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& Sammendrag — bakgrunn

Innovasjon Norge har i arenes lgp gjennomfgrt en rekke Optima-studier i forskjellige
markeder. Hovedformalet med disse studiene er a oppna en bedre forstaelse av
Norges viktigste markeder.

Studien gjennomfgres ved bruk av Censydiam, Ipsos' verkt@y for motivasjonsstudier.

Modellen identifiserer de underliggende psykologiske behovene forbrukerne gnsker a
tilfredsstille nar de reiser til utlandet pa ferie.

Hensikten med studien:

= A FINNE DE BESTE MATENE A STYRKE MERKEVAREN VISIT NORWAY PA OG FREMME NORGE
SOM REISEMAL | FREMTIDEN

= A FORSTA KONKURRANSELANDSKAPET OG IDENTIFISERE BEHOV FOR A FREMME
INNOVASJION OG KOMMUNIKASION

Det er gjort studier i Tyskland, Russland og Nederland i 2011-2012.

Vi har gjennomfgrt fire fokusgrupper og 1200 nettintervjuer i hvert land med
respondenter som har veert pa ferie i utlandet i Igpet av de siste to arene.
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& Sammendrag — hovedfunn

= Den grunnleggende betydningen av det a reise pa ferie

= | den kvantitative studien fant vi en del fellesnevnere som gar igjen for alle typer ferier og for
alle segmenter.

= En utenlandsferie skal alltid hjelpe folk til 8 komme bort fra hverdagen!

= Enhver feriereise handler i bunn og grunn om flukt fra hverdagen, om a oppdage nye,
interessante steder og om a veere sammen. Alle ferier, uansett type, ma oppfylle disse
kriteriene.

= Segmentene

= Studiene har identifisert atte motivasjonssegmenter: Slippe seg Igs, More seg, Sette egne behov
til side, Skjemme seg bort og bli tatt vare pa, Forutsigbarhet og kontroll, Utvide horisonten og fa
ny kunnskap, Vaere pa toppen av verden, Berikelse og ny energi.

= Norge er best posisjonert i to av motivasjonssegmentene:
= Berikelse og ny energi:

— Emosjonelle gevinster som turisten sgker: Gir meg rike opplevelser, Oppdage nye, interessante steder,
Komme bort fra den hektiske hverdagen, og Utvide mitt syn pa verden

— Reisemalenes personlighetstrekk: Eventyrlysten, Utforskende, Unik, Aktiv og Vennlig
= Utvide horisonten og fa ny kunnskap:

— Emosjonelle gevinster som turisten sgker: Oppdage nye, interessante steder, Utvide horisonten, Fa ny
kunnskap, Utvide mitt syn pa verden og Rike opplevelser

— Reisémalenes.personlighetstrekk: Vennlig, Autentisk, Apen, Avslappet og Kultivert lpsos MMI



& Sammendrag — hovedfunn

= Vurdering av Norge

= Emosjonell gevinst som assosieres med Norge: "Lar meg oppdage nye, interessante steder"”,
"Hjelper meg bort fra den hektiske hverdagen", "Gir meg rike opplevelser", "Bidrar til 3 utvide
horisonten min" og "Utvider mitt syn pa verden".

= Personlighetstrekk som assosieres med Norge: "Eventyrlysten", "Fredfull”, "Frisk" og
"Beroligende"

= Egenskaper som assosieres med Norge som reisemal: "Har vakker natur"”, "Har natur som gir
muligheter for utforskning", "Er ikke for varmt", "Har ubergrt natur" og "Har fredfulle
omgivelser".

= Aktiviteter som assosieres med Norge: "Nyte vakker natur", "Observere naturfenomener",
"Oppleve fjell", "Fotturer (over to timer)", "Fotturer (under to timer)"

= 24 % av nederlenderne i utvalget har besgkt Norge, en andel som er lavere enn for
Sverige og Danmark.

= | Nederland blir Norge vurdert som feriedestinasjon oftere enn de andre skandinaviske
landene. Det viser at Norge har et uutnyttet potensial.

" 32 % av nederlenderne i utvalget vurderer a reise til Norge pa ferie i Igpet av de neste tre
arene.

Ipsos MMI



& Sammendrag — konklusjoner

= Til tross for en noe annerledes posisjon sammenlignet med konkurrerende reisemal,
er Norge ikke relevant nok til a tiltrekke seg mange (tilbakevendende) besgkende

= Andelen mennesker som noen gang har besgkt Norge er lav sett i forhold til
andre reisemal

= Antallet tilbakevendende besgkende er ogsa lavere enn gjennomsnittet

= Norge har ikke et klart "eierskap" til noe bestemt motivasjonssegment

= Men dagens Visit Norway-strategi er stort sett pa rett spor:

= | alle markeder assosieres Norge ofte med "Berikelse og ny energi" og "Utvide
horisonten og fa ny kunnskap".

= Men assosiasjonen er relativt svak

Ipsos MMI




& Sammendrag — anbefalinger

1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle forventninger

2. Arbeide fremover for a tilpasse oppfatning

Mer sosial, mindre isolert opplevelse

En lettvint og komfortabel reiseopplevelse
Fremheve lokale mattradisjoner

Tilby et bredt spekter av aktiviteter og severdigheter

Lofte frem de kulturelle forskjellene mellom de to landene

BYGG VIDERE PA

til "Berikelse og ny energi" *Aktiv

*Far meg til & fele meg fri

og "Utvide horisonten og fa ny kunnskap": *FAr meg til & skille meg ut

eAktiviteter i naturen (annet enn skigaing)
*Ubergrt natur

VAR MER

*Eventyrlysten, utforskende
*Unik

*Vagal
*Gir meg rike opplevelser
eUtvider horisonten og kunnskapene mine
/ eLar meg oppdage nye, interessante steder
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Bakgrunn for studien og hvem
vi shakket med

Ipsos MMI



@ Hensikten med studien:

A IDENTIFISERE DE
BESTE MATENE A
STYRKE NORSK
REISELIVSNARING,

FRAMTIDEN

A FORSTA

KONKURRANSELANDSKAPET OG

o
IDENTIFISERE BEHOV FOR A

FREIVI'VIE INNOVASJON OG
SPISSE KOMMUNIKASJONEN

Med henblikk pa dette gir studien svar pa to
sp@rsmal:
- Hva er den ideelle ferie?

- Hvordan er reisemalene (merkevarene)
nosisionert? Ipsos MMI



& Konseptuelle rammer

Skigaing Sightseeing/rundturer | Storbyferie/-weekend

l Alle land
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@ Demografi for utvalgetsammenlignet med befolkningen i sin helhet

Alder Inntekt

100 000 euro eller mer per ar

- o)
Kjonn 00-65 “L7% 90 000 — 99 999 euro per &r
50-59 ‘726% 80 000 — 89 999 euro per ar
Kvinner 70 000 - 79 999 euro per ar
47% 40-49 28%. 60 000 — 69 999 euro per ar
50 000 — 59 999 euro per ar
30-39 1 Q/f," 40000 — 49 999 euro per ar

30 000 -39 999 euro per ar
20 000 —29 999 euro per ar
10 000 — 19 999 euro per ar

<9999 euro per ar

25-29

Befolkningen i sin helhet:
Kvinner 50 %, menn 50 %

18-24

Sivilstand Utdanningsniva

10%

Annet (skilt/enke-/mann)

Hgyere utdanning

52% Middels (yrkesrettet

Gift/part i 3
ift/partner 77% videregaende)

Enslig Lavere (grunnskole)

30%
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Geografiske opplysninger omutvalgetsammenlignet med befolkningen i sin
helhet

Drenthe
Flevoland
Friesland
Gelderland

Groningen

Limburg

North Brabant

North Holland

Overijssel
23%
South Holland 21%
Utrecht
Zeeland

‘ Ipsos MMI
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1b. Innledning

Grunnleggende
motivasjonsfaktorer for a reise
pa ferie
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& Samme person, men forskjellige situasjoner og
forskjellige motivasjonsfaktorer

Som forbrukere har vi ofte forskjellige behov avhengig av situasjonen vi befinner oss i. Dette gjelder ogsa for ferier

En weekend-tur med partneren ma oppfylle andre behov enn en skiferie med venner. Denne rapporten er derfor
basert pa ulike anledninger — med anledninger mener vi ulike ferier.

Ipsos MMI



Underbevisst

80 % av menneskers atferd har sin forklaring i underbevisstheten. Vi ma

derfor benytte metoder som gir oss en dypere innsikt i kundens tanker

for a identifisere de informasjonslagene som faktisk styrer menneskelig
atferd.

Det er derfor vi har valgt Censydiam-modellen for dette prosjektet.




Med et kompass eller et kart far
vi hjelp til a navigere blant
motivasjonsfaktorene

Her er studien til hjelp ...




Censydiam-modellen

Vi har identifisert atte motivasjonssegmenter.

De representerer de ulike grunnleggende
motivasjonsfaktorene for hvorfor folk drar pa ferie.

= ¥ SLIPPE'SEGILOS &
-

WZERE PA TOPPEN AV VERIEN SENIE EGNE BEHOV TIL Sjivks

UJVIDE HORISONTEN
OG FAINY.
KUNNSKAP
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Censydiam-modellen har to hoveddimensjoner:

den personlige og den sosiale
— Den vertikale aksen er den personlige dimensjonen

:_Pé denne siden av aksen har vi personer som |

. l i en type kontekst har en dpen tilnaerming til |

Nyter I fLI I Ie d rag | hvasom er den ideelle ferien. De gnsker a |
|m pU ISiV | nyte og utforske den nye verdenen. De gir |
| seg hen til de nye omgivelsene og nyter dem |

| i fulle drag. | denne nye verdenen er atferden |

| |

A . .
mer impulsiv.

Pa den andre siden av aksen har vi personer som i
en type kontekst har en mer kontrollert og

tilbakeholden tilnaerming til hva som er den

I |
I |
[ I
I |
| ideelle ferien. For dem er det a reise pa ferie ogsa |
|
|
|

Kontrollert

Pla N |agt | forbundet med en fglelse av utrygghet. De prgver 3
I kontrollere denne fglelsen ved a sette regler og
| —grenser Rennestrukturerte maten dfeciere pd —
involverer mye planlegging.

Ipsos MMI



Den horisontale aksen er den andre dimensjonen

— den sosiale dimensjonen

Individuelle
prestasjoner

Sosialt
A vaere en del av

Personlig berikelse

Pa denne siden av aksen har vi personer som i
en type kontekst har en individualistisk
tilneerming til den ideelle ferien og som sgker a

skille seg ut fra omgivelsene gjennom denne
nye verdenen. De bruker denne flukten til 3 yte
en form for prestasjon. Disse personene er
relativt aktive og fgler behov for ekspansjon,
— — —for a-keltiveres-og-oppdage tige — — —

[ ]

noe
Mental avslapning

Pa den andre siden av aksen har vi

personer som i en type kontekst er mer
sosialt involvert nar de flykter av garde
til en ny verden. De forsgker a forme den
nye verdenen pa en avslappet mate. Det
er en mer passiv flukt der det 3 veere

sammen og veere sosiale samt

atmosfeeren star mest sentralt. Mental

Ipsos MMI
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1c. Innledning

Hvordan kan disse behovene o0
motivasjonsfaktorene
identifiseres?
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Bakgrunn for prosjektet
- Hvorfor reiser folk?

Prosjektet har som mal a identifisere de underliggende
psykologiske behovene forbrukerne sgker a tilfredsstille nar de
reiser til utlandet pa ferie.

r
= Folk reiser utenlands fordi ferien eller reisemalet pa en eller annen mate dekker
visse behov. Disse behovene kan vaere grunnleggende fysiologiske (f.eks. et sted

a sove = hotell).

= Men nar flere alternativer kan tilfredsstille samme behov, spiller merkevaren
inn. Folk bruker ferien til 3 tilfredsstille flere psykologiske behov og velger en
ferietype som gjenspeiler deres personlighet, formidler hvem de er til andre,
fyller en dypere mening i livet, styrker deres eget selvbilde osv.

= Psykologiske behov spiller derfor en viktig rolle i forbrukernes
beslutningsprosess, og virker inn pa deres atferd.

= | en slik kontekst vil et varemerke lykkes dersom det dekker et psykologisk behov
bedre enn andre varemerker.

= Aktgrer i reiselivsnaringen ma derfor se naermere pa sin merkevarebygging.
= Hvilke grunnleggende psykologiske behov bgr vi fokusere pa?

= Hvordan kan vi differensiere vare merkevarer (produkter/tjenester) fra
konkurfenténes? Ipsos MIMI



Definisjon pa emosjonelle gevinster
- Hva er folk pa jakt etter? Hvilke psykologiske behov har de?

= En emosjonell gevinst er ofte et sammensatt, positivt kognitivt utsagn som respondentene kan bruke om
seg selv i kraft av sin bruk av eller tilknytning til var merkevare og dens egenskaper.

» For a veere mer eksakt: En emosjonell gevinst er ingenting mer enn "noe fint jeg kan si om meg selv fordi
jeg bruker deres produkt eller tjeneste".

= De avgjgrende forskjellene mellom fglelser og emosjonelle gevinster er:
= Emosjonelle gevinster er fullstendig kognitive, mens fglelser innbefatter en tilstand av fysiologisk aktivering.

= Emosjonelle gevinster er spesifikt knyttet til merkevarer, deres saerskilte egenskaper og markedsfgringsanvendelser.
Felelser derimot er mer diffuse psykologiske reaksjoner med et begrenset sett av enkle merkelapper.

= Emosjonelle gevinster knytter seg direkte og kraftfullt til et varig selvbilde, mens fglelser er nsermere assosiert med
midlertidige og instinktive fysiologiske reaksjoner.

= Dette siste skillet er det viktigste, og det viser klarest grunnen til at emosjonelle gevinster er sa
avgjgrende for merkevarebyggingen.

= | denne studien har vi satt opp 31 emosjonelle gevinster som prgves ut kvantitativt.

En ferie j No 1
.. med . "9¢ hjelper me
orie i Norge lar d kom 9 med
delEengfode gyeblikk med andre me bort fra en hektisk hverd

En ferie i Norge lar meg oppdage nye,
interessante steder Ipsos MM



@ Folk kjgper ikke produkter — de @nsker a tilfredsstille visse behov
Vi ma flytte fokus fra produkter til turistene (ved a sette folk fgrst)

For at vi skal kunne skifte fra et produktfokus til G sette forbrukerne f@rst, ma vi se naermere pa HVORFOR folk drar pa ferie. HVA er de
pd jakt etter? HYORDAN er ferieopplevelsen representativ for dem? Og HVILKE konnotasjoner knytter segq til ulike ferieopplevelser?

En motivasjonsbasert tilnarming gir oss et langt bredere og rikere utgangspunkt for G ga i dialog med vare turister.

...fokuser pa ...eller
| stedet for a fokusere pa motivasjonsmessige gevinster personlighet

iR . -
| H 1 .
- 3
I e — - - "
i : =- Lo
[ Le [}

Rorbuferie Dele gode Aktiv, utforskende
gyeblikk med
AndrAa og eventyrlysten

Rapporten gir et innblikk i de grunnleggende psykologiske behov som du
som reiselivsaktgr ma kjenne til for a optimere din egen kommunikasjon
og produktutvikling.

Ipsos MMI



WHO? 7N -t voe e e b - whcﬂ?@
R 4 hunger N
F N ) -
energy . '
o] 4 relax
get through give to
the day others
have fun

Vi ma forsta "hvem som gjor hva, nar og hvor" i feriemarkedet
ved a svare pa spgrsmalet "hvorfor"

HVORFOR drar folk pa ferie? Hva er deres beh
motivasjonsfaktorer?

HVEM? Hvilke demografiske forskjeller kan vi
identifisere?

. NAR og HVOR? Ved hvilke ANLEDNINGER oppstar

motivasjonen?

HVA? Hvilke reisemal dekker i dag de ulike
motivasjonsfaktorene best? Hvilke "kvaliteter" har
disse reisemalene? Hvilke motivasjonsfaktorer er
fortsatt relativt udekkede?

Ipsos MMI


http://w3.ipsos.com/marketing/censydiam/

& Faktiske ferier, ideelle ferier og oppfatningen av ulike feriemal

Vi ber respondentene om a:

- Rapportere om ulike aspekter ved faktiske ferier*
- Beskrive sin ideelle ferie(til samme reisemal, tid osv. som den
faktiske ferien)

- Beskrive sin oppfatning av ulike land som feriemal

Ved a gjare dette far vi en forstaelse av:
- Konkurranselandskapet (Norge vs. andre land)

- Omrader der Norge har svakheter, enten i folks oppfatning av
Norge eller knyttet til deres faktiske ferieopplevelser

- Hvordan en ideell ferie ser ut

- Hvordan Norge bgr veere posisjonert (i forhold til kommunikasjon,
produkter og tjenesteyting)

* . . .
Folk har ulike behov alt etter situasjon. Denne rapporten er derfor basert

pa ulike anledninger snarere enn ulike enkeltpersoner — med anledning
mener vi ulike ferier. lpSOS MMI



M Den ideelle ferie

Kan beskrives med fire ulike faktorer

Autentisk

Oppdage nye,
interessante sted

Avslappe

Komme bort fra en hektisk

Skigding hverdag

Interessante
severdighete
r

Museumsb
espk

Vakker
natur

Nyte natur

‘ Ipsos MMI



& Forklaring av de fire faktorene ved en ideell ferie

Dette handler
om turisten

Dette handler

om reisemadlene _|

—

—

—

= Emosjonell gevinst som spkes (emosjonelt)

= En emosjonell gevinst er ofte en sammensatt, positiv uttalelse som
respondentene kan gi om seg selv i kraft av sin bruk av eller sin tilknytning til
Norge / andre reisemal og deres egenskaper.

= Eksempler: En ferie i Norge lar meg dele gode gyeblikk med andre, en ferie |
Norge lar meg oppdage nye, interessante steder.

[ = Reisemalets personlighetstrekk (emosjonelt):

= Personlighetstrekkene ved et reisemal (merkevare) uttrykkes vanligvis med et
adjektiv. Bruken av personlighetstrekk har til formal a bidra til a8 personifisere
reisemalet og a gi det liv og en egen "merkevarestemme".

= Eksempler: Frisk, eventyrlysten, trygg, avslappet, beroligende, aktiv osv.

" For @ gi de emosjonelle segmentene innhold og mdle oppfatningen om og
resultatene til reisemdlene spurte vi ogsd om aktiviteter og egenskaper
som forbindes med reisemdlene.

= Aktiviteter (funksjonelt)
= Eksempler: Fiske, skigding, turgding

» Egenskaper ved reisemalet (funksjonelt)
= Kvalitetene og kjennetegnene til et reisemal

= Eksempler: Vennlige mennesker, vakker natur

Ipsos MMI



& Bruke den ideelle ferien til a forsta de
grunnleggende behovene for a dra pa ferie

A forsté de fire forskjellige faktorene ved en ferie (emosjonelle
gevinster, personlighetstrekk, aktiviteter og reisemalsegenskaper) €r en mate
a analysere en ferie pa.

Det meste av menneskers atferd har sin forklaring i
underbevisstheten. Derfor bgr vi bruke emosjonelle faktorer til
a forsta behovene og motivasjonene vare.

$

" Segmentene i denne rapporten er definert gjennom en
statistisk gruppering (clustering) av de emosjonelle

gevinstene som sgkes og personlighetstrekkene til den
% ideelle ferien ved en gitt anledning.

Ipsos MMI
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2. Grunnleggende
betydning
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Vi starter med den kulturelle konteksten fordi den er avgjgrende for a forsta
og kommunisere med det nederlandske markedet

= Kultur er alle aspekter ved livet, summen av meninger, ideer og overbevisninger som
deles av enkeltindivider i en gruppe av mennesker. Kultur er tilleert og omfatter
sprak, verdier, normer og skikker.

= En forstdelse av den kulturelle konteksten hjelper oss til & utvikle produkter og
kommunikasjon som er bedre innrettet mot det lokale markedet.

= Som du vil se av rapporten, er feriens grunnleggende oppgave a "hjelpe deg med a
komme deg bort fra hverdagslivet!"

= Du ma derfor vite litt om den nederlandske kulturen for a forsta hvordan dette
gjores.

= Forbrukere responderer pa verdier som er kulturelt forankret og har en
grunnleggende personlig betydning for dem som mennesker. En forstaelse av den
kulturelle konteksten i markedet setter deg derfor i stand til bedre a forsta de
grunnleggende behovene de sgker a tilfredsstille (dvs. motivasjonssegmentene i
denne rapporten).

Kilde: Kvalitative fokuSgrupper lpSOS MMI



@ Generell forstaelse av nederlandsk kultur

Kalvinistisk kultur: Underdrivelse er normen

Fra fokusgrupper

= Nederlandsk kultur er tradisjonelt basert pa kalvinistiske prinsipper. Disse star

sterkest pa landsbygda i Nederland. Dette har betydning for hverdagslivet...

= lkke fremhev suksessen, statusen eller rikdommen din
Nederlenderne lever vanligvis beskjedent og er ngkterne
De er driftige og har en reservert holdning

De er ikke vant med a uttrykke fglelser offentlig

Inntekt er ikke et samtaletema

Velferdsstat: staten har stor innflytelse pa vare normer og verdier.

4 4 4 3 4 0

Ikke bruk penger hvis du ikke har rad (bruk av kredittkort er ikke vanlig i det
daglige liv)

4

impulsiv atferd

Mange ritualer (f.eks. spiser middag til fast tid, drikker kaffe til fast tid), mindre

= Den kalvinistiske (normative) karakteren dukker ogsa opp nar kvinner gar tilbake i

jobb (deltid):

— Kvinner fgler darlig samvittighet fordi de jobber deltid i stedet for full tid, fordi de mener de bgr jobbe mer for a gjgre

jobben sin enda bedre

—  Kvinner fgler darlig samvittighet overfor barna fordi de jobber (selv om de jobber deltid) og dermed ikke kan tilbringe

like mye tid med dem.

Ipsos MMI



o Fra fokusgrupper
@ Generell forstaelse av nederlandsk kultur

Et velordnet samfunn

= Organisering og klare linjer er ekstremt viktig for nederlendere. Hvis du ikke vet hvor du skal,
er det bare a se seg rundt og du vil finne et skilt som forteller deg det!

= Nederlenderne liker at ting er godt organisert og strukturert.

= QOgsom folkeferd? De fgrer nesten alle dagligdagse hendelser opp i kalenderen. Dagene er
velstrukturerte, nederlendere er veldig punktlige. Ikke kom for sent! Klokka ni betyr 9.00, ikke
9.15!!

-~

Ipsos MMI
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http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://farm2.static.flickr.com/1395/1230107156_331b0144ba.jpg&amp;imgrefurl=http://www.flickr.com/photos/hubmedia/collections/72157600025267874/&amp;usg=__UFHLf8hRNmM4kkPfKV0R-2wenWo=&amp;h=500&amp;w=333&amp;sz=85&amp;hl=nl&amp;start=5&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=O3wCd6-3PgOpvM:&amp;tbnh=130&amp;tbnw=87&amp;prev=/search?q=koffie+met+koek&amp;hl=nl&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;gbv=2&amp;tbm=isch&amp;ei=AG--TbjCPMiq8AP08Ni4Bg
http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://www.michielb.nl/fotolog/pix/msg-1108634526-22522-116022005006.jpg&amp;imgrefurl=http://www.michielb.nl/fotolog/2005/02/michiel_gaat_eens_met_de_trein.html&amp;usg=__Q44FOnrTs0JNDxd7WIhnY1nuqY4=&amp;h=960&amp;w=1280&amp;sz=183&amp;hl=nl&amp;start=1&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=zY_UOh5SZ2FhhM:&amp;tbnh=113&amp;tbnw=150&amp;prev=/search?q=trein+vertraging&amp;hl=nl&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;gbv=2&amp;tbm=isch&amp;ei=82--TdegEIWu8gP5ttS4Bg

o Fra fokusgrupper
@ Generell forstaelse av nederlandsk kultur

Trenger av og til 3 sla seg lgs:

= Sprudlende og uttrykksfull side ved nederlandsk kultur

= Nasjonale (+/- organiserte) festdager

= Behov for 3 frigjgre seg fra rigiditeten ved det nederlandske samfunnet
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http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://www.search4success.nl/wp-content/uploads/Koninginnedag.jpg&amp;imgrefurl=http://www.search4success.nl/?p=1556&amp;usg=__XyYW6q5S2PVQy1_giVpt8a3fg10=&amp;h=350&amp;w=525&amp;sz=108&amp;hl=nl&amp;start=6&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=hDfb5oUQAkzZjM:&amp;tbnh=88&amp;tbnw=132&amp;prev=/search?q=koninginnedag&amp;hl=nl&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;gbv=2&amp;tbm=isch&amp;ei=OnC-TZd3ksbxA-301MAG
http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://blogs.rnw.nl/wereldkids/files/2009/04/090429_koninginnedag.jpg&amp;imgrefurl=http://blogs.rnw.nl/wereldkids/hoe-vier-je-koninginnedag&amp;usg=__IhahlZtL7vwk7xwkC9qXMZXKC1A=&amp;h=319&amp;w=425&amp;sz=55&amp;hl=nl&amp;start=13&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=I61SLZ9y3OczFM:&amp;tbnh=95&amp;tbnw=126&amp;prev=/search?q=koninginnedag&amp;hl=nl&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;gbv=2&amp;tbm=isch&amp;ei=OnC-TZd3ksbxA-301MAG
http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://www.marktplaza.nl/images/1/84/Oranje-PVC-zeil-voetbal-FIFA-WK-2010-Zuidafrika-BAVARIA-TIP-11756084.jpg&amp;imgrefurl=http://hobby.marktplaza.nl/vrije_tijd/Oranje-PVC-zeil-voetbal-FIFA-WK-2010-Zuidafrika-BAVARIA-TIP-11756084.htm&amp;usg=__COsTPYYXbhaD62sM4kwzqea-zZw=&amp;h=294&amp;w=450&amp;sz=30&amp;hl=nl&amp;start=35&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=2mtm96Lx1yTISM:&amp;tbnh=83&amp;tbnw=127&amp;prev=/search?q=voetbal+wk+2010&amp;start=20&amp;hl=nl&amp;sa=N&amp;gbv=2&amp;ndsp=20&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;tbm=isch&amp;ei=enC-Tc7ZJpKr8APX8IjUBg

@ Generell forstaelse av nederlandsk kultur

Fra fokusgrupper

Store ideer: Progressive og stolte

Nederlenderne er sveert stolte over a veere nederlendere og av sin identitet. De liker a snakke
om hjemlandet, tradisjonene sine, spraket, seder og skikker osv. De har en rik historie som
sjpfarere, kigpmenn, oppdagelsesreisende og jordbrukere. Mye av landets skjgpnnhet er en arv
etter disse.

Progressive og tolerante holdninger kjennetegner nederlandsk kultur og de fleste
nederlendere. Ting som andre land ser pa med engstelse er fullstendig integrert i nederlandsk
kultur. De fgler seg spesielle pa grunn av dette. Noen velkjente eksempler pa dette er hvordan
de tolererer svake narkotiske stoffer (marihuana) og deres holdninger til homofilt ekteskap og
dgdshjelp.

Nederlenderne er ivrige tilhengere av likhetsprinsippet og aksepterer ikke hierarki. De vil
alltid diskutere et utsagn selv om det kommer fra en person som innehar en hgyere stilling;
ting blir ikke godtatt uten videre.
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http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://s1.hbvl.be/imgpath/assets_img_hbvl/2007/02/01/204616/jongen-naar-andere-school-door-joint_5_460x0.jpg&amp;imgrefurl=http://www.hbvl.be/limburg/heusden-zolder/jongen-naar-andere-school-door-joint.aspx&amp;usg=__w7_2ofOGYU-veWSyL4dZdDF8yvk=&amp;h=307&amp;w=460&amp;sz=17&amp;hl=nl&amp;start=17&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=Ap5bz_dpETC-CM:&amp;tbnh=85&amp;tbnw=128&amp;prev=/search?q=joint&amp;hl=nl&amp;gbv=2&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;tbm=isch&amp;ei=8HG-TdLhCses8gPrk_nXBg
http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://redactie.wuz.nl/multimedia/archive/00076/homo_76810b.jpg&amp;imgrefurl=http://zaplog.nl/zaplog/article/nederlandse_tolerantie_blijkt_pure_fictie&amp;usg=__EYzLNHx-xhTrN47-5xOcomelVyM=&amp;h=248&amp;w=310&amp;sz=22&amp;hl=nl&amp;start=18&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=c2oWUdnQdO_JBM:&amp;tbnh=94&amp;tbnw=117&amp;prev=/search?q=tolerantie&amp;hl=nl&amp;gbv=2&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;tbm=isch&amp;ei=c3K-Tcj-Fsir8AOMnvy8Bg
http://www.google.nl/imgres?imgurl=http://maasmond.web-log.nl/photos/uncategorized/maasmond_vanaf_bro_premium_verkleind.jpg&amp;imgrefurl=http://www.maasmond.web-log.nl/&amp;usg=__rgPRSt-_pKZm9zCdzbEUE7On680=&amp;h=533&amp;w=800&amp;sz=76&amp;hl=nl&amp;start=13&amp;zoom=1&amp;itbs=1&amp;tbnid=i0GCc_j4PNfMHM:&amp;tbnh=95&amp;tbnw=143&amp;prev=/search?q=koopvaardij&amp;hl=nl&amp;gbv=2&amp;biw=1004&amp;bih=637&amp;tbm=isch&amp;ei=mXK-TfSPJ4Wq8AO5ycy4Bg

Fra fokusgrupper
@ Generelt perspektiv pa feriens rolle i nederlandsk kultur

Tilbrakt tid: arbeid kontra fritid...

= Nederlendere er hardtarbeidende og effektive arbeidstakere og gnsker a tjene til livets
opphold pa eerlig og rettferdig vis, men de verdsetter ogsa fritiden sin. De har relativt
korte men sveert produktive arbeidsuker.

= Mange jobber deltid (ofte mg@dre) ettersom retten til 3 jobbe deltid er lovfestet i
Nederland.

= A dra pa ferie (ogsa utenlands) er viktig, alle har rett pa tre uker fri om sommeren.

= |tillegg til sommerferien drar de fleste pa en kortere ferie om varen (gjerne skifere i
@sterrike, Frankrike eller Sveits) eller pa turer til storbyer i Igpet av aret.

= Nar barn er involvert, har de stor innflytelse pa valg av feriemal. Det er veldig viktig at
barna er forngyd med valget av feriemal, ettersom dette sikrer den avslapningen som

nederlenderne sgker pa ferie.
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Fra fokusgrupper
@ Generelt perspektiv pa feriens rolle i nederlandsk kultur

= Nar det gjelder utenlandsreiser, er nederlendernes tradisjoner som sjgfarere,
handelsreisende og oppdagelsesreisende dypt rotfestet i de fleste av oss. Du finner
nederlendere over hele verden. Det finnes knapt et sted hvor du ikke mgter pa
nederlendere.

= Respondentene karakteriserer dette som nysgjerrighet, et behov for a utforske, et behov
for variasjon i hverdagslivet og omgivelsene.

= Respondentene mener det har veert en endring i reisemgnsteret. Mens ferier og turer
tidligere var et unntak og stort sett foregikk i hjemlandet, har dette sakte men sikkert
utviklet seg til ferier/turer til andre land i Europa. | dag fokuseres det imidlertid ogsa pa a
utforske mer fremmede reisemal og oppleve de mest uvanlige (og fjerntliggende)
stedene. Men dette er ikke lenger sa spesielt som det en gang var. @kende velstand blant
folk og lettere tilgjengelighet til andre land.

= | tillegg reiser stadig flere pa ferie pa en tid pa aret som passer deres gnsker og behov
(ndr det lar seg gjgre med hensyn til barn og jobb) i stedet for til faste tider pa aret.
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Fra fokusgrupper
@ Generelt perspektiv pa feriens rolle i nederlandsk kultur

Viktig innsikt fra de kvalitative
fokusgruppene

Det virker spesielt viktig for nederlendere 3
komme seg bort fra det typiske nederlandske
samfunnet som er sa strukturert, stressende og
fullt av regler og krav. Andre kulturer og nye
omgivelser gir dem en mulighet til a frigjgre seg
og lade batteriene fgr de igjen tar fatt pa

hverdagslivet.
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Hva nederlandske turister i prinsippet @gnsker nar de drar pa ferie
Uavhengig av segment eller ferietype er det enkelte faktorer som star gverst
pa nederlandske turisters liste over forventninger til den ideelle ferien

e
.

/.fgiilnlnli."l:l:-;“ll'l:.g_

_—-—//

n = alle ferier rapportert i det kvantitative utvalget.

Ipsos MMI

Lysbildet vise torene



eller ferietype er det enkelte faktorer som star gverst pa nederlandske

& Hva nederlandske turister i prinsippet gnsker ndr de drar pd ferie Uavhengig av segment
turisters liste over forventninger til den ideelle ferien

.//(
___-/

n = alle ferier rappe et kvantitative utvalget. IPSDS MMI



Hvilke informasjonskilder nederlandske turister bruker fér og under reiser
a Internettkilder er viktigst for ferien, men guidebgker er fortsatt den viktigste
kilden i lgpet av ferien

I 2 0%
I 2 0%
I 19%

I 17% W Before travelling

I 17% During travel

e

antitative utvalget. IPSDS MMI

n = alle ferier rappe
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3. Segmentene
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Alle ferier rapportert i det nederlandske utvalget
Grunnen til at nederlandske turister reiser — essensen og

omfanget av hvert segment*

Frigjgre seg <&
fullstendig fra
_ hvzrt(;isgsns Apne seg for
Sogke rike e
opplevelser 20 % mennesker \

18 % 6 %
Unne seg 0 ;'
eksklusiv Iuksuso /0;

23 % 2 %

y Skjemme seg

Leere noe bort

* Andel av overnattinger:
Segmentvolumet er utledet fra antallet
overnattinger ved hver anledning.
Tallene pa lysbildet viser andelen av
overnattinger for alle ferier

n = alle ferier rapportert i detkvantitative utvalget. lpSOS M MI



Segmentandeler etter marked
- Alle tre land — alle typer ferie

Total all markets _ 15 % 23 % 4% 5% i- n: 6239
Netherlands _ 6 % 26 % n: 2417
Russia _ 21 % 17 % 7% 6% 2 n: 1880
Germany | 22 % 24 % 6% 5% : n: 1942

. . . . . . . . . ]

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Liberation Sharing Good Times Togetherness B Harmony

W Routine B Broadening your horizon W Luxury ® Exploration

n = utenlandsbesgk

n = alle ferier rapportert i det:kvantitative utvalget (for hvert land). lpSOS MM'



Oppsummering av segmenfeli@ e e | Lysbildet viser de fem

- Fale seg full av energi V|kt!gste emosjonelle
* Fole seg fullstendig fri gevinstene og

« Komme bort fra min ‘\aersonlighetsfaktorene i
hektiske hverda
! g hvert segmgRie meg

*« Komme til hektene
Emosjonelle gevinster * Mgte nye mennesker

* Dykke ned i den lokale
Personlighet kulturen

* Oppdage nye,
» Utadvendt

1"\ -
* Vennlig
« Komme bort fra
min hektiske
hverdag

* Verdifulle gyeblikk
med samhgrighet

» Styrke bandene til
mine na&ermeste

« Koselig * Dele gode gyeblikk

* Fele meg s « Fredfull med SN :

* Vise at jeg | » Skjemme bort mine
lykkes i livet nermeste

* Omgjengelig

» Avslappet
* Vennlig
» Beroligende

o Kultivert
» Moderne

» Omsorgsfull
 Vennlig emme bort meg

~ + Avslappet " Tselv D\

“ +«Faen folelseav &
bli tatt godt vare pa

* En fglelse av
trygghet

* Slippe meg lgs
uten begrensninger

. *Komme bort fra

* Fa ny kunnskap

« Utvide mitt syn pa
verden

* Rike opplevelser




* Har vakker natur

Oppsummering av segmeni&eifiareise i

* Er trygt
* Har vennlige
mennesker

» Lar meg veere fysisk

aktiv

shopping
e Har interes
kultur

kultur
* Har vennlige mennesker
e Har vakker natur
e Har en rik kulturarv

Aktiviteter
N

Lysbildet viser de fem
viktigste egenskapene og
aktivitetene som

assosieres reisemalenei
Egenskaper ved reisemakggment
* Har vennlige
mennesker
* Har interessante

« Smake lokal severdigheter

- mat og drikke

e Har vennlige
mennesker

» Har vakker natur

* Er trygt

« Er lett a reise til

« Er lett & reise rundt

* Slappe av

* Nyte vakker natur

» Smake lokal mat og drikke
» Besgke restauranter
 Fotturer (under to timer)

» Smake lokal mat og
drikke
» Besgke restauranter
* Slappe av
» Shopping
-.'u.. Storbybesgk

* Er trygt
e Har god service

e Har vennlige
mennesker

e Har godt lokalt
kjokken
« Er lett & reise til
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4. Vurdering av Norge

Ipsos MMI



& Hvor reiser nederlendere?

24 % av nederlenderne har noen gang besgkt Norge. Dette er pa niva med Sverige,
men lavere enn for Danmark.
Markedsinntrengning = noen gang

Germany
France
Belgium
Spain

Italy

Austria
Greece
Switzerland
Turkey
Denmark
United States
Sweden
‘Norway
Croatia
Scotland
Canada
Finland

China

New Zealand

n =alle respond_war til landet i det kvantitative utvalget

0%

10%  20% 4 % 50% 60% 70% 80% 90%

besg

100%

87%
86%
83%
72%
67%

65%
53%
48%
40%
37%
34%
25%
24%
23%
22%
15%
10%
8%
6%
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Norge som turistreisemadl — Alle tre land
Flere tyskere og nederlendere enn russere har besgkt Norge

Markedsinntrengning = noen

Frankrike
Spania
Italia
Psterrike
Tyrkia
Hellas
Sveits
Danmark
Belgia
USA
Sverige
Nederland
Ukraina

Finland

Skottland
Canada

Kina

Georgia

New Zealand

Kasakhstan

WAL T M I HRH

/10

- 012%

%4%
5 022%
» 1397
2%
5740%
21%
6%°
14%

(o]

/0

59%
A RO,
i 53%
55%
57%
48%
55%

n = alle respondenter som kjenner til landet i det kvantitative utvalget

Q9/

7532

75%

73%

[

W Tyskland
W Nederland

M Russland

79%

839

86%
Gjentatte besgk (to eller flere
G@NJBkkianli| Nederland [Russland
Frankrike 71 % 63 % 85 % 37 %
Spania 71 % 82 % 73 % 37 %
Italia 64 % 75 % 65 % 34 %
Psterrike 70 % 78 % 69 % 27 %
Tyrkia 56 % 62 % 48 % 59 %
Hellas 51 % 54 % 56 % 32%
Tyskland 82 % 47 %
\ Sveits 52% | 50% 56 % 28 %
Danmark 44 % 50 % 40 % 28 %
Belgia 81 %

USA 53% | 54% 51% 48 %
Kroatia 36 % 47 % 31% 20 %
Sverige 37 % 38 % 37 % 36 %

Nederland 58 % 359
Ukraina 87 %
Finland 53 % 30 % 19% 70 %

Norge 35% 33% 38 % 25%
Egypt 59 %

Skottland 34 % 35% 32% 37 %
Canada 34 % 30% 36 % 35%

Kina 34 % 39% 30 % 33%
Georgia 48 %

New Zealand 31% | 35% 2% 46 %
Kasakhstan 43 %

Gjennomsnittet for alle ferier i de tre

landene: 53 %
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Vurderte reisemdl i Nederland
...men Norge er pa listen over vurderte reisemal

— og det er det nordiske landet som vurderes oftest

Stort uutnyttet potensial:
Nr. 6 pa listen over
vurderte reisemal, nr. 13
pa listen over steder man

Ipsos MMI



Norgesferier + alle ferier til alle reisemal fra Nederland
Storrelsen® pa hvert segment

* Andel av overnattinger: Segmentvolumet er utledet fra antallet overnattinger ved hver
anledning. Tallene pa lysbildet viser andelen av overnattinger for alle ferier

Andelen tyske ferier til
Norge. N = 68
NB! Utvalget er lite

Andel a
~ feriereis

/ -~ m d

Kilde: Nederlandske feriereiser til Norge. N = 72 NB! Utvalget er lite

Kilde: Alle ferier ti

al i det kvantitative utvalget IpSDS MMI




OPPFATNING

SAMMENDRAG AV MALKORTET FOR NORGE:
Nederlendernes oppfatning av Norge som feriemal

/:i?Lﬁinu-lfl:l:;"‘l?a -
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Malkort for Norge, faktiske tall:
Nederlendernes oppfatning av Norge som feriemal

Ledd i fet type = over indeksen

= er unikt for reisemalet, dvs. skiller seg
fra andre reisemal. Dvs. at hvis Norge
har en hgy indeks pa et utsagn, sa gjar
dette utsagnet Norge forskjellig fra

Emocsjoneiie govinsier andre reisemal

(n=1180)
. 62,8
Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hj%lper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 58,4 113 )
Gir\meg rike opplevelser 51,3 104 Personlighetstrekk
Lar\p‘»eg utvide horisonten min 46,6 104 (n=1180)
Utvi(“er mitt syn pa verden 46,4 99 Eventyrlysten 59,8 124
\ Aktiv 58,9 126
\ Fredfull 56,2 136
Beroligende 51,6 139
Frisk 51,2 174
Egenskaper ved reisemalet
(n=1180) % Indeks
Har vakker natur 87,2 124 AKLIVi
Har ubergart natur 85,6 143 LGS
(n=1180) % Indeks
. . 83,1 138
Har natur som gir oppdagelsesmuligheter Nyte vakker natur 82,0 127
E ikKe for varmt 814 172 Oblskervere nacti:Jrfenngener (dlvs. 72,3 186
Har fredfulle omgivelser 80,4 145 v aner,.nor ys, midnattssol osv.)
Oppleve fjell 69,2 141
Fotturer (over to timer) 64,3 136
Fotturer (under to timer) 112
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Norges sammenfall med segmentlandskapeter I stedet for bare d se pd den generelle
. oppfatningen av Norge, knytter vi her folks
ganske diffust

oppfatning av Norge til deres dominerende syn
pd hvert segment. Lysbildet viser et indekstall

som angir sammenfallet mellom Norge og hvert
_ . segment sammenlignet med konkurrentene
Godt (0,30-0,60) Sammenfall av oppf.atnlnq med -
segmenter — Norge (i Nederland) ' Sammenfall (fra -1 til +1) mellom Norges profil slik den
~ ~ oppfattes, og det som hvert av segmentene sgker. Et
o ré_‘lt ISR Sverige resultat pG 1 betyr at Norge leverer ngyaktig det
Negativt (>-0,25) Skottland segmentet er pd jakt etter; et resultat pd -1 betyr at Norge
@sterrike representerer det stikk motsatte av hva folk sgker i dette
R - tia L segmentet. 4
Kina S, I
Skottland s Kroatia
Spania
MORE SEG P
' Hellas
b.%. Italia
_O 32 Tyrkia
’
USA K
New Zealand atnm?kr
Jslerrike
Egypt

Hellas
$verige
fyskland

BARHET

oG
0,04 0,20
Kina | ﬁ

- - Sr s — | y a‘
' - an
Kroatia _ '
Rm @sterrike Tyskland

e nmark Frankrike

Frankrike 1P305 MMI




@ Oppfatning av reisemalene — sammendrag NEDERLAND

Godt (0,30-0,60)

Ngytralt (-0,25-0,29)
Negativt (>-0,25)

Slippe seg Sette egne Skjemme.seg Forutsigbarhet .UtVIde vaere pa Berikelse og ny
\os More seg behov til side bort og bllotatt og kontroll f:orlsonten og| toppenav energ|
vare pa fa ny kunnskap verden

@sterrike 0,35 -0,30 0,56 0,16 0,61 -0,28 -0,35 -0,40
Canada 0,06 -0,22 -0,08 -0,11 -0,20 0,06 0,09 0,23
Kina -0,29 0,10 -0,50 -0,28 -0,50 0,35 0,28 0,47
Kroatia 0,34 0,48 0,33 0,04 -0,22 0,34 -0,48 0,25
Danmark 0,31 -0,12 0,58 0,12 0,59 0,00 -0,51 -0,34
Egypt -0,42 0,00 -0,44 -0,08 -0,30 0,15 0,34 0,25
Finland 0,23 -0,28 0,10 -0,14 -0,12 -0,04 0,04 0,12
Frankrike 0,00 -0,03 0,28 0,30 0,50 -0,28 -0,16 -0,49
Tyskland 0,01 -0,14 0,34 0,33 0,82 -0,25 -0,33 -0,55
Hellas 0,18 0,40 0,50 0,23 0,10 0,07 -0,45 -0,18
Italia -0,26 0,34 -0,18 0,25 -0,18 -0,18 0,28 -0,32
New Zealand -0,06 -0,30 -0,27 -0,26 -0,46 -0,07 0,44 0,28
Norge 0,41 -0,32 0,36 -0,20 -0,04 0,19 -0,26 0,25
Spania 0,04 0,41 0,23 0,27 0,34 -0,15 -0,29 -0,39
Sverige 0,45 -0,28 0,50 -0,04 0,22 -0,01 -0,34 -0,05
Sveits 0,06 -0,45 0,20 0,14 0,33 -0,25 0,06 -0,31
Tyrkia 0,07 0,32 0,27 0,29 0,07 0,08 -0,33 -0,14
USA -0,50 0,10 -0,72 0,01 -0,18 -0,31 0,65 -0,09
Skottland 0,41 -0,15 0,34 -0,19 -0,35 0,14 -0,20 0,40
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Sammenligning mellom Norge, Sverige og Danmark

OPPEATNING

Egenskaper og aktiviteter som respondentene assosierer med det enkelte

reisemal

* Har natur som gir
oppdagelsesmuligheter

* Frisk

* Gir meg rike opplevelser

* Lar meg utvide
horisonten min

e Utvider mitt syn pa
verden

* Beroligende

Gir meg rike
opplevelser
» Eventyrlysten
o Aktiv

e Har
vakker/ubergrt

omgivelser

Felles for Norge
0og Sverige

n = alle respondenter som kjenner til landet i det kvantitative utvalget

ae
b

Felles for alle
tre reisemalene

_—

* Er lett 3 reise™
» Har vennlige mennesker

« Gir meg anledning til & dele gode
gyeblikk med andre

« Hjelper meg a nyte livet i fulle
drag

* Strukturert

» Omgjengelig

* Er ikke for varmt

* Fredfull

» Lar meg oppdage nye
steder

« Komme bort fra en

hektisk hverdag * Gir meg en falelsq av

trygghet
* Avslappet
* Vennlig
e Er trygt

Felles for Danmark

) . og Sverige
» Far meg til a fgle meg

fullstendig fri

Ipsos MMI
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5a. Hovedkonklusjoner
og anbefalinger

- For alle tre markeder
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& Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markederTil tross for en noe
annerledes posisjon sammenlignet med konkurrerende reisemal, er Norge ikke
relevant nok til a tiltrekke seg mange (tilbakevendende) besgkende

= Norge klarer ikke 3 tiltrekke seg mange besgkende

= Andelen mennesker som noen gang har besgkt Norge er lav sett i forhold til
andre reisemal

= Antallet tilbakevendende besgkende er ogsa lavere enn gjennomsnittet.

= Norge har en fragmentert merkevareidentitet og har ikke et tydelig "eierskap" til
noen av motivasjonssegmentene.

= Men dagens Visit Norway-strategi er stort sett pa rett spor:

= | alle markeder assosieres Norge ofte med "Berikelse og ny energi" og "Utvide
horisonten og fa ny kunnskap".

= Men assosiasjonen er relativt svak.

Hvis Norge @nsker a tiltrekke seg flere besgkende, ma Norges
relevans som feriereisemal gkes.

Ipsos MMI



& Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Norge ma skaffe seg bredere appell ved a gke sin relevans som feriereisemal

Slippx seg 1gs Sette egne
behov til side
Ipsos MMI



Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder

Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi

Ipsos MMI



a Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
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@ Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi

FRA ... TIL ...

Passiv nytelse Aktiv deltakelse

Ipsos MMI



& Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi

FRA ... TIL ...

En opplevelse sammen med
familie/venner

En ensom opplevelse

Ipsos MMI



& Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi

FRA ... TIL ...

En dyr opplevelse En uvurderlig opplevelse

- - L e e
g “""‘* - (R
b i
i
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a Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Pa produktniva vil vi kanskje matte satse pa andre segmenter ogsa

Ipsos MMI



a Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder
Pa produktniva vil vi kanskje matte satse pa andre segmenter ogsa

Ipsos MMI
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5b. Hovedkonklusjoner
og anbefalinger
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& Hovedkonklusjoner — Nederland

1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle forventninger

2. Nok potensial til a fokusere pa "Berikelse og ny energi" som et sentralt
strategisk mal

3. Arbeide fremoverrettet for a skape bedre sammenfall mellom
oppfatningen og "Berikelse og ny energi"

Ipsos MMI



Hovedkonklusjoner og anbefalinger — Nederland
1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle
forventninger

Hvordan Norge gjar det (basert

Hva nederlandske p& hvordan de oppfatter
I jonell vinster (Y8 sten
turister generelt gnsk@psionelle gevinster (15 u Her gjor
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk — @ — Norge det
hverdag godt
i Her gjor ikke Norge
Lar meg oppdage nye, interessante steder —_— @ /2 deqtjsaelrlig godtg
Gir meg anledning til a dele gode gyeblikk med m— X
andre
é x

Hjelper meg a leve livet fullt ut

E— —> @
ir meg rike opplevelser i
Norge gjar det

— ganske godt pa det

Personlighet (for Norge) emosjonelle p|anet

Avslappet

Vennlig
Aktiv

Beroligende

Fredfull

RN

—_
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Hovedkonklusjoner og -anbefalinger — Tyskland
1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle
forventninger

_ Hvordan Norge gjar det (basert
Hva tyske turister generelt gnsker: pa hvordan de oppfatter

. Norge): Her gjor
Egenskaper som assosieres med pro%?uktet (for Norge Norge det
@ . godt

Har vakker natur Her gjar ikke Norge
x 17 det seerlig godt

Er lett & reise til
Har interessante severdigheter
Har vennlige mennesker

Er trygt

RN

4
¢
4
Norge gjar det darlig

—pa det funksjonelle

Aktiviteter (i Norge) planet

Slappe av

Delta pa sightseeingturer
Nyte vakker natur

Besgke restauranter

RN

Smake lokal mat og drikke

—_
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Hovedkonklusjoner og anbefalinger — Nederland
& 1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle
forventninger

=  Mer sosial, mindre isolert opplevelse
=  "Befolke" byer og landskap

= Kommunisere livlige byer og tettsteder

= Isolasjon er et valg, ikke en ngdvendighet

=  Enlettvint og komfortabel reiseopplevelse

=  Enkel reservering

J

Visualisere ferien: vite hvordan man skal reise og hvor man skal

=  Gjgre det enkelt a reise rundt — eller i det minste skape et inntrykk av at det er
enkelt a reise rundt i Norge

=  Portrettere vennlige "skandinaver"

Ipsos MMI



Hovedkonklusjoner og anbefalinger — Nederland
& 1. Oppna minimumsnivaet mht. oppfyllelse av generelle
forventninger

=  Fremheve lokale mattradisjoner

=  Lokal mat og drikke

=  0Ogsa et bredt tilbud innen moderne, internasjonal kokekunst
=  Tilby et bredt spekter av aktiviteter og severdigheter

= lkke bare de mer ekstreme og nisjepregede aktivitetene som Norge per i dag
assosieres mest med

= Lgfte frem de kulturelle forskjellene mellom de to landene

=  Det er ikke som a veere hjemme!
=  Rike opplevelser som hjelper deg bort fra den hektiske hverdagen

= f.eks. historier om nederlendere som har flyttet til Norge for & forandre livsstil?
Ipsos MMI



2. Nok potensial til a fokusere pa
"Berikelse og ny energi" som et
sentralt strategisk mal

1 L&) E:Jb Berihelse J
' | ™y erehfi

=  Representerer 18 % (segmentvolumet for "Berikelse og ny energi") av alle
nederlandske utenlandsferier

=  Allerede den viktigste grunnen til at nederlendere reiser til Norge
= Relativt godt sammenfall med oppfatningen
=  Konkurransen er relativt svak

=  Kina, Canada, New Zealand og Skottland har alle tilstedeveerelse pa dette omradet, men
ingen av dem er en sterk leder pa oppfatning eller atferd

=  Neerheten er en viktig fordel i forhold til mer fjerntliggende reisemal

Ipsos MMI



Hovedkonklusjoner og anbefalinger — Nederland
2. Nok potensial til a fokusere pa "Berikelse og ny energi" som ngkkelmal

"Berikelse og ny energi" i forhold til Norge (Nederland)

BYGG VIDERE PA

» Eventyrlysten
 Aktiviteter i naturen (annet enn skigaing)

e Ubergrt natur

VAR MER

» Vagal
e Unik
+ Utforskende

* Gir meg rike opplevelser
 Utvider mitt syn pa verden
» Gir muligheter for personlig vekst

» Lar meg oppdage nye, interessante steder
« Bli kjent med lokal historie og legender
* Oppdage lokal kultur og levesett

Ipsos MMI



M Ipsos MM

Vedlegg

A) Malkort for segmentene
B) Konkurrerende reisemal — analyse av fellestrekk

C) Generell posisjonering og satsningsomrader —
ferietyper



Ipsos

A) Beskrivelse av de
enkelte segmentene
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P SLiPPE SEG L@S
- Aktiv og frisk

S@gments
tﬂrre/Se
20 9

Segmentkjerne:
* Den grunnleggende motivasjonsfaktoren for a reise pa ferie er a nyte livet i fulle drag. Far meg til 3 fgle meg full av
energi og fullstendig fri.

o |)e a 1 et horolicende oo
_ Viktigste differensierende faktorer: * Egenskaper som assosieres med reisemalet:
* Personlighet: * Erlett 3 reise til
e Aktiv e Har vakker natur
* Avslappet * Ertrygt
e Frisk * Har ubergrt natur
* Vennlig * Har vennlige mennesker

* Beroligende
* Emosjonelle gevinster:
* Gjgr meg full av energi
* Hjelper meg a nyte livet i fulle drag
* Hjelper meg a komme bort fra en hektisk hverdag
e Far meg til a fele meg fullstendig fri
* Lar meg komme meg til hektene

* Aktiviteter:

e Slappe av
Nyte vakker natur
Smake lokal mat og drikke
Besgke restauranter
Oppleve fjell

e Type ferie:
 Skiferie
e Campingferie
e Fotturferie




B SLIPPE SEG L@S
- Aktiv og frisk

Hvem:
e En marginal overvekt av menn, 40—49 ar er den mest fremtredende aldersgruppen. Aldersgruppen 30-59 ar utgjgr 72 % av utvalget.
* De reiser sammen med ektefelle/partner (71 %), venner (24 %) og/eller barn over 7 ar (32 %).
e Utdanningsniva: hgyere utdanning (37 %), yrkesrettet videregdende utdanning (29 %).
 Sivilstand: gift/partner med barn (51 %), enslig uten barn (16 %), partner/gift uten barn (29 %).

Hvordan reiser de? * Informasjonskilder:

e Transport til reisemalet skjer for det meste med bil * Internett generelt (67 %)

* Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil » Nettsteder om reisemalet (52 %)

* Vanligste overnattingsform: * Nettsteder for hoteller/overnattingssteder (42 %)

* Leid eller Iant hytte/feriebolig/leilighet
¢ Hotell (middels hgy standard)
e Campingvogn

* Planleggingshorisont:

o Telt * 15 % traff beslutning om ferien opptil 2 maneder fgr
e 81 % organiserte turen selv og reiste pa avreisen
egen hand * 15 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder fgr
e Valget av ferie/reisemal pavirkes av avreisen
partneren (61 %) eller av venner (22 %) e 15 % traff beslutning om ferien 6-12 maneder fgr
avreisen

e 27 % traff beslutning om ferien 4—6 maneder fgr
avreisen



Ipsos

More seg
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More seg
- sosial, utadvendt og vennlig

Segmentkjerne:

* De grunnleggende motivasjonsfaktorene for a reise pa ferie er a veere sosial, dele gode gyeblikk med andre, omgas andre, vaere apen
for nye opplevelser og mgte nye mennesker. Har ogsa et element av frigjgring.

* Ferieriutlandet forsterker denne fglelsen av hjertevarme, vennlighet og det 8 omfavne lokalbefolkningens mentalitet (ofte assosiert
med solfylte, sgrlige land) og gjgre ferien til en munter og selskapelig tid.

* Ha det livlig og muntert, komme i kontakt med lokalbefolkningen, bli kient med nye mennesker og dykke ned i den lokale kulturen.

Viktigste differensierende faktorer:
* Personlighet:
¢ Omgjengelig

e Aktiviteter:

* Vennlig e Besgke restauranter
* Avslappet * Slappe av .

* Emosjonelle gevinster: ¢ Smake lokal mat og drikke
e Gir meg anledning til 3 dele gode gyeblikk med andre * Delta pa sightseeingturer

* Hjelper meg 8 mgte nye mennesker * Storbybesgk

e Gir meg anledning til 8 dykke ned i den lokale kulturen
* Lar meg oppdage nye, interessante steder
e Egenskaper som assosieres med reisemalet:
e Erlett 3 reise til
* Har vennlige mennesker
¢ Har interessante severdigheter
* Kan tilby en lang rekke aktiviteter
* Har godt lokalt kjgkken

e Type ferie:
¢ Besgke venner og slektninger
e Sommerferie
e Sightseeing/rundtur



More seg & |
- sosial, avslappet og vennlig

Hvem:

e 40-59 ar er den mest fremtredende aldersgruppen og utgjgr 46 % av utvalget. Dette er ogsa et av de viktigste segmentene for
aldersgruppen 60-65 ar.

* De reiser sammen med ektefelle/partner (55 %), venner (25 %), andre familiemedlemmer/slektninger (21 %) og/eller sma barn i
alderen 0-6 ar (16 %).

* Utdanningsniva: hgyere utdanning (32 %), yrkesrettet videregaende utdanning (25 %).

e Sivilstand: gift med barn (42 %), enslig uten barn (28 %).

Hvordan reiser de? * Informasjonskilder fgr reisen:
* Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (59 %) og * Internett generelt (68 %)
rutefly (30 %) * Nettsteder om reisemalet (37 %)
* Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil (47 %), b * Nettsteder for hoteller/overnattingssteder (37 %)

* Vanligste overnattingsform:
* Hotell (middels hgy standard)

* Leid eller Iant hytte/feriebolig/leilighet * Planleggingshorisont:
* 75 % organiserte turen selv og reiste pa * 21 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder fgr
egen hand avreisen
* Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (45 %) eller venner (24 o 21 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder for
avreisen

* 25 % traff beslutning om ferien 4-6 maneder fgr
avreisen
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SETTE EGNE BEHOV TIL SIDE

. . . Se
- Avslappet, vennlig, beroligende, fredfull og 8Mengs
ﬂrre/Se
26 9
Segmentkjerne:
~* Ferier er en mate a intensivere eller dyrke relasjoner med andre, spesielt familien eller den ul (ded famii. :n. Det handler om a styrke
de emosjonelle bandene til sine naermeste.
e Ferieri utlandet gir en fin ramme for a oppleve spesielle gyeblikk sammen. Personer i dette segmentet sgker i bunn og grunn en
anledning / et sted som gir dem mulighet til 3 gjgre aktiviteter sammen med andre, og derfor er det viktig at reisemalet kan tilby et
bredt utvalg av aktiviteter (for ulike aldersgrupper) slik at alle blir forngyd og fgler seg inkludert.

Det er viktig @ ha muligheten til 8 skiemme bort sine naermeste.
Det er ogsa viktig a kunne fgle seg litt som hjemme, og a kunne bevege seg fritt omkring uten a fgle seg begrenset, f.eks. av regler for

Viktigste differensierende faktorer: * Egenskaper som assosieres med reisemalet:
¢ Personlighet: e Erlett a reise til

e Avslappet e Ertrygt
¢ \Vennlig e Har vakker natur
e Beroligende e Har vennlige mennesker
e Fredfull e Erlett a reise rundt
> Koselig « Aktiviteter:
¢ Emosjonelle gevinster: + Slappe av
¢ Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk hverdag « Bespke restauranter

» Skaper verdifulle gyeblikk med samhgrighet .
¢ Gir meg mulighet til 3 forsterke bandene til mine .

naermeste .
¢ Gir meg anledning til 3 dele gode gyeblikk med andre
¢ Lar meg skiemme bort mine naermeste

Delta pa sightseeingturer
Smake lokal mat og drikke
Nyte vakker natur

e Type ferie:
¢ Sommerferie (arets hovedferie)
* Sol og strand
* Hytteferie

Campingferie



SETTE EGNE BEHOV TIL SIDE
- Avslappet, vennlig, beroligende, fredfull og koselig

Hvem:
En marginal overvekt av kvinner (54 %), 40-59 ar er den mest fremtredende aldersgruppen (57 %). Aldersgruppen 30-59 ar utgjer 77 %
av utvalget.
De reiser sammen med ektefelle/partner (84 %) og/eller barn (60 %).
Utdanningsniva: hgyere utdanning (38 %), yrkesrettet videregaende utdanning (27 %), PhD/akademisk grad (17 %).
Sivilstand: gift med barn (55 %) eller gift/partner uten barn (23 %).

Hvordan reiser de? . . .
« Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (70 %) ogru * Informasjonskilder fgr reisen:

 Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil (65 * Internett generelt (73 %)

« Leid eller 1ant hytte/feriebolig/leilighet (33 %) * Nettsteder for hoteller/overnattingssteder (43 %)
« Hotell (middels hgy standard) (21 %) * Nettsteder for severdigheter/attraksjoner (29 %)
* 84 % organiserte turen selv og reiste pa egen hand R R R R RO RRRRRRRRRRRRERRRRRRRRRRR

« Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (76 %), barn over * Planleggingshorisont:
e 13 % traff beslutning om ferien opptil 1 maned fgr avreisen

15 % traff beslutning om ferien opptil 2 maneder fgr avreisen

14 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder fgr avreisen

27 % traff beslutning om ferien 4—6 maneder fgr avreisen

15 % traff beslutning om ferien 6-12 maneder fgr avreisen
= T T
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Skjemme seg bort og bli tatt vare pa
- Kultivert, moderne og omsorgsfull

Segmentkjerne:
- = De grunnleggende motivasjonsfaktorene for a reise pa ferie er 8 GIENVINNE EN F@LELSE AV AARN.ONI OG BALANSE, samt avslapning
og rekreasjon.
= Enferieiutlandet gir anledninger til & skiemme seg selv bort, vaere lett til sinns og fa opp humeret. Gir en fglelse av fornyet
tilknytning til hele verden, av a vaere en del av et stgrre fellesskap.
= Enferieiutlandet garanterer behagelige/luksurigse opplevelser og mange nye og flotte inntrykk.
= Opplevelser/tilfredsstillelse star sentralt: Skaper godt humgr og god stemning, gjenoppretter en fglelse av harmoni og balanse hos en

selv og i omgivelsene, gir et bredt spekter av nye sanseopplevelser — prgve, bergre, fgle. Restauranter, lokal mat, storbyer, shopping
OSV.

€8me . .
" Nts 3y
gf’l‘@/\qe » . g
2% -

Viktigste differensierende faktorer:
* Personlighet:

Aktiviteter:

Vennlig Slappe av
Moderne Besgke restauranter

Avslappet Storbybesgk
Kultivert Smake lokal mat og drikke

Omsorgsfull ShOppir:g . .
Beroligende Delta pa sightseeingturer

+ Emosjonelle gevinster: Bli skjemmet bort

¢ Gir meg mulighet til & skiemme meg selv bort
¢ Gir meg en fglelse av a bli tatt godt vare pa * Type ferie:

* Gir meg en fglelse av trygghet
Egenskaper som assosieres med reisemalet:

Er lett a reise til

Er trygt

Har god service

Har vennlige mennesker

Har interessante severdigheter

Sol og strand

Hytteferie

Bespke venner og slektninger
Sightseeing/rundtur
Storbyferie/-weekend




Skjemme seqg bort og bli tatt vare pa
- Kultivert, moderne og omsorgsfull

Hvem:
* 30-49 ar er den mest fremtredende aldersgruppen og utgjgr 56 % av utvalget.
* De reiser sammen med ektefelle/partner (60 %), eventuelt barn (36 %), andre familiemedlemmer/slektninger (22 %) og/eller venner

(20 %).
Utdanningsniva: hgyere utdanning (33 %), yrkesrettet videregdende utdanning (27 %), PhD/akademisk grad (18 %).

i ?
Hvordan reiser de? . * Informasjonskilder f@r reisen:
¢ Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (53 %), rutefly « Internett generelt (78 %)
e Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil (47 ¢ » Nettsteder for hoteller/overnattingssteder (42 %)
Vanligste overna’Ftlngsform: . » Nettsteder om reisemélet (36 %)
* Hotell (mlcldels hgy standard) (38 %) » Nettsteder for severdigheter/attraksjoner (27 %)
* Leid eller Iant hytte/feriebolig/leilighet (24 %) e
* Hotell (hgy standard) (20 %) * Planleggingshorisont:
76 % organiserte turen selv og reiste pa egen hand, mens 20 % re * 29 % traff beslutning om ferien opptil 1 maned for
Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (58 %) eller av vent avreisen
* 24 % traff beslutning om ferien opptil 2 maneder fgr
avreisen
T
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Forutsigbarhet og kontroll & | @

- Forutsigbar, praktisk og strukturert i;gments
"I’else

6 %
Segmentkjerne:

=  De grunnleggende motivasjonsfaktorene for a reise pa ferie er & ha det omtrent som hjemme. De tar med seg sin normale verden inn
i den nye verdenen.

= |Ingen overraskelser, praktiske og strukturerte ferier som lar dem slappe av og lade batteriene. Ofte har de ikke sa mye tid til radighet,
sa ferien ma vaere velstrukturert. De reiser ogsa ofte sammen med sma barn, og har derfor behov for a kjenne at de har kontroll.

= De har en tilbakeholden tilnseerming nar det gjelder hverdagsflukt-aspektet ved ferier. Den nye verdenen gjgr dem usikre, og de vet
ikke hva de skal forvente eller hva de ma vaere klar over. Derfor prgver de a8 samle sa mye informasjon som mulig fgr de reiser.

=  De trenger en viss fglelse av trygghet, og derfor oppholder de seg som regel pa samme sted under hele ferien. Det a skulle reise rundt

til forskjellige steder ville konstant minne dem pa hvor usikre de fgler seg.

Viktigste differensierende faktorer: o
* Personlighet: * Aktiviteter:

e Praktisk e Slappe av
* Forutsigbar * Besgke restauranter

* Avslappet * Smake lokal mat og drikke
e Strukturert * Delta pa sightseeingturer
* Nyte vakker natur

* Storbybespk

* Vennlig
* Emosjonelle gevinster:
e Unngar for mange overraskelser

* Lar meg holde alt under kontroll e Type ferie:
* Gir meg en fglelse av trygghet * Hytteferie
* Egenskaper som assosieres med reisemalet: * Sol og strand
e Erlett a reise til * Campingferie
* Ertrygt * Besgke venner og slektninger
e Erlett a reise rundt e Skiferie

e Har vakker natur
Har godt lokalt kjgkken



Forutsigbarhet og kontroll T N
- Forutsigbar, praktisk og strukturert Y

Hvem:
Overvekt av menn (62 %), 30-59 ar er den mest fremtredende aldersgruppen. Aldersgruppen utgjgr 69 % av utvalget.
De reiser sammen med ektefelle/partner (65 %), eventuelt barn (49 %), andre familiemedlemmer/slektninger (24 %) og/eller venner
(18 %).
Utdanningsniva: hgyere utdanning (51 %) eller yrkesrettet videregaende utdanning (21 %).
Sivilstand: gift med barn (44 %), samboer/partner uten barn (18 %), enslig uten barn (15 %), gift uten barn (8 %).

Hvordan reiser de?
* Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (67 %), charte
* Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil (64 ¢
* Vanligste overnattingsform:
Leid eller lant hytte/feriebolig/leilighet (36 %)
Hotell med middels hgy standard (21 %)
Campingvogn/bobil (12 %)
Hotell med hgy standard (11 %) * Planleggingshorisont:
81 % organiserte ferieturen selv og reiste p3 * 14 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder fgr
egen hand avreisen
Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (55 %), foreldre ell 22 % traff beslutning om ferien opptil 3 maneder fgr

venner (16 %). avreisen
21 % traff beslutning om ferien 4—6 maneder fgr avreisen

e Informasjonskilder f@r reisen:
* Internett generelt (67 %)
* Nettsteder om reisemalet (59 %)
e Nettsteder for hoteller/overnattingssteder (44 %)
* Nettsteder for severdigheter/attraksjoner (28 %)




Ipsos

Utvide horisonten og
fa ny kunnskap

Ipsos MMI 92



Utvide horisonten og fa ny kunnskap
- Vennlig, autentisk og apen

Segmentkjerne:

=  Det grunnleggende motivet for & reise pa ferie er & FA NY KUNNSKAP, 3 lzere.

=  Enferieiutlandet handler om a oppdage nye, interessante steder. Det er en tid som lar deg oppleve frihet og uavhengighet, uten a
matte tenke pa andre. En tid for a unnslippe daglig oppgaver, ansvar og forpliktelser. Ferier i utlandet handler om a lzere en annen
type verden a kjenne, og a tilegne seg kunnskap. Utenlandsferier gir muligheter for personlig utvikling og for a oppleve nye ting.

= |nnbefatter ogsa et lite element av kulturell utforskning.

= Det a utforske en ny og ukjent verden er forbundet med usikkerhet. Ferieturene har ogsa en tendens til 3 veere av relativt kort
varighet. De prgver a kontrollere dette ved a samle inn informasjon f@r reisen og gjgre forberedelser.

=  De ser etter reisemal der det er mye som skjer, der de kan oppleve mange ting. De gnsker ogsa a tilegne seg sa mye kunnskap som
mulig og utvikle seg selv.

=  Gamle kulturer og bergmte steder er viktig.

Viktigste differensierende faktorer:
* Personlighet:
» Apen
e Autentisk
* Vennlig
Emosjonelle gevinster
Lar meg oppdage nye, interessante steder
Utvider mitt syn pa verden
Lar meg tilegne meg bredere kunnskap
Lar meg utvide horisonten min
Gir meg rike opplevelser
Egenskaper ved reisemalet
Har interessante severdigheter
Har interessant kunst og kultur
Har vennlige mennesker
Har vakker natur
Har en rik kulturarv

e Aktiviteter:
Sightseeing
Storbybesgk
Smake lokal mat og drikke
Oppdage lokal kultur og levesett
Besgke historiske bygninger/steder
Oppleve lokal arkitektur
Bli kjent med lokal historie og legender
Museumsbesgk
Bespke parker og hageanlegg

e Type ferie:
e Sightseeing/rundturer
e Besgke venner og slektninger
» Storbyferie/-weekend




Utvide horisonten og fa ny kunnskap
- Autentisk, apen og kultivert

Hvem:
e Overvekt av menn (56 %), 50—65 ar er den mest fremtredende aldersgruppen og utgjgér 56 % av utvalget.
* De reiser sammen med ektefelle/partner (70 %), venner (17 %) og/eller eventuelle barn (40 %).

Hvordan reiser de? * Informasjonskilder fgr reisen:
e Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (45 %), rute « Internett generelt (73 %)

* Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bil (3 « Nettsteder for reisemal (53 %)

Vanligste overnattingsform: » Nettsteder for hoteller/overnattingssteder
* Hotell med middels hgy standard (39 %) (46 %)

* Leid eller Iant hytte/feriebolig/leilighet (23 %) « Nettsteder for severdigheter/attraksjoner
* Hotell med hgy standard (16 %) o (36 %) e

69 % organiserte turen selv og reiste pa egen hand _ _

17 % reiste med en gruppe pa en organisert tur. * Planleggingshorisont:

Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (61 %), ingen an * 27 % traff beslutning om turen 4-6
maneder fgr avreisen

e 17 % traff beslutning om turen opptil 3
maneder fgr avreisen

e 19 % traff beslutning om turen opptil 2
maneder fgr avreisen




Ipsos

Vaere pa toppen av
verden

Ipsos MMI 95



Vaere pa toppen av verden
- Luksurigs, sofistikert og nytelsessyk

Segmentkjerne:

=  Det grunnleggende motivet for a reise pa ferie er a IMPONERE ANDRE, a skille seg ut fra mengden.

=  Denne typen utenlandsferie har til formal a vise egen overlegenhet, hgye sosiale klasse, suksess og stabilitet.

=  Grunnentil 3 reise pa ferie til utlandet er: a nyte en hgyere levestandard og komfort og a fa en stolthetsfglelse og en bekreftelse pa
ens egen vellykkethet.

= Opplevelse/tilfredsstillelse som spkes: a veere omgitt av luksus, a "bade" i selvrespekt og overlegenhet, a vise frem sin egen
vellykkethet og fa en fglelse av makt.

=  Det handler om a shoppe, besgke restauranter og la seg skiemme bort.

Viktigste differensierende faktorer:

Personlighet:

e Aktiviteter:

Overlegen * Smake lokal mat og drikke
Ekstravagant * Besgke restauranter
Sofistikert e Storbybesgk
Luksurigs e Slappe av
Koselig e Shopping
Fredfull e Bli skiemmet bort
* Emosjonelle gevinster * Soling og bading
e Lar meg nyte en viss luksus * Besgke spahoteller
* Gir meg en fglelse av a veere pa toppen av verden
* Vise at jeg har lykkes i livet
* Lar megimponere andre
* Egenskaper som assosieres med reisemalet  Type ferie:
* Har godt lokalt kjgkken * Bespgke venner og slektninger
* Har god service * Sightseeing

e Har garantert sol

* Har gode shoppingmuligheter
* Har vakker natur

e Har restauranteri toppklasse



Ipsos

Berikelse og ny energi

Ipsos MMI o7



Berikelse og ny energi
- Eventyrlysten, utforskende, aktiv og unik

Segmentkjerne:
=  Det grunnleggende motivet for 3 reise pa ferie er & FA RIKE OPPLEVELSER, friske opp kropp og sinn, fle seg ung og tilfredsstille et

behov for unike inntrykk. Rollen til utenlandsferier er: 3 gi maksimale muligheter for utforsking av seg selv og verden, og maksimalt
med opplevelser.

Grunnene til 4 reise pa ferie til utlandet er: a finne glede i a leere nye ferdigheter, veere en pioner nar det gjelder reisemal og
aktiviteter, med ambisjoner om a vaere den fgrste til 8 prgve ting og den fgrste som drar til reisemalet.

Opplevelse/tilfredsstillelse som sgkes: aktiv, alltid pa farten, fysisk og psykisk oppfriskning og adrenalin. Inspirert av ny kunnskap og
nye erfaringer. De sgker "innovasjon" med hensyn til reisestil, f.eks. nye transportmater (f.eks. ikke bare bil eller bat, MEN ogsa sykkel,
helikopter), aktiviteter og ferieplanlegging (f.eks. interaktive nettsteder).

Viktigste differensierende faktorer:
* Personlighet:
* Eventyrlysten
» Utforskende
* Unik
e Aktiv
* Emosjonelle gevinster
* Gir meg rike opplevelser
* Lar meg oppdage nye, interessante steder
* Hjelper meg a komme bort fra en hektisk hverdag
* Gir meg anledning til & dele gode gyeblikk med andre ¢ Type ferie:

» Aktiviteter:
* Nyte vakker natur
* Delta pa sightseeing-turer
* Slappe av
e Fotturer (under to timer)
* Oppdage lokal kultur og levesett
* Oppleve fjell
* Bli kjent med lokal historie og legender

e Utvider mitt syn pa verden * Sightseeing/rundtur
* Egenskaper som assosieres med reisemalet * Sommerferie / arets hovedferie
* Har vakker natur * Besgke venner og familie
* Har interessante severdigheter * Ferie for a oppleve natur, landskap og dyreliv
* Gir muligheter for unike opplevelser * Campingferie

Har ubergrt natur



Berikelse og ny energi
- Eventyrlysten, utforskende, aktiv og unik

Hvem:
* En overvekt av menn (57 %), 40-59 ar er den mest fremtredende aldersgruppen og utgjgér 51 % av utvalget.
* De reiser sammen med ektefelle/partner (70 %), venner (16 %) og/eller barn i alderen 7-14 ar (12 %).

Hvordan reiser de? * Informasjonskilder fgr reisen:
e Transport til reisemalet skjer for det meste med bil (54 %), r « Internett generelt (84 %)

* Transport under oppholdet skjer for det meste med egen bi « Nettsteder for reisemal (57 %)
Vanligste overnattingsform:  Nettsteder for hoteller/overnattingssteder

* Hotell med middels hgy standard (30 %) (46 %)
* Leid eller lant hytte/feriebolig (22 %) e Nettsteder for severdigheter/attraksjoner (38
* Hotell med hgy standard (13 %)

66 % organiserte turen selv og reiste pa egen hand

16 % reiste med en gruppe pa en organisert tur

Valget av ferie/reisemal pavirkes av partneren (62 %), ingen

* Planleggingshorisont:

* 18 % traff beslutning om turen opptil 2
maneder f@r avreisen

e 19 % traff beslutning om turen opptil 3
maneder f@r avreisen

e 23 % traff beslutning om turen 4—6 maneder
for avreisen

e 20 % traff beslutning om turen opptil 6-12
maneder f@r avreisen




Ipsos

b) Konkurrerende
reisemal
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Sammenligning mellom dsterrike og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
@sterrike

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
@sterrike

Egenskaper som assosieres med
reisemalet

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen

Er ikke for varmt

Er trygt

Har attraktive fjellomrader
Har et godt helsevesen

Er lett a reise til
Har fa sprakbarrierer
Har aktiviteter for barn

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Far meg til a fgle meg fullstendig fri

Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse
Gir meg en fglelse av trygghet

Hjelper meg a nyte livet i fulle drag

Gjor meg full av energi

Verdifulle gyeblikk med samhgrighet Lar meg
komme til hektene

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
@sterrike

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
@sterrike

Aktiviteter

Nyte vakker natur
Observere naturfenomener (dvs. nordlys osv.)
Oppleve villmarken

Oppleve fjell

Fotturer (over to timer)

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)
Kajakk-/kanopadling

Ekstremsport

Sta pa alpinski/snowboard

Rafting

Fotturer (under to timer)

Personlighet

Eventyrlysten

Aktiv
Fredfull
Beroligende
Frisk

Koselig
Praktisk

Ipsos MMI



Malkort — Osterrike

Personlighetstrekk

Emosjonelle gevinster (n = 286) Indeks
(n = 286) Indeks Aktiv 615 131
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 59,8 111 Vennlig 57.7 105
Gir meg anledning til & dele gode syeblikk med 51,0 109 Avslappet 55.2 99
andre Fredfull 49,7 119
Gir meg en fglelse av trygghet 51,0 136 Koselig 46.9 176
Hjelper meg & nyte livet i fulle drag 49,7 110
Gjer meg full av energi 48,3 123

Frisk 43,0 145
Unngér for mange overraskelser 21,3 177 Eraidisi e I

Strukturert 38,5 134
Gir meg en folelse av & bli tatt godt vare pé 34,3 134 Harmonisk 38.8 133
Lar meg holde alt under kontroll 22,4 133 Forutsiabar 255 132
Gienoppretter fglelsen av harmoni og balanse 31,8 122 omsorasiul 287 129

) Aktivitet
Egenskaper ved reisemalet
(n = 286)
(n = 286)
L o Oppleve fjell 88,8 174
Har attraktive fjellomréder 91,6 140
Nyte vakker natur 74,8 112
Har vakker natur 87,4 108
. Fotturer (under to timer) 7,7 126
Er lett & reise til 84,6 123
Sté pa alpinski/snowboard 71,3 277
Er trygt 81,5 120 68,9 141
Fotturer (over to timer ;
Er ikke for varmt 74,5 137 ( )
Ga langrenn 44,8 259
L isk akii 69,9 142 : _ B
ARG AR LISk Ay Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, 49,0 208
Har f& sprakbarrierer 69,9 141 sngscooter osv.)
Er ikke for forskijellig fra hiemme 252 138 Ekstremsport (fiellklatring, kiting, paragliding osv.) 56,6 201
Har et godt helsevesen 71,7 136 G4 pA teater, ballett, opera 28,7 169
Har aktiviteter for barn 46,5 126 Rafting 36,4 155
Er godt organisert 63,6 124 Kajakk-/kanopadling 37,4 131
Overveere eller delta i idrettsarrangementer 17,5 131

Ferskvannsfiske 25,2 128



Sammenligning mellom Canada og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Canada

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Canada

Egenskaper som assosieres med

reisemalet

Har vakker natur
Er trygt
Er dyrt

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Er ikke for varmt

Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen
Har attraktive fjellomrader

Har fa sprakbarrierer
Har vennlige mennesker

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet
Far meg til a fgle meg fullstendig fri

Utvider mitt syn pa verden

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Canada

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Canada

Aktiviteter

Nyte vakker natur
Observere naturfenomener (dvs. nordlys osv.)

Observere naturfenomener (dvs. nordlys osv.)

Oppleve fjell

Fotturer (over to timer)

Oppleve villmarken

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)
Oppleve dyreliv

Kajakk-/kanopadling

Ekstremsport

Besgke nasjonalparker

Personlighet

Harmonisk
Sofistikert

Eventyrlysten
Aktiv

Fredfull

Frisk
Beroligende

Vennlig
Unik
Praktisk

Ipsos MMI



& Malkort — Canada —
ersonlighetstrekk

(n =137) Indeks

Emosjonelle gevinster

Eventyrlysten 54,7 139
(n =137) Indeks
606 99 Vennlig 51,1 114
L d , int te sted !
ar meg oppdage nye, interessante steder Avslappet 467 103
Utvider mitt syn pa verden 56,2 110 Aktiv 42,3 110
Gir meg rike opplevelser 55,5 105 Fredfull 39,4 116
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 54,7 98
Lar meg utvide horisonten min 52,6 109
Overlegen 10,9 158
Frisk 33,6 139
Gir meg en fglelse av 8 veere pa toppen av 241 146
verden Aktivitet
Egenskaper ved reisemalet (n =137) Indeks
(n = 137) Indeks Nyte vakker natur 71,5 17
Har vakker natur 79,6 117 Besgke nasjonalparker 65,7 164
Har ubergrt natur 78,1 135 Oppleve fjell 65,0 139
i 62,0 190
Har natur som gir oppdagelsesmuligheter 723 124 Oppleve villmarken 613 34
Oppleve dyreliv ;
Har attraktive fjellomrader 68,6 125 PP y
Har fredfulle omgivelser 68,6 128
Rafting 43,1 200
Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, 43,1 200
Er et reisemal for overklassen 24,8 217 sngscooter 0sv.)
Har f& sprékbarrierer 67,2 161 Kajakk-/kanopadling 44,5 170
Gir meg mulighet til & bo tett pa naturen 67,9 148 G4 langrenn 26,3 166
Er ikke for alle og enhver, er eksklusivt 21,2 145 Sta pa alpinski/snowboard 35,8 152
Har et godt helsevesen 61,3 139 Ekstremsport (fiellklatring, kiting, paragliding osv.) 38,7 150
Er godt organisert 57,7 134 Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, 48,9 133
Gir muligheter for personlig vekst 27,0 132 nordlys, midnattssol, bglger som bryter,
Er ikke pdelagt av turi 496 129 sanddyner osv.)
rie eceadi av lunsme 61’3 107 Overveere eller delta i idrettsarrangementer 16,1 131
Gir mullqheter for_ urlee opplevelser 20'4 s Saltvannsfiske 212 125
Har et miljgvennlig tilbud ) 54,0 121

Fotturer (over to timer)

Har vennlige mennesker 66,4 123

Lar meg veere fysisk aktiv 50,4 122 lpsos M M I

Er ikke for varmt 54,7 120




Sammenligning mellom Danmark og Norge (fra et nederlandsk

stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Danmark

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Danmark

Egenskaper som assosieres med
reisemalet

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen

Er ikke for varmt

Er trygt

Har et godt helsevesen

Er lett 3 reise til

Har vennlige mennesker
Er lett a reise rundt

Har god service

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder

Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk

hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet
Far meg til a fgle meg fullstendig fri

Gir meg mulighet til & forsterke bandene til mine

naermeste

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Danmark

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Danmark

Aktiviteter

Nyte vakker natur

Observere naturfenomener (dvs. nordlys osv.) Oppleve
fiell

Oppleve villmarken

Fotturer (over to timer)

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)

Saltvannsfiske
Ferskvannsfiske

Slappe av

Bespke landsbygda
Fotturer (under to timer)
Storbybesgk

Personlighet

Eventyrlysten
Aktiv
Beroligende

Fredfull
Frisk
Strukturert
Harmonisk

Vennlig
Omgjengelig
Praktisk

Ipsos MMI



@ Mél kO rt _ Dan mark Personlighetstrekk

(n =175) Indeks
Vennlig 59,4 124
Emosjonelle gevinster Fredfull 54,3 151
(n = 175) Avslappet 52,0 108
Gir meg en fglelse av trygghet 54,9 167 Strukturert 44,6 179
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 53,1 114 Omgjengelig 41,7 132
Lar meg oppdage nye, interessante steder 46,3 90
Gi:j meg anledning til & dele gode syeblikk med 44,0 107 Praktisk 37,1 152
andre
Hjelper meg & nyte livet i fulle drag 42,3 108 Erisk 366 142
Omsorgsfull 274 142
Nytelsessyk 171 137
Lar meg holde alt under kontroll 223 152 Harmonisk 33,1 131
Unngar for mange overraskelser 15,4 147 Forutsigbar 21,7 129

Egenskaper ved reisemalet

. (GENYE) Indeks
n=
Slappe av 65,7 133
Er ikke for varmt 85,1 193
Besgke landsbygda 62,9 163
Er lett & reise til 85,1 153
Sykle 60,0 266
Er trygt 84,0 153 .
Fotturer (under to timer) 59,4 139
Har vennlige mennesker 72,6 139 . )
Delta p& sightseeingturer 58,9 110
Har et godt helsevesen 70,3 165
e Besgke forngyelsesparker 35,4 274
Er ikke for forskjellig fra hj , 283
jellig fra hjemme o Seile 28,6 178
Har et miligvennlig tilbud : 178 . s
G4 pa konserter/festivaler 22,3 177
Er godt organisert 67,4 162 !
71 Ferskvannsfiske 251 170
Er dyrt , 159
Saltvannsfiske 22,3 160
Er lett & reise rundt 67,4 150
53 Leke med ungene 30,3 156
Er ikke gdelagt av turisme v 144
4 Besgke kunstutstillinger 26,3 146
Har aktiviteter for barn 42,3 142 . . .
Trening pé trenings-/fitnessenter 13,1 143
Har god service 54,9 133
Besgke parker og hageanleqg 33,7 129

Museumsbesgk 42,9 128 M M I

P T AU T B2 1 122



Sammenligning mellom Finland og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Finland

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Finland

Egenskaper som assosieres med
reisemalet

Har attraktive fjellomrader

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Er ikke for varmt

Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen
Er trygt

Ingen

Emosjonelle gevinster

Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag
Far meg til a fgle meg fullstendig fri

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Gir meg en fglelse av trygghet
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse

Lar meg komme meg til hektene

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Finland

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Finland

Aktiviteter

Oppleve fijell

Nyte vakker natur

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, nordlys,
midnattssol, bglger som bryter, sanddyner osv.)

Fotturer (over to timer)

Oppleve villmarken

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)
Kajakk-/kanopadling

Oppleve dyreliv

Bespke nasjonalparker

Personlighet

Aktiv
Strukturert

Eventyrlysten
Fredfull
Beroligende
Frisk

Avslappet
Unik

Ipsos MMI



Malkort — Finland

Ipsos )

Personlighetstrekk
Emosjonelle gevinster (n = 91) ndeks
(n=91) Indeks Avslappet 33,0 111
Lar meg oppdage nye, interessante steder 418 17 Beroligende 33,0 165
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 35,2 108 Fredfull 31,9 143
Gir meg rike opplevelser 31,9 103 Frisk 31,9 201
Utvider mitt syn p& verden 29,7 100 Eventyrlysten 28,6 110
Lar meg tilegne meg bredere kunnskap 28,6 99 Vennlig 28,6 97
Lar meg utvide horisonten min 28,6 101

Sprs 8,8 141
Far meq til & fgle meg sofistikert 7,7 266 Koselig 19,8 139
Lar meg vise frem min misunnelsesverdige livsstil 4.4 184 Harmonisk 19,8 126
Far meq til 8 skille meg ut 16,5 176
Lar meg slippe meg lgs uten restriksjoner 14,3 140
Lar meg imponere andre 4,4 137
Gienoppretter falelsen av harmoni og balanse 19,8 125 Nyte vakker natur 52,7 127

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, 451 180

nordlys, midnattssol, bglger som bryter,
sanddyner osv.)

(n =91) Indeks Fotturer (over to timer) 44,0 144
Har vakker natur 62,6 130 Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, 44,0 300
Har fredfulle omgivelser 60,4 159 sn@scooter osv.)
Har natur som gir oppdagelsesmuligheter 60,4 146 Oppleve villmarken 39,6 178
Har ubergrt natur 60,4 148
Er ikke for varmt 59,3 184
G4 langrenn 28,6 265
y o Trening pa trenings-ffitnessenter 15,4 201
Har et miljgvennlig tilbud 27,5 235
Er dyrt 36,3 212 Obpleve dyreliv 319 178
Er ikke gdelagt av turisme 50,5 186 Ferskvannsfiske 20,9 171
Gir meg mulighet til & bo tett pa naturen 56,0 173 Kajakk-/kanopadling 28,6 160
e S e
Er trygt 54.9 137 Saltvannsfiske 16,5 142
Er et reisemal for overklassen 11,0 136 Besgke nasjonalparker 34,1 125
Er godt organisert 37,4 123

Lar meg veere fysisk aktiv 35,2 120 lpSOS M M I



Sammenligning mellom New Zealand og Norge (fra et
nederlandsk stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
New
Zealand

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
New
Zealand

Egenskaper som assosieres med

reisemalet

Har vakker natur

Er ikke for varmt

Er trygt

Har attraktive fjellomrader

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen
Er dyrt

Har fa sprakbarrierer
Gir muligheter for unike opplevelser

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet

Far meg til 8 fgle meg fullstendig fri

Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse
Far meg til a skille meg ut

Utvider mitt syn pa verden

Gir meg en fglelse av a vaere pa toppen av
verden

Far meg til a fgle at jeg er spesiell

Lar meg slippe meg Igs uten restriksjoner

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
New
Zealand

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
New
Zealand

Aktiviteter

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)
Sta pa alpinski/snowboard
Ga langrenn

Nyte vakker natur

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, nordlys,
midnattssol, bglger som bryter, sanddyner osv.)
Oppleve fijell

Fotturer (over to timer)

Oppleve villmarken

Bespke nasjonalparker

Personlighet

Strukturert
Harmonisk

Eventyrlysten
Aktiv

Fredfull
Beroligende
Frisk

Unik
Utforskende

Ipsos MMI



Personlighetstrekk

Malkort - New Zealand

(n = 120)
Emosjonelle gevinster Eventyrlysten 49,2 139
(n =120) Indeks Unik 425 148
Lar meg oppdage nye, interessante steder 50,0 99 Aktiv M7 121
Utvider mitt syn pa verden 48,3 116 Avslappet %83 .
Gir meg rike opplevelser 43,3 100 Fredfull 373 123
Lar meg utvide horisonten min 42,5 107
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 40,8 89 Genergs 16,7 144
Utforskende 30,8 142
Lar meg imponere andre 9,2 204 Nytelsessyk 4.2 134
Lar meg vise frem min misunnelsesverdige livsstil 6,7 198 Leken 16,7 129
Gir meg en folelse av & veere pd toppen av 225 166 Frisk 27,5 127
%Zf; jeq har Iykkes i livet 6,7 166 et 22:5 120
Far meq til 8 fale at jeq er spesiell 20,8 149 vagal 175 122
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse 30,8 139
Far meq til & skille meg ut 17,5 133 (n = 120)
Far meg til & fgle meg sofistikert 5,0 123 Nyte vakker natur 61,7 137

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, 52,5 193
nordlys, midnattssol, bglger som bryter,

Egenskaper ved reisemalet

(n =120) % Indeks dd
Har vakker natur 66,7 117 sanddyner osv.)
Har ubergrt natur 64.2 133 Fotturer (over to timer) 49,2 149
Har ?at(;u som gir oppdagelsesmuligheter 63,3 130 Besgke nasjonalparker 48,3 164
Har fredfulle omgivelser 57,5 128
’ i 47,5 138

Er trygt 55,8 118 Oppleve fiell

Oppleve villmarken 47,5 197
Er ikke for alle og enhver, er eksklusivt 35,8 294
Er et reisemél for overklassen 20,8 218
Har et miligvennlig tilbud 22,5 163 Ekstremsport (fiellklatring, kiting, paragliding osv.) 350 184
Gir muligheter for personlig vekst 27,5 161 Rafting 28,3 179
Har f& sprakbarrierer 52,5 151 Oppleve dyreliv 333 172

i i il & a 55,0 144 )

Glr-meq mulighet til & bo tett pa naturen Kajakk-/kanopadling 31,7 164
Er ikke gdelagt av turisme 45,0 140

Dykking 22,5 156
Er dyrt 27,5 136
Har ikke barn 18,3 133 Saltvannsfiske 18,3 146
Gir muligheter for unike opplevelser 51,7 128

Lar meg veere fysisk aktiv 43,3 126 lpSOS M M I



Sammenligning mellom Skottland og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Skottland

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Skottland

Egenskaper som assosieres med

reisemalet

Er dyrt
Er godt organisert
Har et godt helsevesen

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Er ikke gdelagt av turisme

Er ikke for varmt

Har fredfulle omgivelser

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter

Har vennlige mennesker
Har en rik kulturarv
Har romantiske steder

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet

Far meg til a fgle meg fullstendig fri
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse

Gir meg rike opplevelser
Gjgr meg full av energi

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Skottland

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Skottland

Aktiviteter

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, nordlys,
midnattssol, bglger som bryter, sanddyner osv.)

Oppleve fijell

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)
Kajakk-/kanopadling

Sta pa alpinski/snowboard

Nyte vakker natur
Fotturer (over to timer)
Oppleve villmarken

Fotturer (under to timer)
Bli kjent med lokal historie og legender
Bespke nasjonalparker

Personlighet

Strukturert
Harmonisk

Eventyrlysten
Aktiv

Fredfull
Beroligende
Frisk

Autentisk
Unik
Utforskende

Ipsos MMI



@ Mélkort - SkOttIand Personlighetstrekk

(n = 140) Indeks

Eventyrlysten 57,1 123
Emosjonelle gevinster Aktiv 56,4 125
(n = 140) Avslappet 54,3 102
Lar meg oppdage nye, interessante steder 60,7 103 Vennlig 538 101
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 57,9 108 Autentisk ol s
Gir meg rike opplevelser 57,9 113
Utvider mitt syn pa verden 471 96 Genergs 214 142
Gjer meg full av energi 471 121 Beroligende 48,6 136

Koselig 343 134
Far meq til & fale at jeg er spesiell 214 130 Uttorskende o7 1o
Lar meg vise frem min misunnelsesverdige livsstil 5,0 127 Frisk o7 1o
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse 32,9 126

Egenskaper ved reisemalet Nyte vakker natur 75,7 130
(n = 140) —— Fotturer (under to timer) 66,4 133
Har vakker natur 87.1 120 Delta p& sightseeingturer 63,6 102
Har uberart natur 821 134 Fotturer (over to timer) 61,4 143
Har natur som gir oppdagelsesmuligheter 814 131 Slappe av %9 199
Bli kjent med lokal historie og legender 59,3 137
Er ikke for varmt 80,7 166
Har fredfulle omgivelser 76,4 134
Besgke parker og hageanlegq 50,7 167
G4 pa konserter/festivaler 24,3 165
Har f& sprakbarrierer 70,0 158 Oppleve villmarken 50,7 162
Gir meg mulighet til & bo tett p& naturen 70,7 145 Saltvannsfiske 22,9 141
Lar meg veere fysisk aktiv 61,4 140 Oppleve nasjonale festivaler og tradisjonelle 37,9 134
Er ikke gdelagt av turisme 56,4 138 feiringer
Har romantiske steder 56,4 129 Ferskvannsfiske 229 133
Delta pd kurs / leererike aktiviteter 15,0 125
Beswgke nasjonalparker 46,4 121

Ipsos MMI



Sammenligning mellom Sverige og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sverige

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sverige

Egenskaper som assosieres med
reisemalet

Har vakker natur
Har attraktive fijellomrader

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Er ikke for varmt

Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen
Er trygt

Er dyrt

Har god service

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet
Far meg til a fgle meg fullstendig fri
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse

Gjgr meg full av energi
Lar meg komme meg til hektene

Unikt for
Norge

Fellestrek
k

Unikt for
Sverige

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sverige

Aktiviteter

Oppleve fijell
Ekstremsport

Sta pa alpinski/snowboard
Rafting

Nyte vakker natur

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, nordlys,
midnattssol, bglger som bryter, sanddyner osv.)

Fotturer (over to timer)

Oppleve villmarken

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter osv.)

Bespke nasjonalparker
Sykling

Personlighet

Eventyrlysten

Aktiv
Fredfull
Beroligende
Frisk

Omgjengelig
Omsorgsfull

Ipsos MMI



& Malkort — Sverige

Emosjonelle gevinster

(n =135)

Gir meg en fglelse av trygghet

Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag

Lar meg oppdage nye, interessante steder

Far meg til & fgle meg fullstendig fri

Gir meg rike opplevelser

Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse

Lar meg komme meg til hektene

Egenskaper ved reisemalet

(n = 135)

Er ikke for varmt

Har vakker natur

Har fredfulle omgivelser
Er trygt

Har ubergrt natur

Har et miljgvennlig tilbud

Er dyrt
Er ikke gdelagt av turisme

Har et godt helsevesen

Er godt organisert
Gir meg mulighet til & bo tett pa naturen

Lar meg veere fysisk aktiv

Gir muligheter for personlig vekst

Har god service

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter

65,2
64,4
60,7

59,3
55,6

36,3
48,9

88,9
88,9
85,9
85,2
85,2

39,3
51,1
73,3
77,8
74,8
77,8
65,2
30,4
62,2
84,4

157
109
93

141
99

126
125

166
111
136
128
126

202
180
162
150
148
144
134
126
124
123

Personlighetstrekk

(n =135)

Avslappet
Fredfull
Vennlig
Aktiv

Eventyrlysten

Omsorgsfull
Frisk
Strukturert

Harmonisk

Beroligende

Nyte vakker natur
Fotturer (over to timer)
Slappe av

Fotturer (under to timer)

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner,
nordlys, midnattssol, baglger som bryter,

sanddyner osv.)

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede,

sngscooter osv.
Ga langrenn
Ferskvannsfiske

Kajakk-/kanopadling
Oppleve dyreliv

Oppleve villmarken
Saltvannsfiske

Besgke nasjonalparker

Seile

63,7
63,0
60,7
57,8
55,6

35,6
46,7
45,2
43,7
54,1

83,0
64,4
64,4
62,2
60,7

54,1

33,3
36,3
49,6
45,9
54,8
259
57,8
26,7

Indeks

144
142
142
135
131

Indeks
127

135
100
112
155

235

198
189
178
164
157
143
135
128

MMI



Sammenligning mellom Sveits og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sveits

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sveits

Egenskaper som assosieres med

reisemalet

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Har fredfulle omgivelser

Er ikke for varmt

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen
Har attraktive fjellomrader

Er trygt

Er dyrt

Har et godt helsevesen

Er lett a reise til
Har god service

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder

Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet

Far meg til 8 fgle meg fullstendig fri

Gjor meg full av energi

Lar meg komme meg til hektene

Lar meg nyte en viss luksus

Gir meg en fglelse av a bli tatt godt vare pa

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for

Curnite

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
Sveits

Aktiviteter

Observere naturfenomener (dvs. nordlys osv.)

Oppleve villmarken
Kajakk-/kanopadling
Oppleve dyreliv

Nyte vakker natur
Oppleve fijell
Fotturer (over to timer)

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter

osV.)

Ekstremsport

Sta pa alpinski/snowboard
Ga langrenn

Rafting

Fotturer (under to timer)

Personlighet

Eventyrlysten

Aktiv
Fredfull
Beroligende
Frisk

Luksurigs
Kultivert
Praktisk

Ipsos MMI



@ Malkort — Sveits _
Personlighetstrekk

Emosjonelle gevinster (n = 295)
(n = 295) Indeks Aktiv 63,7 134
Hjelper meg & komme bort fra en hektisk hverdag 65,4 117 Fredfull 55,9 133
Gir meg en fglelse av trygghet 59,3 152 Strukturert 51,9 178
50,8 90
Lar meg oppdage nye, interessante steder 54.9 89 Avslappet i 12
Beroligende 5
Gir meg rike opplevelser 49,2 93 9
Hjelper meg & nyte livet i fulle drag 48,5 104
Gjer meg full av energi 48,5 119 Sofistikert 40,7 229
Luksurigs 42,4 220
Overlegen 15,3 177
Lar meg nyte en viss luksus 38,6 141 ~veregen
Frisk 454 152
Gjenoppretter fglelsen av harmoni og balanse 38,3 141 _I 417 197
Kultivert )
Gir meg en falelse av & bli tatt godt vare p& 36,9 139 E—
Praktisk 35,6 125
Unngér for mange overraskelser 16,9 135 —
Lar meg holde alt under kontroll 22,4 128 .
i . Aktivitet
Egenskaper ved reisemalet
(n = 295) Indeks (n = 295) Indeks
Har attraktive fjellomréader 93,9 147 Oppleve fiell 91,2 193
Har vakker natur 91,2 116 Nyte vakker natur 84,1 136
Er trygt 86,1 131 Fotturer (under to timer) 74,9 141
Er lett & reise til 84,7 127 Sta pé a|pinski/snowb0ard 71,5 299
Er dyrt 776 277 Fotturer (over to timer) 71,2 157
isema 35,9 271 .
Er et reisemal for overklassen o o GA lanarenn 35,9 204
Har et godt helsevesen ’ Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, 47,8 219
Lar meg veere fysisk aktiv 71,9 150 sngscooter 0sv.)
Er godt organisert 73.9 148 Ekstremsport (fjellklatring, kiting, paragliding osv.) 553 21
Gir meg mulighet til & bo tett p& naturen 72,9 137
o HRe L 2 Ratfting 32,9 150
Har et miligvennlig tilbud 26,1 136 _ o4 123
Er ikke for varmt 715 135 Ferskvannsfiske '
Har fa sprékbarrierer 63,7 132
Har god service 65,4 132
Er ikke for alle og enhver, er eksklusivt 21,7 128 lpsos M M I

Har restauranter i toppklasse 46,1 122




Sammenligning mellom USA og Norge (fra et nederlandsk
stasted)

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
USA

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
USA

Egenskaper som assosieres med

reisemalet

Har vakker natur

Har ubergrt natur

Har natur som gir oppdagelsesmuligheter
Er ikke for varmt

Har fredfulle omgivelser

Gir meg mulighet til 3 bo tett pa naturen

Er godt organisert

Har fa sprakbarrierer

Har gode shoppingmuligheter

Kan tilby en lang rekke aktiviteter
Gir muligheter for unike opplevelser

Emosjonelle gevinster

Lar meg oppdage nye, interessante steder
Hjelper meg @ komme bort fra en hektisk
hverdag

Gir meg en fglelse av trygghet

Far meg til 8 fgle meg fullstendig fri

Far meg til a skille meg ut
Lar meg nyte en viss luksus

Gir meg en fglelse av a vaere pa toppen av
verden

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for
USA

Unikt for
Norge

Fellestrekk

Unikt for USA

Aktiviteter

Nyte vakker natur

Oppleve fijell

Fotturer (over to timer)

Drive med vinteraktiviteter (hundeslede, sngscooter
osV.)

Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, nordlys,
midnattssol, bglger som bryter, sanddyner osv.)
Oppleve villmarken

Rafting

Fotturer (under to timer)

Personlighet

Aktiv
Fredfull
Beroligende
Frisk

Eventyrlysten
Moderne

Utforskende
Utadvendt

Ipsos MMI



Personlighetstrekk

o (n =238) Indeks
& Malkort — USA Eventyrlysten 53,8 111

. . Vennlig 47,5 86
Emosjonelle gevinster .
Aktiv 46,6 99
(n =238) Moderne 45,0 130
Lar meg oppdage nye, interessante steder 68,9 94 Strukturert 41,6 144
Utvider mitt syn pd verden 66,0 108
Gir meg rike opplevelser 66,0 104 Ekstravagant 29,4 322
Lar meg utvide horisonten min 61,8 107 Utadvendt 38,2 307
24,8 290
Lar meg tilegne meg bredere kunnskap 60,5 102 Overlegen
Sprg 23,5 201
Luksurigs 31,9 167
Viser at jeqg har lykkes i livet 12,6 216 Genergs 24,8 157
- i 2 £l fistik 105 177 Utforskende 39,5 133
e.lr meq til & fole meg oso isti erot ) Uskikkelig 14,7 132
Gir meg en fglelse av a veere pa toppen av 33,6 170 Apen 31,9 131
verden 5 25,6 131
Lar meg imponere andre 9,7 148 Vagal ’
) . S 67 137 Sofistikert 21,8 124
Lar meg vise frem min misunnelsesverdige livsstil ) Leken 214 121
Lar meg nyte en viss luksus 44,5 136 1o

Aktivitet

Far meg til & fole at jeg er spesiell 25,6 125
(n =238)
Egenskaper ved reisemalet Besgke nasjonalparker 85,3 161
(n = 238) Delta pa sightseeingturer 76,5 89
Har fa sprakbarrierer 82,8 168 Shopping 73,9 153
Har interessante severdigheter 81,1 106 Storbybesgk 73,1 105
Har vakker natur 79,8 99 Nyte vakker natur 68,1 85
Har gode shoppingmuligheter 78,2 179
Kan tilby en lang rekke aktiviteter 77,3 121 Besake fornayelsesparker 672 323
Overveere eller delta i idrettsarrangementer 37,8 234
. G4 pé konserter/festivaler 38,2 189
Er et reisemél for overklassen 23,9 177 Obpleve dvreliv 63,4 183
Har mange utesteder 42,9 140 G4 pé teater, ballett, opera 33,6 165
Er godt organisert 68,5 134 Trening p& trenings-/fithessenter 23,9 162
Er ikke for alle og enhver, er eksklusivt 22,7 131 Oppleve utelivet i storbyer 42,0 146
Gir muligheter for unike opplevelser 71,8 125 Oppleve villmarken 60,5 141
Er lett & reise rundt i 68,9 125 Besgke kunstutstillinger 39,5 137
Har mange organiserte utflukter og ekskursjoner 51,3 124 Rafting 37,0 130
Har et variert restauranttilbud 416 122 Observere naturfenomener (dvs. vulkaner, 60,9 126

_ nordlys, midnattssol, bglger som bryter,
Gir muligheter for personlig vekst 294 121 sanddyner osv.)

o o A A A




Ipsos

C) Generell
posisjonering og

satsningsomrader

Ipsos MMI



@ Segmentandeler — alle markeder — alle reisemal

Skjemme | Forutsig Utvide Vaenre
Slippe seg More seg Sette (?gn'e seg bort og| barhet horisc:nten og toESen Berikelse 9g ny
Igs behov til side |blitatt vare| og fa ny av energi
pa kontroll | kunnskap verden

Skiferie 42 % 14 % 16 % 3% 8% 5% 2% 10 %
Besgke venner og slektninger 8 % 27 % 19 % 5% 8 % 18 % 2% 14 %
Fotturferie 21 % 12 % 21 % 4 % 7 % 16 % 1% 18 %
Fiskeferie 18 % 17 % 27 % 8% 5% 6 % 7% 13 %
Sightseeing/rundtur 8 % 10 % 11% 5% 5% 40 % 1% 21 %
Aktiv ferie (golf, rafting, sykling osv.) 32 % 11 % 16 % 3% 1% 13 % 0% 23 %
Storbyferie/-weekend 9% 14 % 10% 3% 4% 40 % 2% 17 %
Cruiseferie 2% 14 % 13 % 9% 4% 1% 12 %
Sol og strand 11 % 18 % 35 % 6 % 5% 17 % 1% 7 %
Campingferie 26 % 5% 38 % 1% 6 % 13 % 0% 12 %
Hytteferie (leid/eid/lant hytte/feriebolig) 12 % 7% 39 % 7% 10 % 17 % 0% 7%
Ferie for a oppleve natur, landskap og dyreliv 12 % 12 % 20 % 1% 2% 28 % 0% 25 %
Korte turer/langhelger 9% 18 % 30 % 8 % 7% 23 % 0% 5%
Ryggsekkferie 7 % 3% 7 % 0% 2% 1% 33 %
Sommerferie / arets hovedferie 13 % 15 % 29 % 3% 3% 21 % 1% 14 %
Sum 14 % 15% 23 % 1% 5% 23 % 1% 15%

Ipsos MMI




@ Segmentandeler — Nederland — alle reisemal

Skjemme . Utvide .
. Forutsigba . Veere pa .
Slippe seg Sette egne | seg bort rhet o horisonten toDDen Berikelse og
lps More seg | hehou til side | og bli tatt & | ogfany PP ny energi
. | kontroll av verden
vare pa kunnskap
Skiferie 2% 11% 2% 0% 1% 0% 13 %
Bespke venner og slektninger 13% 21 % 1% 5% 29 % 2% 19 %
Fotturferie 1% 14 % 2% 2% 19 % 0% 22 %
Fiskeferie 1% 0% 0% 0% 0% 19%
Sightseeing/rundtur 14 % 1% 4 % 39% 1% _
Aktiv ferie (golf, rafting, sykling osv.) 14 % 3% 2% 9 % 0% 23 %
Storbyferie/-weekend 11 % 2% 3% 0% 17 %
Cruiseferie 3% 23 % 4% 7% 0% 9%
Sol og strand 11% 4% 8% 13 % 0% 7%
Campingferie 27 % 4% 0% 7% 10 % 0% 12 %
Hytteferie (leid/eid/lant hytte/feriebolig) 18 % 3% 2% 0% 5%
Ferie for a oppleve natur, landskap og
dyreliv 20 % 0% 0%
Korte turer/langhelger 16 % 0%
Ryggsekkferie 2%
Sommerferie / arets hovedferie 18 % 23 % 0% 16 %
Sum 13 % 21 % 1% 5% 29 % 2% 19 %

Ipsos MMI



Skiferie — nederlandske turister
N =229

e Svarprofil

* Motivasjonsfaktorer for skiferie

* Norges rolle versus
konkurranselandskapet
e reisemal versus motivasjonsfaktor
— skiferie
e Hvem kommer i dag?

e Utforsking av mulige malsegmenter

e Utnytte merkevaren Norge mht.
skigaing




Skiferie
i detalj

Gjennomsnittlig oppholdstid: 8 dager

France - 17%
Switzerland - 14%
Italy . 6%

Germany . 6%

Czech Republic I 4%

Norway F 3%

Ipsos MMI



& Skiferie
i detalj

“VVORDA
"‘\.-.?

Ipsos MMI



@ Skiferie
i detalj

Lysbildet viser de viktigste leddene

Fet = skiller mtil andre ferietyper IPSDS MMI



& Hvorfor drar nederlendere pa skiferie?

HVORFO
100 % - -'
: Y R )
" reiser de?
80% - M Berikelse og ny energi
H| Vxre pa toppen av verden
60 % -
M Utvide horisonten og fa ny
kunnskap
40 % - M Forutsigbarhet og kontroll
® Skjiemme seg bort og bli
20% 4 | 15% tatt vare pa
m Sette egne behov til side
0% - 4 More seg
Totalt Skiferie (totalt) 'Skiferie (NL)  Skiferie (RU) skiferie (DE)

KONKLUSJON:
"Slippe seqg l@s" er den vanligste motivasjonen for @ dra pa skiferie.

Ipsos MMI



Skiferie
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

Frigjore seg

fullstendig fra
hverdagens mas og

Jag

RS,

Slippe seg Igs

Ipsos MMI



Sightseeing/rundturer — nederlandske

turister
N =561
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e Svarprofil
e Motivasjonsfaktorer for sightseeing/rundturer
* Norges rolle versus konkurranselandskapet
e reisemal versus motivasjonsfaktor —
sightseeing/rundturer

e Hvem kommer i dag?

e Utforsking av mulige malsegmenter

e Utnytte merkevaren Norge mht.
sightseeing/rundturer




Sightseeing/rundturer
i detalj

United States

Italy

Germany

France

Spain

Scotland

Austria

Greece

Egypt

Indonesia

Norway

Gjennomsnittlig oppholdstid: 16 dager

‘ Ipsos MMI



Sightseeing/rundturer
i detalj

Ipsos MMI



Sightseeing/rundturer
i detalj
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Lysbildet viser de viktigste leddene
Fet = skiller seg old til andre ferietyper [psus MMI




& Hvorfor drar folk pa sightseeing/rundturer?

| Berikelse QEisey @eErgi
0,
80 % M Vzere pa toppen av verden
0 i Utvide horisonten og fa ny
60 % kunnskap
M Forutsigbarhet og kontroll
40 % ® Skjemme seg bort og bli
tatt vare pa
20 % 15% M Sette egne behov til side
(o)
4 More seg
0%
Totalt Sigthseeing | Sigthseeing Sigthseeing Sigthseeing
(totalt) (NL) (RU) (DE)
KONKLUSJON:

"Utvide horisonten og fa ny kunnskap" er den mest fremtredende motivasjonsfaktoren for sightseeing. En
annen relevant motivasjonsfaktor i Nederland er "Berikelse og ny energi". "Utvide horisonten og fa ny

kunnskap" er dominerende i alle markedene.

Ipsos MMI




Sightseeing/rundturer
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

UWkside horisonten og f4 ny

Sgke rike
opplevelser Berilelse of ~y

en

MERK: Vurder ogsa a utvide satsingen til ogsa @ omfatte Berikelse og ny energi, ettersom det er
ganske mye overlapping mellom opplevelsen nederlendere er pa jakt etter nar de er pa sightseei\nﬁ.I

Ipsos M



Storbyferie/-weekend — nederlandske

turister
N =208

Svarprofil

Motivasjonsfaktorer for storbyferie

Norges rolle versus konkurranselandskapet
e reisemal versus motivasjonsfaktor — storbyferie
e Hvem kommer i dag?

Utforsking av mulige malsegmenter

Utnytte merkevaren Norge mht. storbyferie




Storbyferie/-weekend
i detalj

Belgium

Italy

Spain

Germany

France

United Kingdom

United States

Czech Republic

Hungary

Turkey

Portugal

Gjennomsnittlig oppholdstid: 6 dager

‘ Ipsos MMI



Storbyferie/-weekend
i detalj

Ipsos MM



Storbyferie/-weekend
i detalj

Lysbildet viser de viktigste leddene

Fet = skiller mtil andre ferietyper IPSDS MMI



& Hvorfor drar folk pa storbyferie/-weekend?

100 %
m Berikelse
80 % - .
M| Vare pa toppen av
60% - i Utvide horisonten og
kunnskap
M Forutsigbarhet og kontroll
0, ]
kL ® Skjemme seg bort og bli
tatt vare pa
20 % i Sette egne behov til side
-
L4 More seg
0% -
Totalt Storbyferie Storbyferie  Storbyferie
(totalt) (RU) (DE)

Ipsos MMI




Storbyferie/-weekend
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

Ipsos MMI



Naturferie — nederlandske turister
N=142

e Svarprofil
e Motivasjonsfaktorer for naturferie

* Norges rolle versus konkurranselandskapet
e reisemalet versus motivasjonsfaktorer —
naturferie
e Hvem kommer i dag?

e Utforsking av mulige malsegmenter

e Utnytte merkevaren Norge mht. naturferie



Naturferie
i detalj

France

Germany

Norway I s

7%

Italy
Austria 6%

United States

South Africa

Greece

Portugal

Canada

Sweden

Ipsos MMI



Naturferie
i detalj

Ipsos MMI



Naturferie
i detalj
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Lysbildet viser de viktigste leddene
Fet = skiller seg old til andre ferietyper [psus MMI




@ Hvorfor drar folk pa naturferie?

HVORFO |
100 % - L R )
~reiser de?
20 % M Berikelse og ny energi
4 -
M Vaere pa toppen av verden
60 % - i Utvide horisonten og fa'ny
kunnskap
109 M Forutsigbarhet og kontroll
4 -
® Skjemme seg bort og bli
tatt vare pa
20% 15% M Sette egne behov til side
’ 4 More seg
0% - °
Totalt Naturferie Naturferie Naturferie Naturferie
(totalt) (NL) (RU) (DE)
KONKLUSJON:

"Berikelse og ny energi" er det dominerende segmentet, etterfulgt av "Sette egne behov til side".

Ipsos MMI



Naturferie
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

Berilelse o~y

Sgke rike
opplevelser

Ipsos MMI



Campingferie — nederlandske turister
N =300

Svarprofil
Motivasjonsfaktorer for campingferie
Norges rolle versus konkurranselandskapet
« reisemal versus motivasjonsfaktor —
campingferie
 Hvem kommer i dag?

Utforsking av mulige malsegmenter

Utnytte merkevaren Norge mht. campingferie



Campingferie
i detalj

France
Germany
Italy
Belgium
Austria
Spain
Netherlands

Croatia

Denmark
Switzerland
Luxembourg

Czech Republic

Norway J 1%

Gjennomsnittlig oppholdstid: xx dager

‘ Ipsos MMI



Campingferie
i detalj

Ipsos MMI



Campingferie
i detalj
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Lysbildet viser de viktigste leddene
Fet = skiller seg old til andre ferietyper [psus MMI




@ Hvorfor drar folk pa campingferie?

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0%

15% 17%
Totalt Camping Camping Camping Camping
(totalt) (NL) (RU) (DE)

M Berikelse ogisgrele@rgi

M Vzere pa toppen av verden

i Utvide horisonten og fa ny
kunnskap

M Forutsigbarhet og kontroll

® Skjemme seg bort og bli
tatt vare pa

M Sette egne behov til side

4 More seg

KO N KLU SJO N (lite grunnlag for Russland).

| Nederland dominerer "Sette egne behov til side" som motivasjonsfaktor, etterfulgt av "Slippe seg lgs" og

"Berikelse og

ny energi".

Ipsos MM



Campingferie
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

Sette egne
behov til side

Ipsos MMI



Hytteferie — nederlandske turister
N =294

Svarprofil
Motivasjonsfaktorer for hytteferie
Norges rolle versus konkurranselandskapet
« reisemal versus motivasjonsfaktor —
hytteferie
 Hvem kommer i dag?

Utforsking av mulige malsegmenter

Utnytte merkevaren Norge mht. hytteferie



Hytteferie
i detalj

France
Belgium
Italy

Netherlands

L A— =

Gjennomsnittlig oppholdstid: 10 dager

‘ Ipsos MMI

Denmark
Spain

Austria

Czech Republic




Hytteferie
i detalj

Ipsos MMI



Hytteferie
i detalj
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Lysbildet viser de viktigste leddene
Fet = skiller seg old til andre ferietyper [psus MMI




& Hvorfor drar folk pa hytteferie?

— HVORFO |
100 % - \\ R
W Berikelse ogisgreie@rgi
80 % - \
M| Vare pa toppen av verden
60% - i Utvide horisonten og fa ny
kunnskap
M Forutsigbarhet og kontroll
0, _
40% ® Skjemme seg bort og bli
tatt vare pa
20 % 15% M Sette egne behov til side
-
>‘ 13% 4 More seg
0% - ! !‘-
Totalt Hytteferie Hytteferie Hytteferie Hytteferie
(totalt) (NL) (RU) (DE)

KONKLUSJON

"Sette egne behov til side" dominerer som motivasjonsfaktor. "Utvide horisonten og fa ny kunnskap"
etterfulgt av "Berikelse og ny energi/Slippe seg lgs" Enkelte forskjeller markedene imellom — "Forutsigbarhet
\ og kontroll" er ganske viktig i Nederland

Ipsos MMI



Hytteferie
Anbefalt motivasjonsfaktor a satse pa

Styrke familieband

Sette egne
behov til side

Ipsos MMI




Fotturferie — nederlandske turister
N =169

Svarprofil
Motivasjonsfaktorer for fotturferie
Norges rolle versus konkurranselandskapet
« reisemal versus motivasjonsfaktor —
fotturferie
 Hvem kommer i dag?

Utforsking av mulige malsegmenter

Utnytte merkevaren Norge mht. fotturferie



Fotturferie
i detalj

Gjennomsnittlig oppholdstid: 11 dager

Germany
Switzerland
Austria
Belgium
France
Spain

Italy
Scotland
Greece
Netherlands

Czech Republic

Norway F 2%

Portugal 2%
Denmark 2%
Luxembourg 2%
Sweden 2%

Ipsos MMI



Fotturferie
i detalj

Ipsos MMI



Fotturferie
i detalj
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Lysbildet viser de viktigste leddene
Fet = skiller seg old til andre ferietyper [psus MMI




& Hvorfor drar folk pa fotturferie?

HVORFO
100 % - K R
W Berikelse prapyerergi
0, _
80 % M Vzere pa toppen av verden
60 % - i Utvide horisonten og'fa ny
kunnskap
M Forutsigbarhet og kontroll
40% 1 ® Skjemme seg bort og bli
. tatt vare pa
) 17% m Sette egne behov til side
20 % 21%
4 More seg
0% - |
Totalt Fottur Fottur Fottur Fottur
(totalt) (NL) (RU) (DE)
KONKLUSJON

"Slippe seg lgs" er den mest fremtredende motivasjonsfaktoren. "Utvide horisonten og fa ny kunnskap" og
"Berikelse og ny energi" er ogsa viktige i Nederland. Enkelte forskjeller markedene imellom —
"Forutsigbarhet og kontroll" er ganske viktig i Russland.

Ipsos MMI



Fotturferie
Anbefalte motivasjonsfaktorer a satse pa: "Slippe seg Igs" med et snev av

"Berikel =M1V i’
Frigjore seg

fullstendig fra
hverdagens mas og

Ex

lipps stg 1s
Beribelse oo

SEMEAAAL
opplevelser

Ipsos MMI



Seniorkonsulent

kjetil.stromseth@ipsos.com

Consumer Insights Director, Censydiam

steven.naert@ipsos.com

© 2012 Ipsos. Med enerett. Inneholder fortrolig og rettighetsbeskyttet informasjon som tilhgrer Ipsos.
Ma ikke videreformidles eller gjengis uten skriftlig samtykke fra Ipsos.


mailto:kjetil.stromseth@ipsos.com
mailto:steven.naert@ipsos.com

	Optima 2012�Fullstendig rapport – Det nederlandske markedet 17.10.12
	Innhold
	Sammendrag – bakgrunn
	Sammendrag – hovedfunn
	Sammendrag – hovedfunn
	Sammendrag – konklusjoner
	Sammendrag – anbefalinger
	1a. Innledning
	Hensikten med studien:
	Konseptuelle rammer
	Hva har vi gjort ….
	Demografi for utvalgetsammenlignet med befolkningen i sin helhet
	Geografiske opplysninger omutvalgetsammenlignet med befolkningen i sin helhet
	1b. Innledning
	Samme person, men forskjellige situasjoner og forskjellige motivasjonsfaktorer
	Slide Number 16
	Slide Number 17
	Censydiam-modellen�Vi har identifisert åtte motivasjonssegmenter.�De representerer de ulike grunnleggende motivasjonsfaktorene for hvorfor folk drar på ferie.
	Censydiam-modellen har to hoveddimensjoner: den personlige og den sosiale�– Den vertikale aksen er den personlige dimensjonen
	Den horisontale aksen er den andre dimensjonen �– den sosiale dimensjonen
	1c. Innledning
	Bakgrunn for prosjektet �- Hvorfor reiser folk?
	Definisjon på emosjonelle gevinster�- Hva er folk på jakt etter? Hvilke psykologiske behov har de?
	Folk kjøper ikke produkter – de ønsker å tilfredsstille visse behov�Vi må flytte fokus fra produkter til turistene (ved å sette folk først)
	Vi må forstå "hvem som gjør hva, når og hvor" i feriemarkedet ved å svare på spørsmålet "hvorfor" 
	Faktiske ferier, ideelle ferier og oppfatningen av ulike feriemål
	Den ideelle ferie� Kan beskrives med fire ulike faktorer
	Forklaring av de fire faktorene ved en ideell ferie
	Bruke den ideelle ferien til å forstå de grunnleggende behovene for å dra på ferie 
	2. Grunnleggende betydning
	Vi starter med den kulturelle konteksten fordi den er avgjørende for å forstå og kommunisere med det nederlandske markedet
	Generell forståelse av nederlandsk kultur
	Generell forståelse av nederlandsk kultur
	Generell forståelse av nederlandsk kultur
	Generell forståelse av nederlandsk kultur
	Generelt perspektiv på feriens rolle i nederlandsk kultur 
	Generelt perspektiv på feriens rolle i nederlandsk kultur 
	Generelt perspektiv på feriens rolle i nederlandsk kultur 
	Slide Number 39
	Hva nederlandske turister i prinsippet ønsker når de drar på ferie�Uavhengig av segment eller ferietype er det enkelte faktorer som står øverst på nederlandske turisters liste over forventninger til den ideelle ferien
	Hva nederlandske turister i prinsippet ønsker når de drar på ferie Uavhengig av segment eller ferietype er det enkelte faktorer som står øverst på nederlandske turisters liste over forventninger til den ideelle ferien
	Hvilke informasjonskilder nederlandske turister bruker før og under reiser�Internettkilder er viktigst før ferien, men guidebøker er fortsatt den viktigste kilden i løpet av ferien
	3. Segmentene
	Alle ferier rapportert i det nederlandske utvalget�Grunnen til at nederlandske turister reiser – essensen og omfanget av hvert segment* 
	Segmentandeler etter marked �- Alle tre land – alle typer ferie
	Slide Number 46
	Slide Number 47
	4. Vurdering av Norge
	Hvor reiser nederlendere?�
	Norge som turistreisemål – Alle tre land
	…men Norge er på listen over vurderte reisemål�– og det er det nordiske landet som vurderes oftest
	Norgesferier + alle ferier til alle reisemål fra Nederland�Størrelsen* på hvert segment
	SAMMENDRAG AV MÅLKORTET FOR NORGE: �Nederlendernes oppfatning av Norge som feriemål
	Målkort for Norge, faktiske tall: �Nederlendernes oppfatning av Norge som feriemål
	Norges sammenfall med segmentlandskapet er ganske diffust
	Oppfatning av reisemålene – sammendrag NEDERLAND
	Sammenligning mellom Norge, Sverige og Danmark�Egenskaper og aktiviteter som respondentene assosierer med det enkelte reisemål
	5a. Hovedkonklusjoner og anbefalinger�- For alle tre markeder
	�Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markederTil tross for en noe annerledes posisjon sammenlignet med konkurrerende reisemål, er Norge ikke relevant nok til å tiltrekke seg mange (tilbakevendende) besøkende 
	��Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Norge må skaffe seg bredere appell ved å øke sin relevans som feriereisemål
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
	�Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�Hvordan styrke assosiasjonen til Berikelse og ny energi
	�Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�På produktnivå vil vi kanskje måtte satse på andre segmenter også
	�Hovedkonklusjoner og anbefalinger - For alle tre markeder�På produktnivå vil vi kanskje måtte satse på andre segmenter også
	5b. Hovedkonklusjoner og anbefalinger
	Hovedkonklusjoner – Nederland
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger – Nederland�1. Oppnå minimumsnivået mht. oppfyllelse av generelle forventninger�
	Hovedkonklusjoner og -anbefalinger – Tyskland�1. Oppnå minimumsnivået mht. oppfyllelse av generelle forventninger�
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger – Nederland�1. Oppnå minimumsnivået mht. oppfyllelse av generelle forventninger�
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger – Nederland�1. Oppnå minimumsnivået mht. oppfyllelse av generelle forventninger�
	Slide Number 74
	Hovedkonklusjoner og anbefalinger – Nederland�2. Nok potensial til å fokusere på "Berikelse og ny energi" som nøkkelmål
	Vedlegg
	A) Beskrivelse av de enkelte segmentene
	Slippe seg løs
	Slide Number 79
	Slide Number 80
	More seg
	Slide Number 82
	Slide Number 83
	Sette egne behov til side
	Slide Number 85
	Slide Number 86
	Skjemme seg bort og bli tatt vare på
	Slide Number 88
	Slide Number 89
	Forutsigbarhet og kontroll
	Slide Number 91
	Slide Number 92
	Utvide horisonten og få ny kunnskap
	Slide Number 94
	Slide Number 95
	Være på toppen av verden
	Slide Number 97
	Berikelse og ny energi
	Slide Number 99
	Slide Number 100
	b) Konkurrerende reisemål
	Sammenligning mellom Østerrike og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	 Målkort – Østerrike
	Sammenligning mellom Canada og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Canada
	Sammenligning mellom Danmark og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Danmark
	Sammenligning mellom Finland og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Finland
	Sammenligning mellom New Zealand og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	 Målkort - New Zealand
	Sammenligning mellom Skottland og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Skottland
	Sammenligning mellom Sverige og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Sverige
	Sammenligning mellom Sveits og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	  Målkort – Sveits
	Sammenligning mellom USA og Norge (fra et nederlandsk ståsted)
	 Målkort – USA
	C) Generell posisjonering og satsningsområder
	Segmentandeler – alle markeder – alle reisemål
	Segmentandeler – Nederland – alle reisemål
	Skiferie – nederlandske turister
	Skiferie�i detalj
	Skiferie�i detalj
	Skiferie�i detalj
	Hvorfor drar nederlendere på skiferie?
	Skiferie�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Sightseeing/rundturer – nederlandske turister
	Sightseeing/rundturer�i detalj
	Sightseeing/rundturer�i detalj
	Sightseeing/rundturer�i detalj
	Hvorfor drar folk på sightseeing/rundturer?
	Sightseeing/rundturer�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Storbyferie/-weekend – nederlandske turister
	Storbyferie/-weekend�i detalj
	Storbyferie/-weekend�i detalj
	Storbyferie/-weekend�i detalj
	Hvorfor drar folk på storbyferie/-weekend?
	Storbyferie/-weekend�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Naturferie – nederlandske turister
	Naturferie�i detalj
	Naturferie�i detalj
	Naturferie�i detalj
	Hvorfor drar folk på naturferie?
	Naturferie�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Campingferie – nederlandske turister
	Campingferie�i detalj
	Campingferie�i detalj
	Campingferie�i detalj
	Hvorfor drar folk på campingferie?
	Campingferie�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Hytteferie – nederlandske turister
	Hytteferie�i detalj
	Hytteferie�i detalj
	Hytteferie�i detalj
	Hvorfor drar folk på hytteferie?
	Hytteferie�Anbefalt motivasjonsfaktor å satse på
	Fotturferie – nederlandske turister
	Fotturferie�i detalj
	Fotturferie�i detalj
	Fotturferie�i detalj
	Hvorfor drar folk på fotturferie?
	Fotturferie�Anbefalte motivasjonsfaktorer å satse på: "Slippe seg løs" med et snev av "Berikelse og ny energi"
	Slide Number 165

