
1

Optima Kick-off 2017

Margrethe Helgebostad



2



3



4



5



50 Best Places to Travel in 2017
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Norge blir sett på som en attraktiv 
destinasjon, men assosiasjonene er for 
ensidig natur, alene og fjernt
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Hva kjennetegner en ferie i Norge

Kilde: Trackerdata, Innovasjon Norge
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Det er et stort utvalg av bærekraftige alternativer

Det er gode matopplevelser og lokale spesialiteter

Det er spennende byopplevelser

Det er lett å bestille en hel ferie i/til Norge

Det er lett å planlegge en reise i/til Norge

Det er opplevelser der som man ikke kan oppleve andre steder i verden

Det er spennende kultur og historie

Det er lett å komme rundt i/til Norge

Det er nye og interessante steder

Det er mulighet for å oppleve naturfenomener som midnattssol eller nordlys

Det er en storslått natur
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• Reiselivsnæringen en av verdens hurtigs voksende næringer
• Første i Tyskland i 2007, så Danmark, Frankrike, UK, Norge og Sverige,  

Russland, Nederland og Tyskland. Så Danmark i 2012
• Det er Innovasjon Norges mandat å sikre en effektiv pengebruk, samt være en 

rådgiver i markedsbearbeiding og produktutvikling
• Ny målgruppe?
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Hvorfor nye målgruppeundersøkelser nå?



Mange måter å segmentere på

Medievalg:
Hvilke medier og 
informasjonskilder 
bruker de?

Demografi:
Kjønn
Utdanning
Inntekt
Alder
Bosted
Sivilstatus

Livsfase/reisefølge:
Ungdom, familier, venner, 
Empty nesters, DINKS, 
Generasjon X, Gererasjon 
Y (Millenniums) 
Generasjon Z 

Aktiviteter/interesser:
Langrenn, alpin, vandring, 
sykling, dykking, opera, 
fugletitting, jakt, fiske

Motiv:
Ha det moro
Skape gode opplevelser
Få annerkjennelse
Finne indre ro
Lære noe nytt
Nå mål og teste grenser
Få nye krefter og energi
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Hva vi sier rasjonelt, er noe annet enn det vi gjør



To get inside the consumer’s mind we 
need to go deeper

Conscious20%

80% Sub-Conscious

“80% of human behaviour is explained by 
the sub-conscious”

Harvard Business School:  
Mind, Body, Behaviour Initiative
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Målet er å skape en meningsfull og positiv 
emosjonell relasjon mellom egenskaper
ved produktet og målgruppen 



Aktiviteter

Det funksjonelle og konkrete om destinasjonen

• Stå på ski
• Besøke museum
• Festivaler
• Shoppe
• Fiske

Egenskaper

• Vakker natur
• Ikke ødelagt av turister
• Lokalbefolkning
• Snøsikker
• Rik kulturarv
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Personlighet Emosjonelle
verdier

• Ny energi
• Harmoni og balanse
• Skape gode minner 
• Komme unna en hektisk hverdag
• Skjemme meg selv bort 

• Aktiv
• Bærekraftig
• Rolig
• Autentisk
• Unik
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Vi får hjelp til å navigere i landskapet 
blant alle  motivasjonene

Å lage forskjeller, ikke i kvalitet, men i mening
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• Liker å ha det beste i livet. Høy kvalitet
• Komme bort fra en hektisk hverdag
• Utvide min horisont, få kunnskap
• Berike mitt syn på verden
• Oppleve nye om interessante steder
• Eventyrlig og vågal
• Fysisk aktiv
• Tett på vakker natur

• Miljøvennlig. Ikke ødelagt av turister
• Uberørt natur
• Velorganisert
• Open-minded
• Harmonisk og fredelig
• Autentisk og unik
• Trygghet
• Trenger tid for meg selv
• Jeg føler meg frigjort

Natur og opplevelser som beriker
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• Kulturarv, interessant kunst og kultur
• Sosial og leken
• Unne meg selv luksus
• Godt utvalg av overnattingssteder og 

restauranter
• God lokal mat og drikke
• Gode shoppings muligheter

• Enkelt å reise rundt
• Organiserte turer og utflukter
• Forutsigbar
• Value for money

Mangler innhold, og er vanskelig å bruke
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• Norge er ikke fullt
• I 2016 var 52 prosent av alle kommersielle 

gjestedøgn i sommermånedene mai-august
• Fjord Norge hadde flest utenlandske gjestedøgn i 

sommersesongen

Hele Norge – hele året
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Kilde: SSB
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Sommersesongen 2017
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• Antall reiser øker
• Konkurransen er global
• Et skift fra modne til nye markeder/middelklassen

øker
• Travel in an age of permanxiety. Nesten konstant

nærvær av angst
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• Tilflukt fra det daglige
Reise hjem rikere, enn da man reiste hjemmefra
Oppleve vakker natur og utvide horisonten
Spise god mat
Enkelt å reise dit

• Men noe nytt
Det er flere segmenter
Større fokus på kultur i bred forstand
Air-BNB- revolusjonen 

De grunnleggende behovene er konstante
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Hva skjer med Merkevaren Norge?



Aktive utforskeren Nysgjerrig utforsker

25

Utforskeren: reise for å utforske nye steder; natur, kultur, lokalt liv, mat og tradisjoner. 
De søker ny energi og ønsker å utvide horisonten

Johan Wildhagen/Visitnorway CH/Visitnorway
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Et eksempel på endring



28

Kilde: ATTA
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Kilde: ATTA



• Fra statussymboler til statushistorier. I dag kjøper vi først og fremst mening, 
posisjon og tilhørighet 

• Du er hvor du reiser
• I en travel tid, er det et større fokus på å ha en verdifull fritid. Intense og  

innholdsrike ferieopplevelser prioriteres
• Men hva som er innholdsrikt varierer

Reiser er identitetsbærende
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Hva skal denne ferien eller opplevelsen 
gjøre med meg? Hvilke følelser/inntrykk 
skal jeg sitte igjen med?
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Tusen takk!
www.innovasjonnorge.no
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