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Nation branding is the
process by which a country
creates a distinct brand
positioning

Definisjon

in the minds of its citizens,
global customer and among
international stakeholders.

Jean-Noël Kapferer



Tysk...
Fransk...
Italiensk...
Dansk...
Sveitsiske...
Colombiansk...



Dansk design

Sveitsiske klokker

Italiensk mote 

Columbiansk kaffe

Fransk vin

Tyske biler 



Jean-Noël Kapferer

“While the brand France can justify automobiles
in the 100 price index, everyone thinks it is normal
to pay 115 for a German car.”

Differanse i 
betalings-
villighet

115
Pris indeks

Tyske biler

100
Franske biler

•  



+20%
Gjennomsnittlig betalingsvillighet på sveitsiske 
klokker sammenlignet med tilsvarende klokker. 

•  



Hva med 
Norge?
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Norges nasjonale merkevare er sterk, og vi 
utmerker oss spesielt innen kategoriene 
bærekraft, samfunnsstyre og livskvalitet.

#3
Bærekraft

Nation Brands Index 2024

#3
Samfunnsstyre

Nation Brands Index 2024

#5
Livskvalitet

Nation Brands Index 2024



7/10
Analyser gjennomført i markeder relevante 
for norsk sjømat viser at 7 av 10 forbrukere 
sier at opphav er viktig når de kjøper sjømat.  

Kilde: Norsk Sjømatråd



Norske produkter og 
tjenester assosieres med 
høy kvalitet, til å stole på 
og bærekraftige – men 
dyre

Anholt&Co, NBI 2024

“Many people would be attracted to Norwegian 
products if they were available – which means the 
opportunities for exporters appear excellent, as long as 
their brand values match those of their country of 
origin.”

– Anholt&Co, NBI 2024



Norske forbrukere 
ønsker å kjøpe 
norske merkevarer –
men vet ikke hva de 
kjøper

Undersøkelse gjennomført av 
Prognosesenteret, på oppdrag av 
Designindustriens bransjeforening. 

•  
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Foto Innovasjon Norge



Hva er 
Made in Norway?

• Norges offisielle opphavsmerke 
til bruk i markedsføring på tvers av bransjer

• Skal styrke posisjonen i nasjonale og 
internasjonale markeder

• En del av reformen «Hele Norge eksporterer»

• Forvaltes av Innovasjon Norge



Utviklet og tilpasset i samarbeid med 
norske bedrifter og kjente aktører i næringslivet

• Innsiktsarbeid og 
dybdeintervjuer med 
næringslivet

• Kvantitative 
undersøkelser med 
250 bedrifter

• Pilotprosjekt med 
23 bedrifter fra 
hele Norge 

• Offisiell lansering og 
skalering/  
mobilisering i Norge

• Posisjonere og 
skalere  
internasjonalt

Utvalgte aktører vi har hatt tett dialog med under utviklingen av merkeordningen

1. 2. 3. 4. 5.



Du får vist veldig mye 
– med veldig lite

• Offisiell troverdighet

• Felles profilering og økt synlighet

• Beskyttelse og tillit

• Varemerkeregistrert



Rettighet til bruk
Per 4. februar

73
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Bedrifter fra alle INs regioner 
er representert innenfor et 
bredt spekter av sektorer.

10/10
Antall registrerte bedrifter. 

NB! 94 bedrifter har søkt 
registrering, hvor 21 ikke er blitt 
godkjent.

73 

Estimert samlet omsetning for 
alle produkter og løsninger som 
bærer opphavsmerket.

>15 mrd.
Estimert antall produkter og 
løsninger hos bedriftene som 
bærer opphavsmerket.

>1300

Nøkkeltall for 
Made in Norway
Så langt har vi fått med oss små og 
store bedrifter fra hele landet. 

Bedrifter

Produkter



Sterkere sammen 
som landslag
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“ Made in Norway-merket  
 tilfører et ekstra lag av  
 troverdighet, og posisjonerer 
 oss som en pålitelig  
 leverandør av avansert  
 teknologi på det globale  
 markedet.” 

Roar Hernes 
Business Development Manager, Tunable

→

Klikk på lenken i innlegget for å lese 
mer om Tunable og deres tanker om 
å motta opphavsmerket

Les hele artikkelen
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Tunable: 
Transformerer 
usynlige gasser  
til verdifull data



“ Norge er globalt anerkjent  
 for sine verdier innen  
 omsorgsteknologi,  
 inkludert personvern,  
 tillit og brukervennlighet.  
 Made in Norway er en viktig  
 ressurs for å promotere  
 våre lisensierte  
 løsninger både hjemme  
 og i utlandet” 

Torbjørn Aamodt, CEO Sensio →

Klikk på lenken i innlegget for å lese 
mer om Sensio og deres tanker om å 
motta opphavsmerket

Les hele artikkelen
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Sensio leverer omsorgsteknologier 
for å løse dagens og morgendagens 
helseutfordringer

Bli kjent med Sensio
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“ Made in Norway-merket 
 fungerer som en forsikring  
 og garanti for våre kunder  
 om at vår David-Andersen  
 smykkekolleksjon er utviklet 
 og produsert i Norge.  
 For mange kunder er  
 dette essensielt.” 

Ida Hermanlund 
Head of Marketing, David-Andersen

→

Klikk på lenken i innlegget for å lese 
mer om David-Andersen og deres 
tanker om å motta opphavsmerket.

Les hele artikkelen
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David-Andersen er en anerkjent 
norsk gullsmed, etablert i 1876  
av David Andersen

Oppdag David-Andersen
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Et samlet landslag gir stor samlet 
synlighet i nasjonal presse



Nasjonal 
synlighet i presse



Internasjonal 
synlighet i presse



Internasjonal 
synlighet 



Synlighet i 
bedriftenes egne 
kanaler





Princessbutikken.no



Merket 
implementeres 
på produkter





Og mulighetsrommet 
for hvordan det kan 
implementeres 
utforskes



Slik kommer du i 
gang med 
Made in Norway



Det er lett å søke om tildeling



Kriterier
Industri og ferdigvarer: Minst 60 prosent 
av produksjons- og råvarekostnadene må ha sitt 
opphav i Norge.

Tjenester: Minst 60 prosent av kostnadene for å 
utvikle tjenesten må ha sitt opphav i Norge.

Næringsmidler:  Minst 80 prosent av vekten av 
ferdig produkt må komme fra Norge.

Naturprodukter: 100 prosent av naturproduktet 
må være dyrket, utvunnet eller avlet frem i 
Norge.

I tillegg må bedriften oppfylle kriterier knyttet til 
ansvarlighet og bærekraft, og markedsføringen 
må ikke være villedende.



Registrerings- og  og lisensavgift



Markedsplan og 
aktiviteter 2025



Langsiktig plan for 
skalering

Skalering for 2025 innebærer 
rekruttering av nye bedrifter, og 
samtidig sikre at de som allerede 
har tatt i bruk merket opplever en 
reell verdi ved å fremheve sitt 
norske opphav. 

I løpet av 2025 vil vi også legge 
fundamentet for hvordan oppnå 
internasjonal synlighet, og samtidig 
bygge kjennskap til merket som et 
kvalitetsstempel.

Langsiktig plan for opphavsmerket

Pilotering Skalering
nasjonalt

Etablering 
internasjonaltEtablering Skalering 

internasjonalt

Produkt
• Utvikle, validere og versjon 1 av 

merkevareprogrammet (teknisk, 
juridisk og verdiforslag)

• Rekruttering av  ledestjerner for å 
øke verdien 
av merkevareprogrammet

2023 2024 2025 2026 2027

Kommersielt
• Lansere initiativet for tidlig 

involvering av pilotbedrifter
• Teste ulike prismodeller
• (Ingen inntekter)

Organisasjon
• Hovedsaklig innleide konsulenter 

og interne ressurser fra relevante 
avdelinger

Produkt
• Videreutvikle første versjon av 

merkevareprogrammet (teknisk, 
juridisk og verdiforslag)

• Digital onboarding av bedrifter

Kommersielt
• Markedsføringen fokusert i Norge 

for rekruttering av 
medlemsbedrifter i Norge

• Inntjening fra registrerte 
medlemsbedrifter i H2

Organisasjon
• 3 FTE internt i IN
• Eksterne ressurser på digital 

utvikling, kommunikasjonsstrategi 
og innholdsproduksjon

Produkt
• Integrering av opphavsmerket i 

Innovasjon Norges tjenestetilbud
• Verdiøkende tjenester og ressurser 

for bedriftene

Kommersielt
• Markedsføringen fokusert i Norge 

for rekruttering av 
medlemsbedrifter i Norge

• Initielle markedsførings-
eksperimenter i testmarkeder.

• Inntjening fra en 
solid base av medlemsbedrifter i 
alle størrelser.

Organisasjon
• 3 FTE internt i IN
• Eksterne ressurser på digital 

utvikling, kommunikasjonsstrategi 
og innholdsproduksjon

Produkt
• Pilotere produktpass for 

medlemsbedrifter

Kommersielt
• Skalere opp markedsførings-

budsjettene i strategisk viktige 
eksportmarkeder

• Utforske nye inntektsstrømmer 
gjennom samarbeidsaktiviteter

• Stabil vekst i lisensinntekter

Organisasjon
• 3 FTE internt i IN
• Vi vurderer løpende 

ressursbehovet for å imøtekomme 
en bærekraftig skalering av 
ordningen.

Produkt
• Innovasjon som redefinerer 

transparens innen ESG-målene og 
norske verdier

Kommersielt
• Prosjektet når break-even. 

Organisasjon
• 3 FTE internt i IN
• Vi vurderer løpende 

ressursbehovet for å imøtekomme 
en bærekraftig skalering av 
ordningen.



Overordnet målsetning for 2025 

Vi får til dette gjennom å:

• Synliggjøre verdien av norsk opphav gjennom studier og 
kundebevis

• Styrke merkevaregjenkjenning

• Aktivere og støtte bedrifter som bruker merket

• Rekruttere flere bedrifter

Styrke posisjoneringen til 
opphavsmerket nasjonalt, samt 
rigge for internasjonal synlighet 
og skalering i kommende år

150 registrerte 
bedrifter

Rekruttering

Netto positiv 
kundetilfredshet

Fornøyde og engasjerte bedrifter

Høy intern kunnskap 
om ordningen

Integrering internt i IN

• KPI: 150 registrerte 
bærere av merket innen 
utgangen av 2025  

• KPI: Undersøkelse som viser at 
bedriftene er fornøyde

• KPI: Måle at kunderådgiverne aktivt 
promoterer ordningen til bedrifter 

Vekstmål



Markedsføringsfokus for det kommende året

Verdien av 
norsk opphav

Hovedbudskap Fokusområder Nøkkelaktiviteter

Digital synlighet

Arrangementer

Kampanjer

• Organisk og betalt synlighet gjennom SoMe, 
søkemotoroptimalisering (SEO/SEM), nyhetsbrev og nettsider.

• Promotering av kundehistorier som beskriver hvordan norsk 
opphav og Made in Norway har hatt reell verdi for bedriftene.

• Fasilitere for større markedsføringstiltak som settes i gang av 
bedriftene, e.g. stand på Aker Brygge eller shop-in-shop’s.

• Aktivere og støtte bedrifter til å bruke og promotere merket i egne 
kanaler og flater.

• Målrettet rekrutteringskampanje mot satsningsområdene. 
Synliggjøre verdi gjennom eksisterende brukere av merket.

• Kampanje (betalte og fortjente kanaler) om verdien av norsk 
opphav og hvordan verden ser på oss, ifm. omdømmerapporten for 
2024. 

Joint marketing

Awareness

Engagement

Conversion

Retention

Advocacy



Markedsaktiviteter
Overordnet 
fokus og tema 
i 2025 Verdien av norsk opphav

Kunde-
historier og 

ambassadører

Innsikt og 
fakta om 
Norge og 

norsk opphav

Sterkere 
sammen som 

landslag

Tema som legges til grunn for markeds- og kommunikasjonsaktiviteter i 2025

Overordnet fokus i 2025



Markedsaktiviteter
Kundehistorier 
og ambassadører

Tematikk og innhold:
«Synliggjøre verdien av norsk opphav 
gjennom kundehistorier og ambassadører av 
merket og bygge kjennskap til merket som et 
offisielt symbol».

Tiltak:
Kundehistorier (løpende promotering)
Regionale arrangementer



Tematikk og innhold:
«Synliggjøre verdien av norsk 
opphav gjennom innsikt og fakta 
rundt verdien av norsk opphav».

Tiltak:
Oppfattelsen av Norge rapp.-24 
Eksportkonferansen 2025 –
Key note speaker: Simon Anholt

Markedsaktiviteter
Innsikt og 
fakta

Simon Anholt Magne Supphellen



Made in Norway day –
i samarbeid med 
Hurtigruten
Bakgrunn:
9. april gjennomføres Made in Norway dagen 
med faglig innhold og fokus på norske 
bedrifters internasjonale suksesshistorier. 
Omvisning på Trollfjord, og innlegg fra bl.a. 
Magne Supphellens arbeid.

Tema:
• Lære av hverandre
• Forstå verdien av norsk opphav
• Samarbeid og prestasjonskultur



Markedsplass på 
Aker Brygge (pilot)

Bakgrunn:
Made in Norway bedriften Omgi har tatt initiativ til et 
pilotprosjekt med markedsplass på Aker Brygge for 
utvalgte Made in Norway-bedrifter innenfor design. 
Innovasjon Norge blir med som annonsør, og piloten 
organiseres av ekstern samarbeidspartner. 

Formål:
Økt nasjonal synlighet for Made in Norway-merket og 
bedriftene, presse, samt arena for generering av innhold 
og salg av produkter. 

Inspirere andre aktører/bransjer til å initiere på lignende 
tiltak tilpasset deres målgruppe. 



Etablert egne 
Made in Norway 
kanaler (integrert 
med Business 
Norway)

Trafikk på nettsidene
Made in Norway har flest 
visninger på Business Norway 
(etter forsiden).

Artiklene leses
Artiklene om bedriftene 
havner langt opp på listen 
over mest leste artikler.

Showcase på LinkedIn
Vår egen side på LinkedIn har fått 
over 1000 følgere på få uker – helt 
organisk.

Community
Per 4/2 - 63 medlemmer

Nyhetsbrev
Siste utgave 176 mottakere



Regional 
mobilisering
Videreføre og 
konkretisere ytterligere 
hvordan styrke regional 
mobilisering, bl.a
gjennom IN’s
regionskontorer.

Eksempler:
Lokale arrangementer
Kundecase
Presse
m.m


