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Markedsstrategi for reiselivet i
Nord-Norge og Svalbard

Strategi for & gke markedsandeler i prioriterte malgrupper til 2025
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Var ikoniske natur, rike kulturhistorie
og gjestfrie folk, gjer det verdt & 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.



FORORD
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Denne markedsstrategien skal ivareta markedsutviklingen og posisjoneringen av reiselivet av Nord-Norge internasjonalt og
nasjonalt.

Nord-Norge — en opplevelsesdestinasjon i verdensklassen. Denne posisjon har vi en klar ambisjon om & ta. For & lykkes ma vi legge
om til et reiseliv der attraktive lokalsamfunn, samhandling, natur-, kultur- og fellesskapsverdier samt klima settes hayt. | fellesskap
samler vi oss om & bli en destinasjonsvinner i verdensklassen ved & malrettet jobbe for at gjesten blir lengre i landsdelen.

Vi skal gjere effektfulle kortsiktige prioriteringer samt langsiktige prioriteringer mot styrket konkurransekraft og verdiskaping for
reiselivet i Nord-Norge.

Vi skal skape et attraktivt og beerekraftig reiseliv i Nord-Norge for & f& prioriterte mélgrupper til & velge oss — hele &ret. Vi skal
pdvirke gjestene til & bli et degn ekstra og oppleve mer. Utnytte ledige kapasitet, og aktivt samarbeide med reiselivsnceringen for
a legge til rette for at reiselivet kan vokse i landsdelen, og scerlig jobbe for & utvikle aktiviteten i skuldersesongene.

Dette skal vi gjgre gjennom samarbeid med primcert destinasjonsselskapene i landsdelen men ogsd reiselivsnceringen for gvrig.
Gjennom dette bli et foretrukket reisemdl.

Dette er et markedsstrategi for reiselivet i Nord-Norge og Svalbard. Strategien er utarbeidet hasten 2022 etter innspill fra
destinasjonsselskapene giennom markedsrddsmgte. Strategien har en lengre horisont. Et grundig analyse -og innsiktsarbeid ligger
ogsa til grunn for de valgte malgruppene og markedene som vil bli hovedprioriteringene for reiselivet i Nord-Norge og Svalbard
frem mot 2025.

Sammen skal vi legge til rette for at & tiltrekke riktig gjest til rett sted pé rett tid.

Vi skal sikre Iennsomhet og verdiskapning og samtidig skape et fundament for et langsiktig og beerekraftig reiseliv i Nord.
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RAMMER
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Strategien skal veere for hele reiselivet i Nord-Norge og Svalbard. Den skal veere overordnet og favne alle regioner
og destinasjoner i Nord-Norge

Strategien legger faringer for NordNorsk Reiseliv sitt oppdrag med & videreutvikle Nord-Norge som et beerekraftig
og helérlig reisemdl gjennom kunnskapsbasert markedsfering og profilering samt tilrettelegging for salg av Nord-
Norske reiselivsopplevelser. Til beste for sysselsetting, bosetting og almene interesser for gvrig.

Den er utarbeidet med innspill fra destinasjonsselskapene i Nord-Norge.
Den skal dekke gjester nasjonalt og internasjonalt innenfor B2C
Den skal dekke turoperatgrer og Incoming operatgrer nasjonalt og internasjonalt innen B2B

Arbeidet skal henge sammen med den nasjonale reiselivsstrategien og bygge videre pa strategisk kompass for Nord-
Norge og merkevareplattformen som er utviklet for Nord-Norge.

Prioritering av det nasjonale og internasjonale ncermarkedet. Oversjgisk marked vil gjelde pa lengre sikt.

Valg og prioriteringer skal gjgres basert p& markedsdata, innsikt og lcering /erfaringer fra tidligere aktiviteter, samt
destinasjonsselskapenes egne prioriteringer. Hva vi vet, fremfor hva vi tror.

Styrking av digital markedsfering er det mest effektive markedstiltaket for & nd& nye prioriterte kunder og fremme
samarbeidet mellom nordnorske aktgrer. Det vil veere sentralt for & lykkes med markedskommunikasjon fremover.
Sammen er vi sterkere.



BAKGRUNN

Rett gjest
P& rett tid

P& rett sted

God forberedt og nysgjerrig ved ankomst
Hensynsfull underveis

Heftig og begeistret ved avreise
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Opplevelsesdestinasjon
i verdensklasse

Alt vi gjer skal bidra til
en trippel bunnlinje
(Dkonomisk-, sosio-
kulturell- og miljgmessig
beerekraft)

Nord-Norge har
spektakulcere landskap og
levende lokalsamfunn med
opplevelser i
verdensklasse

Foredle révarer til opplevelser. Vi m& satse pd& opplevelser fordi det gir hgyere lokal
verdiskapning, skaper reason to go og utlgser salg

Forstd gjestenes motiv og behov. Vi md sette kunden og kundeinnsikt i sentrum for all
markedsferingstiltak, alle leveranser og all kommunikasjon. Det vil pd sikt gi de beste
kundeopplevelsene og gjere oss mer treffsikre i innsatsen var.

Kundene er vére viktigste markedsfarere! Derfor mé leveransene veere gode, og vi mé veere
kundenes beste hjelpere.

Virksomhet og kommunikasjon skal bygge pd& kundeinnsikt og kunnskap om kundene. Kundeinnsikten vi
samler og tolker skal vcere var rettesnor.

Syv overordnede strategiske retninger for markedskommunikasjon som skal bidra til konsistens i var
kommunikasjon og hjelp til & bygge merkevaren (Retninger for kjernefortellingene)

Vi skal levere helhetlige, kundetilpassede og kvalitetssikrede opplevelser til ulike strategiske
malgrupper gjennom hele deres kundereise. (fer, under og etter oppholdet) fordi kundeopplevelsen
ER merkevaren

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

Always onl Mobil og sosiale medier ferst fordi kundene og pdvirkerne er vére viktigste
markedsfgrere. Vi skal alltid sgke & innovere og kommunisere sammen med vére kunder og
strategiske allianser, fordi andre kan hjelpe oss & forstd mer og se nye muligheter

Nord-Norge har
spektakulcere landskap
og tilgjengelig natur.

Nord-Norge er et
mekka for aktive
eventyr i urgrt natur.

Nord-Norge har levende og dpne lokalsamfunn

som byr pad kulturelle mgter, god mat, Icering og

interessedyrking.

Nord-Norge er et
godt sted & pleie flokken

sin.

Nord-Norge har kjente
attraksjoner og unike

naturfenomener

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

Nord-Norge er et ansvarlig
reisemdl med fokus pé&

beerekraft.



Ny unormal normal? Roisalie a8

Reiselivsbransien vokste fra 25 millioner internasjonale reiser pd 1950-tallet til hele 1,4 milliarder i 2019.
Nceringen sto for nesten 1 av 10 jobber globalt fer pandemien — s& stoppet det hele opp. lkke siden andre
verdenskrig har global turisme vecert i en s& turbulent tilstand som vi har sett de siste drene. Men pandemien
skapte ogsd et gyeblikk for selvrefleksjon og innovasjon, og nye atferdsmenstre kom til syne etter hvert som reiser

ble kortere og mer lokale. (Kilde: Skift)

* Krig i @st-Europa

*  Usikker verdensgkonomi, gkt inflasjon (gkte priser over tid) reduserer kjgpekraften
* Klimakrise

* Stadig usikkerhet rundt koronapandemien

*  Mangel pd arbeidskraft i reiselivsnceringen

* Infrastruktur — redusert flyrutetilbud nasjonalt og internasjonalt



Trender
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Etter tre &r med korona, snart et &r med krig i @st-Europa og usikker verdensakonomi ser vi en endringer i gjestenes reisemanster.
Tidligere booket gjestene reiser og opplevelser i god tid, noe som ga en forutsigbar hverdag for bedriftene. De kunne da planlegge
kapasitet og bemanning god tid i forveien. Na ser vi derimot at gjestene er mer avventende, og booker kort tid far reise.

Konsekvenser av krig og gkte priser i Europa, gjer at folk blir mindre kjgpesterke. For de mest bemidlete vil ikke dette spille noe stor
rolle, men for de fleste med normalinntekt kan dette ha konsekvenser for reisevanene i tiden fremover. Vi er en kostbar destinasjon som
krever lang reisevei, og kan merke endring i hvilken type gjester som kommer.

Mange har mye & ta igjen og ferier med mening sammen med sine kjcere, gjerne flere generasjoner sammen, blir viktigere. Disse skal
gjerne fylles med hay kvalitet, beerekraftige valg, trygghet og kvalitetstid.

Samtidig ser vi gkt behov for opplevelser i ubergrt natur, med god plass uten folketrengsel og trygge omgivelser — dette kan Nord-
Norge og Svalbard utnytte til sin fordel. Pandemien har ogsd fert til gkt etterspersel etter beerekraftige opplevelser. Dette handler om
et gnske om & handle lokalt, ta vare pd& natur, milijg og det biologiske mangfoldet, samt kultur og kulturarv. Dette mé& gjgres synlig og
tilgjengelig for potensielle gjester.

@kt digitalisering s& vi fer pandemien, men dette har forsterket seg i takt med gkt behov for kontaktlgs kommunikasjon og opplevelser.
Nesten halvparten av globale reisende vil bruke virtuell virkelighet for & la seg inspirere ndr de skal velge reisemdal.

Digital tilstedevcerelse og eierskap til kundereisen er et viktig suksesskriteria. Gjesten er usikker og trenger hjelp til & planlegge og
gijennomfare reisen, samt dele opplevelsene i etterkant. Google-sak er den viktigste kilden til inspirasjon og informasjon.



Suksesskriterier

Sikre verdiskaping og okt
Iznnsomhet i
regionen

Tiltak og prioriteringer som
gir et beerekraftig reiseliv.

| dag og i fremtiden.

Synliggjere
konkurransefortrinnene til
Nord-Norge og
kommunisere det som
kjennetegner landsdelen
(«sénn er vin)
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Styrke Nord-Norge ved &
aktivt jobbe med
rett gjest pd rett sted
til rett tid.

Sesong, destinasjonenes
tilbud og mdlgruppenes
behov



Suksesskriterier

Sikre verdiskaping og okt
lennsomhet i regionen

Prioritering av malgrupper.
Heldrsturisme, et deggn
ekstra, samarbeid med

relevante partnere.

Tiltak og prioriteringer som
gir et beerekraftig reiseliv.

| dag og i fremtiden.

Heldarsturisme, et deggn
ekstra,samarbeid med
relevante partnere.

Synliggjere
konkurransefortrinnet til
Nord-Norge og
kommunisere det som
kjennetegner landsdelen
(«s&nn er vin)

Konkurransefortrinnet vart
er:

Natur, kultur, kulturary,
nordlys, midnattssol, trygge
destinasjoner, rent og frisk,

sjgmat.
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Styrke Nord-Norge ved &
aktivt jobbe med
rett gjest pd rett sted
til rett tid.

Sesong, destinasjonenes
tilbud og mdlgruppenes
behov

Gjennom analyser,
ansvarlig markedsfaring og
prioritering av malgrupper.
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Baerekraftig markedsarbeid og ansvarlig markedsfering

ANSTENDIG ARBEID INDUSTRI,
0G OKONOMISK INNOVASJON 0G
VEKST INFRASTRUKTUR

STOPPE
KLIMAENDRINGENE

1 ANSVARLIG 1
FORBRUK 0G

PRODUKSJON

1

SAMARBEID
FOR A NA MALENE

NordNorsk
Reiseliv AS

Norsk reiseliv skal bidra aktivt til at alle FNs beerekraftmal naés.

Nasjonal Reiselivsstrategi 2030 har som ambisjon at den skal bidra direkte til
seks av beerekraftmdlene gjennom valgte strategiske grep og foreslatte
satsinger og tiltak.

De seks spesifikke mélene ernr. 8,9,11,12,13 0g 17

Malene om reduserte klimautslipp gjer at reiselivet ma prioritere malgrupper
med hay verdiskaping og lavt utslipp.

Dette gir viktige faringer for prioritering av «riktig gjest» for & sikre god
besgksforvaltning i Nord-Norge og Svalbard.

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

Denne strategien vil bygge oppunder prioriteringen som er gjort i Nasjonal
Reiselivsstrategi, men fokusere spesielt pa mél 8, 11, 17.
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Prioriterte baerekraftmal for Nord-Norge:

ANSTENDIG ARBEID
0G OKONOMISK
VEKST

SAMARBEID
17 FOR A NA MALENE

i B

Verdiskaping Besoksforvaltning Samhandling

Held&rsturisme og lengre
opphold

Bevare lokalsamfunnet Ett Nord-Norge
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Malgruppeprioriteringer Retselty AS

Gjennom en omfattende undersgkelse i ni markeder har NordNorsk Reiseliv i 2022 kvantifisert det tidligere strategiske
kompasset. Dette for & ha tydeligere og kvantifiserbare beskrivelser av for eksempel preferanser, reisevaner, forbruk,
medievaner og demografi til de ulike mélgruppene. Interesse for & reise til Nord-Norge og Svalbard, samt
konkurrerende arktiske destinasjoner er inkludert. Malgruppene er definert utfra data om hva de synes er viktig nar de

reiser pd ferie.

Dette arbeidet har ogsd gjort oss i stand til & beregne et markedspotensial — per mélgruppe og marked, slik at vi lettere

kan prioritere vare filtak.

Prioriteringene er basert p& konkurransefortrinn, leveransedyktighet, konkurranse fra andre destinasjoner, og beregning
av markedspotensial, som igjen er basert pd, antall personer med hgy interesse for & reise til Nord-Norge og Svalbard,

oppholds lengde og forbruk.



Malgruppene

Hva er viktig nar man
reiser pa ferie

Hva kan vi tilby / Vare
konkurransefordeler

Betydning av
naturen

Definert ut fra hva som er viktig nar man reiser pa ferie generelt

Den spektakulcere
og lett
tilgjengelige
naturen tilbyr en
rekke opplevelser
for alle. Nyt
utsikten og prev
noe nytt

Nord-Norge tilbyr
helt nye opplevelser,
naturfenomener,
kjente steder og
attraksjoner
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| Nord-Norge er det mange levende lokalsamfunn
med sterke kulturelle tradisjoner og lokal mat. Mgt
lokalbefolkningen og dypdykk i lokal kultur og
historie
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Kultur-
interesserte

. Slippe
Utvide hverdagsstress
horisonten med og skape nye
nye minner

perspektiver

Det aktive og
sosiale Nord-
Norge er den
perfekte plassen &
veere sammen og
oppleve
kvalitetstid med
dine kjcere
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Fellesskaps-
orienterte

Verdsette seg

Se og prove

selv og sine

noe for farste
relasjoner

gang

Realisere seg
opplevelser selv og skape
mening

Nye og unike

Ansvarlige
reiser, respekt
for natur og
lokalbefolkning

&5

Det “stille” Nord-
Norge tilbyr masse
rom for egne tanker

og tid til & nyte
livet, slappe av,
selvrealisering, og
ta vare pé deg selv
og hverandre

Aktive i

Ansvarlige
reisende

Nord-Norge har mye ubergrt natur. Det er
lett & gjere ansvarlige valg, ta vare p&
natur og lokalmiljg, bevare og bidra til en
beerekraftig utvikling

naturen

Den spektakulcere og lett tilgjengelige
naturen tilbyr mange unike
opplevelser og muligheter. Veer sé&
fysisk aktive du bare vil og test dine
egne grenser
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Adrenalin-

Malgrupper med personas
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Ekspedisjons-

Mosjonisten
fareren

%

’& naturen
Idealisten c ’ 11%

Ansvarlige
reisende

9%

Familie- Jubilanten Bucket Lister
forelderen
Malgrupper
Attraksj
Fellesskaps- raksjons-

orienterte jegere
21% 16%

: Den
Kulturelskeren Intellektuelle
Kulturarv- Ikke-turisten
vennen

interesserte
9%
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Prioriterte malgrupper: .

Reiseliv AS

Lett aktive i Aktive
naturen i naturen

16% 11%

< >
B/EREKRAFT + LOKAL KULTUR, HISTORIE OG MAT




Prioritert malgruppe: Lett aktive i naturen NordNorsk
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En av vare to prioriterte malgrupper er «Lett aktive i naturen). Det er en mdlgruppe som synes det er
spesielt viktig & vcere ute i naturen, og gnsker & delta p& mange naturbaserte aktiviteter, som ikke er for
fysisk krevende. De vil ogsd slappe av og nyte livet. Nord-Norge og Svalbard har sterk konkurransekraft.

Nederland, Italia, Tyskland og Storbritannia har hgyest andel «Lett aktive i naturen). Det gkonomiske
potensialet er sterst i Tyskland og Storbritannia.

Det er totalt ca. 3,2 millioner i mélgruppen som har hgy interesse for Nord-Norge, og ca. 1,5 millioner for
Svalbard.

De er prioritert fordi:
Hay interesse av & besgke Nord-Norge
En av de stgrste malgruppene
Hay interesse av & bevare miljg, dyreliv og naturen
Apen for & betale for guidede turer
Deltar gjerne p& mange aktiviteter
De gnsker & besgke flere steder p& samme reise

Interessert i kultur



Prioritert malgruppe: Aktive i naturen Nordnorsk

'C

Aktive
i naturen

11%

Reiseliv AS

En av vdre to prioriterte malgrupper er «Aktive i natureny.
De er en mdlgruppe som gnsker & oppleve ubergrt natur, ensker & veere aktive i naturen —
gjerne med fysisk krevende aktiviteter. Nord-Norge og Svalbard har sterk konkurransekraft.

Nederland, Frankrike, Tyskland og Norge har hgyest andel «(Aktive i naturen). Det
gkonomiske potensialet er starst i Tyskland og Frankrike.

Det er totalt ca. 2 millioner i malgruppen Aktive i naturen som har hay interesse for Nord-

Norge, og ca. 200 000 for Svalbard.

De er prioritert fordi:

Malgruppen med hayest forbruk (kr 3 429 per person per dggn)

Starst interesse for & besgke Nord-Norge og Svalbard pé vinter og hast

Hay betalingsvilje pd overnatting, aktiviteter, lokal kultur og gode matopplevelser
Sterre fokus pd& beerekraft og gnsker & ivare ta ubergrt natur

Dnsker & besgke flere steder pd samme reise

Bruker gjerne guide

Interessert i kultur



Bakgrunn for
prioritering Nord-Herge op Swalberd
av malgrupper

AKTIVE
I NATUREN

SNITT:

Lavest forbruk - FNa IV IS Hayest forbruk
JEGERE
2694,
ANSVARLIGE
3257,
‘ Baerekraft
. KOnkurransekraft Lavesi in'eresse i
Nord-Norge og Svalbard Figuren viser totalt forbruk &ret rundt. Forbruket er hgyere pé

vinteren og hgsten.



Malgruppe med potensiale for vekst
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Ansvarlige reisende er svcert opptatte av en naturlig verden og det aller viktigste for dem er & ta vare pé
natur og miljg, og bevare og bidra til en beerekraftig utvikling p& de stedene de besgker. De ligger over
gjennomsnittet i interesse for @ komme tett pd lokalbefolkningen, ha lengre ferieopphold for & redusere
klimaavtrykk, og & lcere noe nytt om stedene de besgker. De har en over gjennomsnittlig interesse for &
reise og mange deltar i frivillig arbeid. De gnsker & bli tilbudt beerekraftige alternativer og er villige til &
betale for det.

Dette vil veere en prioritert malgruppe i framtiden fordi:
De er ansvarlige i sin reiseadferd

De har blant de hgyeste betalingsviliene i samtlige sesonger

Den mélgruppen som i sterst grad gnsker & delta pd guidede turer
De har lengre opphold
Har hgyeste interesse av alle mélgrupper nér det gjelder var

Viktig for & hindre overturisme og gke besgksantallet i skuldersesonger

A kommunisere beerekraft og bevaring av miljs, dyreliv og natur er stadig viktigere for alle
malgrupper. | fremtidig kommunikasjon og markedsfaring vil det veere et premiss at beerekraft og
ansvarlig markedsfering alltid er hensyntatt.

NordNorsk Reiseliv vil jobbe for & sette de Ansvarlige Reisende som en prioritert malgruppe. For vi
kan gjere dette, ma det flere synlige og salgbare produkter og opplevelser pa plass slik at interessen
for Nord-Norge okes og at vi styrker var konkurransekraft og er leveringsdyktig for denne
malgruppen.



Viktig malgruppe pa vinteren: Attraksjonsjegere NordNorsk
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Attraksjonsjegerne synes det er spesielt viktig & oppleve kijente steder og attraksjoner, og seker «once in a
lifetimen-opplevelser. Nord-Norge og Svalbard har sterk konkurransekraft, spesielt p& vinteren med
nordlyset.

Sverige, Norge, Finland, Storbritannia, Tyskland og Nederland har hayest andel «Attraksjonsjegeren. Det
gkonomiske potensialet er stgrst i Tyskland og Storbritannia.

Aﬂ'l‘dkSiOhS- Det er totalt ca. 2,9 millioner i mélgruppen som har hgy interesse for Nord-Norge, og ca. 1,4 millioner for
Svalbard.

jegere

16%

Gruppen er viktig fordi:

Tredje hayeste interessen og sannsynligheten for & reise til Nord-Norge og Svalbard
En svcert viktig mélgruppe for vintersesongen

En stor mélgruppe

Mest interessert i & oppleve naturfenomener og spektakulcer natur

Betalingsvilje litt over snittet for aktiviteter

Interessert i kultur

Da denne gruppen har relativ lav betalingsvilje og lavere score mtp. beerekraft enn de prioriterte malgruppene, er det
viktig @ kommunisere verdi, konkurransekraft og beerekraft i kommunikasjon rettet mot disse



Kultur kommuniseres ut til de prioriterte malgruppene NordNorsk
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Kulturinteresserte er en viktig mélgruppe for utvalgte destinasjoner og bedrifter. Lokal kultur og
historie er sveert viktig for alle mélgrupper, og vi vil derfor kommunisere dette til vére 3 prioriterte
malgrupper.

Kulturopplevelser er sveert viktig. Halvparten gnsker & oppseke helt annerledes kulturer i 2023. 3
av 10 gnsker & besgke mindre kjente steder.

Kultur blir prioritert i sammenheng med:

Markedsfare lokal kultur og historie i samsvar med destinasjonenes fortrinn (samisk kultur, kystkultur,
krigshistorie, mattradisjoner osv.)

Bodg 2024 — Boda som ny europeisk kulturhovedstad

En dag ekstra — kulturelle opplevelser kan veere med & forlenge oppholdet

Museum er viktig

Lokal mat er viktig for alle malgrupper, sigmat er et stort konkurransefortrinn for Nord-Norge

Vdare prioriterte malgrupper scorer hayt pd interesse for lokal kultur og historie, anske om & spise lokal mat, og
det & Icere noe nytt om stedet de besgker



Markedsprioritering

NordNorsk
Reiseliv AS

| NordNorsk Reiseliv sine analyser, giennomfart i 2022 og 2023, er markedspotensialet beregnet utfra antall interesserte

personer, oppholdstid og forbruk i de enkelte markedene. Reisesannsynlighet, korrigert for barrierer, er ogs& beregnet inn.

Dette ligger til grunn for vére prioriteringer.
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Markedene er valgt ut fra en rekke signaler om positivitet, hgy interesse for Nord-Norge og sterk kjgpekraft.

| en stadig skiftende og usikker verden er det viktig at vi har flere prioriterte markeder
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Prioriterte markeder: NordNorsk

Reiseliv AS

ASIA/
EUROPA

OSEANIA




NordNorsk

A-prioritert marked: Tyskland (inkluderer tysktalende land Sveits og @sterrike, (DACH)) Reiseliv AS

Tyskland har lenge veert, og er fortsatt det starste og viktigste utenlandsmarkedet. Det er nesten 7
millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og vel 4,5 millioner til Svalbard.
19% av markedet tilhgrer «Lett aktive i natureny, 12% «Aktive i naturen» og 17%
((Attraksjonsjegere.

Tyskland er prioritert fordi:

Det aller hgyeste markedspotensialet, i alle sesonger, for bdde Nord-Norge og Svalbard
Stort antall mennesker med hgy interesse for Nord-Norge

Heyt forbruk (kr 3 314 per person per dagn)

Relativt god kjennskap til Norge og det er mye omtale i tysk presse

Nord-Norge og Svalbard leverer pd det de gnsker aller mest: natur, stillhet og ro

God tilgjengelig mtp. direktefly

Tyskland har en andel p& 35% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 52% for Svalbard

En viktig utfordring er imidlertid at inflasjonen i Tyskland er den heyeste p& 70 ér og halvparten av
befolkningen forventer forverring i husstandens skonomiske situasjon. 1 av 3 tror ikke de har rad til & reise péa
ferie det neste aret. Mange endrer ferieplanene sine til andre billigere reisemal, og interessen for Norge gar
ned.



A-prioritert marked: Storbritannia NordNorsk

Reiseliv AS

Storbritannia har veert det tredje sterste og viktigste utenlandsmarkedet. Det er ca. 4 millioner
mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 1,5 millioner til Svalbard. 18% av
markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen), 8% «(Aktive i naturen) og 18% «(Attraksjonsjegeren.

Storbritannia er prioritert fordi:

Det nest hgyeste markedspotensialet for bdde Nord-Norge og Svalbard, i alle sesonger (nr. 3 sommer Nord-
Norge)

Svceert viktig vinter- og nordlysmarked (enda hgyere interesse og potensial for sommer og hgst enn vinter)

Stort antall mennesker med hay interesse for Nord-Norge

Hayest forbruk, sommer og vinter (snitt kr 3 752 per person per degn)

Det markedet som har hgyest interesse for hast

Hgyest sannsynlighet for vinterbesak

Storbritannia har en andel p& 18% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 14% for Svalbard

En viktig utfordring er imidlertid at Storbritannia er det markedet som i storst grad pavirkes av forverret
oskonomi, og at interessen for Norge har gatt ned med 20%



A-prioritert marked: Frankrike NordNorsk

Reiseliv AS

Frankrike har veert det fierde sterste og viktigste utenlandsmarkedet. Det er nesten 3 millioner
mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 200 000 til Svalbard. 17% av
markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen), 13% «(Aktive i naturen» og 11% «Attraksjonsjegeren.

Frankrike er prioritert fordi:

. Det tredje hgyeste markedspotensialet for Nord-Norge og Svalbard; vinter, hast og var

Det femte heyeste markedspotensialet for Nord-Norge; sommer (sjette for Svalbard)

Stort antall mennesker med hay interesse for Nord-Norge

¢  Det markedet som har hgyest interesse for var

®  Nest hgyest sannsynlighet for & reise til nord p& vinteren
®  Nye direkteflyvninger Paris — Tromsg

®  Natur, kultur og historie viktig for de som vil til Norge

®  Frankrike har en andel p& 11% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 7% for Svalbard

Ogsa i Frankrike er det usikkerhet knyttet til den skonomiske situasjonen. Reisende til Norge har hayere inntekt
og muligens betyr det at pavirkningen ikke vil veere sa stor.



A-prioritert marked: Italia NordNorsk

Reiseliv AS

Det er ca. 6,5 millioner mennesker som har hay interesse i & reise til Nord-Norge og vel 2 millioner
til Svalbard. 20% av markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen», 10% «(Aktive i naturen) og 14%
((Attraksjonsjegeren.

ltalia er prioritert fordi:
¢  Det nest hgyeste markedspotensialet for Nord-Norge og tredje heyeste Svalbard; sommer

For de andre sesongene har Italia fierde til sjette hgyeste markedsandel

Stort antall mennesker med hay interesse for Nord-Norge

® 2 av 3 har nd hgyere sannsynlighet for & booke utendgrsferier enn tidligere. Mange sgker grgnne destinasjoner
med landlige omgivelser, fiell og hav eller innsjger

¢ Italia har en andel p& 13% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 8% for Svalbard

Ogsa i ltalia er det usikkerhet knyttet til den skonomiske situasjonen.



A-prioritert marked: Spania

NordNorsk
Reiseliv AS

Det er ca. 5 millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og vel 1 million fil
Svalbard. 13% av markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen», 10% «Aktive i naturen» og 13%
((Attraksjonsjegere.

Spania er prioritert fordi:
Det fierde hayeste markedspotensialet for Nord-Norge sommer og hest, og det femte hayeste vinter og var
Det nest hgyeste forbruket (snitt kr 3 422 per person per dggn)
Stort antall mennesker med hay interesse for Nord-Norge
| 2019 var Spania det 9. stgrste markedet for Norge

Muligheter i spansk gkonomi (4. sterste i Europa, mottar 70 milliarder i generasjonsfond fra EU,
arbeidsledigheten gar ned)

Spania har en andel pd 10% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 4% for Svalbard

Ogsa i Spania er det usikkerhet knyttet til den skonomiske situasjonen og energikrisen.



A-prioritert marked: Nederland NordNorsk

Reiseliv AS

Det er ca. 1,3 millioner mennesker som har hay interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 480 000 til
Svalbard. 20% av markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen», 14% «Aktive i naturen» og 17%
((Attraksjonsjegeren.

Nederland er prioritert fordi:
¢ Det fierde hgyeste markedspotensialet for Nord-Norge og Svalbard; vinter
¢ Det markedet som har nest hagyest interesse for hgst

®  Lengst antatt oppholdstid av de mélte markedene

®  Nederland har en andel p& 7% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 5% for Svalbard

Ogsa i Nederland er det usikkerhet knyttet til den skonomiske situasjonen og interessen for Norge gar ned.



A-prioritert marked: Norge

NordNorsk
Reiseliv AS

Det er nesten 600 000 mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 550
000 til Svalbard. 12% av markedet tilhgrer «Lett aktive i naturen», 12% «Aktive i naturen) og

20% «Attraksjonsjegeren.

Norge er prioritert fordi:

C Hjemmemarked med fecerrest barrierer

*  Det fjerde hayeste markedspotensialet for Svalbard; sommer

*  Norge er et lite land og har en andel p& kun 2% av beregnet markedspotensial for Nord-Norge, og 5%
for Svalbard

*  Forbruk over gjennomsnittet (men kortest oppholdstid)

Mange vil stramme inn pa feriebudsjettet pga. den skonomiske krisen. 1 av 4 vil velge reisemal med

lavere priser, og 1 av 5 vil reise mer innenlands. Markant hayere interesse for sommeren.



B-prioritert marked: USA NordNorsk

Reiseliv AS

USA har veert et voksende utenlandsmarked og var i 2019 det fjerde starste. Det er nesten 16
millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 3,5 millioner til Svalbard.
22% av markedet tilhgrer «(Attraksjonsjegere), 14% «Lett aktive i naturen» og 8% «(Aktive i
naturen)).

USA er prioritert fordi:

®  Voksende og modent marked (har veert i Europa tidligere, gjerne flere ganger)
®  Hegyere forbruk enn europeiske gjester

¢ Nordlys, soft adventure og kultur selger

¢ Gode flytilbud til Norge

®  Pdvirkes ikke i samme grad av gkonomisk krise og krigen i Ukraina

¢ Sterk dollar = god kjgpekraft

®  Nord-Amerika har hatt hgy reisefrekvens under pandemien og det er forventninger til det amerikanske
markedet i gjenreisningsfasen

¢ Gode signaler fra road shows hgsten 2022

En utfordring er at amerikanerne har lite ferie, i gjennomsnitt 11 dager per ar. De reiser forst og fremst i juni —
juli er de mest populcere manedene a besgke Europa. Det er et stort marked, sé kommunikasjonen ma spisses
for a na fram til prioriterte malgrupper



C-prioriterte markeder: Asia / Oseania NordNorsk

Reiseliv AS

Asia har veert hardest rammet av pandemien, og det vil ta lengre tid fer trafikken er oppe og gar igjen. Mot 2028
- 2030 er det imidlertid sannsynlig at veksten er stgrst fra Asia (Kilde: Skift).

ASIA/

De er interessante fordi:

o S E A N I A Sterk vekst i gkonomien

Markeder med god fly-tilgjengelighet til Norge

Gode signaler fra road shows hgsten 2022

| Thailand er det over 6 millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 1 million til Svalbard. 16% av
markedet tilhgrer ((Aktive i naturen, 15% «Attraksjonsjegere» og 14% «Lett aktive i naturen). Thailand har den nest hgyeste interessen
for Nord-Norge og det hgyeste forbruket av de mélte asiatiske markedene.

| Singapore er det over 700 000 mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og ca. 350 000 til Svalbard. 19% av
markedet tilharer «Attraksjonsiegeren, 15% («Lett aktive i naturen» og 14% «Aktive i naturen). Singapore har den hayeste interessen for
Nord-Norge og det nest hgyeste forbruket av de mélte asiatiske markedene.

| Indonesia er det nesten 14 millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og nesten 3 millioner til Svalbard. 20%
av markedet tilhgrer ((Attraksjonsjegeren, 15% (Lett aktive i naturen® og 12% «Aktive i naturen.

| Australia er det 1,3 millioner mennesker som har hgy interesse i & reise til Nord-Norge og nesten 300 000 til Svalbard. 20% av
markedet tilhgrer ((Attraksjonsjegeren, 17% (Lett aktive i naturen) og 9% «(Aktive i naturen).
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Markedssterrelse (antall personer over 18 ar)

Interesse (lyst til & reise til Norge og Nord-Norge /Svalbard)

Barrierer (temperatur, pris og reisevei, konkurranse fra andre destinasjoner)
Reisesannsynlighet (basert pd interesse, barrierer og intensjon vs. handling)
Kigpekraft (forbruk validert med inntekt)

Leveransedyktighet og konkurransekraft

Sesong

Beerekraft



Indeks interesse

Markeder - Interesse og markedsstgrrelse

NordNorsk
Reiseliv AS
Nord-Norge Svalbard
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Markeder - Interesse og markedsstgrrelse
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Markedsstrategi for
reiselivet i Nord-Norge og
Svalbard

02

Hvordan jobbe mot & néd
FN’s beerekraftsmal, og
ivareta lokal
besgksforvaltning i
markedsferingen.

03

Malrettet segmentering,
prioritering av malgrupper
og marked.

04

Verdiskaping

Overordnet mdlsetting som
skal bidra ftil gkt
verdiskaping.

NordNorsk
Reiseliv AS
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Konsepter for nye og
eksisterende sesonger, for &
styrke en heldarig satsing.



Nye kunder:

5 d ktue”e ve kStSt rategler Hvem er det som ikke reiser

NordNorsk
i dag og hvorfor2 Hva er Reiseliv AS
drivere og barrierer?
Konkurrenter?

Nye kunder

Fé flere til & bli interessert
og/eller reise til Nord-Norge
og Svalbard

Dkt frekvens:

@kt frekvens Hvem reiser i dag og hvorfor
reise en gang til?

Forhindre frafall:

Hvem bruker i dag?

Hva er grunnen til & at de slutter? Feerre velger noen andre
Hva kan f& de fil & bli2 eller slutter a bruke

Forhindre frafall

F& de som allerede er o
interessert til & g& oftere Lojalitetsprogram,

pdminnelse?

Premium / gkt pris: -
Hvem bruker i dag eller finnes det mer Premium Mersalg ersalg:
. Hvem reiser i dag, kan vi fa de til
Iznnsomme nye kundegrupper? Hva gir

F& de som reiser til & betale F& de som allerede er 8t kstra d ki
produktet ekstra verdi, hva er mer, nytt segment interessert til & bruke mer @ 1a en eksira dag, kjgpe noe

ekstra? Hva savner de og hva vil

betalingsviljen?

passe inn sammen med?



. . . Nye kunder:
P ro rlte rt ve kStSt rategl Hvem er det som ikke reiser
i dag og hvorfor? Hva er
drivere og barrierer?
Konkurrenter?

Nye kunder

Fé flere til & bli interessert
og/eller reise til Nord-Norge
og Svalbard

Forhindre frafall:

Hvem bruker i dag?

Hva er grunnen til & at de slutter? Feerre velger noen andre
Hva kan f& de fil & bli2 eller slutter a bruke

Forhindre frafall @kt frekvens

Fé& de som allerede er
interessert til & gé oftere

Premium / gkt pris:

NordNorsk
Reiseliv AS

Dkt frekvens:

Hvem reiser i dag og hvorfor
reise en gang til2
Lojalitetsprogram,
pdminnelse?
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betalingsviljen?

ekstra? Hva savner de og hva vil
passe inn sammen med?



NordNorsk
Reiseliv AS

Mersalg

F& de som allerede er interessert
til & bruke mer

Et dggn ekstra!

Ved & f& gjester til & bli et dagn ekstra vil det b&de veere positivt
knyttet til bcerekraft og verdiskaping.



01

Markedsstrategi for
reiselivet i Nord-Norge og
Svalbard

02

Hvordan jobbe mot & néd
FN’s beerekraftsmal, og
ivareta lokal
besgksforvaltning i
markedsferingen.

03

Malrettet segmentering,
prioritering av malgrupper
og marked.

04

Overordnet malsetting som
skal bidra til gkt
verdiskaping.

NordNorsk
Reiseliv AS

05

Helarssatsing

Konsepter for nye og
eksisterende sesonger, for &
styrke en heldrig satsing.



NordNorsk
Reiseliv AS

P& lang sikt ligger det et stort vekstpotensial i
& fd& gjester til & besgke oss jevnt over hele dret.

For & nd dette mdlet vil vi legge en sterre satsing inn i nye underkommuniserte sesonger.

Per nd er det store forskjeller p& besgkstallene fordelt utover daret. Vi har et mal om & bidra til et mer
beerekraftig og helérlig reiseliv ved i stgrre grad satse pd skuldersesonger og presentere nye
sesongkonsept.



Reiselivets sesonger - bakgrunn

Antall kommersielle gjested@ggn per maned i 2022
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Nar er det ledig kapasitet?

Mye ledig kapasitet pd de fleste destinasjoner aret rundt
Bare i Tromsg er det godt belegg om vinteren

Bodg har jevnest belegg dret rundt

®  Lofoten har en tydelig topp om sommeren. Samme tendens p& Helgeland, i Salten, Vesterdlen/Narvik og Ser-Troms

®  Lavest belegg dret rundt i Salten (utenom Bodg)

®  Vesterdlen/Narvik, Nord-Troms og Finnmark har ledig kapasitet & selge i alle m&neder

18103 Helgeland

18101 Bodg

18104 Salten-region

18105 Lofoten

18102 Vesteralen/Narvik
54102 Sgr-Troms/Senja-region
54101 Tromsg

54103 Nord-Troms-region
54104 Vest-/Indre-Finnmark
54105 @st-Finnmark

21101 Svalbard

Kapasitetsutnytting av rom (prosent)

50-75%

2022M01 2022M02 2022M03 2022M04 2022MO05 2022M06 2022M07 2022M08 2022M09 2022M10 2022M11 2022M12.sn pr mnd -

72

48
56
43
42|
46
52
68
a1
52
a4
60

Kilde: Kapasitetsutnyttelse hotell, NHO (2022-tall),

NB! Januar og februar 2022 - omikron



Nye sesongkonsepter '.'

NordNorsk
Reiseliv AS




Fokusomrader — endringer kan oppsta.
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Nord-Norge skal fortsette & holde pad sin posisjon.

Som destinasjon er Nord-Norge annerledes.

Mer urgrt enn de fleste andre reisemdl i verden.

Opplevelsesdestinasjon i verdensklasse!

NordNorsk
Reiseliv AS



NordNorsk
Reiseliv AS

NordNorsk Reiseliv AS

Sist redigert januar 2024
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