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Innledning



BrandMap ™

Oversikt

Merke Fjord Norge AS

Antall deltagere 30 (25 bedrifter + 5 destinasjoner)

Segmentering  Kunder

Feltperiode Mai og juni 2016

Rekruttering Kundelister (e-post) fra Fjord Norge AS
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Assosiasjoner



Metodeforklaring

Assosiasjonskartet viser hvilke tanker malgruppen
spontant kobler med organisasjonen Fjord Norge AS.

Ved a analysere respondentenes svar i sammenheng
ser vi hvilke kognitive moanstre malgruppen har og hva
som er oppfatningen av merket i dag.

Assosiasjonene naermest kjernen av kartet er de
sterkeste assosiasjonene. Kartet kan betraktes som
et oyeblikksbilde av organisasjonen Fjord Norge AS.
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Merkepersonlighet



Merkepersonlighet

Metodeforklaring

Oppriktig

Jordneer
jordnaer
familieorientert
fra bygda

Zrlig

eerlig
oppriktig
omgjengelig

Sunn
sunn
original

Munter
munter
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vennlig

Jennifer Aaker 1997
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Spennende
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intelligent
teknisk
forretningsaktig

Vellykket
suksessfull
ledertype
selvsikker

Sofistikert

Overklasseaktig
overklasseaktig
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friluftsaktig
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“country”-aktig
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«Dimensions of Brand Personality» er et rammeverk
utviklet av Jennifer Aaker for a beskrive og male
merkepersonlighet, dvs. menneskelige egenskaper
assosiert med merkevaren. Skalaen har fem sentrale
dimensjoner som hver er beskrevet av en rekke
personkarakteristikker.

Ved a be respondentene om a velge hvilke
personlighetstrekk som best passer deres oppfatning
av merket, kan vi definere merkevarens personlighet.



Merkepersonlighet

6 av 30 synes at Fjord Norge er...

Oppriktig
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Jennifer Aaker 1997
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Merkepersonlighet

10 av 30 synes at Fjord Norge er...

Oppriktig Spennende  Kompetent Sofistikert Upolert
Jordneer Palitelig Overklasseaktig Friluftsaktig
jordneer til a stole pa friluftsaktig

hardtarbeidende
godt utseende

Frlig Intelligent
eerlig intelligent
oppriktig
omgjengelig
Vellykket
ledertype
selvsikker
Munter Up-to-date
oppdatert
selvstendig
vennlig Konsensus

Jennifer Aaker 1997
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Merkepersonlighet

13 av 33 synes at Fjord

Oppriktig

Munter

vennlig

Jennifer Aaker 1997
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orge er...

Spennende  Kompetent

Palitelig
til & stole pa

Vellykket

selvsikker

Sofistikert

Upolert

Friluftsaktig
friluftsaktig

Konsensus
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Merkepersonlighet

15 av 33 synes at Fjord Norge er...

Oppriktig Spennende  Kompetent Sofistikert Upolert
Palitelig Friluftsaktig
til a stole pa friluftsaktig

Konsensus

Jennifer Aaker 1997
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Merkepersonlighet

18 av 33 synes at Fjord Norge er...

Oppriktig Spennende  Kompetent Sofistikert Upolert

Friluftsaktig
friluftsaktig

Konsensus

Jennifer Aaker 1997
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Motiver



Motiver
Metodeforklaring
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Her ber vi deltagerne a beskrive hva som motiverer
dem i valget av merket. Vi oppfordrer dem til a tenke
pa sine personlige erfaringer med merket og vi ber
dem ogsa om a forestille seg hva de tror andre
mennesker kan oppfatte som motiver for a velge Fjord
Norge AS.

Svarene blir analysert og organisert i kognitive
kKlynger som rangeres etter hvor ofte de er nevnt.
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Motiver
Rangert

1. Synlig globalt

2. Faglig stotte

3. Sammen er vi sterke
4. Stgrre rekkevidde

5. Del av et fellesskap

6. Nettverksbyggende

7. Blir synlig

s. Koordinerer for oss

BRANDITY © 2016
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Motiver
Rangert

. Synlig globalt
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. Koordinerer for oss

BRANDITY © 2016

17



Motiver
Rangert

. Synlig globalt

. Faglig stotte

. Sammen er vi sterke
. Starre rekkevidde

. Del av et fellesskap
. Nettverksbyggende
. Blir synlig

. Koordinerer for oss

BRANDITY © 2016

18



Motiver
Rangert

. Synlig globalt

. Faglig stotte

. Sammen er vi sterke
. Starre rekkevidde

. Del av et fellesskap

. Nettverksbyggende

. Blir synlig

. Koordinerer for oss

BRANDITY © 2016

19



Motiver
Rangert
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Barrierer



Barrierer
Metodeforklaring
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Sporsmalet om barrierer er mye likt sparsmalet om
motiv.

Vi ber deltagerne om a liste opp og a forklare alle
motforestillinger eller usikkerhetsmomenter de har
mot a velge Fjord Norge AS.

Svarene blir analysert og organisert i kognitive
klynger som rangeres etter hvor ofte de er nevnt.
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Barrierer
Rangert

BRANDITY © 2016

. Dyrt

- Andre konkurrenter

- Har ikke tid

- Darlig ROI

- Stram gkonomi

. For lite fremdrift

- Vet ikke nok om hva de kan tilby

- Dekningsomradet passer ikke oss

- Vier for sma
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Projeksjoner



Metodeforklaring

Projektive teknikker kommer fra psykologien og
hjelper oss med a hente frem nonverbale og mindre
bevisste assosiasjoner knyttet til merket.

Ved a sammenligne merket med familizere objekter
(dyr, kjente personer el.l.) blir det enklere a sette ord
pa hva man faler men tidligere ikke har uttalt.

Var hensikt her er ikke a finne ut hvilket dyr eller
hvilken kjent person merket er. Vi er bare interessert |
hvordan respondentene finner og kobler
assosiasjoner fra dyret/kjente personer til merket.




Dyreprojeksjoner



Rangert

3. Hest

2. Pafugl

1. Maur



Sitat fra deltagerne

» Gir ikke opp

» Jobber videre hver dag

- Konstant

* Bygge langsiktig

» God organisering

- Stor familie med mange medlemmer
* Bygge | fellesskap

» Systematisk inndeling

* Forviller seg inn i prosjekter

* Felles grupper som deler godene



Sitat fra deltagerne

 Bruser med fjeera
 Far oppmerksomhet
- Godt rykte

* Flotte farger

» Kulturbeerer

- Kan flakse med vingene, men samtidig veere rolig og
verne om 0Ss med sine fjgr

* Fargerik
- Landskapsmalerier
- Flott a se pa

- Kan bre seg over mye, men ogsa tett pa




Sitat fra deltagerne

- Stadig

» Liker rutiner

» Baerer samme lasten gang etter gang
» Lite kreativ

- Sterk

» Stor og trygg

» Hardfor

* Nasjonalsymbol




Kjendisprojeksjoner



langert

1. Arne Hjeltnes 2. Bjorn Kjos 3. Davy Wathne



Sitat fra deltagerne

* Ekte * Promoterer Norge
» Troverdig - Stolt
» Jordnaer - Har en lokal integritet
» Humoristisk » Han snakker et sprak vi
. forstar
* Vennlig
. * Vinnende vesen
» Kommersiell
- Kulturell * Apner dgrer

* Vestlending *Lett a like

» Dyktig

*Hyggelig » Godt nettverk i Norge og i
- Markedsforer utlandet

* En god representant for sitt
omrade




Sitat fra deltagerne

» Langsiktig tenking  Malrettet

- Evne til a satse » Godt salgsapparat
* Dra lasset i fellesskap * Innovativ

« Godt humar » Beslutningsdyktig
- Utviklende » Forretningsmann

» Blid

- Sta pa-vilje

* Lojal

» Toff

» Kreativ markedsfaring




Sitat fra deltagerne

- Blir lagt merke il
- Snakkesalig

* Hoylytt

* Ryggelig

* Blir hort

- Utadvendt

* Arrogant

- Glatt

» Sportslig (aktiviteter/opplevelser/natur)




Oppsummering



Sterkeste koblinger (urangert)

. FJORD |

ORWAY.

Markedsfaring
Fjord
Internasjonal
Bergen
Fellesskap
Kompetasne
Salg

Fiell
Vestlandet
Kampanjer
Distansert
Bilder
Kjedelig

Star pa

Friluftsaktig

Til a stole pa
Vennlig
Selvsikker
Hardtarbeidende
Intelligent
Ledertype
Jordnaer

AErlig

Godt utseende
Oppriktig
Omgjengelig
Oppdatert
Selvstendig

Synlig globalt

Faglig stotte
Sammen er vi sterke
Storre rekkevidde
Del av et fellesskap
Nettverksbyggende
Blir synlig
Koordinerer for oss

Dyrt

Andre konkurrenter

Har ikke tid

Darlig ROI

Stram gkonomi

For lite fremdrift

Vet ikke nok om hva de kan
tiloy

Dekningsomradet passer
Ikke oss

Vi er for sma

———————— Gir ikke

opp
Bygge langsiktig

God organisering

Stor familie med mange

medlemmer

Bygge i fellesskap
Forviller seg inn i prosjekter

Utholdende

Bruser med fjeera
Far oppmerksomhet

Godt rykte
Stadig
Liker rutiner

Baerer samme lasten gang

etter gang
Lite kreativ
Stor og trygg

Arne Hjeltnes

Bjor Kjos

Davy Wathne

Troverdig
Humoristisk
Vennlig
Dyktig

Har en lokal integritet

Apner dorer
Lett a like

Langsiktig tenkning
Evne til a satse
Dra lasset i fellesskap

Sta pa-vilje

Kreativ markedsfaring
Blir lagt merke til

Arrogant
Snakkesalig
Hoylytt



Assosiasjonskart

Innovasjon Norge Reiseliv



Innovasjon Norge Reiseliv 2016

moter, kick-offs,
workshops

reiselivskonferanser

aktivisering av
medlemmer

igangsetter

fremoverlent

fa ting i gang

markedsfarer
Norge samlet i
verden
for naeringens
beste
fellesorgan
sterkere sammen
forvalter
offentlige midler
finansinstitusjon
gkonomisk
bistand
politisk
statlig
overordnet Oslo-basert
offentlig ikke jordnaer

ambassador

ikke tilstede

Norge utad

vi blir brukt til salfylling

seminar
representasjon i spesialister i
mange land verden
selger Norge
internasjonal
. q Innovasjon
l Norge |
distansert

horer aldri fra de

tydelig stemme

felles kampanjer

markedsfgring

lokal markedskunnskap

arlige statistikker og rapporter

kunnskap analyse av naeringen
selvsentrert
for krevende for
sma bedrifter
byrakrati blir mer kostbart

konvensjonell

vanskelige prosesser

pengene forsvinner

i administrasjon e
kommersialisering bygger opp

egen butikk

umulig a fa stette

vanskelig samarbeid
tungrodd

tungt planverk

forskjellige kontakt
forutsigbar mange Torskjeliige kontakier
lite nytenkende

tradisjonell |
gjennomfgringen






