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“Vi gir lokale ideer globale muligheter”

? Distriktskontor
Lokalkontor

Kontorer i alle fylker Representert i over 30 land
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Innovasjon Norge prioriterer seks sektorer

Energi og Landbruk Maritim, Reiseliv
miljg olje og gass
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Reiselivssatsingen til Innovasjon Norge har to klare
roller - Som begge har behov for data og analyse

Utvikling av norsk Markedsfgring av Norge
reiselivsnaering som reisemal

NORWAY

POWERED BY NATURE
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Analyse-teamet i reiseliv

Et innenfra og ut perspektiv,

og et utenfra og inn perspektiv uristundersgkelsen
Norske og

utenlandske

uristers forbruk
r og
r
r
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Verdiskapning- «return of investment»

* St@rre krav fra vare eiere om a dokumentere at det vi
gjor innen reiseliv gir gkt verdiskapning.
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PRIORITERINGER NASJONALT - data over tid
Egne data

1) Turistundersgkelsen — hvordan og hvem er turistene?
2) Malgruppeanalyse — hvilke turister skal vi rette oss mot?
3) Trackerdata
Effektmaling — fungerer arbeidet vi gj@r?
Posisjoneringsanalyse
4) Turistbarometer

Prognoser

Eksterne data

5) Kommersielle gjestedggn (SSB) — fungere arbeidet vi gjgr?
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Turistundersgkelsen

For tredje ar er det gjennomfoart en Hva bruker vi dataene til?

landsdekkende undersgkelse o
* Forbrukstallene garinn i

Norske og utenlandske ferie- og Satellittregnskapet for turisme
fritidsturister og

forretningsreisende intervjues pa
kommersielle overnattingssteder. |
2014 er ogsa cruise inkludert

8 670 intervjueri 2013

e Gir oss innsikt i formal,
aktiviteter, reisemgnster, tilfredshet
pa et regionalt niva

EPINION

SSB gjennomfgrer intervjuene
Epinion rapporterer

Datafilene er tilgjengelige i NSD

TURISTUNDERS@KELSEN
OPPSUMMERING AV 2013

INNOVASION NORGE

RAPPORT - MAI 2014
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Aktiviteter og opplevelser som
karakteriserer regionene

=)

Turistene i Trendelag :

i Turistene i Nord-Norge vil:
Fiske, slappe av og nyte god mat

Oppleve naturen, lokal kultur og
levemate, lokal historie og legender

Turistene pa Vestlandet:
Oppleve fjorder, kultur og
ga lange turer

Turistene pa @stlandet vil ha mer av:
More seg i forngyelsesparker og
oppleve nattelivet

Turistene i Sgrlandet vil:
Sykle, ga pa tur, drive sportsaktiviteter og shoppe.

Kilde: Turistundersgkelsen sommeren 2013, Innovasjon Norge



Estimert forbruk per region

MNord-Norge
Ferie: 1 680 mill. kr
Forretning: 1 160 mill. kr

Trendelag
Feria: 940 mill. kr
Forretning: 700 mill. kr

Fjord Norge
Ferie: 4 380 mill. kr
Forretning: 1 280 mill. kr

@stlandet
Ferie: 7 800 mill. kr
Forretning: 2 970 mill. kr

Sarlandet
Ferie: 1 700 mill. kr
Forretning: 1 760 mill. kr

Sommersesongen 2013. Kilde: Innovasjon Norge
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Trackerdata
Vi gjennomfgrer ukentlige * Undersgkelsen gjennomfgres
tracker i de fleste av blant personer i var
hovedmarkedene. Trackeren malgruppe i
inneholder spgrsmal om: Danmark
Norge
Sverige
* Sannsynligheten for G reise UK
til Norge Tyskland
. Nederland
 Oppfatning av Norge som Russland

feriemal Frankrike
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Attitude to Norway — Norway’s brand in the different markets

Based on question: Please state whether you agree or disagree with each statement

It has spectacular natural scenery |t offers an opportunity to
It is easy to book all the elements experience natural phenomena
of a holiday to Norway uch as the midnight sun or the
northern lights

It offers a wide range of
sustainable alternatives

It has an exciting culture and
history

It has great cuisine and local
specialities

It offers experiences that you
cannot find anywhere else in the

B world
offers excellent skiing,

It offers good cycling showboarding, etc.

NORWAY

POWERED BY NATURE

= Denmark

Netherlands

France
= Germany
e Norway
e RUSSIA

e Sweden

Average

12
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What has impact on the probability of going to Norway? Brand value

The maps only show the effect of significant branding targets from multiple regression analysis
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100%
g N90%
5
| 80%
3
5| 70%
B
2| 60%
£ 50%
o
e}
<= | 40%
(8]
2

30%
3
T 20%

NETHERLAN

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

How much do the target group agree

20%

There is potential in
telling and
convincing the Brits

Easy to get to
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Telling the Dutch
about Norway’s
exciting cities
could get more
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history ® Easy to plan
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Great cuisine and.
local specialities

interested in
going to Norway
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NORWAY

POWERED BY NATURE

Persuading the
Danes about the
unigueness and

interesting

places has
potential for
getting more

history ® interesting places Danes to Norway
Experiences you
can’t find
elsewhere
0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

Impact on probability of going to Norway
(standardized correlation coefficient on axis)

There is a lot of

potential in
- convincing the
Excellent skiing Erench that
[ J ) p
Easy to book Norway o ers
good cycling
.Good cycling
0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

Impact on probability of going to Norway
(standardized correlation coefficient on axis)
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Conversion Funnel: Does The Communication in the tested —
Campaign Platforms Change Attitude And Behaviour?

‘ No recollection of the “Can you remember having seen this
. [campaign element] in the past month?” =
Campaign “No”

Recollection of the “Can you remember having seen this
campaign — without [campaign element] in the past month?” =

o any other effect ves
(@)]
(@) “Do you think the [campaign element] is
+ The campaign is rated better or worse than other commercials
g Invo Ived ‘ better than other )Iliz:tiz'r}”remember? = “Much better” or
()] commercials
8 “Have you changed your attitude to
. Norway as a holiday destination after
04 Thinks petter of I_\lor\_Nay seeing the advertisement(s)?” =
Persu ad ed as a holiday destination “Yes, | have a much more positive view
after seein g the of Norway as a holiday destination” or
campaign “Yes, | have a more positil./e w:ew of
Norway as a holiday destination”
Has searched for Y ) .
. inf tion about ‘Have you looked for information about
PEI’SU ad Ed and aCtlve = ContaCt Informa A Norway as a holiday destination after
o Norway as a holiday seeing the advertisement(s)?” = “Yes”
O destination

Is more inclined to go to  “Do you think the advertisement(s) has
Norway on holiday (self- made you want to go to Norway on
reported) holiday within the next year?” = “Yes, to

P some extent” and “Yes, to a great extent”

14



Turistbarometer

Hensikten med Turistbarometeret
er a gi en oversikt over forventet
trafikkutvikling til Norge fordelt pa

land og bransjer
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Halvarlig
temperaturmaler

=®—Andel som forventer gkning

=&— Andel som faktisk hadde gkning

INNOVASJON

UNWI-O World Tourism Barometer:

Volume 12 * August 2014

Contents

Inbound tourism: shorttem trends 2014 [
Reginal resulfs ]
Hospialty 1@
Meetngs industry 17
Sigtisical Annex Amex-to Amnex-39

This ssue of the UNWTO World Tourism Baromsfer and its
accompanying Statisical Annex include an analysis of results for
international tourism for the first half of 2014 based on arrivals
and receipts data regorted hy destinations around the world, as
well cn intemational tourism expenditure data for source markets
around the world. Furthermore, this issue includes data on hotel
perfomance and the meefings industy

This rellase is avalable only ix electoric format, through
the UNWTO elibrary, and is free of charge for members. The
release s provided in English only, while the Statistizal Annex is
available in English, French, Spanish and Russian

International tourism up by 5% in
the first half of the year

Interrational tourist arrivals grew by 4.6% in Uluﬁrd half of
2014 according to the data included in e of the
Tourism Baromefer. Duhnahvns vfwidwldt
received some 517 million international tourists (overnight
visitors) between Jmuwy and June 2014, 22 million maro
than in of 2013.
Americas (+6%) fvllwnd by Asia and Ulo Pacific md Eump'
(both at +5%). By subregion, South Asia and Northern
Europe (both +8%) were the best performers, together with
North-East Asia and Southern and Mediterrancan Europe
(bath +7%).

“These results show that tourism is consclidating its positive
performance of recent years, providing develepment and
econcmic opportunites worldwide,” said UNWTC Secrefary-
General, Taleb Rifai. “Indeed, despit: geopolitical and economic
cha\lenges the number of intematioral tourist arrivals has gnwm

Workd (chance)

A M D D2 B B

SCE VAT Oz NS

The Americas leads the growth

Growth picked up sigrificany in the Americas (+6%). Al four
subregions benefited, with North America, boosted by Mexico,
Ceniral America and South America all increasing by 6% and the
Caribbean by 5%. In South America (+6%), the hosling of the
Foothall World Cup in Brazil contributed to the positive results in
the subregion - receipts from intemational tourism in Brazil grew
by 10% in the first seven months of the year with a 60% increase
in June and July.

Europe (+5%), the most visited region in the world, contin-
ued the strong pace of growth of 2013, driven so far this year by
Northern Eurape (+8%) and Southern and Mediterranean Evrope
(+7%). These results reflect improved consumer confidence in
Europe and the rebound of important traditional European source
markets.

Irtemational Tourist Amyals.

Pochange]
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Manedlig status pa gjested@dgn, nasjonalt og regionalt

Kilde: wwwinnovasjonnorge.no

Kommersielle gjested@gn

Her finner du antall kommersielle gjestedsgn | Norge. Alle grafene er Klikkbare. Ved a
klikke pa dem far du mer informasjon. Kilde: SSB.

Sett sammen dine data

Velg detaljgrad:

(=) Norge

() Landsdeler | @stiandet  ~
() Fylker Akershus v
Kommersielle gjestedegn

[ FraMNorge [g) Frautiandet [ Totalt
30 000 000—

Overordnede totale tall
Velg a se:
(=) Hittl 1 &r (HIA)
() Helt ar Januar v |
() valgt maned: Januar |

Oppdater grafer

Status for gjestedegn i Norge

Norske Utenlandske
Totalt  gjestedegn gjestedegn

Hittill i ar - -
(08.2014) 3%  ~ 2%~ 6%
Siste

maned 5 3 7\
(08.2014) 7% { 4% 11% 4

| —
o .

20000 000

J ®
10 000 000—

o
0 T
2010 201 2012 2013 2014

Se detaljer om statistkken >

Geografisk fordeling av gjestedegn

Formal med oppholdet. Gjelder kun
gjestedagn pa hotell

20000 000

Status for gjestedegn fra de ulike
markedene
1 -

« Japan 4 Ser-Korea
A Kina a USA

Se detaljer om statestikken >

Overnattingsform

20 000 000
1
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Gjestedsgn totalt

(] 2012 [) 2013 [[] 2014

Ser-Korea
Japan
Kina
Russland
Italia
Spania
Polen
Asia ellers
Frankrike
Usa
Storbritannia
MNederland
Danmark
Sverige
Europa ellers
Tyskland
MNorge

17 markeder

0 mill. 2 mill. 4 mll. 6 mill. 8 mill. 10 mill. 12 mill. 14 mill, 16 mill. 18 mill.

Gjestedegn totalt

(] 2012 [ 2013 [] 2014

Svalbard
Finnmark
Nord-Trendelag
@stfold
Aust-Agder
Hedmark
Troms
Vest-Agder
Telemark

o o e 20 fylker

Mere og Romsdal
Mordland
Ser-Trendelag
Akershus
Rogaland
Buskerud
Oppland
Haordaland
Oslo

0 500 000 1000 000 1500000 2 000 000 2 500 000 3 000 000

Tall fra januar-august
Kilde: www.innovasjonnorge.no



http://www.innovasjonnorge.no/

5 .. INNOVASJON
. NORGE

Formidler og sammenstiller eksterne
og interne data
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Markedsrapporter for 13 markeder
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Kombinerer interne og *ee® [

INNOVAsJon * Reisevaneundersokelsen, SSB

NORGE Turistundersekelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge
e kste r n e d a ta i n n i Scandinavian Travel Trend Survey, Kairos Future

markedsrapporter Spania 2013 W B

Informasjon fra: INNOVAsJon *
Turistundersgkelsen, Innovasjon Norge NORGE

Overnattingsstatistikken, SSB
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ce 000
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DY X ) NORGE NORGE
INNOVAsJON *©

Nederland 2013
Informasjon hentet fra:
Turistundersokelsen til Innovasjon Norge
Overnattingsstatistikken til SSB

Posisjoneringsanalysen til Innovasjon Norge

Italia 2013
Tyskland 2013 formasjon fra: Frankrike 2013

2 Turistunderspkelsen, Innovasjon Norge Informasjon hentet fra:
Informasjon hentet fra: Overnattingsstatistikken, SSB

USA 2013

Informasjon fra

Turistundersok wnovasjon Norge
Overnattingsstati n, SSB

Turistundersokelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge

Turistundersgkelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge Overnattingsstatistikken, SSB

Overnattingsstatistikken, SSB

.o )]
oML L i Russland 2013
INNOvAsJon *
Informasjon hentet fra:
P MORGE Turistundersekelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge
S XX J % . Overnattingsstatistikken, SSB
INNOVAsJon * Y X )
NORGE

Kina 2013 INNOVAsJon ¢
Informasjon fra: nORGE

Turistundersokelsen, Innovasjon Norge

Overnattingsstatistikken, SSB Danmark 2013
Sverige 2013 s

- Informasjon hentet fra:
Informasjon hentat fra:

Tunistundersokelsen og P

b . Turistunderspkelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge
Scandinavian Travel Trend Survey,

Scandinavian Travel Trend Survey, Kairos Future
Overnattingsstatistikken, SS8 Japan 2013 Informasjon hentet fra:

Informasjon hentet fra Turistundersokelsen og Posisjoneringsanalyse, Innovasjon Norge Overnattingsstatistikken, SSB
Turistundersokelsen, Innovasjon Norge Ovemnattingsstatistikken, SSB Vi gir lokaleideer globale mu
Overnattings:
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Markedsdata

Vare analytikere jobber systematisk med & skaffe til veie informasjon om
hvordan turistmarkedet utvikler seg generelt internasjonalt, og spesielti
vare prioriterte markeder.

Formalet er & gke forstdelsen for hvilke trender som pavirker ettersp@rselen etter reiser,
hvilke behov og forventninger ulike malgrupper har, og hvordan dette pavirker Norge som
reisemal. .

ee
INNOVATION *
NORWAY

© Malgruppestudier
© Markedsstrategier '
© Overnattingstatistikk
© Kampanjemalinger
© Ekspertundersaekelser omvandring
© Turistundersakelsen 2013
© Markedsrapporter
=

Overnattingsstatistikk for august 2014
03.10.2014

Ssommersesongen fortsatte bra med syv prosent flere gjestedagn ved kommersielle

overnattingssteder i august. Norske gkte med fire prosent og utenlandske med 11 prosent. Totalt
var det 4,0 millioner kommersielle gjestedegn, og 36 prosent av disse var utenlandske.

|| Fra Norge (| Fra udandet || Toiak

0000
. ~
Overnatting:
20000 .
Se tallene som . . . C——
gjelder for din
region

Kilde: www.innovasjonnorge.no
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oe® | Key figures for N&r;égian

travel and tourism 2013

\
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Nokkeltallfor~

norsk turisme 2013
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Bildetest i Tyskland

Hvilke bilder skal vi bruke i markedsfgringen av
Norge?

@nsket @ male den umiddelbare emosjonelle reaksjonen pa
bilder. Fgr rasjonalisering setter inn.

- Hvilke har stoppeffekt? — Vi har forsvinnende liten tid

- Hvilke knyttes til Norge?

2 ulike metoder:

- Male ved bruk av webkamera
- Mer tradisjonell webundersgkelse

22
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@9 No effect

@B \Weak positive effect
@D Strong postive effect

Disgusted
Valence Sad

Scared

Z

Engagement
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Negativ




EPINION
NORWAY

POWERED BY NATURE

o0
o 000 Picking the winner — based on

scoring model

INNOVASJON ¢
NORGE

The pictures are ranked
according to the scoring
model.
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POWERED BY NATURE

o0
o 000 Picking the winner — based on

INNOVASJON ¢
NORGE

choice

The respondents were
asked to choose their
favorite picture
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implicit marketing

Conclusions Decode research

* Average dwell time; Posters 1.5 seconds Print ads 1.7 seconds
* Quick recognition of a brand that meets our ,goals’ minimises cognitive effort.

* Knowing which signals strongly contribute to brand recognition informs decisions when it comes to
communication development.

* Changing diagnostic brand signals often results in confusion and a decline in sales
* Pictures are key persuasive elements in Norway‘s communication to attract holiday-makers.

* We want to understand

*  Which photos are linked to Norway

e What associations they are signalling

page 28 Innovasjon Norge, Picture Test GER, decode marketing Itd, May 2014
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implicit marketing

Top 10 Highest association with Norway

P

R

Innovasjon Norge, Picture Test GER, decode marketing Itd, May 2014
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implicit marketing

Overview: Codes of Norway related to familiarity with Norway

» Images showing the Geiranger region are the ones that are also signal Norway well — but only for those who have been to Norway
before.

» As this portion of consumers is comparably low, only certain Geiranger visuals serve the easy decoding of Norway (classical fjord
visualisation).

Not familiar with Norway Shared Familiar with Norway
Not familiar / familiar

page 30 Innovasjon Norge, Picture Test GER, decode marketing Itd, May 2014
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implicit marketing

And because of this, water (ie inlets) are key codes for Norway

Austria Greenery
Canada
[ L7 |
Animals, adventure
_____ Norway QU [ E ol - e bous fishing
EIE
_____ S_ ‘;’;&;n"""_"_""_""_"_""_"_""_"_""""_""""_""L;Zu?e_b;_ﬁ;g_"""'

page 31 D Shared by other countries than Norway, too Innovasjon Norge, Picture Test GER, decode marketing Itd, May 2014
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Big data
Dataroaming
Kredittkort
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The Selfiest Cities in the World: TIME's Definitive
Ranking

TIME ...

Click or tap to zoom

~i

SELFIES PER 100,000 PEOPLE
0-4 =5 10-19 20-39
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Tusen takk for oppmerksomheten




