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Storytelling & storyselling med Visit Norway
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1. Bakgrunn for våre valg

2. Visit Norways markedsføringsstrategi 

3. Retargeting med Visit Norway
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1. Bakgrunn for våre valg



Redusere klimagassutslipp fra reiseliv

Reiselivsoppdraget fra NFD

Utvikle reiselivet i mer bærekraftig og mer lønnsom retning

Skape helårlige, lønsomme og attraktive arbeidsplasser i hele 
landet.

Styrke eksport av reiseliv





En vekststrategi med fem overordnede mål





Adventure Energy activities Food tourism Arts & culture City Breaks



FOR Å BLI VALGT, 
MÅ DU 
VÆRE KJENT.

Credit and copyright: Magnus Furset



Den lille skjermen er enkleste vei
inn i folks bevissthet

ALLE ER PÅ MOBIL

Credit and copyright: shutterstock
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Digitalt støy og flyktige forbrukere 

Istoch photo/ gramlin



Foto: Mathias Fosso

Vi skal ikke nå så mange som mulig. 

Men de vi når, skal vi berøre.



Credit and copyright: Jens Henrik Nybo

Quality reach

Vårt overordnede KPI: TID

Leads

Actions

2022: 146 MILLIONER minutter

SHOW: 126 mill. TELL: 146 mill. SELL: 12,4 mill.

Travel industry
connections

Time, 
paid

Data 
collection

Time, 
organic

Retargeting, 
reach & conversions

Commercial 
partnerships

Skaper 
oppmerksomhet

Bygger reiselyst
Koble produkter mot 

forbrukere med reiselyst



«-antall sekunder aktiv 
oppmerksomhet, henger 
sammen med økt salg i en 
studie fra Australia.»

«-det viktigste vi kan ta til oss 
allerede i dag er å starte å 
planlegge for oppmerksomhet, 
og ikke bare antall visninger slik 
vi har gjort til nå.»

En av mange grunner til at TID er vårt overordnede KPI



2. Visit Norways markedsføringsstrategi

Photo: Visitnorway.com



Motorisk senter

Hukommelse for
egne opplevelser

Emosjonell respons

Emosjoner

Lukt

Visuelt senter

MED HISTORIER SKAL OPPMERKSOMHETEN FANGES



Kilde: University of Southern California 2023



Segmentering langs mange parametre, men psykografisk i bunn
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Escape Broading My Cultural Horizon Social Immersion

Extravagent Indulgence

Adventure in the World of Natural Beauty

Control

Playful Liberation

Energy

Sharing & Caring
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Research på målgruppe viser:

• Europeiske og norske barn er stadig mer innendørs

• Barns aktiviteter sirkler i stadig større grad rundt skjermer

• Foreldre sliter i økende grad med dårlig samvittighet for denne utviklingen

➢Norske bygder tilbyr en løsning: her kan du slippe barna fri ut i naturen!

Eksempel på hvordan vi jobber, når vi leter frem historien: 
-Vi vil promotere landbruksbaserte opplevelser for en stor målgruppe av barnefamilier
-Hovedsegment:  Sharing & caring, sekundær: Energy





(SHOW)
Kampanje/ større aktiviteter
PR/ Viral

(TELL)
Kanalspesifikke format
Artikler og topplister

(SELL)
Daglig redaksjonelt arbeid
Informasjon, planlegging, 
Retargeting og oppspill til salg

Visit Norway jobber etter en «mediehusmodell»

Campaigns

Visitnorway.com
YouTube

series
Instagram Story/ 
Facebook story

PR activities

Campaigns

Visitnorway.com apps Information How to? adsads ads Visitnorway.com

Ukens story, 
Facebook

PR / listicles
Reels for Meta, 
Shorts for YT/TT



www.innovasjonnorge.no



Nyhetskriterier må oppfylles hvis mediene skal gjøre 
merkevarer/produkter til (en del av) historien

• Vesentlighet

• Identifikasjon

• Sensasjon

• Aktualitet 

• Konflikt 

• Klikk 

Foto:https://castengera.medium.com

PR og fortjent oppmerksomhet



Vi jobber for å få plass i redaksjonelle 
medier.



Kampanjer og historier i 
tradisjonelle og sosiale 
medier gir søk på nett og 
etterspørsel etter 
kvalitetsinnhold på 
samme tematikk.

Scrolleformat
på 
visitnorway.com



Tematikker
som vil gå
igjen i vår
kommunikasjon



Adventure Energy activities Food tourism Arts & culture City breaks



www.innovasjonnorge.no

→Resultatbasert markedsføring

Vi har 3 modeller hvor vi direkte «legger til rette for salg» 



Resultatbasert markedsføring
-et tilbud til reiselivsaktører som opererer i mer enn én region og med nettbutikk
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Resultatbasert markedsføring
Akkumulert ordreverdi per måned

2019 2022 2023



459 726



Estimert totalomsetning utenfor
performance marketing:

2022 2023

85,8 mill. NOK *107,1 mill. NOK

Totalomsetning
performance marketing: 

2022 2023

50,1 mill. NOK *54,0 mill. NOK *Basert på resultater per 12.11.2023

*Estimat basert på resultater per 12.11.2023

Estimert omsetning verdi 
på trafikk fra web totalt:

2022 2023

135,9 mill. NOK *161,1 mill. NOK
*Estimat totalverdi basert på sporbare resultater 
i resultatbasert markedsføring per 12.11.2023

2022 2023

372 494 NOK *459 726 NOK

Estimert dagsomsetning
verdi på trafikk fra web 
totalt:

*Estimat totalverdi basert på sporbare resultater 
i resultatbasert markedsføring per 12.11.2023



www.innovasjonnorge.no

→Resultatbasert markedsføring

→Partneravtaler for visitnorway.com

Vi har 3 modeller hvor vi direkte «legger til rette for salg» 



Partneravtaler på visitnorway.com 
– et tilbud til destinasjonsselskap og deres medlemmer



27,6



• 27,6% av alle sidevisninger på 
visitnorway.com er 
produktvisninger
• opp fra 20,9 % i 2019.

Produktpresentasjoner er viktige – og langt ned i salgstrakta!

iStock photo/ alexsl



www.innovasjonnorge.no

→Resultatbasert markedsføring

→Partneravtaler for visitnorway.com

→Retargeting mot vårt varme publikum
-data fra 19 datapools

Vi har 3 modeller hvor vi direkte «legger til rette for salg» 



•

Adventure Energy activities Food tourism Culture tourism City Breaks

Retargeting mot våre data, her sett opp mot våre restartprogram

Adventure 
summer

Rural/small scale Bergen

Summer
escape

Energy 
winter

Energy 
summer

Family, sharing
& caring

Adventure 
winter

Food, 
drinks,

produce

People & society

Culture
Architecture

Museums
Historical

sites

Exclusive

MICE 

Budget
travel

City breaks

Oslo

Kr.sand

Tr.heim

Stavanger

Tromsø



«Kanskje det neste eventyret skal være i 
Norge? Padle rolig i verdens vakreste 

fjordlandskap? Ride under midnattssolen? 
Dykke etter kongekrabbe? Forsere en 

vakker fjellkam? Trollbindes av nordlys?»

Istockphoto: FotografiaBasica

«Nå må jeg ta med barna ut 
på noen sunne aktiviteter i 
naturen, så vi kan få noen 

gode og viktige opplevelser 
sammen. 

Kanskje til Norge?»   



3.
Retargeting 
med 
Visit Norway



Targeting, Remarketing og Retargeting – Hva og Hvorfor?

Ideogram 18 oktober 2023



Targeting og retargeting SHOW-TELL-SELL

SELL (desire)
(retargeting fra SHOW og

TELL)

SHOW (awareness)
(demo, geo, interesser)

TELL (interest)
(retargeting fra video og web)



Alle som er interessert i Norge og har

• Sett video

• Besøkt web

• Engasjert seg i

…vårt innhold.

Bearbeidet og varm data

Lofoten-CH  - VisitNorway.com

Credit: Visitnorway.com / Southern Norway-Magnus Furset



19 Always-on segmenter – målgrupper

Segmenter som fylles med datafangst fra nettside, SOME, apper, nyhetsbrev og kampanjer.



Visitnorway content Visitnorway and Partner content Partner content

SELL
Tactical phase designed to drive 
traffic to each partner’s website 

(retargeting) for booking.

Traffic to Partner web

TELL
Retarget the audiences that shows 
interest by either watching a lot of
video or having visited the website.

Traffic to VN web and Partner web

SHOW
Build a broad audience that gives a solid 

audience foundation for retargeting of even
more video content.

Traffic to VN web

Samarbeid
Annonsering mot bearbeidede målgrupper

$



Regioner og Næringsaktører (Store)

Styrke Norges posisjon, Bygge nye 
målgrupper i fleire markeder, Samle 
meir data

Hvem passer dette for?

Destinasjoner

Bygge nye målgrupper, samle data, 
skape muligheter for salg., bli kjent for 
målgruppene

Næringsaktører (små, mellom store)

Samle data, skape muligheter for salg, 
bli kjent for målgruppene, vise ditt 
tilbud

$

SHOW

TELL

SELL



- Skape oppmerksomhet.

- Styrke Norges posisjon, Bygge nye 
målgrupper i fleire markeder, Samle 
meir data.

Hva hjelper vi deg med?

- Skape reiselyst.

-Kjennskap (Rekkevidd).

-Trafikk til egen web for videre 
bearbeiding.

- Kjennskap (Rekkevidd).

- Trafikk til egen web for videre 
bearbeiding.

- Samle data, skape muligheter for 
salg.

- Konvertering (en definert handling)

$

SHOW

TELL

SELL



3 setups for retargeting-tilbud ; i SELL-fasen

• 3 ulike valg av optimalisering og KPIer

• Velg mellom tre ulike optimaliseringer: rekkevidde, trafikk eller konverteringer. Illustrasjonen viser hvor mange vi når innen en 
Visitnorway-målgruppe med de ulike optimaliseringene. 

Rekkevidde

Trafikk

Konverteringer

Visitnorway-data



Foto: Roxanne DesgagLofoten-CH - VisitNorway.com

• Godt forberedt

• Levere alt av materiale til ferdig annonse

• Film, foto, tekst (oversettelse), link til web, 
haler, pixler

• Det er deres kampanje

• Eierskap og engasjement og oppfølging
• Dialog for engagemang

• Ta godt vare på kundene når de kommer inn i butikken din

Hva kreves av en partner



Suksess faktor – Godt forberedt
• En enkel digital strategi

Hva ønsker vi å oppnå? Hvem ønsker vi å nå? Hva skal vi 
kommunicera?

Øke kunnskap,rekkevid, 
salg, trafikk, 

Hvilke mønstre og atferd 
har vår målgruppe?

Hvilke produkter har vi

Hvordan skall vi mäta? 
Har vi riktigt teknisk rigg?

Hva motiverer dem? Hvordan trigger vi best 
målgruppen – innehåll og 
creatives



Suksess faktor – En del i planen 



Materiale - Karusell, Bilde og Video – riktig format



Riktig rigg for målene for kampanjen

Hva mer kan du 
gjøre?

En plan for videre bearbeiding 

Et tilpasset landingsted som møter «trafikkens» 
forventinger

RETARGETINGKAMPANJE



Kunde ”caser”



Fase 2: TELL
VN innhold

VN landingsside

Fase 1: SHOW
VN innhold

VN landingsside

Fase 3: SELL
Partner Innhold

Partner landingsside

Samarbeid med Fjord Tours
Ett Always on – samarbeid på 3 måneder ink 3 datamålgrupper.



Fase 2: TELL
VN innhold

VN landingsside

Fase 1: SHOW
VN innhold

VN landingsside

Fase 3: SELL
Partner Innhold

Partner landingsside

Samarbeid med Alta
Reterageting i forbindelse med profilkampanje "Limitless skies"



Fase 2: TELL
VN innhold

VN landingsside

Fase 1: SHOW
VN innhold

VN landingsside

Fase 3: SELL
Partner Innhold

Partner landingsside

Sammarbeid med Nordic De Scandinaviëspecialist
Reterageting på utvalgte relevante målgruppe segmenter i et 
bestemt geografisk område



Nordic Collection - Nordic Collection - A collection of 7 travel brands / 
Nordic, de Scandinaviëspecialist | Ontdek het Hoge Noorden

− “The cooperation with Visit Norway was a very successful 
collaboration. 

The set-up of the campaign went very smoothly and also 
the communication with their team was very easy. 

The results were very good: a lot of traffic on our website 
through their ads (so very good for our branding) but also a 
lot of actual conversions (offers requested) which is 
something you do not always see in awareness campaigns.”

Kundeanmeldelser

Alessandra De Praetere;
Head of Marketing Nordic Collection

https://nordiccollection.eu/en/
https://www.nordic.nl/


Foto: Visit Norway/  Kistefos museet/ Benjamin Ward

Takk for oss!
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