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VART STRATEGISKE LANDSKAP

RAMMER OG OVERORDNETE FORINGER

Visit Helgelands selskapsstrategi danner mye av
rammeverket for markedsstrategien.

Til selskapsstrategien.

Selskapsstrategien er vedtatt av generalforsamlingen
og har en varighet pé fire ar, som samsvarer med
eierkommunenes planperioder. Den ndvasrende
selskapsstrategien lgper frem til 2027.

Den kommende storflyplassen pa Helgeland vil gjgre
Helgeland til et lettere tilgjengelig reisemal for flere
geografiske markeder. Tett dialog med Avinor har veert
viktig for Visit Helgelands prioriteringer av geografiske
markeder. Med denne innsikten kan vi konsentrere

innsatsen var der oppmerksomheten vi skaper har
sterst mulig effekt i form av tilreisende til regionen.

I trdd med nasjonale fgringer for reiselivsutvikling er
markedsstrategien tydelig forankret i prinsippene om
baerekraftig utvikling. Markedsarbeidet vart bidrar til 4
lgfte frem tilbud p& Helgeland som styrker bo- og blilyst
for fastboende, samtidig som det har attraksjonskraft pa
potensielle tilflyttere og hjemflyttere. Dette forsterkes
av at vijobber for skonomisk baerekraftig turisme som
styrker lokal gkonomi med tilhgrende positive ringvirk-
ninger i lokalsamfunnet.

Med fgringene nevnt over, er valgene og prioriteringene i
markedsstrategien basert pa markedsanalyser, innsikt

ogrelevant data fra var egen markedsfgring, samt fra
samarbeidspartnere og aktgrer som Innovasjon Norge,
Nordnorsk Reiseliv, NHO Reiseliv, Statistisk Sentralbyra,
Menon Economics m.m. Ut fra dette skaper vi en grundig
forstéelse av turistenes behov og preferanser og hvilke
muligheter det gir oss.

Markedsstrategien vedtas av styret og bestemmer
retningen for markedsfgringsaktiviteten i selskapet.
Gjeldende markedsstrategilgper inntil det er behov for
justering. Markedet erikontinuerlig endring. Derfor vil
handlingsdeleni strategien evalueres og oppdateres
arlig, for & sikre at tiltak og marked er relevante og
optimale for 8 nd markedsstrategiens overordnede mal.



https://visithelgeland.com/app/uploads/2024/06/Strategi-Visit-Helgeland-2024_2028-v3.pdf

OVERORDNETE FORINGER

Markedsstrategien tar 0ogsé utgangspunkt i nasjonale og
regionale strategier og planer som::

Innovasjon Norge: Nasjonal Reiselivsstrategi 2030
- Sterke inntrykk med sma avtrykk. Denne fremhe-
ver sentrale faringer for reiselivsutvikling i drene
fremover: Digitalisering, det grenne skiftet og
ettervirkningene av Covid-19.

Regjeringen: Norges Offentlige Utredninger - L eve
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Regjeringen: Reiseliv 2030 - En forsknings-og
innovasjonsstrategi for reislivsnaeringen. Om
betydningen klimaendringer, digitalisering og
tilgangen pa arbeidskraft har for reiselivet i drene
fremover.

Menon Economics: Menons prognoser for norsk

og oppleve. Fokuset pé besgksforvaltning gjer
denne spesielt viktig. Dette er et sentralt element i
bade lokalsamfunnsutvikling, reisemalsutvikling og
naturforvaltning.

Regjeringen: Veikart for reiselivsnzeringen. Om &
bygge et lennsomt reiseliv uten at dette gar pa
bekostning av miljg eller naturmangfold. Fremhever
viktigheten av besgksforvaltning og innovative
Igsningerinnen reiselivsneaeringen.

Neerings- og fiskeridepartementet: Hele Norge
eksporterer. Reiselivsom den femte eksportsats-
ningen og tilretteleggingen nasjonalt for videre
vekst.

Nordland Fylkeskommune: Strategi for reiseliv og

opplevelser 2023-2027. 0m hvordan reisemalsfor-
valtning kan og bar bidra til positive effekter bade

for natur, kultur og lokalsamfunn.

NordNorsk Reiselivs markedsstrateqi 2023 - 2025.
De markedsstrategiske prioriteringene for
Nord-Norge somregion.

reiselivmot 2030. Markedspotensialet for reise-
livsnaeringen frem mot 2030.

Menon Economics: Helgelandsregionen-En
mulighetsstudie frem mot 2035. Muligheter og
utfordringer for reiselivsnaeringen pa Helgeland
frem mot 2035.

Rana Utvkiklingsselskap: Masterplan for Nord-
Helgeland mot 2032. Planarbeidet for utvikling av
seks kommuner pa Nord-Helgeland, til bserekraftig
reisemal.

Mimir/Vefsna Regionalpark: Vefsnaregionen pa
Helgeland 2022 - 2028 - Fra Knutepunkt til helarlig
reisemal. Planarbeidet for utvikling av de tre
kommunene som utgjgr Vefsna Regionalpark, til
baerekraftig reisemal.
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TRENDER OG UTVIKLING

Under COVID-19-pandemien opplevde den norske reiselivsnzeringen bade store utfordringer og nye muligheter.
Etter en periode med betydelige smitteverntiltak gkte folks behov for & reise og oppleve nye steder, bade i

Norge og store deler av verden for gvrig.

Reisemal med lav befolkningstetthet og dertil lavt
smittetrykk fikk betydelig skning i antall besgkende
etterat COVID-19 restriksjonene ble lettet og opphevet.

Deninternasjonale uroen under og etter pandemien, har
fart tilen betydelig svekkelse av den norske kronen, og i
2024 var kronekursen historisk darlig. Selv om dette
medfgrer utfordringer og ulemper ved import av varer og
tjenester, bidrar den svake kronekursen til & gjgre Norge
til et mer attraktivt reisemél for bdde nordmenn og
utenlandske turister. Dermed far norske reiselivs-
bedrifter og destinasjoner en konkurransefordel i det
internasjonale reiselivsmarkedet, somigjen kan fere til
okt etterspersel og vekst.

Reiselivet utgjer en betydeligandel av Norges eksport-
inntekter til tross for at utenlandske gjester star foren
relativt beskjeden andel av samlet omsetning. Reise-
livsnaeringen genererte hele 59 milliarder kroner
gjennom eksporti2019(SSB, 2022). Det gjer reise-
livsnaeringen til Norges femte stgrste eksportnaering.
Denne betydningen understrekes av regjeringens nye
satsning «Hele Norge Eksporterer».

Reiselivet er med dette klassifisert som en strategisk
nekkelnzering for & gke norsk eksport.

Klimaendringer og tap av naturmangfold kan pavirke
nzringen negativt. Nasjonalt er det vedtatt at klima-
avtrykketireiselivsnaeringen skal reduseres kraftig frem
mot 2030 og malet er at naeringen blir klimangytral innen
2050.

Mélet skal nds gjennom & styrke reiselivsnaeringens evne
tilinnovasjon og verdiskapning. Dette stiller igjen haye
krav til kompetanse og omstillingsevne i naeringen.
Reiselivet skal med dette bidra til Norges mal om & bli et
lavutslippsamfunn.

Mer dramatiske klimaendringer har ogsa fert til
hyppigere og mer intense hetebglger i tradisjonelle
ferieland, noe som har endret reisemgnstrene til mange.
Pkende bekymring for ekstremveer og et anske om mer
behagelige temperaturer gjor at interessen for kjgligere
destinasjoner har vokst. Kjglige ferieopphold, eller
«coolcations», er en voksende trend i reisebransjen.

Vinterturismen i Nord-Norge har opplevd en betydelig
vekst de siste drene. Mellom 2019 og 2023 gkte antall
vinterturister med 16 prosent. P& Helgeland var gkningen
pa18 prosent i samme periode, men utgangspunktet er
et lavere volum. Tromsg har markert seg som en ledende
destinasjon for nordlysturister og har oppnadd en sterk
posisjon.
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Den positive utviklingen bade lokalt og regionalt et godt
utgangspunkt for arbeidet med helarsturisme, og véart
relativt lave volum peridagindikerer et potensial for
vekst pa Helgeland,

Takket vaere et godt samarbeid mellom lokale reiselivs-
akterer, destinasjonsselskapene, Avinor og flyselskaper
har det blitt opprettet nye direkteflyforbindelser til
Tromsg, Bodg, Evenes og Alta fra flere europeiske byer
over de siste arene. Dette har bidratt til & gke tilgjenge-
ligheten og dermed ogsé trafikken inn til Nord-Norge, og
Helgeland. Med ny stor flyplass planlagt pa Helgeland i
2027 vil arbeidet med flyruteutvikling til Nord-Norge f&
stadig sterre fokus fremover.

Sommeren 2024 kartla Visit Helgeland naeringslivets
forventninger til ny stor flyplass ved hjelp av drivkrafts-
stotte fra Sparebankl Helgeland. En ny storflyplass vil
representere en betydelig endring for var region, og det
er derfor viktig at vi forstar hvordan nzeringslivet
oppfatter denne utviklingen. Resultatene viser at selv
om det er en sterk tro pa potensialet til en ny storfly-
plass, sa erinvesteringsviljen forelgpig moderat. Siden
turisme er en sentral drivkraft for flyruteutvikling, er det
en gjensidig avhengighet mellom nzeringslivets investe-
ringer og fremtidig flytilbud ved Mo i Ranalufthavn,
Fagerlia. For & stimulere til gkt innovasjon og samarbeid
innenreiselivet er synliggjering av de gkonomiske
mulighetene som en ny flyplass apner for viktig fremover.

IMPONERENDE VEKST

Reiselivsnaeringen pa Helgeland har hatt enimponeren-
de vekst de siste arene. Fra 2009 til 2019 gkte sysselset-
tingeninaeringen med 65 prosent, og fra 2019 til 2023
har gkningen i antall overnattingsdegn pé Helgeland
vaert pé hele 37 prosent.

Visit
Helgeland

545214

397 552

KOMMERSIELLE OVERNATTINGER
2019

Responsen fra de som besgker Helgeland er tilsynela-
tende sveert positiv. Giennom en egen gjesteundersokel-
se for Helgeland sommeren 2024 har vi samlet innsikt
rundt vére besgkende med nesten 800 respondenter.
Med en score pa 4,66 av maks 5 pa tilfredshet konklude-
rer vimed meget forngyde gjester pa Helgeland denne
sommeren. “Net Promoter Score”(NPS)viser til sannsyn-
ligheten for at respondenten vilanbefale oss videre.
Helgelands NPS for sommeren viser 91(av maks 100) og
gir hey sannsynlighet for at Helgeland gis varme
anbefalinger fremover. NPS for Nord-Norge samlet
ligger pa 90 for samme periode.
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Helgeland

Nord-Norge

NPS-SCORE

Reiselivet p& Helgeland star foran en spennende fremtid
fylt med muligheter for baerekraftig vekst. Selvom det
fortsatt er potensial for & optimalisere lannsomhet,
kapasitetsutnyttelse og rekruttering, sa viser regjerin-
gens «Reiseliv2030» at det finnes klare veier til § utvikle
innovative og baerekraftige opplevelser som kan drive
gkonomisk vekstiregionen.

Sammenlignet med internasjonale trender innen reiseliv,
fremstar Helgeland som en attraktiv destinasjon med et
stort potensial. De ytre rammebetingelsene er positive.
Dette gir oss en unik mulighet til & posisjonere oss som
reiselivsdestinasjoni&rene som kommer.



BAREKRAFT

| takt med den pkende bevisstheten rundt baerekraft,

bade nasjonalt og internasjonalt, er det viktig for Visit
Helgeland & innlemme bzerekraftige prinsipper ogsai

markedsstrategien.

Norsk reiseliv har som ambisjon & bidra aktivt tild nd alle
FNs beerekraftsmal. Nasjonal Reiselivsstrategi utarbei-
det avInnovasjon Norge definerer seks av baerekrafts-
maélene som saerlig relevante for norsk reiseliv.

Dette innebaerer blant annet a redusere klimautslipp ved
& prioritere malgrupper som gir hgy verdiskaping og
samtidig har et lavt miljgavtrykk.

Gjennom ajobbe med regenerativ turisme, skal turistene
bidra til & ikke bare bevare, men ogsé & forbedre stedene
de besgker. Seerlig de gkonomiske og sosiale aspektene
rundt dette er viktig, slik at de som bor og driver pa
reisemalene, kan bygge opp, utvikle og forbedre
reisemalet og omgivelsene rundt. Det er dette vi kaller
«reiselivets tryllestev», for det faller ikke bare pa én
bedrift og det Igfter ikke bare én bat. Det sprer segi hele
lokalsamfunnet, og skaper gode heimplasser samtidig
som det skaper gode reisemal.

Visit
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PRIORITERTE BZEREKRAFTSMAL FOR
VISIT HELGELAND

ANSTENDIG ARBEID
0G OKONOMISK

8 - Verdiskapning.
Helarsturisme oglengre
opphold.

1-Besoksforvaltning.
(Y] Bevare lokalsamfunnet.

1 SAMARBEID
FOR A NA MALA

17- Samhandling.
Et samlet Helgeland.
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MAL 0G OPPGAVER Visit

Helgeland
Visjon
Helgeland - ekte opplevelser hele aret.
Formal

Visit Helgeland skal utvikle og markedsfore Helgeland til & bli et foretrukket reisemal,

og derigjennom skape merverdi for naeringsaktorene og lokalsamfunnene.

Hovedmal

Bidra til a gjore Helgeland til et helarlig reisemal,

gjennom bzerekraftig utvikling.

Premisser
Baerekraft - kompetanse - samarbeid.
Hovedoppgaver
Markedsforing Reisemalsutvikling Vertskap Rammevilkar
Delmal Bygge opp merkevaren Bidra til samhandling og gkt Tilby gode vertskapstjenester for Giinnsikt.
Helgeland, og b|drat|Iat. Helgeland kompetanse, pr.od.ukt— og besgkende og lokalbefolkning, Vzere talerar og hatlngsinstans for
erblant de mest attraktive opplevelsesutvikling. samt for turoperatarer og presse. . R
. Slene i Norge neeringeniviktige saker.
reisema ’ Bidra til beerekraftig besgks- Tilby gode digitale lgsninger som
Bidra til helarsturisme i hele forvaltning. girnyttig informasjon om tilbudet
regionen, ved & hente riktig gjest pé Helgeland.

til riktig sted, og til riktig tid.
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MAL FOR

MARKEDSFORINGEN

Bidra til helarsturisme
iheleregionen, ved &
henteriktig gjest,

til riktig sted,

til riktig tid.

Bygge opp merke-
varen Helgeland slik at
Helgeland blir blant

de mest attraktive
reisemalene i Norge.

e
I°Ar|ig omsetningsvekst pa Okt andel kommersielle gjestedogn i Okt andel kommersielle gjestedogn
3 % for reiselivsnaeringen vintersesongen med 30 % fra "23/24 til 26/27 sammenlignet med snittet nasjonalt
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POSISJONERING OG MERKEVARESTRATEGI

REASON TO GO

Arsakene til at turistene besoker Helgeland er mange
og varierte.

Kystlinjen og Kystriksveien er to av de viktigste trekk-
plastreneiregionen. Helgeland er kjent for sma, levende
lokalsamfunn med enrik kulturarv. Mange turister sgker
autentiske opplevelser, og gyhopping med hurtigbat er
en populeer aktivitet. Dette treffer godt pa den gkende
interessen for baerekraft badde nar det gjelder reisemal
og reisemate.

De mest populzere reisemalene og attraksjonene langs
Helgelandskysten: Breanngysund og Torghatten, Vega og
Vegatrappa, Sandnessjgen og De Syv Sgstre, Hergy,
Denna og Dennamannen, Lovund, Traena, Myken,
Polarsirkelen, Reday og Redaylgva, og Svartisen.

Helgeland har store naturomrader hvor den lave
befolkningstettheten og den moderate og spredte
mengden turister medfgrer liten pavirkning og stort sett
lett hadndterbar slitasje pa naturen. Dette gir besgkende
sjeldent gode muligheter til 8 komme tett pa urert natur
gjennom populeere aktiviteter som fotturer og fjellturer,
sykling, batturer og kajakkpadling.

De mest populzre reisemalene og attraksjonene pa
innlandet av Helgeland: Bargefjell, Lomsdal-Visten og
Saltfjellet-Svartisen nasjonalparker, Mosjgen med
Sjegata, Helgelandstrappa og Via Ferrata, Villmarksvei-
en, Polarsirkelen, Rabothytta, Mo i Rana med Svartisen,
Setergrotta og Grennligrotta.

Matkulturen pa Helgeland, med neer tilgang til et stort
utvalg av gode révarer, er viktig for turistene som
besoker oss. Med et bredt utvalg av produsenter og
restauranter med sterkt fokus pé lokale révarer av hgy
kvalitet, appellerer Helgeland ogsa til matinteresserte
turister. De store mulighetene til & falge maten frajord til
bord, gjennom & sanke, fiske eller jakte egne révarer, gir
unike muligheter for autentisk matopplevelser.

Med sngsikre forhold i store deler av regionen kombinert
med muligheter for en stor bredde av vinteraktiviteter, vil
Helgeland vaere et utmerket reisemal for vinterturister.

i
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Aktive turister finner et stort utvalg av aktiviteter og
variert terreng, slik at de kan dra p& skiturer som
langrenn, fjellski og randonee i ulike vanskelighetsgrader
etter sine egne gnsker og behov. Langs populaere
neerturer er det ofte godt opptrakkede trugespor, og et
sveert stort Ieypenett for sngscooter gir Helgeland gode
muligheter for turer med sngscooter eller hundeslede.
Store omrader med lite lysforurensing skaper ogsé gode
forhold for & se nordlyset og for stjernekikking.
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KUNDER OG ANDRE INTERESSENTER

De viktigste interessentene for Visit Helgeland er
reiselivsbedriftene, kommunene og lokale innbyggere.
De viktigste kundesegmentene listes nedenfor.

KUNDESEGMENTER

. Norske feriereisende
lokalt, regionalt og nasjonalt
Utenlandske feriereisende
Forretningsreisende

Foto: Terje Rakke, Nordic Life / Visit Helgeland

NORSKE FERIEREISENDE

Med en markedsandel péd 72% er norske feriegjester helt
klart ryggradenireiselivet pa Helgeland. Den haye
andelen kommer bade av at Helgeland har blitt et
populzert reisemél for nordmennien tid der nordmenn
reiser mer i eget land, samtidig som Helgeland fortsatt
erlite kjent utenlands. Gjesteundersgkelsen for Helge-
land sommeren 2024 viser til at gjester fra @stlandet
utgjer den starste andelen med 42 %, etterfulgt av
Midt-Norge med 26 %.

For serveringsbransjen og aktivitets- og kulturtilbydere
utgjorde lokale kunder den viktigste kundegruppen
nasjonalti2023, ifalge Menon Economics.

Lokalmarkedet er en viktig del av en baerekraftig
reiselivsstrategi, siden de reiser mindre og dermed har
et lavere miljgavtrykk.

UTENLANDSKE FERIEREISENDE

27 % av overnattingsdegnene pa Helgeland kom i 2023
frautenlandske gjester. Dette er 3 % lavere enn nasjonalt
niva samme ar. Selv om norske gjester utgjer den starste
andelenidagvil satsningen mot utenlandske gjester bli
sveert viktig for & kunne realisere vekstambisjonene for
reiselivetiarene fremover. Siden starten av 2024 har
Visit Helgeland arbeidet malrettet med betydelig gkt
innsats mot dette kundesegmentet.
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Foto: Emilie Solbakken / Visit Helgeland

FORRETNINGSREISENDE

Forretningsreisende omfatter alle somreiseriforbindel-
se med forretninger, bade det bransjen definerer som
yrkesreisende (kunder fra bade privat og offentlig sektor
som reiser i jobbsammenheng), samt kurs- og konferan-
semarkedet (0gsé beskrevet som «MICE»).

Forretningsreisende utgjorde totalt 46 % av overnattin-
gene pa Helgeland i 2023. 40% var yrkesreisende og
6% kurs- og konferansegjester.

Siden starten av 2024 har Visit Helgeland kjgrt egen
satsning mot MICE blant annet for & for & styrke
reiselivsbedriftenes verdiskapning gjennom hele &ret.
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FERIOE- OG FRITIDSMARKEDET

MALGRUPPER

Under dette kapittelet spesifiserer vi viktige
malgrupper for ferie- og fritidsmarkedet.

I juni 2024 kom Innovasjon Norge med resultatene fraen
omfattende undersgkelse om gjestene som besgker
Norge.

Preferansene til turistene kan deles i seks hovedkatego-
rier med ulik viktighetsgrad:

. Aktivitet og bevegelse: Ferien skal gi mulighet for &
oppleve mye og veere i fysisk aktivitet.

«  Eventyrogutforskning: Ferien skal gi mulighet for a
veere eventyrlysten, utforske det ukjente og
utfordre komfortsonen.

«  Luksusognytelse: Ferien skal by pa kvalitet,
luksurigs nytelse og eksklusive opplevelser.

+  Relasjonerog Fellesskap: Ferien er familietid og en
tid for & veere sammen med venner, for & styrke
relasjoner og skape uforglemmelige gyeblikk av
fellesskap og tilhgrighet.

. Apenhet og nysgjerrighet: Ferien skal gi mulighet
for & utvide horisonten, lsere noe nytt og vokse som
menneske.

«  Harmoniog balanse: Ferien handler om a skape
harmoni og balanse, booste mental velvaere og/eller
forbedre helsen og livsstilen.

Det er viktig & veere oppmerksom pé at alle turistene har
elementerav alt, i stgrre eller mindre grad.

Ferien skal gi mulighet for a
vaere eventyrlysten, utforske
det ukjente og utfordre
komfortsonen.

Aktivitet og bevegelse

4’%& I Relasjoner og fellesskap
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I Apenhet og nysgjerrighet

Ferien skal gi mulighet for
a utvide horisonten, leere noe
nytt og vokse som menneske.

Sammensetningen av disse preferansene danner ni ulike
«turistprofiler» som igjen samsvarer ulikt med markeds-
potensialetiNorge.

. Stille Natur

. Aktiv Natur

. Kunst & Dannelse
. Kultur & Natur

. Sosial Kultur

. Adventure
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. Adventure Light
. Luksurigs Velveere
. Komfortabel Avslapping

Ved prioritering av méalgrupper har Visit Helgeland
vektlagt det generelle markedspotensialet i malgruppen
(sterrelse pa gruppen) mot tilbudet vi har for pa Helge-
land. Vi har ogsé sett p& hvilke som er aktuelle for
vinterturisme.

Illustrasjon: Innovasjon Norge



PRIORITERTE MALGRUPPER
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KULTUR OG NATUR 10,7 /6,1

FORDENNE MALGRUPPEN SKAL FERIEN VAERE

veere en salig blanding av kultur- og naturopplevelser.
Den skal girikelig anledning til & utvide horisonten, dykke
innidetlokale livet og prgve nye opplevelser. Disse
feriene er fgrstevalg for mange fra 50 &r og oppover, som
liker & utforske naturen, erinteressert i historie og kultur
og som gjerne vil oppleve myeilgpet av enferie. De er
mer opptatt ava komme tett pa det autentiske oglokale,
enn & nyte noe eksklusivt og pdkostet.

De reiser i stor grad pé en rundreise, hele 36 prosent av
nederlenderne, 30 prosent av svenskene og 26 prosent
av tyskerne i denne malgruppen er pé en rundreise.

HVEMERVI?

Vier godt voksne, 4 av 10 er over 60 &r og reiser kun med
ektefelle/partner. Gjennomsnittsalderen vérer53ar. |
England og Tyskland er dette en foretrukken ferie for
heyinntektsgrupper, samtidig har det store flertallet
middels inntekt. 70 prosent er 45 &r og eldre. 7av 10
organiserer reisen selv.

4av 10 har besekt Norge tidligere, de er pa jakt etter bade
natur og kultur, derfor er det viktig & overbevise dem om
at Norge harrik kulturarv og spennende historie, i tillegg
til vakker natur og landska

Antall aktiviteter

BEHOVSPROFIL

guentyr og utforsk,-ng

Aipenhet og nng'le"“g’“e‘

I Kultur & Natur EEEN Gjennomsnitt for malgruppene

Illustrasjon: Innovasjon Norge
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PRIORITERTE MALGRUPPER

AKTIV NATUR 2,9 /6,1

Antall aktiviteter

FOR DENNE MALGRUPPEN SKAL FERIEN BEHOVSPROFIL

guentyr og utforsk,-ng

gi meg anledning til 8 veere aktiv, dyrke mine interesser,
ha det moro, veere fysisk aktiv, oppleve mye som gir
energi, adrenalin og falelsen av frihet.

Flertallet av disse feriene erivintersesongen, og 63
prosent av alle kartlagte skiferier eri denne malgruppen.
55 prosent star alpint.

Deterlite variasjon i type aktiviteter, men trolig mye av
en bestemt aktivitet (f.eks. alpint). Mange er likevel
opptattavat det er et bredt aktivitetstilbud for alle
uansett alder og nivé og en livligatmosfeere pa reisema-
let. | tillegg til & veere fysisk aktiv, er fellesskap med
andre viktig pa disse feriene, bdde med familie og med
venner.

HVEMERVI?

Unge under 26 &r og barnefamilier, seerligmed barnfra 1
5arogoppover. Viharklart hgyest inntekt (unntak
Danmark og Sverige), og reiser mest av alle.

Vihar veert pa skiferie fgr, og erinteressert i & reise pa
skiferie og andre typer sport- og aktive ferier ogsai
fremtiden. Norge egner seq godt for slike ferier, og for &
oppleve natur og landskap.

A’pe”het og nvsgierr'\%“e‘

. Aktiv Natur EE Gjennomsnitt for malgruppene

lllustrasjon: Innovasjon Norge
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STILLE NATUR

FOR DENNE MALGRUPPEN SKAL FERIEN

by pa naturopplevelser og utendgrsaktiviteter, gjerne i
ubergrt natur. Det er viktig med et mange vandre-

(og sykkel) muligheter. Fysisk aktivitet skal veere
avslappende og bidra til harmoni, balanse, energi og
velveere.

Fotturer er en fin mate & utforske stedene og landskapet
pa. Ferien gar gjerne til steder som ikke er overfylte, der
det er mulig @ oppleve stillhet og ro.

Reisemalene forventes a ta godt vare pa natur, dyreliv og
biologisk mangfold, vaere pélitelige og troverdige.

HVEMERVI?

Segmentet er bredt sammensatt fra 30 &r og oppover,
men med flere over 60 ar enn gjennomsnittet. | Tyskland
har denne méalgruppen hgyere inntekt enn bade Kultur &
Natur og Kunst & Dannelse. Det er betalingsevne for
denne typen ferier.

FerieriStille Natur er relativt lange, 65 prosent er
mellom 5-14 dager, og hele 43 prosent av feriene eri
sommersesongen.
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BEHOVSPROFIL

A’pe”het og nvsgierr'\%“e‘

I Stille Natur

6_,_6 /6,1

Antall aktiviteter

guentyr og utforsk,-ng

Em Gjennomsnitt for malgruppene

lllustrasjon: Innovasjon Norge
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GEOGRAFISKE MARKEDER

Med de raske endringene og svingningene vi har sett i
reiselivet de siste fem arene, er det viktigere enn noen
gang a ha en solid og bred strategi som treffer flere
prioriterte markeder.

Na&r vi har prioritert geografiske markeder er det flere
hensyn som spillerinn i var strategi:

«  Sterrelsen pd markedet og interessen for
Nord-Norge som reisemal.

»  Nordnorsk Reiselivs og relevante destinasjonssel-
skapers prioritering av méalmarked, for  utnytte
synergiene det skaper.

«  Tilgjengelige virkemiddel for samarbeid med andre
aktarer og planlagte events/messer for &ret som
kommer.

«  Forventede vekstmuligheteride geografiske
markedene, seerlig som fglge av flyrutetilbud.

« Innsikt rundt dagens turisttrafikk til Helgeland.

Helgeland er et reisemal i vekst, og vi ser et stort
potensial for & gke antall internasjonale besgkende. Ved
afokusere markedsfgringen mot land med en sterk
interesse for Norge, kan vi posisjonere Helgeland som en
attraktiv destinasjon og skape en varig merkevare. |
tillegg til fokus pa generelle reisetrender til Norge og
Nord-Norge har vivektlagt potensielle synergier
Helgeland kan trekke fordel av gjennom samarbeid med
destinasjonsselskapene vi grenser til.

Raske og enkle alternativer for innreise til Helgeland som
destinasjon er en stor utfordring for besgk, og nye
flyrutetilbud kan derfor gi store utslag nar det gjelder
bédde interessen for og beswk til regionen. Prioritering av
markedsressurser for & vedlikeholde og bygge interes-
sen for disse rutene er enviktig del av Visit Helgelands
arbeid.

Prioriteringen av geografiske markeder baserer seg
dermed pa en kombinasjon av grundige markedsanaly-
ser samt en fleksibel tilneerming som tar hensyn til nye
muligheter, spesielt innenfor nye innreisetilbud til
Nord-Norge.

PRIORITERTE MARKEDER

Norge, Tyskland, Sverige,
Finland, Nederland,
Storbritannia, Danmark,
Italia, Nord-Amerika,
Frankrike og Spania.
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REASONS TO GO

POSISJONERING

Helgeland har mange av de samme tilbudene som
turistene spker nar de reiser lengre nord: Kyst og fjell,
utendorsaktiviteter, midnattssol og nordlys. Dette er
godt etablerte “reasons to go"som trekker turister til
Nord-Norge.

Derfor erdet viktigat det er en tydelig del av Visit
Helgelands profil nar vi skal tiltrekke oss disse gjestene.

Samtidig er det mye pa Helgeland som er seeregent for
regionen og som bar lgftes tydeligere frem for & kunne
taentydelig posisjon.

N Visit
| Helgeland

For Visit Helgeland vil det vaere viktig &
fremheve produktene viharinnenfor
de mest etterspurte aktivitets-,
kultur- og reiselivstilbudene for
Norge og Nord-Norge, samtidig
som vijobber aktivt for a lgfte

frem de mer unike egenskap-

ene ved Helgeland.

northern
norway

H|EE Visit
mimm Norway

Markedsstrategi Visit Helgeland fra 2024 | Vedtatt 17. oktober 2024 | Side 17



MERKEVARE-
FILOSOFI

Var merkevarefilosofi bygger pa apenhet og ekte
innhold. Vi onsker a vise turistene slik Helgeland
virkelig er, med alle sine unike attraksjoner og
sjarmerende detaljer.

For oss er det viktig & fremheve de lokale verdiene.
Helgeland er et sted der mennesker lever tett pa
naturen, der fellesskap og gjestfrihet verdsettes hgyt.

Vignsker & vise deg et sted der du kan utforske naturen,
oppleve kulturen, slappe av, puste inn frisk luft og fale
degvelkommen.

Vitror at Helgeland er et godt sted & bo og et godt sted
& besgke. Vihar noe atilby alle, enten du er ute etter
naturopplevelser, kultur, historie, eller bare litt fred og
ro. Vignsker dinspirere deg til 8 oppdage alt det
Helgeland har &tilby, og vi hdper du vil blimed oss pa
reisen.
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MERKEVAREPRINSIPPER

JEVNLIG KVALITETSSIKRING FRA
LOKALSAMFUNNENE

+  @nskervibesgkende?

+  Omja, hvorfor?

«  Hvaskal de bidramed? Hva skal lokalsamfunnet f&
tilbake?

«  Hvilke type gjester gnsker vi?

< Hvaegnsker viavise frem og hva gnsker via dele?

«  Hvorvilvihagjester?

«  Narpasserdetatde kommer?

Foto: Kristoffer Mallevik / Visit Helgelam@=

Var markedsfering, i form av budskap og bildebruk, skal
bygge riktige forventninger hos turistene vi gnsker &
tiltrekke oss. Det gjelder bade forventningene turistene
har til reisemalet, og forventningene til hvordan vi ensker
at turistene skal opptre nér de er her.

SIKKERHET

Markedsferingen skal ikke oppfordre eller pavirke til
ungdvendig risikabel aktivitet, og skal bygge riktig
forventning hos gjestene til hva som kreves av utstyr og
ferdigheter for de ulike aktivitetene.

Det betyr for eksempel at vi ikke viser personer som
opptrer uforsvarlig, for eksempel ved & ikke bruke riktig
sikkerhetsutstyr eller som for eksempel & oppholde seg
neer kanten paisbreer eller & ferdes pa sneskavler pa
fjellet.

HENSYN TIL NATUREN OG LOKALSAMFUNN
Markedsferingen skal ikke bidra til:

«  Enikke-baerekraftig trengselinaturen med
pafelgende slitasje

«  Uforsvarligrisikofylt adferd

«  Misngye hos lokalbefolkningen

FORVENTNINGER TIL DE BESOKENDE

Markedsferingen skal formidle hva som forventes av de
besgkende:

. Fokuspélokale verdier, sarskilte hensyn, norske
tradisjoner.

. Fokuspé&atreisemalene er levende lokalsamfunn
og lokalbefolkningens hjem.

«  Sporlgsferdsel.

- Forstéelse forallemannsretten og-pliktene.
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KOMMUNIKASJON

TONE OF VOICE

Vivil med bakgrunni kriteriene beskrevet i dette kapittelet etablere en helhetlig og tydelig kommunikasjonsplan
for merkevaren Helgeland i Iopet av vinteren 24/25. B

Hensikten med dette vil veere & styrke merkevaren Helgeland basert pé vére unike salgspoeng, ivareta vare
malgrupper og bygge bedre synlighet b&dde nasjonalt og internasjonalt.

Foto: Marvin Kuhr / Visit Helgeland
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MARKEDSARBEIDET

Visit Helgeland skal skape troverdig innhold i kommu-
nikasjonen av regionen i samarbeid med naeringen og
andre aktorer i lokalsamfunnene. Innholdet skal
gjenspeile detregionen har & by pa av opplevelser,
tilbud og produkter.

Vierogsaansvarlige for & distribuere innholdet og
produktene til de rette kundene, for sé a legge til rette
forsalg.

For & sikre at markedsfgringen er relevant og effektivma
vi kontinuerlig analysere data og tilpasse oss endringer i
markedet. Til dette bruker vi blant annet data og innsikt
fra samarbeidspartnere og akterer som Innovasjon
Norge, Nordnorsk Reiseliv, NHO Reiseliv og Statistisk
Sentralbyr3, i tillegg til markedsinnsikt og data fra egne
kilder.

Markedsarbeidet spesifiseres naermere hvert arien
egen markedsplan for &ret, som justeres ut frainnsikten
beskrevet over, med markedsstrategien som et overord-
net, fgrende grunnlag.

Foto: Kristoffer Mallevik./ Visit Helgelang-
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FERIE- OG FRITIDSREISENDE

Visit Helgelands markedsforing er primaert rettet mot
ferie- og fritidsreisende. Dette segmentet deler viinn
i bade interessebaserte malgrupper og geografiske
markeder.

For & skape interesse, engasjement, bygge merkevare
og salg hos disse malgruppene, fokuserer markedsar-
beidet pa & formidle informasjon om Helgelands unike
salgspoeng og sterke reasons to go gjennom digitale
kanaler som egne nettsider og sosiale medier. Innhold og
kanal tilpasses til hver malgruppe og laftes frem
gjennom mélrettede kampanjer, sgkbart innhold og
organisk markedsfaering.

TRAVEL TRADE/TUROPERATORER

Siden kjennskapen til Helgeland er forholdsvis lav for
utenlandske turister, er turoperatgrer viktige verktay for
Visit Helgeland for & gke kjennskap og trafikk til regio-
nen.

Turoperatgrer setter sammen komplette reiser med fly,
hotell, transport og ofte 0gséa aktiviteter. Dette gjer det
enkelt for besgkende & bestille en hel ferie pa ett sted.
Siden Helgeland er en stor region med spredte tilbud og
forholdsvis kompliserte reisemgnstre imellom, vil
pakketurer vaere en enklere og tryggere lgsning for
mange turister. Seerlig de som har lite kjennskap til
regionen frafar.

Turoperaterene gjer seg ofte kjent med regionen
gjennom arrangerte visningsturer til regionen og har tett

samarbeid med Visit Helgeland for & kunne tilby et godt
sammensatte pakker til sine malgrupper og kunder. De
markedsfgrer og selger reisene gjennom egne nettsider,
reisebyrder og andre salgskanaler og bidrar pa denne
maéten til & ke synligheten for Visit Helgeland i sine
markeder.

Andre fordeler med turoperat@rene er at de somregel
har spissede malgrupper og reiser ogsa pa andre
tidspunkter enn fellesferien nar besgkstrykket vanligvis
erstarst.

Dette gjer at turoperatarer blir viktige og nyttige for &
hjelpe oss med & skaffe riktig gjest, til riktig sted, til riktig
tid.

PRIORITERTE PRODUKTKONSEPTER FOR
TUROPERATORER

1. Kultur-oglevende lokalsamfunn

2. Aktive opplevelserinaturen, organisert og produ-
sert av lokale bedrifter

3. Vinteropplevelser pa kyst oginnland
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FORRETNINGSREISENDE

Segmentet Forretningsreisende utgjorde totalt 46 % av
hotellovernattingene pa Helgeland i 2023. Innen dette
segmentet skal vi primzert markedsfore Helgeland for
malgruppen MICE gjennom a jobbe B2B (business to
business).

MICE

MICE star for «<meetings, incentives, conference and
events», og er altsa kurs- og konferanse-, firma- og
arrangementsmarkedet. Dette er et viktig marked for &
lykkes med helars reiseliv.

Aktiviteten i MICE-markedet eri stor grad utenfor
sommersesongen, og gjestene her har et nesten dobbelt
sé hgyt forbruk per gjestedggn sammenlignet med
gjesteriferie- og fritidsmarkedet. Dermed er dette et
veldig lannsomt marked som kan gi god inntjening i
sesongene hgst, vinter og var.

Visit Helgeland jobber mot det norske MICE-markedet,
med szerlig fokus pé arranggrer i Nord-Norge, Trond-
heim, Oslo, Bergen og Stavanger. Visit Helgeland har en
egen satsning mot MICE for deltakende reiselivsbedrif-
ter. Vimarkedsfarer regionen og tilbudene til de
deltakende bedriftene i satsingen gjennom blant annet
annonsekampanjer, visningsturer, tilpassede produkt-
presentasjoner pa nettsiden og gjennom nyhetsbrev.

PRIORITERTE PRODUKTKONSEPTER FOR MICE

For & utnytte potensialet i hele aret, fokuserer vipa a
utvikle MICE-produkter for:

«  grupper
«  kursogkonferanser

Disse produkene skal gjgre det mulig & tiltrekke grupper
av kunder utenfor fellesferien slik at reiselivet faren
starre ogjevnere inntektsstrem gjennom sterre deler
av aret.
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MARKEDSFORINGENS FASER

SHOW
BYGGE ET BREDT PUBLIKUM OG OPPARBEIDE ET GODT DATAGRUNNLAG
FOR RETARGETING

TELL
VISE MERINNHOLD MOT VARME MALGRUPPER 0G G| DE RELEVANT
INFORMASJON SLIK AT FLERE VIL VURDERE A BOOKE

SELL
TAKTISK INNHOLD FOR A DRIVE TRAFIKK TIL NETTSIDE 0G UTL@SE
KJEAP

CARE
TA VARE PA BES@KENDE 0G FORMIDLE NYTTIG 0G N@DVENDIG
INFORMASJON

Visit Helgeland jobber med markedsarbeid gjennom fire faser: Show, Tell, Sell og Care. Hver fase har sitt mdl og funksjon beskrevet naermere i figuren.
Fasene er forenklet sett lineaere, men ulikt innhold leftes frem til ulike sesonger, og malgrupper og markeder kan vaere i ulike faser til ulike tider.
Derfor tilpasses fasene mélgruppenes tid for interesse, bestillingstid og tid for giennomfaring. Vi tilpasser ogsd vdre faser etter markedsaktiviteten til relevante
samarbeidspartnere som andre destinasjonsselskaper, NordNorsk Reiseliv, Visit Norway, starre transportselskaper og andre relevante markedsakterer.
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INNHOLDSPRODUKSJONENS FASER

LAGE INNHOLD
NETTSIDER, NYHETSBREVY, SOSIALE MEDIER OG
GJENNOM SAMARBEIDSPARTNERE, BILDER OG FILM

DISTRIBUERE INNHOLDET
PR/MEDIA, DISTRIBUTBRER,
INNSIKT OG LARING SAMARBEIDSPARTNERE OG

KUNDEINNSIKT, OVERVAKE MBTEPLASSER
0G ANALYSERE

KONVERTERE KUNDER )
SKAPE INTERESSE 0G SALG, BASERT PA
MODENHET | MARKEDENE

Produksjonen avinnhold til markedsfaring er et ikke-linezert arbeid som forenklet sett roterer gjennom fire faser, illustrert i figuren over. Arbeidet tilpasses markedsfaringens ulike
faser og deres mdl(beskrevet over)og bygger pd oppdatert innsikt om mdlgruppene samt analyse av resultater fra tidligere og eksisterende innhold.
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