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MARKEDSSTRATEGI FOR REISELIVET
| NORD-NORGE OG SVALBARD

TILTAK FOR A OKE
MARKEDSANDELER
| PRIORITERTE MALGRUPPER



Konsekvenskartlegging i lys av C-19 for G gjare effektfulle
kortsiktige prioriteringer samt langsiktige prioriteringer mot
styrket konkurransekraft og verdiskaping (post-corona) for
Reiselivet i Nord-Norge.
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Veien tilbake til en ny normal



Forord

2019 var «all time high» for et reiseliv preget av optimisme
og medgang.

Sa kom 12.mars og covid-19. Reiselivet har vaert hardt
rammet, Norge har vaert stengt ned, grenseneovergangene
strengt bevoktet og mobiliteten satt til et absolutt minimum.

Na skal vi finne veien ut av krisen og tilbake til normalen.
En ny normal.

Dette er et strategidokument for reiselivet i Nord-Norge og
Svalbard. Strategien er utarbeidet gjennom varen 2021, med
involvering fra NordNorske Reiseliv, Visit Norway, Visit Narvik,
Visit Tromsg, Visit Lyngenfjord, Helgeland Reiseliv og
Mindshare Norway.

Strategien har en kort horisont og fokuserer pa konkrete
tiltak som skal ta reiselivet i Nord-Norge og Svalbard tilbake
til en ny normal frem mot sommeren 2022.

Sammen skal vi legge til rette for at 3 tiltrekke riktig gjest til
rett sted pa rett tid. Vi skal sikre Ignnsomhet og
verdiskapning og samtidig skape et fundament for et
langsiktig og beerekraftig reiseliv i Nord.
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Viktige premisser for
strategien

- Strategien skal veere for hele reiselivet i Nord-Norge og Svalbard.
Den skal veere overordnet og favne alle regioner og destinasjoner i
Nord-Norge

- Den skal dekke gjester nasjonalt (bade Sar -og Nord-Norge) og
internasjonale innenfor B2B + B2C

- Arbeidet skal henge sammen med Reiselivsstrategien (ferdigstilles
i april / mai), og bygge videre pa eksisterende arbeid i strategisk
kompass og merkevareplattform

- Valg og prioriteringer skal gjgres basert pa data, innsikt og
lzering/erfaringer fra tidligere aktiviteter. Hva vi vet, fremfor hva vi
tror

- Aktivering frem mot sommer 2022

Tentativ dato for ferdigstillelse: fredag 15.juni




Veien tilbake til en ny normal
Markedsstrategi

Mandat

L



3. MARKEDSSTRATEGI 1. MALRETTET SEGMENTERING OG MARKEDSF@RING

FOR REISELIVET | 2. PEKE PA BEHOV FOR PRODUKTTILPASNING OG
NORD-NORGE OG

TILTAK FOR A OKE

MARKEDSANDELER
I PRIORITERTE
MALGRUPPER

KONSEPTER PA KORT SIKT
3. FORSTERKE UTVIKLING OG GJENNOMF@RING AV
KONKRETE MARKEDSTILTAK

Offensiv og segmentert satsing pa
det norske og europeiske ferie -og
fritidsmarkedet for prioriterte

madlgrupper.

MANDAT:
C-19 fremtvinger en ny vurdering markedsprioriteringer.
Vektleggingen av barekraftig reiselivsutvikling gir ogsa
grunnlag for malgruppe og tiltaksendringer. Hvordan komme
tilbake til en ny normal? Strategisk kompass og
merkevareplattformen ligger til grunn. Posisjonering; Sikkerhet,
helse og space? Er det en mulighet a ta en slik posisjon. Hvem
er de attraktive kundene mht. baerekraftig reiseliv(miljg,
sosiokulturelt og gkonomisk)
Prosjektet skal peke pa malrettet segmenteringer pa kort og
mellomlang sikt regionalt, nasjonalt og internasjonalt
1. Vinter og var 2021 - forlengelse av kampanjen kraftsamling
i nord
2. Sommer, hgst og vinter 2021/2022.
For begge skal lokalsamfunnsperspektivet vurderes.
Prosjektet skal videre peke pa/avdekke behov for
produkttilpasninger pa kort sikt.
Videre skal prosjektet anbefale malgrupperettet markedstiltak
(budskap, kanal mm).
Prosjektet skal innhente erfaringer med gjennomfgrte
fellesaktiviteter samt koordinere anbefalingene med
prioriteringer gjort i Visit Norway, destinasjonsselskaper og
klvheene i nord.

FREMDRIFT:
Markedsplan med taktiske tiltak for B2C OG B2B
Kraftsamling i nord —Vinterkampanjen
Workshop med alle destinasjonsselskapene

Sikre forankring i naeringen (destinasjonsselskaper/reiselivsbedrifter)

ORGANISERING:

Prosjektleder - Siw Sandvik -NNR

Prosjektdeltaker - John-Steve Linlgkken -NRR
Prosjektdeltaker - Beate Brenden —Visit Norway
Prosjektdeltaker - Lise Hansen — Visit Narvik
Prosjektdeltaker - Lone Helle —Visit Troms@
Prosjektdeltaker - Georg Sichelschmidt — Visit Lyngenfjord
Prosjektdeltaker - Guro Larsen Brown — Helgeland Reiseliv
Prosjektdeltaker - Roger Johansen- NNR

Prosjektdelttaker - Mats Hoel Johannesen -NNR
Prosjektdeltaker - Rigmor Myhre -NNR

- Hanne Lohne
- Markedsradet

Byraet —Mindshare
Forankringsgrp —
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Suksesskriterier
Veien tilbake til ny normal

» Sikre verdiskaping og gkt lannsomhet i regionen
frem mot sommeren 2022

 Tiltak og prioriteringer som gir et baerekraftig
reiseliv. | dag og i fremtiden.

» Definere konkurransefortrinnet til Nord-Norge og
kommunisere det som kjennetegner landsdelen
(«sann er vi»)

« Styrke Nord-Norge ved a aktivt jobbe med rett gjest
pa rett sted til rett tid. Sesong, destinasjonenes
tilbud og malgruppenes behov
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Strategisk kompass for Nord-Norge E:

A veaere en del av noe starre enn seg selv

Merkevarehistorie: Merkevarehistorie:

Pleie flokken Spektakulare landskap
Malgruppe: U’I;/I?lgrutppe:
Tid i lag ' r:a Hren
> Tett pa naturens
lett pa hverandre kraft
Malgruppe:
A trygge sitt Ma ses A strekke seg mot
ankerfeste Attraksjoner noe

Malgruppe: Malgruppe:
Tid til deg selv Inn i kulturen
Tett pd deg selv Tett pd de andre

Merkevarehistorie:
Levende lokalsamfunn

Merkevarehistorie: Det ikoniske Nord-Norge

A realisere den beste versjonen av seg selv



Merkevareplattform for Nord-Norge som reisemal

Posisjon: Opplevelsesdestinasjon i verdensklasse!

Merkevarefilosofi. Dette tror vi pa:

1.

2

Foredle ravarer til opplevelser. Vi ma satse pa opplevelser fordi det gir
hgyere lokal verdiskaping, skaper reason to go og utlgser salg

Forsta gjestenes motiv og behov. Vi ma sette kunden og kundeinnsikt i
sentrum for alle utviklingsprosesser, for alle leveranser og for all
kommunikasjon, fordi det pa sikt vil gi de beste kundeopplevelsene og
gjore oss mer treffsikrei innsatsen var

. Kundene er vare viktigste markedsfgrere! Derfor ma leveransene vaere

gode, og vi ma veere kundenes beste hjelpere

Kjernefortellingene skal bygges pa felgende fortrinn:

18
Z

3.
4,
. Nord-Norge har kjente attraksjoner og unike naturfenomener

Nord-Norge har spektakulzaere landskap og tilgjengelig natur
Nord-Norge har levende og apne lokalsamfunn som byr pa kulturelle
mgter, god mat, leering og interessedyrking

Nord-Norge er et godt sted 3 pleie flokken sin

Nord-Norge er et godt sted for a finne ro og indre styrke

Merkevareprinsipper:
. Virksomhet og kommunikasjon skal bygge pa kundeinnsikt og kunnskap om

kundene. Kundeinnsikten vi samler og tolker skal vaere var rettesnor

. 5 overordnede strategiske kjernefortellinger/retninger skal bidra til konsistent

kommunikasjon og hjelp til & bygge merkevaren

. Vi skal levere helhetlige, kundetilpassede og kvalitetssikrede opplevelser til ulike

strategiske malgrupper gjennom hele deres kundereise (fgr, under og etter
oppholdet) fordi kundeopplevelsen ER merkevaren

. Vi skal fremme dpenhet, samhandling og dele i alle retninger der det er naturlig og

mulig!

. Alltid pa (alway’s on»), og mobil og sosiale medier fgrst fordi kundene og

pavirkerne er vare viktigste markedsfgrere. Vi skal alltid sgke a innovere og
kommunisere sammen med vare kunder og strategiske allianser, fordi andre kan
hjelpe oss a forsta mer og se nye muligheter. Vi skal fortsette 3 bygge kjennskap og
positiv oppmerksomhet om Nord-Norge gjennom pressearbeid, visningsturer,
salgsfremmende B2B-aktiviteter og merkevarebyggende events

. Fokus pa & male innsats, resultater og kundeopplevelse for d vurdere egen innsats

og hvordan vi oppfattes av andre

Konkrete lgsninger: strategisk kompass, personaskolleksjon og merkevarebyggende opplevelseskonsepter for Nord-Norge




> Rett gjest

> Pa rett tid
> Pa rett sted
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Rett gjest :

Godt forberedt og nysgjerrig ved ankomst,
hensynsfull underveis,

LIORY



Rett gest -
Godt forbecedt og mysgjerig ved ankomst,
hensynsfull undendeis,

heftig og begeistrot ved avrelse,

Merkevareplattform og strategisk
kompass
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Kundereise

Sesong Konkurransebildet

Trender
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Et ar inn i pandemien med utallige
pressekonferanser er reiserad fra
myndighetene noe vi fremdeles
retter oss etter.

https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2021/7-av-10-
nordmenn-vil-feriere-i-norge-i-sommer/



Regjeringens plan for gradvis gjenapning

«sammen ut av krisen»

« Gjenapningsplanen planlegges ikke etter konkrete
datoer. Far det blir aktuelt & ga fra ett trinn til et
annet, vil det bli gjort vurderinger basert pa tre
sjekkpunkter:

1. Smittesituasjon og sykdomsbyrde
2. Kapasitet i helsetjenesten
3. Vaksinasjon

02

Trinn 1: Lette pa tiltak som ble innfart fgr paske

Trinn 2:
+ Reiser innenlands kan gjennomfgres.

 Det vil komme lettelser for familiebesgk fra utlandet, bade fra
E@S-omradet og tredjeland. Vi vil blant annet vurdere apning
for innreise for kjeerester og besteforeldre.

Trinn 3 Apne for mer utenlandsreiser, men med fortsatt krav til
karantene og testing. Disse kravene kan imidlertid bli endret fra i
dag. Ogsa for reiser utenlands vil vi vurdere hvordan
koronasertifikatene kan brukes.

Trinn 4: Det kan fortsatt veere aktuelt med innreiserestriksjoner,
seerlig for reisende fra tredjeland. En ma regne med at det kan
veere krav om karantene og test for reisende fra enkelte omrader.
Ogsa reglene som gjelder for innreise, ma lgpende vurderes.

https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/regjeringens-plan-for-
gradvis-gjenapning-sammen-ut-av-krisen/id2842670/


https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/regjeringen-innforer-strengere-nasjonale-tiltak/id2841039/

norgesferi

aktiviteter i naturen som kommer
hgyest ut

https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2021/7-av-10-
nordmenn-vil-feriere-i-norge-i-sommer/



...men de fleste sitter na pa gjerdet

Regjeringens reiserad er uforutsigbare og i stadig endring. Det
gjor det utfordrende for bade gjesten, destinasjoner og bedriftene.
Fra a motta booking i god tid, og kunne planlegge kapasitet og
bemanning ut i fra dette, vegrer na gjestene seg fra a planlegge
maneder frem i tid. Flere tar fere reiser pa sparket og drop in gker

Vekting av det nasjonale og internasjonale naermarkedet vil styres av regjeringens plan for gradvis
gjenapning av Norge

Fleksibilitet i booking vil veere avgjarende pa kort sikt. Gode endring —og avbestillingsordninger er et
kriterie for booking

For den norske gjesten er det et gkende gnske om a booke direkte hos aktar fremfor & benytte
turoperatarer

Hos de utenlandske turoperatgrene har det veert stor utskiftning av ansatte. Dette svekker relasjon og
kunnskap om Nord-Norge, og er en potensiell utfordring for & sikre vekst fra utenlandsmarkedet nar
grensene apner

Digital tilstedeveerelse og eierskap til kundereisen er et viktig suksesskriterie

Gjesten er usikker og trenger hjelp til & planlegge og gjennomfare reisen, samt dele opplevelsene i
etterkant.

(Google) sgk er den viktigste kilden til inspirasjon og informasjon

Digitalisering og
effektivisering
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Natur er ogsa den viktigste driveren for samtlige
malgrupper i strategisk kompass.

Kommuniserer vi natur snakker vi til de fleste, og vi
ekskluderer veldig fa

\

Fellesslmp Naturllg pafyll Kultur og laering Ikoniske Nord-Norge Balansert livsstil
oppleve landskap og oppleve landskap og naturfenomenar [nardlys og «  paturfenomaner (nordlys og naturfenamener (nardlys og
naturattraksjoner naturattraksjoner midnattsal) midnattsal) midnattsal)
naturfenomener (nordiys og «  naturfenomener (nordiys og «  oppleve landskap og «  oppleve landskap og «  oppleve landskap og
midnattsal) midnattsol) neturattraksjoner naturattraksjoner naturattraksjoner

Naerhet til opplevelser, natur og aktiviteter er viktige
kriterier for malgruppens valg av destinasjon



Gjesten er Nord-Norges viktigste ambassadgar

« 80% sier det er sveert sannsynlig a besgke
Nord-Norge igjen

« 86% sier det er sveert sannsynlig at de vil
anbefale en ferie i Nord-Norge til andre

Kilde:
https://nordnorge.sharepoint.com/:b:/r/sites/MarkedsstrategiforNNogSvalbard/Delte%20dokumenter/General/01
%20INNSIKT/M%C3%A5Igruppeinnsikt/maalgruppe_analyse_nordnorsk.pdf?csf=1&web=1&e=jb20bl
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Det er viktig for a kunne skape opplevelser
som er mindre veer- og sesongavhengige, og
som kan bidra til en mer helarig trafikk.

Kilde: Nasjonal reiselivsstrategi 2021 1.0 Hva og hvorfor — kort fortalt



Norge hadde i 2019 naermere 36 millioner
kommersielle gjestedagn. Volumet fordeler
seg ulikt i landsdelene, bade geografisk og
sesongmessig, men sommergjestene
dominerer

fortsatt trafikkbildet.

De siste arene har den mest markante endringen
veert veksten i vintertrafikk til Nord-Norge (totalt 1,0
mill. gjestedagn) og Vestlandet (totalt 1,65 mill.
gjestedagn). Denne veksten har sammenheng
med langsiktige satsinger pa a utvikle disse
regionene til helarsdestinasjoner for internasjonal
Turisme (Nasjonal Reiselivsstrategi 2021)

Covid-19 har hatt betydelig innvirkning pa
reiselivets sesongsvingning. Fra & ha velutviklet
helarsturisme har pandemien svekket spesielt
skuldersesongene. Markedstiltakene fremover ma
evne a tiltrekke gjester ogsa far og etter
sommersesongen. Foruten skole —og fellesferier,
viser markedsanalysen gjennomfgrt hgsten 2020
at langhelg er viktige reiseanledninger for
potensielle gjester fra Norge.
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Sesongvariasjoner i ulike landsdeler

Nord-Morge
Trandelag
Vestlandet
Serandet
@stlandet

Dslo og Akershus

it
|

1 000 000 2 000 000 3 D00 000 4000000 5 000 000 6 000 000

EHest mSommer WVinter

Tertialvis fordeling av kommersielle gjestedggn og hytteformidlingsgjestedagn per
region (SSB 2021a)



* Reiselivets sesonger 2019

Antall norske og utenlandske gjestedggn pa hotell per maned i 2019, Kilde: SSB
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* Reiselivets sesonger 2020

Antall norske og utenlandske gjestedegn pa hotell per maned i 2020. Kilde: SSB
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Markedsandeler

Konkurransebildet

» @st-Norge er stgrst med 45 % markedsandel, men
har en negativ trend de siste aret

« Nord-Norge har ligget stabilt pa 12%
markedsandel, men gker med 1 prosentpoeng fra
2019 til 2020

2013 2015 2m7 2018

! e

* De stgrste konkurrentene for sommeren 2021 er nord- norge . .. fjellet .

hytta, Vestlandet og Sgrlandet ".,d,m : kketronss uu,h..,." .
no r"g“lng nd“ti;’u.w h y £
vest lofoten
U - nordnorge )
< astlandet .: """ bergen ‘ . g
O = Y L \ Y= « |' s W 7 S
- Al ’ - -E
tmndelag £3 usxkker trpgqhelm S
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Hva vi planlegger for vs hva vi gjar

Ser vi pa forholdet mellom planlegging og reise kommer  For farste halvdel 2021 ser de fleste for seg at ferien kommer til &
Nord-Norge darligst ut (-6% kovertering) avvikles i Norge (44%). Kun 12% planlegger a reise utenfor Norge.

. . o , * Nord-Norge er den landsdelen som gker mest i interesse de siste
Nord-Norge er premium. Vi har lyst pa det beste, men vi arene

velger det trygge / enkle / mest tilgjengelige
« Utsiktene for 2021 fortsatt gkt interesse for Nord-Norge

* @st-Norge faller mest og har hatt en negativ trend fra 2018

Forskiellen mellom planer og reise** Utvikling reiseplaner neste 12 mnd**

Nord-Norge og

@st-Norge Sgr-Norge Vest-Norge Midt-Norge Svalbard 30%
28% e (ist-Norge
4% 26%
24% Ser-Norge
1% 0% 1% 22% Vest-Norge
[ | — [ 20%
18% Midt-Norge

16%
14%
12%
10%

Nord-Norge og Svalbard

o~
6% 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kilder:
*Undersgkelse gjennomfgart av Norstat for Schibsted, uke 4 | Utvalg: 1001

**Eorbruker & Media
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Her og na

...er det Norge som gjelder. For sommeren 2021 er det innlandsreise og
den norske gjesten som blir avgjgrende. Med stadig stenge landegrenser
har vi mistet troen pa utenlandsferie denne sommeren. 7 av 10 nordmenn
sier de vil feriere i Norge i sommer og flere planlegger Norgesferie i ar enn
det var som faktisk gjennomfgrte i fjor.

Likevel er det mange som sitter pa gjerdet. Det er ikke noe & si pa
reiselysten, men kun 18% av de som skal pa Norgesferie har best seg for
reisemal og hva de skal oppleve. Planleggingshorisonten er kortere enn
noen gang, og vi ma rigge oss for ogsa en hgst og vintersesong hvor det er
kort tid mellom inspirasjon, booking og faktisk reise.

Utfordring med innreiserestriksjoner for utenlandsk arbeidskraft kan pavirke
vekstpotensialet for neeringen.

Kilde: GroupM koronatracker april 2021
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..rundt neste sving

Den Nasjonale Reiselivsstrategien skisserer ut tre avgjgrende endringer og drivere for
reiselivet de neste 30 arene. Strategien for Nord-Norge og Svalbard er kortsiktig og
derfor mer taktisk, men vi ma samtidig sikre at vi tar hgyde for de store driverne i arene
fremover:

1. Det grgnne skiftet
Redusere C02 utslipp og fokusere pa high yeld — low impact malgrupper

2. Digitaliseringen
Kutter mellomledd og samtalen med kundene. Rask leerings —og endringstakt samt hgy
innovasjonskapasitet blir avgjgrende

3. Pandemien
Lokal, regional og nasjonal etterspgrsel vil ta seg opp nar restriksjonene oppheves.
Internasjonal trafikk vil bygge seg opp over tid: farst Norden, s& Nord —og Mellom-Europa.
Deretter Sgr-Europa og til slutt oversjgiske markeder.

T ——— Kilde: Den Nasjonale Reiselivsstrategien 2021
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..0g velen videre

Key messages from OECD:

Tourism development policies must implement a sustainable vision for the future. It will

be critical for all destinations to establish effective and representative multi-level gover-

nance mechanisms. Key policy considerations to help avoid potential pitfalls of the pre-
Et helhetlig perspektiv med baerekraft som COVID19 era, and implement a sustainable vision for the future include:

selve fundamentet blir Vlktlg for é sikre et 1. Reconsidering perceptions of tourism success. A paradigm shift in perceptions is

. . . . . required across all levels of government and on behalf of all stakeholders, with a
styrket reiseliv over tid. Mal og premisser i : : - , ; —
greater focus on environmental and socio-cultural pillars of sustainability.

den Na_sjonale Relsellvsstrateg!en 2. Adopting an integrated policy-industry-community approach. Policy-makers need
sammenfaller i stor grad med OECD sine to ensure that efforts to grow tourism are pursued within the wider context of
fem I’é.d reiselivets utvikling: relevant city, regional, and economic development strategies, and in close co-

operation with industry and local communities.

3. Mainstreaming sustainable policies and practices. Policy-makers, at all levels of
government, should take additional steps to better support the transition to a green,
low-missions and climate-resilient tourism economy.

4. Developing more sustainable tourism business models. Businesses have a key role
to play by: adopting eco-responsible practices for transport, accommodation, food
and attractions; better positioning tourism activities with a positive impact on
sustainability; and using technology to better manage visitor flows.

5. Implementing better measurement for better management. Countries require a
robust, timely and disaggregated system of tourism statistics to determine the desired
type and scale of tourism appropriate for individual destinations.

Kilde: Den Nasjonale Reiselivsstrategien 2021
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Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid

0g
ansvarlig markedsfaring



o

northern
norway

Markedsarbelidet




Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig
markedsfaring

Norsk reiseliv skal bidra aktivt til at alle FNs
baerekraftsmal nas.

Nasjonal Reiselivsstrategi 2021 har som ambisjon at
den skal bidra direkte til seks av beerekraftsmalene
gjennom valgte strategiske grep og

foreslatte satsinger og tiltak. De seks spesifikke
malene ernr. 8,9, 11, 12, 13 og 17

Malene om reduserte klimautslipp gjar at
reiselivet ma prioritere malgrupper med hgy
verdiskaping og lavt utslipp.

Dette gir viktige fgringer for prioritering av «riktig gjest» for a sikre god
besgksforvaltning i Nord-Norge og Svalbard. Dette defineres naermere i

Videre blir samhandling og verdigkning pa tvers av destinasjonene en
ngkkel til suksess.

Denne strategien vil bygge oppunder prioriteringen som er gjort i Nasjonal
Reiselivsstrategi, men fokusere spesielt pa mal 8, 11, 17

s

m”
FNs BAREKRAFTSMAL

Figur 2 Nasjonal reiselivsstrategi 2030 skal bidra direkte til seks av FNs 17 baerekraftsmal
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Veien tilbake til en ny normal
Baerekraftig markedsarbeid og ansvarlig
markedsfaring

ANSTENDIG ARBEID

0G DKONOMISK 1 vs::mu:mm

p @
Verdiskaping Besgksforvaltning Samhandling
heldrsturisme og bevare ett Nord-Norge

lengre opphold lokalsamfunnet
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Verdiskaping Besgksforvaltning Samhandling
helarsturisme og bevare ett Nord-Norge
lengre opphold lokalsamfunnet

Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfgring

Prioritere
malgruppe

Konsept og Definere Prioritere
verdiforslag vekstpotensialet ressurser og

markedsmidler




Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfgring

Prioritere
malgruppe




A prioritere en malgruppe betyr &
fokusere, ikke ekskludere.

Hvem er de mest attraktive kundene?



Prioritering

Attraktiviteten til malgruppene i det strategiske kompass defineres
basert pa beaerekraftig reiseliv (miljg, sosiokulturelt og gkonomisk). Det
gkonomiske kriteriet (forbruk) ma vektes opp pa kort sikt, men vi har

sidestilt dette med beerekrafts-kriteriet.

Vekting blir da som falger:

* Forbruk: 30 %

« Beerekraft* (definert som naturvern, felleskapsorientert eller
miljgbevvist, alle tre er gitt lik vekt ): 30 %

« Malgruppestgrrelse: 20 %

 Reisesannsynlighet: 20

Malgruppe Outdoors Togetherness Your time Icons Culture

Antall 2 065 888 837437 525179 724 349 890277
Forbruk 22 335 30402 20144 29925 21975
Sannsynlighet 16% 15% 12% 31% 17%

Potensiale 7428832226 | 3844373130 1237760931 6611179681 3306303511




Prioritert segment: Outdoors m:
Outdoors

Outdoors-segmentet er den malgruppen [
som i starst grad overlapper med gvrige 4 Outdoor adventurer
malgrupper.

™o

| Expedition planner

- Det betyr at

o budskap til denne malgruppen ogsa vil
veere oppfattet relevant for de gvrige
segmentene Leave-no-tracer

o en prioritering av malgruppen Outdoor
ekskluderer i liten grad gvrige gjester : Nature specialist

i Adrenaline kicker




Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfgring

Konsept og
verdiforslag
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- en kort beskrivelse
av de viktigste fordelene som Nord- Skal vi lykkes med a utvikle en god

Norge lover a levere til sin malgruppe verdihistorie er vi avhengige av &
veere tydelige, enkle og direkte.

+ Tydelig og malrettet kommunikasjon, som
differensierer og engasjerer

« Vi skal ta utgangspunkt i malgruppens drivere
og barrierer, og oppsummerer enkelt hvorfor
noen skal velge oss

« Den skal bidra til a skille oss ut og bli lagt
merke til, og legge grunnlaget for relevant
kommunikasjon og innhold, som malgruppen
forstar og aksepterer



Vi skal etablere et overordnet verdiforslag, som
oppsummer de fem retningene/kjernefortellingene vi
allerede har | merkevareplattformen

Verdiforslaget er et internt dokument, men det sier noe om
hva vi tiloyr og hva vi lover.

Basert pa verdiforslaget, og innsikten vi sitter pa, skal det
utarbeides en overordnet konsept og uttak som verifiseres
gjennom testing pa malgruppen.




Hva er det reiselivet i Nord-Norges oppgave?
Jo, det handler om a tilgjengeliggjgre Nord-Norge for omverden.
Naturen.

Kulturen.
Folket.
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Nord-Norge skal fortsette a holde pa sin posisjon.
Som destinasjon er Nord-Norge annerledes.

Et eksotisk reisemal i eget land. Mer urgrt enn de fleste andre reisemal i
verden.

a3



En barriere er at Nord-Norge oppleves langt unna. Det er langt & reise.

Dette skal vi fremheve som en styrke. Et kortreist eksotisk reisemal som
oppleves ubergrt og ikonisk. Noe helt annet.

En opplevelse som gir tid.
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Var ikoniske natur, rike
kulturhistorie og gjestfrie folk, gjar
det verdt a reise litt lenger.

Hit. Til oss.

De som kommer hit til oss, skal
oppleve noe man ikke finner noe
annet sted.

Noe de tar med hjem. Noe som
varer lenge.



o

northern
norway

Verdiskapning




Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfgring

Definere
vekstpotensialet




BLI EN
DESTINASJONS-
VINNER




Mal

BLI EN
DESTINASJONS-
VINNER

Slik skal vi male suksess

Vekstpotensialet Gjennomfgring
frem mot av tiltak og
sommeren 2022 treffsikkerhet i

malgruppen



Mal

BLI EN
DESTINASJONS-
VINNER

Slik skal vi male suksess

Vekstpotensialet
frem mot
sommeren 2022



Vekstpotensial for reise til Norge og Nord-Norge

Parametere
+ Totale gjestedagn
* Overnattinger Kommersielle (SSB)
* Overnattinger AirBnB (Capia) = Romdggn x Snitt personer (2,6)
* Snitt reisedggn (Turistundersgkelsen Innovasjon Norge / Epinion)
« Snitt forbruk (Turistundersgkelsen Innovasjon Norge / Epinion)
* Andel norske/utenlandske (SSB)
* Antall personer = Totale gjestedagn / Snitt reisedagn (gitt en reise i perioden)

Definerte perioder:
* Vinter (desember-februar)
« Var (mars-mai)
* Sommer (juni-august)
* Hgst (september-november)

Forutsetninger som ligger til grunn for prediksjonen av 2021-2022

» Viforventer en gradvis gkning av internasjonale turister mot sommeren 2022, samtidig forventer vi at

flere og flere nordmenn vil reise utenlands. Vi forventer derfor et nesten likt niva i 2022 som 2019 ift
andel.

« Antall reiser vil ikke bli det samme som 2019, grunnet begrenset kapasitet, situasjonen vil ta lengre tid i
andre land og andre globale trender (feks flere nettbaserte konferanser, miljgfokus). Vi har derfor tatt
utgangspunktet i at nivaet vil bli det samme i 2022 som i 2018.



Mal

BLI EN
DESTINASJONS-
VINNER

Slik skal vi male suksess

Gjennomfgring
av tiltak og
treffsikkerhet i
malgruppen



Totale overnattinger (kommersielle + airbnb)

Totalt Norske Utenlandske
Sommer 2021 15 826 484 90 % 10 %
Hgst 2021 6913616 85 % 15 %
BLI EN Vinter 2021/2022 19 590 547 80 % 20 %
35\,3,\,7;%'43"0”3' Var 2022 14 702 692 70 % 30 %
Sommer 2022 22 646 642 60 % 40 %
Snitt reisedggn (estimert fra sommer og total + fordeling norske/utenlandske)
Totalt Norske Utenlandske
‘ Sommer 2021 7,7 7,3 11,7
Hgst 2021 4,5 4,0 7,1
: = Vinter 2021/2022 6,1 5,3 9,4
Konkurransebildet : Var 2022 5.0 4,0 71
Sommer 2022 9,1 7,3 11,7
Rl it e e
o e v \ I ‘ \ \ \ | Antall mennesker Norge (overnattinger / reisedggn)
w0 SRRREREE » Totalt Norske Utenlandske
" Rt Weotendutog ertmae - nord-norge ., fiells Sommer 2021 2 086 479 1951210 135 269
nytta Host 2021 1603 121 1457 248 145 873
‘ Vinter 2021/2022 3372512 2953 652 418 861
Var 2022 3172574 2552137 620 437
- Sommer 2022 2 635612 1861 368 774 244
Antall mennesker Nord-Norge (malsetning pa 18% for a bli en destinajonsvinner)
Totalt Norske Utenlandske
Sommer 2021 375 566 351218 24 348
Hgst 2021 288 562 262 305 26 257
Vinter 2021/2022 607 052 531657 75 395
Var 2022 571063 459 385 111 679
Sommer 2022 474 410 335 046 139 364




Destinasjonsvinner
18% markedsandel
Vi ma na ca 300 000 mennesker*

*Senario hgst 2021



Nye kunder: Hvem er det 7
som ikke reiser i dag og
hvorfor? Hva er drivere

Vekststrategier B

i;|E

Nye kunder

Fa flere til 3 bli interessert
og/eller reise til Nord-Norge
og Svalbard

@kt frekvens: Hvem reiser

Forhindre frafall: Hvem i dag og hvorfor reise en

. ang til?
idag? Forhindre frafall @kt frekvens gang
bruker 'dag; Hva er Lojalitetsprogram,
grunnen til a at de Fzerre velger noen andre Fa de som allerede er péminnelse’?
slutter? Hva kan fa de til eller slutter & bruke interessert til a ga oftere )
a bli?

Premium / gkt pris: Hvem bruker
idag eller finnes det mer Premium Mersalg
lannsomme nye kundegrupper? Fa de som reiser til a betale Fa de som allerede er
Hva gir produktet ekstra verdi, mer, nytt segment interessert til & bruke mer
hva er betalingsviljen?

Mersalg: Hvem reiser i dag,
kan vi fa de til & ta en ekstra
dag, kjgpe noe ekstra? Hva
savner de og hva vil passe inn
sammen med?




Scenario hgst 2021:

Scenario Hgst 2021
Antall mennesker 288 562
Antall dggn 4,5
Forbruk 990
Omsetning 1285543710

Strategi 1:
Flere kunder / gkt
frekvens (flere reisende)

Hgst 2021
Antall mennesker 288 562
Antall dggn 4,5
Forbruk 990
Omsetning 1285543710

Strategi 2:
Lenger opphold (ett
ekstra dagn)

Strategi 3:
Hayere forbruk

Flere gjester Lenge opphold
300 000 288 562
4,5 5,5
990 990
1336 500 000 1571220 090

dgyere forbruk
288562
4,5
1100

1428 381900

/

Beerekraft og lgannsomhet



Pa kort sikt ligger vekstpotensialet i &
fa gjestene til a bli et ekstra dagn.

Lykkes vi med dette kan omsetning
gkes med 15-20%



Veien tilbake til en ny normal
Beerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfgring

Prioritere tiltak,
ressurser og

markedsmidler




Markedsstrategien, med de valgene og prioriteringene som er
gjort, er tuftet pa innsikt og analyse. Et vesentlig element ved
strategien er a sikre at vi omsetter ord pa papiret til handling i
hverdagen.

En konkret tiltaksplan er med det en naturlig bro fra teori til
praksis. De fglgende to sider viser atte tiltak som
prosjektgruppen sammen har kommet frem til. Tiltakene er
sendt pa hgaring og forankret hos stakeholders hos
destinasjonsselskapene. Basert pa kort (1-4mnd), middel (5-
7mnd) og lang (8-12mnd) sikt, er tiltakene beskrevet, prioritert
og koblet mot en ansvarlig person som skal sikre fremdrift.

Neste 1-4 mnd ’
Neste 5-7 mnd O
Neste 8-12 mnd ’




Neste 1-4 mnd ‘
Neste 5-7 mnd O
Neste 8-12 mnd ‘

Veien tilbake til en ny normal
Tiltaksplan

Tiltak

Beskrivelse

Prioritering

Ansvarlig

Fremdrift & deadline

Kampanje hgst 2021

Kampanje - Tydelig kommunikasjon
og verdiforslag

Nyproduksjon Nordlys 2021

Stette i B2B arbeidet

Partnerkampanjer og samarbeid

Kompetansegkning hos
utenlandske aktgrer

Kampanje og kommunikasjon - kort sikt p& det norske markedet
Fokus pa & sikre reisende til hast-sesongen

Kommunikasjon ber starte umiddelbart etter sommeren

Sikre kobling mot hgst-nordlys

Bruke data fra sommerkampanje

Langhelg mot Norge sommer /

Hgst-nordlys og mot internasjonalt marked

Utarbeide uttak av verdiforslaget, som kobles opp mot kortsiktig kampanjetiltak for hasten og den norske gjesten

idéarbeid, skisser og konkretiseringer.

Output: konsept som inneholder rasjonale/retorikk, konseptuering med forklaring, eksempler pa innhold og hvordan de kan tas ut
Testes mot malgruppen outdoor

Nyproduksjon av Nordlys (samarbeid med VN). Kampanjen har et internasjonal fokus (adventure). Hgst og vinter

Kommunikasjon og innhold ma tilpasses den norske gjesten (opplevelsen mé inneholde noe utover «bare» nordlys

Fokus pé taktisk budskap og konverteringer (Overordnet skal kampanjen skape oppmerksomhet; hvordan tar vi dette videre taktisk p& en
enkel méte som ogsa er tilpasset det norske publikum i kortsiktig kontekst)

Prioritere kommunikasjon mot outdoor-segmentet

Brukes hgst 2022

Oppdatere hgydepunktene (ikonene) hos destinasjonene med tanke pa visningsturer og presentasjoner

Ta opp rapportering etter workshops med turoperatarer

Gjennomfare digitale visningsturer for norske, utenlandske og incoming turoperatgrer, gjerne pa nisjenivai 2021

Gjennomfgare fysiske visningsturer fra inn og utlandet dersom Coronasituasjonen tillater det

Oppdatere informasjon om produktene som bedriftene i Nord-Norge leverer

Oppdatere informasjon om hvilke produkter turoperatarene etterspar for bedre & kunne matche dem mot det destinasjonen kan levere,
gjerne pa nisjeniva

Styrke samarbeidet med IN gjennom aktiv deltakelse p& deres aktiviteter i samsvar med destinasjonene

Styrke tilstedeveerelse mot malgruppen og sikre en helhetlig tilstedeveerelse i kundereisen. Relevante partnere (B2B og

B2C)

Hurtigruten

Fjord og Nord (mot INT marked) + Widerge (fra Bergen)
Innovasjon Norge

Swedish Lapland / Visit Arctic Europe

Flyselskapene (Avinor)

Hotellene, bilutleie

MICE samarbeidet (

Kompetanselgft
Mange mistet / fatt ny jobb gjennom pandemien. Det har veert store utskiftninger og vi ma sikre kunnskap og relasjon

med

partnerne fremover, for & sikre at de har god nok kunnskap om Nord-Norge

Hvordan hjelpe de norske aktgrene til & selge Nord-Norge

Henning Hand&, Mindshare

Rigmor Myhre, NNR (Hovedansvarlig)
Astrid Bertinussen, Vesterélen Reiseliv
Lise Hansen, Visit Narvik

Siw Sandvik, NNR

Mats Hoel Johannessen , NNR

Roger Johansen, NNR

John-Steve Linlgkken, NNR for sammenheng mot B2B

Knut Hansvold, NNR (Hovedansvarlig)
Nina Mariann @vergérd, Visit Norway
Rigmor Myhre, NNR

Mats Hoel Johannessen, NNR
Destinasjoner

John-Steve Linlgkken, NNR (Hovedansvarlig)
Garil Ovesen, NNR
Destinasjoner

John-Steve Linlgkken, NNR (Hovedansvarlig)
Siw Sandvik, NNR
Roger Johansen, NNR

Gril Ovesen; NNR (hovedansvarlig)
John-Steve Linlgkken, NNR

Ferdigstille brief

Jobbe ut budskap + test

Jobbe ut kampanje / medieplan (husk data fra Truls og
midtnattsol-kampanje for sommer)

Innsalg deltakere

Ferdigstillelse medio juni

. Brief OK og godkjent for overordnet konsept — evt nye
elementer ma kobles tett pa dette.
. Innspill fra destinasjoner pa brief

. Avklare IN og NNR sin rolle

Ferdigstillelse medio august

Digitale visningsturer er under produksjon.
Kartlegging av Turoperatgrer under arbeid
Avsjekking med destinasjonene

Lopende arbeid sommer og hast

Invitasjon til deltakelse i kampanjer og generelt samarbeid

MICE kampanje utviklet og igangsatt i juni

Visningsturer og oppleering fortlapende

0s



Neste 1-4 mnd

Neste 5-7 mnd

Neste 8-12 mnd

000

Veien tilbake til en ny normal

Tiltaksplan

Tiltak

Beskrivelse

Prioritering

Ansvarlig

Fremdrift & deadline

Samarbeid og synergier

Felles tilngerming
Legge til rette for tettere dialog og samarbeid mellom destinasjonene”.

Bygge opp tilstedeveerelse pd Google sgk

Samle tiltak og planer som allerede ligger i pipeline hos destinasjonene. Hva kan og hvordan kan NNR statte oppunder de ulike tiltakene? .

Legge til rette for enklere rutiner og rammer for kampanjegjennomfaring (leering fra Truls).
Kartlegge hva som finnes av innhold fra far — mye kan gjenbrukes
Samarbeidsavtaler med destinasjonene

Siw Sandvik, NNR (Hovedansvarlig)
Roger Johansen, NNR

Rigmor Myhre, NNR

Mats Hoel Johannessen, NNR

Knut Hansvold, NNR
Destinasjonene

Plan utarbeides hasten 2021

Ansvarlig markedsfering / beerekraft

«Beerekraftsmodenhet»

Konkretisere implikasjoner pa valgte baerekraftsmél
Utarbeide plan for hvordan historiene og filosofien bak tiltakene skal kommuniseres ut p& en god méate

Hilde Bjarkli, NNR (Hovedansvarlig)
Roger Johansen, NNR

Siw Sandvik, NNR

John-Steve Linlgkken, NNR

Iselin Stensrud (Mindshare)
Destinasjonsselskaper

Tilbake til fremtiden — motes 21-22 september

Kampanje sommer 2022

Oppsummere leering fra Truls-kampanjen
Timeline for sommer 2022

Rigmor Myhre, NNR Hovedansvarlig
Knut Hansvold, NNR
Mats Hoel Johannessen , NNR

Plan og konsept utarbeides januar 2022




Veien tilbake til ny
normal

« Sikre verdiskaping og gkt lannsomhet ved & prioritere
outdoors-segmentet

» Tydelig kommunikasjon og verdiforslag som kommunisere
det som kjennetegner Nord-Norge («hit til 0ss»)

« Fa gjestene til & bli et dggn ekstra og gkte potensiell
omsetning med 15-20%

« 8 prioriterte tiltak som skal skape verkst, lannsomhet og
fundamentet for et baerekraftig reiseliv i Nord frem mot
sommeren 2021







