiskemuligheter, og at det er lett &
planlegge en reise i Norge, enn de som
ikke har besgkt Norge.

Norges SoV i 2019 ligger p& mellom 6 og
11 prosent. Den ligger litt hayere om
vinteren enn resten av aret. Norge har
den hgyeste SoV av de nordiske landene.

Danmark

Nesten halvparten av danskene er 56 ar
eller eldre, og kun én av fem har barn.
De er hovedsakelig motivert av lokal
kultur, kunst og levemate, storbyer,
dramatisk, vill natur og vakkert
landskap, og ren og urgrt natur, og er
generelt mindre motivert av
utendgrsaktiviteter enn gjennomsnittet
for de gvrige markedene.

Natur, ski/skiferie, sne, smuk, bjerge, dyrt

Familievennlige skiopplevelser
Gode fiskemuligheter

G4 tur i naturen

Spektakuleere fiell

Gode tilbud pa ferier i Norge
Stort utvalg av baerekraftige
alternativer

Gode matopplevelser og lokale
spesialiteter

Aol 4+ + o+

Dansker som har besgkt Norge er i starre
grad enig i at det er lett & planlegge en
reise i Norge og at Norge har en gjestfri
lokalbefolkning, enn de som ikke har
besgkt Norge.

Norges SoV i 2019 ligger p& mellom 9 og
13 prosent. Den er seerlig hay fra hgsten
og utover vinteren, men faller litt under de
tradisjonelle sommerdestinasjonene
resten av aret.

Nederland

Den nederlandske malgruppen ligger
omtrent pa nivd med gjennomsnittet. En
tredjedel er i aldersgruppen 18-35 ar, og
fire av ti har barn. De interesserer seg
for storbyer, ren og urgrt natur, lokal
kultur, kunst og levemate, og
dramatisk, vill natur og vakkert
landskap. De er ogsé over gjennomsnittet
interessert i sykling.

Natuur. fijorden, Noorderlicht, mooie,
sneeuw, Bergen

+  Ikke overfylt p& norske
skidestinasjoner

+ Gode matopplevelser og lokale
spesialiteter

+ Det beste stedet & oppleve nordlyset

<+ Garantert mye sng pa skiferie i Norge

<+ Familievennlige skiopplevelser

+ Lett & komme rundt i Norge

Det er sannsynlig at nederlandske turister
som har besgkt Norge szerlig kommer til &
si at det er gode tilbud pa ferier i Norge,
sammenlignet med de som ikke har
besgkt Norge.

Norges SoV i 2019 holder seg noksa
stabil p& mellom 9-10 prosent i de fleste
maneder. Norge er fortsatt det landet med
hgyest SoV av de nordiske land.

Frankrike

Den franske malgruppen reiser mindre,
er litt yngre, og har i noe stgrre grad
barn. Franske turister motiveres av
dramatisk, vill natur og vakkert
landskap, ren og urgrt natur, lokal
kultur, kunst og levemate, og storbyer.
De er ogsa betydelig mer motivert av
utendgrsaktiviteter, seerlig vinteraktiviteter.

Neige, froid, nature, fjords, paysages

Det beste stedet & oppleve nordlyset
Garantert mye sng pa skiferie i Norge
Stort utvalg av baerekraftige
alternativer

+ GAaturinaturen

+ Muligheter for sykling

+ Gode fiskemuligheter

++ +

De som har besgkt Norge er i starre grad
enig i at Norge har gode muligheter for
sykling, og at det er gode tilbud pa ferier i
Norge, enn de som ikke har besgkt
Norge.

Norges SoV i 2019 ligger pa mellom 8-10
prosent i gjennom store deler av aret, noe
som er betydelig hayere enn for de andre
nordiske landene.



Hovedfunn
Tyskland, Norge og Sverige

Malgruppe

Merke-
vare-
verdier

Norges merkevarer

Besgkende og
ikke-besgkende

SoV

Tyskland

Nesten halvparten av tyskerne er mellom 36 og 55 ar
gammel. De reiser noe mindre pd utenlandsferier og
motiveres hovedsakelig av ren og urgrt natur, lokal
kultur, kunst og levemate, dramatisk, vill natur og
vakkert landskap, og storbyer. De er ogsd mer motivert
av vandring og sykling enn de gvrige markedene.

Fjorde, natur, schéne, landschaft, unberihrte

Spennende byopplevelser

Gode matopplevelser og lokale spesialiteter
Gode tilbud pa ferier i Norge

Det tilbys en lang rekke bakker

Lett & komme rundt i Norge

Det finnes en lang rekke "ski in-ski out"-produkter
Familievennlige skiopplevelser

A+ + A+

Det er seerlig pad punktet som omhandler at det er lett &
planlegge en reise i Norge hvor tyskerne som har besgkt
Norge skiller seg positivt ut fra dem som ikke har besgkt
Norge.

Norges SoV i 2019 holder seg noksa stabil pa mellom 9-
10 prosent i de fleste maneder. Norge er fortsatt det
landet med hgyest SoV av de nordiske land.

Norge

Ni av ti nordmenn har veert pa utenlandsreiser 3 eller
flere ganger i lgpet av de siste 3 &rene, og tilhgrer i noe
starre grad de eldre aldersgruppene. De motiveres
hovedsakelig av storbyer, lokal kultur, kunst og
levemate, dramatisk, vill natur og vakkert landskap,
og ren og urgrt natur. De er ogsa noe mer interessert i
vandring og langrenn enn de gvrige markedene, men
samtidig mindre interessert i gvrige utendgrsaktiviteter
som f.eks. sngbrett.

Natur, fiell, Lofoten, dyrt, vakker

Gode matopplevelser og lokale spesialiteter
Det beste stedet & oppleve nordlyset
Muligheter for sykling

Garantert mye sng pa skiferie i Norge
Gode tilbud pa ferier i Norge

Ikke overfylt p& norske skidestinasjoner

o+ 4+ +

| utgangspunktet har alle nordmenn feriert i Norge. | de
&pne assosiasjonene til Norge kan man til dels se hvor og
hva de forbinder med Norge.

Norges SoV er den nest hgyeste i Norge, kun slatt av
Danmark — noe som ogsa har veert tilfellet i flere ar.
Norges SoV ligger pa rundt 16-19 prosent store deler av
aret. Dette skyldes delvis at SoV males innenlands, s& i
virkeligheten kan den veere betydelig hgyere.

Sverige

Den svenske malgruppen reiser noe oftere utenlands
enn andre utenlandske markeder. De er ogsa eldre med
kun 12 prosent i den yngste aldersgruppen pa 18-35 ar.
Det er noe mindre sannsynlig at de besgker Norge ila.
de neste 12 méaneder, selv om det er en betydelig starre
andel enn i andre markeder som kan huske & ha sett
reklame om Norge. De motiveres primaert av storbyer,
lokal kultur, kunst og levemate, dramatisk, vill natur
og vakkert landskap, og ren og urgrt natur, men er noe
mindre interessert i flere av de andre aktivitetene.

Natur, fjordar, vacker, Hurtigruten, dyrt, berg

Gode fiskemuligheter

Det tilbys en lang rekke bakker
Familievennlige skiopplevelser

Lett & komme rundt i Norge

Spennende byopplevelser

Gode matopplevelser og lokale spesialiteter
Ikke overfylt pa norske skidestinasjoner

Det beste stedet & oppleve nordlyset

A+

De fleste svensker har besgkt Norge far. Det er p&
punktene som omhandler at det er lett & planlegge en tur i
Norge og at det er gode tilbud pa ferie i Norge at de som
har besgkt Norge skiller seg mest positivt ut fra dem som
ikke har besgkt Norge.

Norges SoV i Sverige ligger veldig stabilt pa rundt 10-12
prosent gjennom hele aret. Norges SoV er rangert i den
gverste halvdelen av alle land, men fremdeles slatt av
Danmark, Sverige, Italia, og omtrent pd samme nivd som
Tyskland, Frankrike og Island.



Det er stadig flere turister som
ser pa Norge som en attraktiv
feriedestinasjon

En marginal positiv trend blant turister som definitivt kommer
til & besgke Norge i Igpet av de neste 12 maneder

Alle tre grupperinger av turister viser en positiv utvikling over tid,
men i ulike grad. Det er en liten gkning i andelen turister som
oppgir at de definitivt kommer til & besgke Norge i lgpet av de
neste 12 maneder. Derimot ser vi at det er en noksa tydelig positiv
trend for de to andre grupperingene; de som oppgir det som
sannsynlig at de kommer til & besgke Norge i lapet av de neste 12
maneder og de som har en positiv holdning til det & besgke Norge
i lgpet av de neste 12 maneder. Det er seerlig for sistnevnte
gruppe at vi ser en sveert positiv utvikling siden kartleggingen
begynte i 2012.

o\ iz Epinion

Gjennomsnittlig % av turister pa tvers av

Hvor sannsynlig er det at du vil reise pa ferie til Norge i Igpet av de neste 12 manedene?
Skala fra 0 til 10 der O er at du absolutt ikke vil, - og 10 er at du definitivt vil dra pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 mnd.

n Turister som sannsynligvis vil besgke Norge i lgpet av de neste 12 maneder (8-10)

Turister som «definitivt» vil besgke Norge i lgpet av de neste 12 maneder (10)
40%
35%
30%
25%

20%

alle land

15%

10%

5%

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Bemerkning: Frankrike ble lagt til i trackeren i 2013. 7



Norge blir en mer attraktiv
feriedestinasjon i flere land i
Europa, mens andre stabiliseres
eller gar motsatt vei

En tydelig positiv trend fra flere europeiske markeder

Det er en tydelig positiv trend for Norge som feriedestinasjon blant
engelske, tyske, franske og nederlandske turister. Det gjelder ogsa
til dels for Sverige, selv om det ikke er i like stor grad. Dette
innebeerer en starre sannsynlighet for at turister kommer
tilreisende fra disse landene til Norge for en ferie i lgpet av de
neste 12 ménedene, enn det har veert i de foregdende 12
manedene. Det er szerlig franske turister som utpeker seg i
utviklingen over tid, der vi ser den hgyeste gkningen siden i fjor
blant disse seks malte markedene.

Stabilisering / avtagende sannsynlighet for besgk fra Danmark

Det eneste landet, av de seks malte, som viser en stabiliserende /
synkende sannsynlighet for besgk til Norge i lgpet av de neste 12
manedene, er turister som kommer fra Danmark. Danske turister
viser en stabil, eller til og med marginal nedgang, i
sannsynligheten for besgk til Norge.

N Norge " Epinion

Hvor sannsynlig er det at du vil reise pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 manedene?
Skala fra 0 til 10 der O er at du absolutt ikke vil, - og 10 er at du definitivt vil dra pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 mnd.

Turister som sannsynligvis vil besgke Norge i Igpet av de neste 12 maneder (8-10)

England

20%

0%

20%

0%
Nederland
20%

0%
Frankrike
20%

0%

Tyskland
20%

Gjennomsnittlig % av turister per marked

0%
20%
0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Bemerkning: Frankrike ble lagt til i trackeren i 2013. 8



De fem dimensjonene av Norges

merkevare som feriedestinasjon og
det overordnede baerekrafts-malet

Hvordan vi maler Norges merkevare som
feriedestinasjon

For & male og spore utviklingen av Norges
merkevare som feriedestinasjon, spar
trackerundersgkelsen alle aktive turister om i
hvilken grad de tror 23 forskjellige utsagn passer
med deres egen oppfatning av Norge. Alle 23
utsagn blir vurderte pa en fem-punkts skala fra
‘Helt enig’ til ‘Helt uenig’.

Identifisering av merkevaredimensjoner

Ved & bruke alle observasjonene som er gjort siden
2012, kan vi identifisere utsagn som korrelerer med
hverandre. Det vil si at vi kan se visse utsagn i
sammenheng med hverandre. Eksempelvis, hvis
en turist er enig i utsagnet som omhandler at
‘Norge har storslatt natur’, er det en overveiende
sannsynlighet for at vedkommende ogsa sier seg
enig i at ‘Norge har spektakuleere fiell’.

Ved & benytte denne tilnzermingen med gruppering
av utsagn har vi kommet frem til fem generelle
merkevarer for Norge som feriedestinasjon. De fem
merkevarene vises og defineres i figuren til hayre.

q Innovasjon
[ | Norge

Epinion

Det er gode muligheter
for & ga tur i naturen

Det er gode
fiskemuligheter

Det er gode muligheter
for sykling

Det er et stort utvalg av
baerekraftige alternativer

Det er lett & komme
rundt i Norge

Det er lett & planlegge en
reise i Norge

Det er gode tilbud p&
ferier i Norge

Det er spennende byopplevelser

Det er spennende kultur og historie

Det er gode matopplevelser og lokale

)
[}
|
\

spesialiteter
Har gjestfri lokalbefolkning

BAREKRAFT

Jeg vurderer & endre maten jeg

reiser pa av hensyn til
miljget/klima.

A reise til Norge ville veere et
baerekraftig valg for meg.

/

B

Det er en storslatt natur
Norge har spektakuleere fjorder
Norge har spektakuleere fjell

Det er mulighet for & oppleve
naturfenomener som midnattssol eller
nordlys

Det er det beste stedet & oppleve
nordlyset

Familievennlige skiopplevelser

Det er garantert mye sng pa skiferie i Norge

Det finnes mange spennende opplevelser

i tillegg til ski/snowboard

Det er ikke sa fullt p& norske skidestinasjoner
Det finnes en lang rekke "ski in ski out"-produkter

Det tilbys en lang rekke bakker med ulike

vanskelighetsgrader
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Karakteristika for den engelske malgruppen

Infografikken under illustrerer karakteristika for den engelske malgruppen, sammenlignet med gjennomsnittet for de fem gvrige utenlandske markedene. Den engelske malgruppe har i
noe stgrre grad barn og er noe yngre enn gjennomsnittet for de gvrige fem utenlandske markedene. Det oppgis ogsa en starre sannsynlighet for besgk i lgpet av de neste 12
manedene av engelske turister, selv om det er en mindre andel av dem som kan huske a ha sett reklame om Norge. Den engelske malgruppen assosierer i hovedsak Norge med

fjorder, sng, kulde og nordlys.

Gjennomsnittet
o )

Demografiske karakteristika @ Engelsk mélgruppe (alle andre utenlandske markeder)

52% / 51% - 40% / 38% - 60% / 62%
Kvinner -(" 1-2 utenlandsreiser de '(" 3 eller flere utenlands-
siste 3 arene reiser de siste 3 arene

58% /67% 2 2 19%/16% %’%i 22% 1 17%

Er uten barn X Har ett barn Har 2 eller flere barn
e 31% /27% = 45% / 41% 24% 1 33%

| aldersgruppen 18- | aldersgruppen 36- E 56 ar eller eldre

35 ar 55 ar

ﬂ, 14,8/ 14,4 Assosiasjoner til Norge
WL Gj. antall &r med
utdannelse

40 000 — 49 999 SNOWMuumi{iﬁs ENERY
NORTHERNGOLMWS:ENI%EAUWFUL
-JORDS

Medianinntekt wr .w\ AR e

Sannsynlighet for besgk eller husker & ha sett reklame

‘ 56/4,9 13% /22%

Sannsynlighet for & besgke Norge de ‘ Kan huske & ha sett reklame for Norge
neste 12 manedene

Motivasjon for & reise utenlands

Dramatisk, vill natur og vakkert..
Ren og urgrt natur
Storbyer
Lokal kultur, kunst og leveméte
Utendgrsaktiviteter
Fotturer
Sykling
Alpint
St& pa snowboard
Sportsfiske

Langrenn




Holdninger til beerekraft og reisevaner

Enighet i utsagn . Gjennomsnittet
Gjennomsnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i utsagnene sammenlignet med gjennomsnittet for gvrige utenlandske markeder. @ Engeisk mélgruppe @ (alle andre utenlandske markeder)
Sgylediagrammet til hgyre viser
prosentandelen som er enig eller helt enig i at ‘{ 35/33 a{ 37/35
utsagnet kjennetegner Norge. De mgrkergde U y o, N . " o ! ) -
. . Jeg vurderer & endre maten jeg reiser pa av I hvilken grad er du enig eller uenig i falgende
s@ylene viser prosentandelen som er enig hensyn til miljget / klima. utsagn: A reise til Norge ville veere et
blant den engelske mélgruppen, opp mot (1 = Helt uenig, 5 = helt enig) beerekraftig valg for meg.

. : ) 1 = Helt uenig, 5 = helt eni
giennomsnittet for fem av de gvrige (1= Helt uenig, 5 = helt enig)

markedene i en lysere rgdfarge (Norge er her

ekskludert).
58%
Det engelske markedet vurderer utsagnene 51% 18%
noe annerledes enn gjennomsnittet for de 5% 44%46%
gvrige markedene, bade positivt og negativt. 38% 41% Y s
Eksempelvis er de noe mer opptatt av 4% 5%
baerekraft i form av & velge destinasjoner med
starre utvalg av beerekraftige alternativer, 24%
lokal transport og overnatting, samt 19%
destinasjoner som tar vare pa det lokale
miljget. De er ogsa mer enig i det & generelt
reise mindre utenlands. Derimot er de 2% 294
betydelig mindre enig i a reise mindre med fly, _ W
og til dels mindre enig ia velge land som Ingen av de over Velge Velge Velge Velge med  Velge land som Reise mindre Reise mindre til
destinasjoner  destinasjoner  destinasjoner baerekraftig er naermere med fly utlandet
med starre  med beerekraftig, som tar vare p&  overnatting
utvalg av lokal transport det lokale
beaerekraftige miljget

alternativer



. o . Hvor sannsynlig er det at du vil reise pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 manedene?
San n Sy n I | g h et fo r a rel S e Skala fra 0 til 10 der O er at du absolutt ikke vil, - og 10 er at du definitivt vil dra pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 mnd.
o . .
pa ferle tll Norge med Og m Turister med barn under 18 ar
uten barn
Linjediagrammet til hgyre viser oppgitt % = Turister som sannsynligvis vil besgke Norge innen 12 maneder (8-10)
sannsynlighet for at turister med og uten barn 30%

under 18 ar vil reise pa ferie til Norge i lapet av de
neste 12 manedene. De stiplete linjene viser
trenden over tid, hvor mgrkebla er turister med 2504
barn under 18 ar, og den lysebla er for de uten
barn under 18 ar.

2

[}

& 20%
Selv om det varierer mye fra maling til maling, er 5
det en tydelig gkning over tid i andelen av de ]
engelske turistene med barn under 18 ar som ser i 15%
Norge som en sannsynlig feriedestinasjon i lgpet E
av de neste 12 manedene. Denne andelen er i é _
2020 omtrent pd samme niva som i 2016 — som er § 10% i
det hgyeste nivaet siden kartleggingen begynte i ‘%
2012. @kningen over tid gjelder ogsa for engelske
turister uten barn under 18 ar, selv om det er en 5%
mindre gkning enn for de med barn under 18 ar.

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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San n Syn I | g h et for é rel se Norge har over lengre tid veert et mer Norge blir mindre attraktivt for de med

o . . attraktivt reisemal blant de med hgyere lavest inntekt
pa fene t|| NOI‘ge fOI’d elt inntekt i England Andelen av de engelske turistene som ser
: -l Som figuren under viser, er det blant de som  det som sannsynlig at de vil dra pa ferie til

etter inntektsniva . o s | ;
tilhgrer det hgyeste inntektsnivaet at man Norge i lgpet av de neste 12 manedene ser
finner den starste andelen som ser det som ut til & gke i 2020 for alle inntektsniva utenom
sannsynlig at de vil dra pa ferie til Norge i de som tilhgrer det laveste inntektsnivaet.
lgpet av de neste 12 manedene. Selv om Dette viser et tydelig skille.

denne andelen ser ut til & gke i 2020, har det
ogsa veert tilfellet i flere ar.

Hvor sannsynlig er det at du vil reise pa ferie til Norge i Igpet av de neste 12 ménedene?
Skala fra 0 til 10 der O er at du absolutt ikke vil, - og 10 er at du definitivt vil dra pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 mnd.

30%
% = Turister som sannsynligvis vil
o besgke Norge innen 12 méaneder (8-10)
$ 25%
2 Pl De med hgyest inntekt
f 20% = (fjerde kvartil 75-100%)
©
;S
2 15%
% B De med middels-lav inntekt
g 10% daad (andre kvartil 25-50%)
2 De med lavest inntekt
c . . ya
o o (forste kvartil 0-25%)
) 5%
0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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Hvor sannsynlig er det at du vil reise pa ferie til Norge i lgpet av de neste 12 manedene?

San n Syn I I g h et fO r é. rel S e p é_ fer I e Skala fra 0 til 10 der O er at du absolutt ikke vil, - og 10 er at du definitivt vil dra pa ferie til Norge i lapet av de

. o ° neste 12 ménedene.
til Norge basert pa formal

30% Turister som gnsker & oppleve kultur og byer
Diagrammene til hgyre viser oppgitt sannsynlighet for at engelske turister 0% em ===
vil reise pé ferie til Norge i Igpet av de neste 12 manedene, basert pa hva 0% | eemmmmm === m =TT T T T
de gnsker a oppleve. De rgde stiplete linjene viser trenden over tid (som 0%
ogsa vises samlet nedenfor). For alle fire formal har det veert en positiv
skning siden kartleggingen begynte. 30% Turister som gnsker & veere aktive utendgrs
. . 2 20%
De aktivitetsgruppene med stgrst andel av de som ser det som sannsynlig 2 .
at de vil reise til Norge pa ferie i lgpet av de neste 12 m&nedene er blant 5 10%
engelske turister som gnsker a veere aktive utendars og/eller gnsker a 3 0%
ga/sta pa ski. Det er ogsa blant disse to gruppene det har veert stagrst i
gkning siden 2012. E  30% Turister som gnsker & st&/ga pa ski o —— ==
5 20%
g 10% _am
2
O 0%
Trender fra 2012 til 2020
30% emm====ZCC - - 30% Turister som vil oppleve naturen
20% o _---=ZZZZZIZIEE---oTTTTT L o-- 20%
10% - - -Coce--omToTTTTTT 10%
0% 0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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Det er b red en | g h et | at NO rg e h ar Storslatt natur er den merkevaren med Det engelske markedet er mindre enig i

starst enighet pa tvers av alle landene merkevaren for ‘utendgrsopplevelser’

en StO s I étt n atu r p é. tVGI’S av d e Som figuren under viser, er storslatt natur Det engelsk markedet ligger omtrent pa

den merkevaren med starst enighet pa tvers ~ samme niva som gjennomsnittet i sin

m al te I an d en e’ men Styr ken tl I d € av alle de malte landene. Dette gjelder vurdering av de fleste merkevarene, utenom
v | g e var | erer m el I om | an d ene dermed ogs4 for det engelske markedet, som  den som omhandler ‘utendgrsopplevelser.

ligger omtrent p4 samme niva som de gvrige  Her oppgis det en lavere enighet blant
markedene med +/- 50 prosent enighet. engelskmenn enn det gjennomsnittet for de
gvrige utenlandske markedene viser.

Enighet i Norges fem merkevarer

Gjennomsnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike merkevarene sammenlignet med gjennomsnittet for gvrige markeder.

Gjennomsnittlig andel

som er “helt enig” | [ 3 Q [ °
merkevaren \’A’ % A 9) {W \Q‘A
== N W
60% England .
50% A47% 49%
40%
. Andre utl.
30% 27% 24% 23% 24% markeder
9 0 21%
20% 19%
20% 16%
10%
0%
Storslatt natur Utendgrsopplevelser Tilgjengelighet Byliv og kultur Skidestinasjon
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Norges posisjon som feriedestinasjon 2012-2019

N O rg e an S eS fo rts att é V&re et Gjennomsnittlig andel av turistene som er “helt enige”.
reisemal med storslatt natur,

60%
. . [¢}
men blir i stgrre grad ogsa
assosiert med utendgrs- "
. ()
opplevelser, og byliv og kultur
Det at Norge er en destinasjon for & oppleve storslatt natur er 40%
uten tvil det de engelske turistene i stgrst grad sier seg enig i
Av de fem malte merkevarene, er storslatt natur den med desidert
starst grad av enighet blant turistene. Den utvikler seg derimot ikke 300
0

noe mer enn de andre merkevarene, og faglger stort sett samme
utvikling over tid, selv om den kan sies & holde seg noe mer stabil.

,,"o"~\_o_,—f0"“0 AQJV Tilgjengelighet
o .0----0"
iti ikli [ 20% ~~<_.0-"" === —
Samlet sett er det en positiv utvikling over tid ° -0 O Y T~ B 3 Utendagrs-
A N opplevelser

Alle fem merkevarene utviklet seg positivt fra kartleggingen
begynte og frem til 2016, men har siden ligget p4 omtrent samme
niva. Storslatt natur er den eneste av de fem merkevarene som har
hatt en mindre positiv utvikling siden 2016.

10% O~

Gjennomsnittlig % av enighet i merkevaren pa tvers av land

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

. Bemerkning: Fra september 2014 til januar 2015 ble fem nye elementer lagt til i trackeren. Tre av dem faller inn under
Innovasjon E inion ‘Storslatt natur’ i september, ett element for ‘Byliv og kultur’ og ett element for ‘Tilgjengelighet’.
l Norge p Merk at disse nye elementene ikke pavirker de generelle trendene. 17



UtVl kl IN g av Generelt hgy grad av enighet En svak positiv trend i dimensjonene

. . Som figuren under viser, er det generelt en noksd  Det er en svak positiv trend over tid for de aller
d Im en SJ 0 n en e stor andel av de aktive turistene som sier seg ‘helt fleste dimensjonene av storslatt natur.

2 enig’ i de ulike dimensjonene av storslatt natur, Dimensjonen som omhandler Norges posisjon
fo r Sto Irs I att sammenlignet med andre merkevarer. som det beste stedet & oppleve nordlyset er den
natur over '“ d med lavest andel aktive turister som sier seg ‘helt

enig’, men samtidig ogsa en av dem som har
holdt seg mest stabil over tid.

Utvikling i dimensjonene for Norges posisjon som et reisemal for storslatt natur
Gjennomshnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike utsagnene.

60%

50% I S R

40%

30%

20%

Gjennomsnittlig % av turistene

10%

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Det er en storslatt natur

Det er mulighet for & oppleve
naturfenomener som midnattssol
eller nordlys

Det er det beste stedet & oppleve
nordlyset

Norge har spektakuleere fjorder

Norge har spektakulzere fiell
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UtVl kl | n g av En positiv utvikling over tid Noe mer stabilt de senere arene
. . Som figuren under viser, har det veert en positiv Selv om det samlet sett har veert en positiv
d Im en SJ 0 n en e utvikling over tid for alle dimensjonene av bylivog  utvikling over tid, har de ulike dimensjonene holdt
.I:O r byl iV 0 g kultur. Det er altsa flere og flere aktive turister s?g noe mer stabilt de :senere arene, og er i dag
som sier seg ‘helt enig’ i de ulike dimensjonene pa omtrent samme niva som i 2016.

k u |tu r over tl d for Norges posisjon som et reisemal for & oppleve

byliv og kultur.

Utvikling i dimensjonene for Norges posisjon som et reisemal for byliv og kultur
Gjennomshnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike utsagnene.

35%

Q Det er spennende byopplevelser
& 30%
2
2 25%
B Det er spennende kultur og
S 20% historie
2
£ 15w
g Det er gode matopplevelser og
S 10% lokale spesialiteter
g
) 0

5% Har gjestfri lokalbefolkning

0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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UtVl kl N g av En positiv utvikling over tid De senere arene har noen av dimensjonene

Som figuren under viser, har det vaert en positiv hatt et mindre fall, mens andre har gkt

d Im en SJ O n en e utvikling over tid for alle dimensjonene av de Selv om det samlet sett har veert en positiv
.I:O r u ten d ﬂrS _ aktive touristers oppfattelse av Norge som et . utviklin%] over tid i Norges posisjon som et
reisemal for utendgrsopplevelser. Det er altsa reisemal for utendgrsopplevelser, har to av
9] p p I evel ser flere og flere turister som sier seg ‘helt enig’ i at dimensjonene falt siden 2016, for sa & stabilisere
. dette samsvarer med deres oppfattelse av Norge.  seg de siste to &rene. Derimot har de andre to
over fti d dimensjonene hatt en marginal gkning siden 2016.

Utvikling i dimensjonene for Norges posisjon som et reisemal for utendgrsopplevelser
Gjennomshnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike utsagnene.

30%

25% P 6= ®------ ®

20% _-®°

.- ._______
15% o--~ o JPEES R ®----_C N Sttt TEEETY

Gjennomsnittlig % av turistene

5%

0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

o\ iz Epinion

- -9 -

- - -

10% g--ooi: ;t:::: -

Det er gode muligheter for sykling

Det er gode muligheter for & ga

tur i naturen

Det er gode fiskemuligheter

Det er et stort utvalg av
beerekraftige alternativer

20



UtVl kl | n g av En svak positiv trend Det siste aret har to av dimensjonene gkt

Det er en svak positiv trend over tid for de ulike marginalt, mens den siste har gatt motsatt vei

d Im en SJ 0 n en e dimensjonene for Norges posisjon som et Dersom vi kun ser pa det siste aret, ser vi derimot
.I:O r tilgjengelig reisemal, selv om de holder seg noksd at to av dimensjonene har hatt en marginal
stabilt. gkning, mens den siste — som omhandler at det er

t| I g] en g el | g h et gode tilbud pa ferier til Norge — har hatt et mindre

i fall. Det er dog svingninger fra maling til maling,
over fti d s det er ikke utenkelig at denne ville gke igjen
ved neste méling.

Utvikling i dimensjonene for Norges posisjon som et tilgjengelig reisemal
Gjennomshnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike utsagnene.

35%
[}
E 30% Y S - -@ - Deter lett & komme rundt i Norge
2 ’,,’ \\\~‘ - -@----"" T )
> o=0pn . e - -——
2 25% - { o @@= _ @ ------ ®
s ®---__ 0—"' - o TC-@---TC
S 20% o- - .-
-5’ ———— o - =@ - Det er lett & planlegge en reise i
= 15% Norge
2]
£
2 10%
g
T 5% Det er gode tilbud pé ferier i
Norge
0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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UtVl kl | n g av En svak positiv trend over tid Det gjelder saerlig den som omhandler at norske
Samlet sett har det veert en svak positiv trend skidestinasjoner ikke er overfylte, selv om det er

dimen SJONENE  overtid for de aller fleste dimensjonene av et mindre fall.

: Norges posisjon som en skidestinasjon. Dette har
som s kl derimot stabilisert seg i 2016, hvor det siden har

d estl n aSJ on veert et fall i de aller fleste av dem de senere
over tid |

Utvikling i dimensjonene for Norges posisjon som skidestinasjon
Gjennomshnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig» i de ulike utsagnene.

25% Her finner du familievennlige
2 skiopplevelser
[9]
@ 20% Det er garantert mye sng pa
2 skiferie i Norge
>
;\: 15% Det finnes mange sp_ennende
o opplevelser i tillegg til
= ski/snowboard
= Det er ikke s fullt pd norske
g 10% skidestinasjoner
g Det finnes en lang rekke "ski in ski
Q2 5% out"-produkter
O]
Det tilbys en lang rekke bakker
0% med ulike vanskelighetsgrader
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Den engelske malgruppens inntrykk av Norge

Enighet i ulike utsagn
Gjennomsnittlig andel av potensielle turister som er «helt enig»

eller «enig»

Figuren til hgyre viser prosentandelen

= England Gj.snitt (utenlandske markeder)

100%  92% o0
som er enig eller helt enig i at 90% 89% 88% 2205 879% 619% 80
utsagnene kjennetegner Norge. 0 80%/7eM77% 77% 749 74% 749
, , 80% 74% T4% 74% 73% 73% 7194 7004 6900
Saylene viser prosentandelen i ) 00970 68% 0 nng
) 70% 63% 63%/62% %004
England som er enig, og den svarte 60%
linjen viser gjennomsnittet for de gvrige
o 50%
utenlandske markedene (altsa
. 40%
eksklusiv Norge).
30%
Det engelske markedet er stort sett 20%
enig i at utsagnene stemmer overens 10%
med deres egen oppfatning av Norge, 0% 8« N . C . C
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Besgkende og ikke-
besgkende

Sirkeldiagrammet under viser at en fierdedel av de aktive
turistene i den engelske malgruppen har besgkt Norge far.

Sgylediagrammet viser forskjellen i oppfatningen av Norge
mellom de i malgruppen som tidligere har besgkt Norge,
og de som ikke tidligere har besgkt Norge. Med andre ord
viser dette hvor Norge enten overgar eller ikke klarer &
oppfylle forventingene til de som ikke tidligere har besgkt
Norge.

De aller fleste omradene har en mer positiv oppfatning
blant de som har besgkt Norge enn de som ikke har
besgkt Norge. Dette gir en indikasjon pa at Norge
presterer godt, men samtidig viser den at det er et avvik i
oppfatningen av Norge og faktisk ferie i Norge.

Andel i den engelske malgruppen som har besgkt
Norge

Forskjellen i andelen av ikke-besgkende som er enig, og andelen besgkende som er enig

= Besgkende

Ikke-besgkende

Muligheter for sykling

Ikke s& fullt p& norske skidestinasjoner
Gode fiskemuligheter

Lett & planlegge en reise i Norge

Det finnes en lang rekke "ski in ski out"-produkter
Gode tilbud pa ferier i Norge

Det tilbys en lang rekke bakker

Gjestfri lokalbefolkning

Ga tur i naturen

Gode matopplevelser og lokale spesialiteter
Lett & komme rundt i Norge

Mange spennende opplevelser i tillegg til...

Garantert mye sng pa skiferie i Norge
Stort utvalg av beerekraftige alternativer
Familievennlige skiopplevelser
Spennende byopplevelser
Spennende kultur og historie
Spektakuleere fjorder

Spektakuleere fjell

Nye og interessante opplevelser
Naturfenomener

Storslatt natur

Det beste stedet & oppleve nordlyset
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Andel av de besgkende som er enig i utsagnene om Norge

Denne figuren viser prosentandelen som er enig eller helt enig i de ulike utsagnene om Norge, fordelt etter besgkende og ikke-besgkende. Pa forrige side sa vi pa
forskjellen mellom dem, mens denne siden viser absolutte prosentandeler for enighet for begge grupper. Det er flere likheter mellom dem, men vi ser samtidig at de

som faktisk har besgkt Norge skiller seg positivt ut i noksa stor grad pa enkelte omrader.

Prosentandel som er enig i utsagnene fordelt per besgkende og ikke-besgkende
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Share of Voice i England

Nedenfor illustreres utviklingen av Norges Share of Voice per maned i 2019 i England sammenlignet med Share of Voice for de gvrige markedene i samme periode. |
giennomsnitt har Norge en anstendig andel av den totale Share of Voice, og tilhgrer samtidig den gverste halvparten av alle malte land. Norges andel har stort sett
holdt seg konstant gijennom manedene i 2019, noe som er en indikasjon pa en sterk og stabil merkevare som feriedestinasjon.

Utvikling i Share of Voice i England sammenlignet med gvrige land
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Datagrunnlag og metode

Denne rapporten er farst og fremst basert pa den kontinuerlige

trackeren som Epinion gjennomfgrer pa vegne av Innovasjon Norge.

Populasjonen som er kartlagt er begrenset til «potensielle turister».
Disse er definert som personer som har veert pa ferie som ikke har
veert betalt av arbeidsgiveren deres i lgpet av de siste tre &rene, og

som faller inn under noen av de nedenstdende malgruppene.

Spesifikke utvalgsomrader og frekvens av giennomfering er

beskrevet under tabellen til hgyre.

Resultatene er vektet slik at hvert land og hver maned har en like

stor vekt totalt for arene og pa tvers av land.

Merkevareverdiene identifiseres gjennom en datadrevet
klyngeprosess, der problemer som korrelerer over tid har blitt
gruppert sammen. For & oppnd den samlede merkevare-scoren ble
gjennomsnittet av de som var "helt enig" pa tvers av de
underliggende spgrsmalene brukt. Dette betyr at hvert spgrsmal har

like stor vekt i den endelige score.

o\ iz Epinion

Antall intervju gjennomfert fra 2012 til 2019

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019  Total

England 923 2356 2475 2568 4055 4751 4708 5033 26869
Danmark 1306 3481 1658 2161 2358 5039 5128 5742 26873
Nederland 924 2289 2297 1803 4062 4748 4730 5028 25881
Frankrike - 534 2222 970 991 2415 2395 2583 12110
Tyskland 1413 2802 2338 2629 4132 4878 4782 5107 28081
Norge 1397 3072 2621 3108 4465 5769 5393 5691 31516
Sverige 1149 3145 2383 2998 3994 5369 5508 5512 30058
TOtai'; ?e?fx?ﬂ 7112 17679 15994 16237 24057 32969 32644 34696 181388

Det gjennomfares omtrent 100 intervju per uke per land, bortsett fra Frankrike — hvor det gjennomfares omtrent 50 intervju per
uke. Intervjuene er geografisk begrenset til fokusomradene som er listet opp nedenfor:

England: Bedfordshire og Hertfordshire, Berkshire, Buckinghamshire og Oxford shore, Essex, Inner London, Outer London,
Kent, Surrey, East og West Sussex.

Frankrike: lle de France, Rhone-Alpes.
Tyskland: Baden-Wiittemberg, Bayern, Berlin, Hamburg Hessen, Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz,

Schleswig-Holstein

Norge, Sverige, Danmark og Nederland: Dekket nasjonalt.
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