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Reiselivsnaeringen er en av verdens raskest voksende
neeringer. Norge har gode muligheter for & ta sin del
av den internasjonale veksten. Regjeringen har valgt

4 satse saerskilt pa reiselivsnaeringen. Dette valget er
gjort pa bakgrunn av reiselivsneaeringens potensial for
videre verdiskaping, de naturgitte fordelene Norge har
og nearingens store betydning som distriktsneering.
Regjeringen vil derfor fore en spesielt aktiv politikk
overfor reiselivsnaeringen.

Norge har unike forutsetninger for & ha gode reiselivs-
produkter. Norsk natur er enestdende og gir grunnlag
for et rikt tilbud av opplevelser. Ved & bruke var natur-
gitte konkurransefordel og levere unike opplevelser av
hey kvalitet, vil norske reiselivsakterer kunne forsvare
det prisniviet som skal til for 4 eke lennsomheten i
reiselivsneaeringen.

Mange viktige reiselivsakterer har allerede utviklet
produkter og samarbeidsformer som viser vei.

Destinasjon Norge er tittelen pa regjeringens strategi.

Vi formulerer tre vesentlige mal for arbeidet med

reiselivsneeringen.

1. Okt verdiskaping og produktivitet i reiselivsnaeringen.

2. Flere helars arbeidsplasser og mer solide bedrifter,
seerlig i distrikts-Norge.

3. Flere unike og kvalitativt gode opplevelser som til-
trekker seg flere gjester med hey betalingsvillighet.

Malene skal nas gjennom en langsiktig og effektiv
satsing pa reiselivsnaeringen, satsing pa beerekraftig
utvikling og okt samarbeid.

Reiselivsnaeringen skal vaere en av de naeringer Norge
vil leve av i fremtiden. Reiselivspolitikken skal bidra til
4 utvikle en heyproduktiv og kunnskapsbasert naering.
Neerings- og handelsdepartementet vil samarbeide tett
med neeringen om gjennomferingen av strategien.

10. april 2012

Trond Giske
Neerings- og handelsminister
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Regjeringen lanserer en ny strategi for reiselivs-
neeringen Destinasjon Norge. Strategien legger til
grunn ny erfaringsbhasert og dokumentert kunnskap,
og spisser den offentlige innsatsen for & na de overord-
nede malene. Barekraftbegrepet blir gjennomgéiende
brukt og konkretisert i den nye strategien. Baere-
kraftbegrepet omfatter ivaretakelse av bade miljo,
sosial utvikling og ekonomisk verdiskaping.

I den politiske plattformen for regjeringen er det

valgt & satse videre pa reiseliv fordi vi har spesielle
forutsetninger for a lykkes, og fordi naeringen har stor
betydning for naeringsutvikling i hele landet. Skal det
vaere samfunnsekonomisk lennsomt & satse spesielt
pa reiseliv, ma naeringens lennsevne vere tilstrekkelig
god. Det krever systematisk samarbeid, nyskaping

og satsing.

Etter at regjeringen la frem forrige nasjonale strategi
for reiselivsnaeringen, har naeringen vart gjennom en
finanskrise og en askekrise som har gitt oss utfordrin-
ger og nye erfaringer. Vi har ogsa fatt ny kunnskap og
erfaring gjennom gjennomferte aktiviteter og tiltak,
blant annet fra pilotprosjekter som gir oss praktiske
erfaringer og kartlegger nye muligheter. I tillegg

har vi hatt jevnlig kontakt med naeringsakterene om
neeringens behov, og hvordan den offentlige innsatsen
kan bli mest mulig treffsikker.

Den nye strategien baserer seg pa kunnskap. Den er
utarbeidet pa bakgrunn av den kunnskap vi har om
neeringens muligheter og behov. Kunnskap vil ogsa
vaere en av de viktigste innsatsfaktorene i fremtidens
konkurransedyktige reiselivsnaering.

1.1 Ny kunnskap og nye erfaringer
Nerings- og handelsdepartementet har innhentet
ny kunnskap og nye erfaringer gjennom en rekke
utredninger, rapporter og pilotprosjekter de siste
arene. Nedenfor gjeres det kort rede for disse.

Reiselivsmilliarden, Oxford Research (2009)
Oxford Research har kartlagt hvor mye offentlige
midler som brukes til reiselivsnaeringen i Norge.
Kartleggingen viser at det har skjedd en betydelig
utvikling i perioden 2004-2007. I 2004 ble det bevilget
693 mill. kroner til reiselivsnaeringen. Tilsvarende
belep var 1,085 mrd. kroner i 2007 — en nominell
okning pa 56 pst. i forhold til 2004. Statlige akterer
stod for 524 mill. kroner. Bevilgninger fra Innovasjon
Norge utgjorde dreye 60 pst. av de statlige midlene.
Kommunene bevilget 322 mill. kroner til reiseliv,
mens fylkeskommunene og fylkesmennene bevilget
henholdsvis 219 mill. kroner og 21 mill. kroner. Sett
i forhold til reiselivets andel av den nasjonale gkono-
mien, prioriteres bevilgninger til denne sektoren heyt.

Mest midler ble bevilget til kategorien «profilering av
Norge eller regionen som reisemél» (318 mill. kroner).
Av de 755 mill. kroner som lar seg fordele pa fylker,
ble mest offentlige midler til reiseliv benyttet i Nord-
land (95 mill. kroner). Den distriktspolitiske profilen
er tydelig. De totale administrative kostnadene knyttet
til bevilgningene til reiseliv var pa 117 mill. kroner.
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Datainnsamlingen er basert pa en sperreundersokelse,
og funnene bor derfor tolkes med forsiktighet. Videre
er det viktig & veere klar over at datainnsamlingen

er avgrenset til direkte offentlige bevilgninger. Det
offentlige tilrettelegger for reiselivet ut over a gi direkte
bevilginger. For eksempel legger kommunene til rette
gjennom utbygging av infrastruktur og servicetilbud.
Staten satser pa kultur som utgjor viktige reiselivsmal.
Samferdselspolitikken er viktig for reiselivsnaeringen.

Et kunnskapsbasert Norge, Torger Reve

og Amir Sasson (2011)

I studien «Et kunnskapsbasert Norge» var reiseliv

en av de 13 naeringene som ble analysert. Analysen
plasserer reiselivsnaeringen under overskriften

«De store naringene som forble hjemme» sammen
med handel og bygg og anlegg. Studien viser til at
reiselivsnaeringen har relativ lav verdiskaping per
ansatt, lav klyngeattraktivitet, lav eierskapsattraktivitet,
lav utdanningsattraktivitet, lav talentattraktivitet og

lav forsknings- og innovasjonsattraktivitet. Ogsa nar
det gjelder kunnskapsattraktivitet far neeringen en

lav poengsum med henvisning til at den er spredt,
fragmentert og lite opptatt av 4 utvikle et fellesskap. I
tillegg henvises det til at kvaliteten pa det norske reise-
livsproduktet er variert og at Norge er et haykostland.

Studien beskriver at selv om reiselivsnaeringen i Norge
har veert en internasjonal naering i over hundre &r, har
den ikke i seerlig grad klart a styrke sin internasjonale
konkurranseposisjon. Fortsatt er det den norske
delen av reiselivet i de store byene som er den mest
lennsomme delen av naeringen. Det fremheves at rei-
selivsnaeringen har et kostnads- og/eller markedspro-
blem ved at den ikke Klarer & fa frem produkter som
gir tilfredsstillende lennsomhet. Sammenliknet med
ovrige studerte neeringer, fremstar reiselivsnaeringen
som en lavkompetansenaring med svak lennsomhet
som strever med 4 tiltrekke seg folk med den kompe-
tansen og de serviceholdninger naringen er avhengig
av. Analysen peker pa at det i dette perspektivet kan
fremsta som underlig at sd mange regioner i landet
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satser pa & utvikle reise- og opplevelsesnaringene som
viktige naeringsomrader.

Analysen av reiselivsnaeringen ble gjennomfert som en
selvstendig studie i «<Et kunnskapsbasert reiseliv», jf.
nedenfor.

Et kunnskapsbasert reiseliv, Menon Business
Economics (2010)

Menon dokumenterer at Norges inntekter fra uten-
landske turister er blitt tredoblet siden 1970 (i faste
kroner). Samtidig har den norske reiselivsneeringen
tapt markedsandeler - fra 0,9 pst. av global reiselivs-
eksport i 1970 til 0,5 pst. i dag. Menon peker pa at heyt
lenns- og kostnadsniva har gitt reiselivsnaeringen en
ulempe i konkurransen om utenlandske (og norske)
turister. I tillegg er reiselivsneeringen sveaert arbeids-
intensiv: 30 pst. av naeringens omsetning gar til lenn,
mot 14 pst. for norsk naeringsliv generelt.

Det hoye lonns- og kostnadsnivaet i Norge har fort til
at mange arbeidsintensive bedrifter har mistet konkur-
ranseevnen og blitt borte. De som har overlevd har
vridd produksjonen i en mer kunnskapsbasert retning,
hvor bedriftene satser pa hey kvalitet og innovasjon i
stedet for lav pris. I folge Menon har reiselivsnaeringen
bare i begrenset grad gitt gjennom den samme omstil-
lingen.

Samtidig er det mye som tyder pa at norsk reiselivs-
neering er i en positiv utvikling. Menon dokumenterer
at neeringen er blitt mindre fragmentert, eierkonsen-
trasjonen gkes og neeringen blir mer integrert, noe
som gir gkt evne til langsiktige investeringer, gkt in-
tern kompetanse, samt reduserte fellesgodeproblemer.
Hovedtyngden av denne integrasjonen finnes innenfor
enkeltbransjer; hotellkjeder som tar en gkende andel
av totalmarkedet samt fa og store transportselskaper,
turoperatorer og reisebyraer.

Et annet utviklingstrekk er at det formelle kompe-
tanseniviet er pa vei opp i neeringen, sarlig blant



opplevelsesbedrifter. Sterkere klyngeegenskaper,

for eksempel i form av tettere koblinger mellom

de ulike virksomhetstypene, bidrar ogsa til mer
kunnskapsutvikling og kunnskapsspredning. Et tredje
utviklingstrekk er at opplevelser og kultur far en stadig
mer sentral plass i naeringen.

Samfunnsgkonomisk analyse av
naeringspolitiske virkemidler overfor
reiselivsnaeringen, SNF (2011)

Samfunns- og neeringslivsforskning (SNF) vurderer i
rapporten hvorvidt offentlig naeringspolitikk ovenfor
reiselivsnaeringen kan sies & ha en samfunnsekonomisk
begrunnelse. Sentralt for gijennomgangen er at offentlige
tiltak ma kunne begrunnes i en form for markedssvikt.
Markedssvikt kan fore til at neeringen ikke far utnyttet
sitt samfunnsekonomiske verdiskapingspotensial.

SNF har gjennomfert en sperreundersekelse blant
bedrifter innen reiselivsnaeringen. Undersekelsen
viser at et flertall av akterene i neeringen mente at de
var avhengig av offentlige tiltak da private akterer ikke
serget for nok ordninger som risikolan, investerings-
subsidier og stipender. Hovedkonklusjonen til SNF er
at offentlige tiltak méa ha en samfunnsekonomisk be-
grunnelse. Det er ikke er en tilstrekkelig begrunnelse
for 4 iverksette neeringspolitiske tiltak at reiselivsbran-
sjen selv gnsker slik politikk.

Rapporten tar til orde for at reiselivsnaringen i storre
grad enn andre neeringer synes & veere utsatt for en
saerskilt koordineringssvikt, i kraft av at naeringen er
mer fragmentert enn de fleste andre naeringer i Norge.
Det medferer at flere forhold far karakter av 4 veere
fellesgoder i reiselivsnaeringen enn i andre naeringer.
Hovedbudskapet er at den neeringspolitiske utformin-
gen ma innrettes slik at den korrigerer denne og andre
former for markedssvikt, og gjennom det pavirker
private aktorer i reiselivsnaeringen i den retningen
myndighetene ensker.

Reisemalsselskapene i Norge, rapport fra
NHO Reiselivs strukturutvalg (2011)

I denne rapporten brukes reisemalsselskap som en
fellesbetegnelse for det etablerte reiseliv; reiselivslag,
reiselivsrad, destinasjonsselskap, fylkesselskap, lands-
delsselskap, turistinformasjoner og lignende.

Béade private og offentlige akterer har «i all tid» droeftet
hvordan det etablerte reiseliv skal organiseres og finan-
sieres. Kartleggingen av dagens struktur (innen eier-

skap, styring, finansiering, oppgaver og kompetanse)
viser at det er sveert mange sma reisemalsselskaper og
hey grad av fragmentering. De fleste utferer en lang
rekke oppgaver, noe som betyr stor avhengighet av fa
personer med hey og spesialisert kompetanse og som
oker sarbarheten for endringer. Samarbeidslinjene ser
ut til & fungere bra, men utfordringen ligger i rolle-
avklaring, finansiering og prioritering av oppgaver.

Tematiske reiseselskaper passer godt i en strategi
for dyrere nisjeprodukter for spesialiserte reisemal,
mens de geografisk baserte selskapene ofte har et
mer generelt ansvar for breddemarkedsfering mot
volummarkedet. De to organisasjonsformene er
derfor komplementaere, men det finnes eksempler
pa at synergieffekter ikke realiseres. Det er hoyere
tilfredshet med temabaserte reisemaélsselskap. En
utfordring er at mange av de geografisk baserte
selskapene finansieres pa fylke/kommuneniva, mens
de fleste tematiske finansieres pa statlig niva. Det
inneberer at det ma stilles klarere krav om samarbeid.

De fleste erkjenner at reisemaélsselskapene har et
finansieringsproblem. Eierne i privat sektor trekker
frem at det henger sammen med for mange og for smé
enheter. Samtidig avdekkes det at det finnes omtrent
like mange finansieringsmodeller som reisemalssel-
skaper, noe som hindrer muligheter for storskalaforde-
ler. Samtidig frykter mange at storre og feerre enheter
vil bety redusert forankring i det lokale reiselivet.

Rapporten stetter en utvikling mot sterre og faerre
enheter med Kklarere oppmerksomhet om prioriterte
oppgaver. Dette krever at bade private og offentlige
eiere stiller tydeligere krav til selskapenes tjenester

og oppgaver. Lokale filialer kan ivareta basisoppgaver,
mens storre enheter kan utfore tyngre oppgaver. Dette
kan sikre bade lokal forankring og mer effektiv drift.
Rapporten fremmer ogsi et forslag om & nedsette et
eget utvalg for 4 lose finansieringsspersmalene.

Kommunenes rolle i reisemalsutvikling,
rapport fra Mimir for Distriktssenteret (2011)
Rapporten kartlegger kommunenes rolle i reisemaéls-
utvikling gjennom en case-studie i ni utvalgte regioner.
Felles for all reisemalsutvikling er behovet for & utvikle
den helheten som gjor reisemaélet mer attraktivt for
gjestene, for pa den méten & styrke naeringsaktiviteten,
konkurransekraften og tilbudet. Dette utgangspunktet
gir viktige foringer for samspillet mellom kommunen
og reiselivsaktorene. Undersekelsen viser at det er



omfattende forventninger fra reiselivsakterene til
kommunene nér det gjelder deres bidrag i reise-
malsutviklingen. Forventningene strekker seg fra
lovpalagte oppgaver til politiske beslutninger, og

gjor at et helhetlig kommunalt engasjement ikke kan
ivaretas gjennom reisemaélsselskaper alene. Bredden i
hva kommunen forventes 4 arbeide med, gjor at kom-
munene ma ha bred kompetanse. Rapporten peker

pa utfordringer knyttet til kommunenes kompetanse
mer enn til kommunenes engasjement. Kommunenes
kompetanse innenfor reiseliv ma vurderes i forhold til
omfanget av reiselivi kommunene og hva som er den
mest formalstjenlige rolle- og ansvarsfordeling mellom
ulike akterer pa kommunalt og regionalt nivd. Mimir
mener at styrket kompetanse i kommunene, tydeligere
rolle- og ansvarsdeling mellom involverte akterer, mer
forpliktende samarbeidsmodeller og krav til strate-
giske planer og langsiktighet i satsingene vil kunne gi
bedre effektivitet og bedre ressursutnyttelse.

Reiselivets samferdselslaft — en reiselivs-
orientert samferdselspolitikk, NHO (2010)
Rapporten er NHO Reiselivsrads innspill til fylkenes
regionale planstrategier og regjeringens Nasjonale
Transportplan for perioden 2014-2023, samt til re-
gjeringens arbeid med ny nasjonal reiselivsstrategi.
NHO mener at mangelfull satsning pa standard- og
kapasitetsoppgraderinger innen samferdsel svekker
vekst- og konkurranseevnen til reiselivsneeringen, en
neering som skaper mange arbeidsplasser i distriktet.

Det etterlyses et samarbeid mellom Landbruks- og mat-
departementet, Samferdselsdepartementet og Naerings-
og handelsdepartementet for i sterre grad a integrere
reiseliv i Nasjonal Transportplan (NTP). Videre ma et
tverrdepartementalt samarbeid til for 4 utvikle en nasjo-
nal reiselivsstrategi. Samtidig ensker NHO en bedre
samordning mellom samferdsel og reiseliv pa regionalt
og lokalt plan. I utviklingsarbeidet ser NHO for seg
samarbeidslesninger mellom offentlig og privat sektor.

Evaluering av Innovasjon Norge,

Econ Poyry (2010)

Nerings- og handelsdepartementet har gjennomfert
en evaluering av Innovasjon Norge for & vurdere om
Innovasjon Norge nar sine mal pa en effektiv méate og
hvordan selskapets organisering fungerer internt og

i samarbeid med andre akterer. Evalueringen skulle
ogsa gi rad om hvordan Innovasjon Norge ber innrettes
i framtida. Ifelge Econ P6yry, som har veert ansvarlig
for evalueringen, er det overveiende sannsynlig at

12

Innovasjon Norges virkemidler — samlet sett — bidrar
til okt verdiskaping i bedriftene som mottar stotte.
Men det er ikke grunnlag for 4 konkludere med at
samitlige av Innovasjon Norges virkemidler bidrar til
okt verdiskaping.

Econ Péyry mener at Innovasjon Norge formidler
finansielle virkemidler pa en profesjonell og faglig solid
mate. Samtidig mener Econ P6yry at Innovasjon Norge
i for liten grad har utviklet seg som en kunnskapsorga-
nisasjon og premissgiver for norsk neeringspolitikk.

Videre er det Econ Poyrys vurdering at sammenhengen
mellom maél og virkemidler er uklar og det er behov for
4 gjore denne sammenhengen mer entydig. Malstruktu-
ren ber forbedres og styringen av organisasjonen beor i
sterre grad baseres pa rammestyring, ikke detaljstyring
som i dag. En sterre andel av virkemidlene ber stotte
prosjekter som har innovasjon av nasjonal eller interna-
sjonal karakter som sentralt siktemal. En storre andel
av midlene ber gjeres tilgjengelig for bedrifter i sentrale
strek. Evalueringen har ikke avdekket behov for a
endre organisasjonsstrukturen til Innovasjon Norge.

Gjesteundersgkelse for cruiseturisme
(Grontmij Carl Bro, 2010)

For a gi Neerings- og handelsdepartementet gkt kunn-
skap om betydningen av cruiseturisme i Norge, fikk
departementet gjennomfert en gjesteundersokelse for
cruiseturismen langs norskekysten. Analysen er basert
pa informasjon samlet inn fra 2073 cruiseturister og 206
neeringsvirksomheter. Rapporten konkluderer med at
cruiseturismen har stor betydning for ekonomien og
sysselsettingen i Norge, spesielt i byene og tettstedene
langs kysten pa Vestlandet.

Den samlede skonomiske effekten av cruisenzeringen
er beregnet til 2 mrd. kroner érlig og bidrar til om lag
1600 arbeidsplasser i sesongen og 1100 arbeidsplasser
utenfor sesongen. Inkluderes indirekte effekter anslas
den totale skonomiske omsetningen & veere pa 4 mrd.
kroner og sysselsettingseffekten pa om lag 3200 i
sesongen og 2200 utenfor sesongen (2009-tall). I sméa
havner er sysselsettingseffekten storst.

Turistenes forbruk nar de er i land har mer sammen-
heng med tidsmessig opphold og fysisk tilgjengelighet
til bysentrum enn byens sterrelse og tilbud av produk-
ter og tjenester. Analysene viser at turistene bade er
forberedt pa & bruke mer penger og at de ikke bruker
sa mye som planlagt.
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Denne spesielle formen for turisme kan skape logi-
stikk- og kapasitetsproblemer i mange norske havne-
byer ved at mange tilreisende ankommer reisemalet
samtidig. Cruiseturismen har likevel en betydelig
positiv sosioskonomisk effekt under navaerende drifts-
betingelser, men rapporten antyder at effekten kan
forsterkes ytterligere gjennom en bedre strukturering
av cruisenaringen, for eksempel gjennom bedre over-
sikt over hvilke cruiseskip som ankommer de ulike
cruisedestinasjonene nér og bedre samarbeid mellom
cruisengringen og landbasert reiselivsneering.

Foto: Vierli Turistsenter

Sustainable Destination Norway 2025,
Vestlandsforskning (2011)

Sustainable Destination Norway (SDN) er et av tre
forskningsprosjekt finansiert av Neerings- og handels-
departementet og Norges Forskningsrad 2008-2011 for
a styrke kunnskapsgrunnlaget for politikkutformingen
for et mer baerekraftig reiselivi Norge. SDN har
utviklet en scenariomodell basert pa forskning pa tre
omrader: dialogprosesser for & utvikle beerekraftig
reiseliv; sammenhengen mellom klimapolitikk, klima-
endringer og reiseliv; og sammenhengen mellom mat
og baerekraftig reiseliv.

Scenariomodellen viser alti alt at en ambisigs klima-
politikk kan kombineres med god lennsomhetsutvik-
ling i reiselivsnaeringen og ekning i antall utenlandske
turister til Norge. Et viktig poeng er at alle de ulike
globale sosiogkonomiske utviklings- og klimapolitikk-
scenarioene vil fore til at bide antallet internasjonale
turistankomster og lennsomheten dobles. SDN
papeker likevel behovet for sterkere virkemidler

for & nd mélet om et mer bearekraftig reiseliv.

Pilotprosjekt - Baerekraftig Reiseliv 2015
Innovasjon Norge har en sentral rolle i & bista til okt
baerekraft i norsk reiseliv. Innovasjon Norge har fatt i
mandat & utvikle mal og tiltak, malinger og prevepro-
sjekt pa baerekraft i reiselivet. Dette gjores gjennom
«Beerekraftig Reiseliv 2015», hvor Innovasjon Norge har
invitert reiselivsnaeringen med i en prosess for a kon-
kretisere og operasjonalisere malene. Parallelt foregar

Ls e

en utpreving i fem utvalgte destinasjoner: Trysil, Reros,
Vega, Laerdal og Geilo Fjellandsby. Disse destinasjonene
jobber med 4 finne gode mal og tiltak for 4 eke sin baere-
kraft. De skal vise vei nar det gjelder hvordan norsk
reiseliv satser pd baerekraft, og samlet kan markedsfere
at naeringen tar ansvar bade for lokalmiljeet, kulturen og
miljeet. Baerekraftpilotene arbeider til utgangen av 2012.

Trysil (Hedmark) har som mal & utvikle seg fra en
sterk vinterdestinasjon til & bli en helarsdestinasjon
med fokus pa barekraftig utvikling innen natur, kultur
og milje, infrastruktur og kompetanse. Trysil har
mange spesielle naturkvaliteter om sommeren som
kan utvikles og dermed utnytte ledig kapasitet.

Leerdal (Sogn og Fjordane) har som maél 4 utvide sesong-
en og lose utfordringer som forurensning og bevaring av
natur- og kulturarv for turister og innbyggere.

Roros (Ser-Trendelag) vil blant annet bruke miljo-
sertifisering av reiselivsbedrifter som et virkemiddel
for okt baerekraft i tillegg til nye tiltak for & minske
miljebelastningen og eke lennsomheten.

Vega (Nordland) satser pa naturopplevelser og vil
legge en sarbarhetsanalyse til grunn for utformingen
av tilbudet til turister. Kommunen har ogsa planer for
a utvikle egne kommersielle konsepter og satser pé a
utvikle vertskapsrollen.

Resultater fra bransjesamlingene i prosjekt
Baerekraftig reiseliv 2015, Innovasjon Norge
(2010)

Seks bransjegrupper innen reiselivsnaeringen mettes
gjennom 2009 for 4 diskutere hva som skal til for at de
skal bidra til 4 dreie norsk reiseliv i en mer baerekraftig
retning. Gjennom prosessen utviklet bransjegruppene
konkrete forslag til tiltak. En mer systematisk satsing
pa miljesertifisering av reiselivsbedrifter, kompetanse-
program, utviklingsfond for baerekraftig reiseliv, samt
nasjonale og bransjevise indikatorer for 4 overvéke
reiselivets baerekraft er noen av de foreslatte tiltakene
for et mer baerekraftig norsk reiseliv.
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Pilotprosjekt - Frivillig fellesgodefinansiering
I nasjonal strategi for reiselivsnaeringen «Verdifulle
opplevelser» fra 2007, sier tiltak 54: Regjeringen er
innstilt pa at Innovasjon Norge kan delta med finansier-
ing i ett eller flere prosjekter der frivillig fellesgode-
finansiering er en del av finansieringen av prosjektet.
Oppfelgingen av tiltak 54 er dette treérige prosjektet
for frivillig fellesgodefinansiering. I oktober 2008 sgkte
Innovasjon Norge etter destinasjoner til 4 veere med i
prosjektet. 42 sgknader kom inn, fem piloter ble valgt
ut og satt i gang: Trysil, Stryn og Nordfjord, Valdres,
Narvik og Lofoten.

Prosjektets formal er 4 etablere en frivillig ordning for
finansiering av fellesgoder. Pilotene ma definere felles-
godene, definere hvem som skal finansiere ordningen,
etablere en organisering av ordningen, teste og evalu-
ere ordningen, og til slutt implementere ordningen.
Prosjektet ferdigstilles ved utlepet av 2012.

Narvik — 20 000 innbyggere, 77 000 kommersielle
gjestedegn. Prioriterte segmenter er rundreiseturisme
(individuell og i grupper), kurs og konferanser (gjerne
krydret med spesielle opplevelser), ski (spektakuleere
skimuligheter i sentrum) og cruisemarkedet.

Trysil — neer 7 000 innbyggere. Et av Norges storste
vintersportssteder med 900 000 skidager. Totalt

370 000 gjestedogn i kommersielle senger, 800 000
gjestedegn i private hytter. Beregnet turistkonsum
er pa 800 mill. kroner, hvorav varehandel, hotell/
restaurant og div. tjenesteyting alle far rundt 230
mill. kroner av dette. Hele 46 pst. av de sysselsatte er
sysselsatt i reiselivsnaeringen.

Nordfjord — rundt 3 000 innbyggere. Klassisk fjord-
reisemal med sommerturisme knyttet til opplevelser

i naturen. Naermere 300 000 gjestedegn, herav rundt
125 000 i hotell og 100 000 i camping. 30 pst. utenland-
ske gjestedegn. Turistkonsum pa ca 600 mill. kroner,
hvorav 150 mill. kroner er knyttet til losji, 150 mill.
kroner knyttet til varehandel og rundt 120 mill. kroner
er knyttet til servering.

Valdres — 6 kommuner, i underkant av 18 000 innbyg-
gere, og nesten like mange hytter. Kommersielt
reiseliv forst og fremst pa Beitostelen. Totalt anslatt
2,5 millioner gjestedegn per ar, av disse ca. 600 000 i
kommersielle bedrifter, resten i hytter. Totalt turist-
konsum pé 1,2 mrd. kroner hvorav nesten 500 mill.
kroner tilfaller hhv. hotell/restaurant og varehandel.
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Lofoten — 6 kommuner, rundt 25 000 innbyggere, og
600 000 gjestedegn per ar (inkl. fri camping). Ikon

i norsk reiseliv, men ogsé internasjonalt kjent. Den
destinasjonen i Nordland med heyest antall inter-
nasjonale gjestedegn. Iht. tall fra 2004 var Lofoten
ogsa den regionen i Nordland med heyest konsum
per overnatting.

Pilotprosjekt - Helhetlig pakketilbud

11. september 2009 tildelte NHD fire pilotprosjekter
hver en stotte pa 600 000 kroner for utvikling av helhet-
lige reiselivstilbud i hver sin region. Pilotprosjektene

— Helhetlige pakketilbud rundt Oslofjorden, Helhetlig
pakketilbud i Finnmark, Finse 1222 - Visit Rallarvegen
og Totalopplevelsen av Helgeland — ble ferdigstilt i
2011.

Formalet med pilotprosjektene var  stimulere reise-
livsselskaper til 4 samarbeide om & lage attraktive
pakketilbud til turister. I utvelgelsen av hvem som ble
tildelt stotte, la departementet vekt pa at prosjektene
skulle kunne gi en bred regional samarbeidsplattform.
Et bredt samarbeid gir stort potensial for & skape flere
helarige arbeidsplasser i den sesongbetonte reise-
livsbransjen. Det var ogsa viktig at prosjektene egner
seg til § sette egen region pa norgeskartet og Norge
pa verdenskartet, og at stoetten skal kunne gi varige
virkninger — ogsa for andre deler av reiselivsnaeringen.

Finnmark Reiselivsklynge — «Helhetlig pakketilbud

i Finnmark»

¢ Prosjektet skal utvikle og etablere destinasjons- og
rundreisepakker i hele Finnmark.

¢ Finnmark Reiselivsklynge er et samarbeid mellom
Rica Finnmark AS, Nordkapphallen, Sapmi Park,
Incoming Kirkenes, Via Alta Tours, Hutigruten
AS og Sorrisniva AS. Disse vil trekke inn lokale
leveranderer i hele fylket i pakkene som utvikles.

Opplev Fredrikstad AS — «Helhetlige pakketilbud

rundt Oslofjorden»

* Prosjektet skal utvikle og etablere opplevelsespakker
som sikrer at nasjonale og utenlandske turister som
er i Oslo besoker flere steder i regionen.

¢ Prosjektet gjennomfores i samarbeid mellom fylkes-
kommunene rundt Oslofjorden, Visit Oslo, Visit
Follo og Opplev Fredrikstad (eid av kommunene
og handelsstanden i Fredrikstad), med regionens
lokale akterer som leveranderer i pakkene.



Finse 1222 - «Visit Rallarvegen»

¢ Prosjektet skal utvikle og forene regionens sarpreg
med sne/is, fjorder og fiell. Rallarvegen gjennom
Buskerud, Hordaland og Sogn og Fjordane utnyttes
som bindeledd og utgangspunkt for en rekke ulike
opplevelser.

¢ Prosjektet gjennomfores i samarbeid mellom
overnattings-, bespisnings- og aktivitetsakterer
langs Rallarvegen, samt NSB og andre aktuelle
transporterer.

Polarsirkelen Reiseliv — «Totalopplevelsen av Helgeland!»

¢ Prosjektet skal utvikle, markedsfere og selge
tematiserte helhetlige produktpakker og rundreiser
i den varierte Helgelandsregionen, for eksempel
syhopping med sykkel, vandring i «Den store

nasjonalparkruta», havfiske og kysten rundt i kajakk.

¢ Prosjektet gjennomfores i samarbeid mellom regio-
nens tre destinasjonsselskaper: Polarsirkelen Reise-
liv, Helgelandskystens Reiseliv og Destinasjon Helge-
land AS; og inkluderer en rekke lokale opplevelses-,
transport-, bespisnings- og over-nattingsakterer.

Preveprosjekt — Utviklingssenter for reiseliv
Flere av de som i dag arbeider i reiselivsnaeringen i
hovedsesongen er arbeidsledige og mottar arbeids-
ledighetstrygd fra NAV i de periodene reiselivsbe-
driftene ikke har lennsevne til 4 holde dem i arbeid.
Dette er lite tilfredsstillende for den ansatte og gir
darlig forutsigbharhet og utvikling. Det er ogsa lite
tilfredsstillende for reiselivsbedriftene fordi det gir
lite stabilitet i arbeidsstokken, liten motivasjon og for
darlig mulighet til 4 heve de ansattes kompetanse.

Et preveprosjekt er etablert i samarbeid mellom kom-
munen, reiselivsnaringen og NAV. Malet med prove-
prosjektet er & fi mer igjen for den offentlige innsatsen
som hvert ar brukes pa ledighetstrygd til sesongansatte
i reiselivsnaeringen med siktemal 4 redusere antall
arbeidsledige i reiselivets lavsesong. I preveprosjektet
utvikles en modell for et «utviklingssenter for reiselivet»
og en modell for bruk av arbeidsledige til & utfore
oppgaver med fellesgodepreg for reiselivet.

Reiselivsbedriftene inngér et fast ansettelsesforhold
med arbeidstakeren, men arbeidsoppgavene i bedriften
er sesongbasert. Ved sesongens slutt overfores den
ansatte til et «utviklingssenter» som er ansvarlig for &
engasjere den ansatte med tilpasset utdanningstilbud
etter bedriftens/naringens behov, eller utvikling i
annen virksomhet. Ved sesongstart overfores den

ansatte tilbake i egen virksomhet. Dette vil gi den
ansatte trygghet for arbeid og inntekt, tilrettelagt
kompetanseheving og en tilherighet i naeringen.

For 4 teste ut denne nye samarbeidsmodellen er det
satt i gang fire preveprosjekt. De fire representerer
ulike utfordringer og vil til ssmmen kunne gi et godt
svar pa om dette er en modell & stimulere videre i
resten av landet.

Trysil — vinterdestinasjon som har store utfordringer

i forhold til dimensjonering av s vel samferdsels-
infrastruktur som helsetjenester. Kommunen har
sveert mange sesongarbeidsplasser knyttet til reiselivs-
relatert virksomhet i vintersesongen og rekrutterer
blant annet mange unge arbeidstakere fra Sverige.
Den store andelen sesongsysselsatte skaper utfordrin-
ger for reiselivsbedriftene med tanke pa kompetanse-
utvikling og stabilitet.

Vigan — forst og fremst en sommerdestinasjon, men
utvikler for tiden ogsa vintertilbud som det viser seg
vaere gkende ettersporsel etter. Stor andel sesongarbeid
i reiselivsneeringen. F3 alternative arbeidsplasser i rime-
lig pendleravstand til kommunen. Utfordringer knyttet til
kompetanseutvikling og helars drift av reiselivsbedrifter.

Lillehammer — bade sommer- og vinterdestinasjon, men
mange av reiselivsbedriftene er sesongapne og utfordrin-
ger knyttet til sesongansatte er derfor likevel til stede.
Gode muligheter for & prove ut helarsarbeid i reiselivs-
nzeringen, men da med arbeid hos ulike bedrifter.
Neerhet til forskningsmiljeet pa Lillehammer kunnskaps-
park gir dette proveprosjektet en ekstra dimensjon.

Hemsedal — forst og fremst en vinterdestinasjon, men
har den seinere tid arbeidet godt med utvikling av nye
produkter som gjor Hemsedal attraktiv som reiselivs-
destinasjon hele aret. | Hemsedal opplever de at det
kommer mange sesongarbeidere flyttende til kommu-
nen i heysesong, som blir boende hele éret til tross for at
de ikke har arbeid. Dette skaper hey andel arbeidsledige
fra reiselivsnaeringen og péfelgende utfordringer for NAV.

Internasjonalt samarbeid

Nerings- og handelsdepartementet er med i FNs
globale turistorganisasjon UNWTO og OECDs
turismekomité, og har inngétt en samarbeidsavtale
med russiske reiselivsmyndigheter. Neerings- og
handelsdepartementet har ogsa et utstrakt samarbeid
med sine nordiske kollegaer.
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Reiselivsnaeringen er i vekst bade i Norge og i verden.
@kt privat kjepekraft, mer fritid, rimeligere transport
og okt internasjonalisering er noen av trendene som
pavirker reiselivsnaeringen.

Deler av norsk reiselivsneaering retter seg utelukkende
inn mot et lokalt, regionalt og nasjonalt marked. Andre
deler av neeringen opererer i et globalt marked. Det er
derfor av stor betydning for bedriftene & ha konkurran-
sekraft biade nasjonalt og globalt. Mobiliteten eker og
den globale konkurransen blir stadig sterkere. Infor-
masjon om utviklingstrekk og ettersporselstrender er
av stor betydning for at norske reiselivsbedrifter skal
kunne mete morgendagens marked med attraktive
produkter.

Norge er et hoykostland. Spesielt for reiselivs-
neeringen er at den er arbeidsintensiv og er avhengig
av at mange arbeidstakere ofte har direkte kontakt
med kundene. Kvaliteten pa det produktet som skal
selges blir folgelig svaert avhengig av de ansattes
kvalifikasjoner.

Norge er mangfoldig og det er store forskjeller i hvilke
opplevelser som kan tilbys gjestene i de ulike delene
av landet. Dette er en stor mulighet for Norge som
reiselivsnasjon ettersom vi har anledning til 4 skred-
dersy opplevelser for mange ulike kundegrupper.
Erfaringsmessig er det ogsa sterst betalingsvilje for
skreddersydde opplevelser.

Vi ma sla fast at utviklingen i reiselivsnaeringen i Nor-
ge ikke har vaert god nok. Det krever en stor innsats
fra alle akterer for 4 forsvare reiselivsnaringens plass
som et spesielt satsingsomrade ogsa i fremtiden.
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2.1 Utviklingstrekk i verden

1 2010 okte antall turistankomster i verden med 7 pst.
Selv om alle verdensdeler hadde en ekning i 2010, ble
veksten i stor grad drevet av utviklingsland. Innad i
Europa var veksten ujevnt fordelt. Resultater for 2010
viser at Nord-Europa hadde en nedgang i antall turist-
ankomster pa 0,1 pst. i 2010. For 2011 14 anslagene
samlet for verden pa en ekning i antall turistankomster
pa 4-5 pst.
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Norske og internasjonale turistankomster

2003: USA invaderer Irak.

Prosentendring fra éret fGI’ SARS-epidemien i Asia. 506 mennesker dgde i Iopet av mai.
Epidemien sterkt tilbake innen juli.
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Turistankomst med minimum én overnatting. Forelgpige tall for 2010.
Kilde: World Tourism Organization (UNWTO)
Norge tar andeler 2.2 Utviklingstrekk i Norge
Tall fra World Tourism Organization (UNWTO) viser Sammensetningen av kommersielle
at antall turistankomster til Norge okte med 9 pst. i gjestedagn
2010. Norges markedsandel av turisttrafikken innad Det storste markedet for reiselivsnorge er hjemme-
i Nord-Europa gkte ogsa med 9 pst. i 2010. I samme markedet. I perioden 2005-2010 har norske gjestedegn
periode gkte Norges markedsandel med 3 pst. blant hatt en relativt stabil markedsandel pa rundt 70 pst. av
de sékalte modne skonomier (eks. modne gkonomier:  alle kommersielle gjestedogn, dog med en noe gkende
Japan, Canada og Tyskland. Kilde: UNWTO). tendens (72 pst. i 2010).
I lopet av de siste ti arene har Norges markedsandel K ielle iested Andel ke giested
. . ommersielle gjestedegn ndel norske gjestedggn
av turisttrafikken i Nord-Europa ekt med 24 pst., mens 9 9 9 9
. 25000 000 73
Norges markedsandel av de modne gkonomier har gkt 4
d 73
me 28 pSt‘ 20000 000
72 72
15000 000 72
. . . 71 71 7
Turistankomster til Norge Markedsandel i Norge 10000 000 7
5000000 10 %
8,88 % 70
753% 7% B14% 5000000 70 7
4000 000 714% 7,24% 8% 70
3000000 6 % 0 69
2005 2006 2007 2008 2009 2010
2000000 4% Norge Utland Markedsandel
1000 000 2% ¥ sielle gj | inneholder overnattinger pa hotell, camping, hyttegrend
0,75% 0,86 % 0,89% 0,89% 0,93% 0,96 % og vandrehjem.
Kilde: SSB
0 0%
2000 2005 2007 2008 2009 2010
Ankomster Utenlandske kommersielle gjestedggn
Markedsandeler i Nord-Europa Markedsandel av de modne gkonomier Sammensetningen av utenlandske kommerSieHe
Turistankomst med minimum én overnatting. Forelgpige tall for 2010. g.]eStedﬂgn har hOIdt Seg relatht Stabll de SISte arene.
Kilde: World Tourism Organization (UNWTO) Det er Tyskland som er det viktigste utenlands-
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av alle utenlandske gjestedegn.
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Sammensetningen av utenlandske kommersielle gjestedagn

Gjestedggn fra utlandet
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Ujevn fordeling av turiststremmen

Som nevnt har Norge gkt sin markedsandel av inter-
nasjonale turistankomster de siste ti arene. Veksten er
imidlertid ujevnt fordelt i landet. Mens by- og sentrums-
neaere omrader klarer seg godt i konkurransen, sliter
enkelte distriktsomrader i markedet. Utviklingen kan
fortone seg som prekaer for en del overnattings-
bedrifter i seerlig distriktspregede destinasjoner.
Figurene nedenfor illustrerer situasjonen for distrikts-
hotellene naermere.

Distriktshotellene som gruppe med negativ bunnlinje

Driftsresultat i % Totalt Byhotell Distrikts- Flyplass-
hotell hotell
Netto salgsinntekter 100 % 100 % 100 % 100 %
Driftskostnader 68,0 % 66,6 % 78,7 % 593 %
Driftsresultat 2 324% 33,8% 21,8% 40,7 %
Sum «faste» kostnader 282 % 29,5 % 22,5% 30,7 %
Driftsresultat 3 3,9% 4,3 % -0,7 % 10,0 %

Driftsresultat 2: Resultat fer leie og finanskostnader
Norsk Hotellnaering 2011, kap. 3
Negativ ettersporselsutvikling

distriktshoteller = negativ utvikling RevPAR
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Negativ utvikling beleggsprosent gir svakere RevPAR.
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Kilde: SSB
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Nordmenn pa ferie

Tall fra SSB viser at nordmenn var pa 17,55 millioner
ferie- og fritidsreiser i inn- og utland i 2010. Dette er en
okning pa 4 pst. fra 2009. Antall ferie- og fritidsreiser til
utlandet okte med 9 pst., men denne gkningen mé ses
i ssmmenheng med nedgangen pa 7 pst. i 2009. Antall
ferie- og fritidsreiser i Norge okte med 2 pst. i 2010.
Men nordmenns feriereiser i eget land gér ned. I 2003
14 andelen pa 77 pst., mens den i 2010 var redusert til
66 pst.

Nordmenn bruker ogsa langt mindre penger pa ferie-
og fritidsreiser i Norge enn i utlandet. Fra 2002 til 2010
har nordmenns ferieforbruk ekt med 49 pst. Gknin-
gen, som tilsvarer 25 mrd. kroner, har for det meste
gétt til ferie- og fritidsreiser utenlands. Nordmenns
forbruk pa ferie- og fritidsreiser i Norge har ekt med
13 pst., noe som tilsvarer den generelle prisstigningen
i perioden. Nordmenns forbruk pa ferie- og fritids-
reiser i utlandet har ekt med 74 pst.
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2.3 Hovedtrender globalt og i Norge

Det er flere endringer som pévirker reiselivsnaeringen.
Et eksempel er demografiske endringer. En rapport
utarbeidet av European Travel Commission (ETC)

og UNWTO viser at verdens befolkning vil eke fra 6,9
milliarder i 2009 til 8,3 milliarder i 2030. Den sterste
befolkningsekningen vil veere i Kina og India. I samme
periode er det ventet at antall innbyggere i Europa vil
reduseres med 1 pst. Prognosene for den demografiske
utviklingen tilsier derfor at gjennomsnittsalderen i
Europa vil ske, mens den i Asia vil fortsette 4 veere lav.

UNWTO samler tall for internasjonale turistankomster.
I 1995 representerte Europa og Amerika til ssammen
en markedsandel pa 78 pst. av alle ankomster, mens
andelen var redusert til 66 pst. i 2010. Det er sarlig
destinasjoner i Asia og Stillehavsomradene som

har tatt en sterre andel av den internasjonale turist-
stremmen. Fremskrivningene av den gkonomiske
utviklingen i ulike verdensdeler viser at de asiatiske
landene ventelig vil bli relativt viktigere for norske
reisemaélsdestinasjoner ogsa i drene som kommer,
bade som kildeland og som konkurrenter.

Asia og Stillehavsregionen, Midtasten og Afrika gker

1980 2010

3%3% 23 9% 16 %
0
6% 229% 14 %

0
8% 6% 8%

7 %

63 % 51 %

Nordgst Asia vil bli den mest besgkte region i 2030

International tourism by (sub)region of destination

Baerekraftig utvikling star heyt pa den politiske
dagsorden i store deler av verden. Interessen for
barekraftig reiseliv er gkende bade blant tilbydere og
kunder, noe blant annet interessen for miljomerkingen
pa visitnorway.com er et uttrykk for. Norge har et godt
utgangspunkt for a utvikle sitt reiseliv i en beerekraftig
retning, og det har vaert arbeidet malrettet med dette
siden den forrige reiselivsstrategien ble lansert i 2007.
De miljemerkene vi mater oftest i norsk reiselivs-
neering er Svanen, Miljefyrtarn, ISO 14001 og Norsk
Okoturisme. Alle fire rapporterer om egkende interesse
for deres sertifiseringsordninger.

Det er viktig at slike globale trender vurderes i til-
knytning til produktutvikling og markedsforing av de
norske reiselivsproduktene.

Ny rekord i turisttrafikken,

men veksten er ujevnt fordelt

12010 var det totalt 935 millioner turistankomster, viser
tall fra UNWTO. Trafikken er den heyeste som er mélt
noen gang, og utgjer en vekst pa 7 pst. fra 2009. Selv
om alle verdensdeler hadde en ekning, ble veksten i
stor grad drevet av utviklingsland. Med en beskjeden
vekst pa 3 pst. er Europa den regionen som sliter mest
med 4 komme seg etter finanskrisen. I samme periode
gikk den samlede innreisen til Nord-Europa ned med
0,1 pst. Utviklingstrekk de siste ti ar er at Nord-Europa
har mistet andeler til Ser-Europa, mens Europa og
Amerika har tapt andeler til resten av verden.

2030
30% Middle-East
Americas
Asia and the Pacific
Europe
Africa
41 %
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Lavprisselskapene har forandret luftfarten radikalt

de siste drene med sine forretningsmodeller som har
gjort det mye billigere 4 fly. Dette har veert med pa a
presse prisene til de tradisjonelle flyselskapene. Antall
ruter har okt kraftig, og et godt flytilbud er en av de
viktigste suksessfaktorene for mange destinasjoner.
Lavprisselskapene har ogsé inkludert nye destina-
sjoner i sine programmer.

A fange forbrukernes oppmerksombhet i det inter-
nasjonale mediebildet er en utfordring. Norge
konkurrerer med blant annet nye og eksotiske
reisemal til relativt rimelige priser.

Mens mange utviklingsland viser en solid skonomisk
vekst etter finanskrisen, sliter flere av de modne
okonomiene med gjeldsbyrder. Det er usikkerhet
knyttet til den ekonomiske utviklingen i mange av
Norges viktigste markedsland som Tyskland, Spania,
Storbritannia, Frankrike og USA.

Forbruk etter finanskrisen

Det gjennomsnittlige forbruket per ferie har ikke tatt
seg opp etter finanskrisen. Euromonitor International
hevder at det gjennomsnittlige forbruket heller ikke
kommer til 4 ta seg opp for 2015. Dette er et gjennom-
snitt for verden, med store regionale forskjeller. Nord-
Amerika, sammen med Asia og Stillehavslandene, er
de omréadene som vil nyte godt av at turistene legger
igjen flere penger.

Under finanskrisen sa vi en endring i folks reise-
menster. Da valgte mange 4 ta kortere ferier og legge
dem nzermere hjemstedet. Lave priser var viktig.

Mye tyder pa at forbruksmensteret er endret etter
finanskrisen. Det nye na er at dyrt og billig mikses.
Mange kan velge & fly med et lavprisselskap, samtidig
som man overnatter pa et femstjerners hotell. Tall fra
Euromonitor International viser at ettersperselen etter
luksushoteller har hatt en gkning.

I vare neermarkeder, som ogsa er de viktigste markeder
volummessig, er den skonomiske situasjonen preget av
gjeldskrise og en ekonomisk usikkerhet som ser ut til &
vedvare en tid fremover.

Opplevelsesgkonomien

P flere omrader ser man en utvikling i retning ekt
individualisering og sterre frihet til & velge livsstil og
forbruk. Den ekonomiske utviklingen med okt velstand
og heyere utdannelsesniva forer til okt ettersporsel
etter og vilje til & bruke ressurser pa kultur, opplevelser
og reiser. For & fange opp slike utviklingstrekk kan
reiselivsakterene soke 4 skape et sett av opplevelser

hvor innhold, autensitet og kommunikasjon danner
en helhet. Opplevelsesekonomien handler bl.a. om &
imetekomme de behovene turistene har. Behovet for
a overraskes, underholdes og begeistres, involveres
gjennom opplevelser. Underholdning og kulturtilbud
blir viktigere.

Nye informasjons- og distribusjonskanaler
stiller krav til nye typer kompetanse

Internett har pa kort tid blitt et viktig hjelpemiddel for
turistinformasjon, distribusjon av reiselivsprodukter og
kontakt mellom kundene og bedriftene. Sosial medier
blir stadig viktigere.

Stadig bedret bredbandstilgang, mobilnett og smart-
telefoner har gitt grunnlag for en fremvekst av nye
applikasjoner innenfor reiselivsneeringen, seerlig i
informasjonsformidling. Dette forandrer maten mange
ferierer pa. Der turistinformasjonen tidligere ble ytt for
reisen ble gjennomfort eller pa turistkontorer under-
veis, forventer mange na a kunne fa tilgang til opp-
datert og pélitelig turistinformasjon under hele reisen.
P4 den ene siden er dette en mulighet til 4 yte mer mal-
rettet turistinformasjon basert pa lokasjonstjenester.
Pa den andre siden stiller dette heyere krav til jevnlig
vedlikehold av stedsrelevant produktinformasjon.

En tilknyttet trend er at salget av reiselivsproduktene

i okende grad gjennomferes ved hjelp av nettbaserte
bookingtjenester. Dette stiller, pA samme méate som
over, krav til at produktinformasjonen som tilbys pa
ulike destinasjons- og bookingtjenester er si oppdatert
og pélitelig som mulig. Fremveksten av denne typen
tjenester oker ogsa forventningene til at man skal
kunne bestille stadig flere elementer av reisen pa

nett; alt fra flyreisen og overnattinger til opplevelses-
produktene.

Interaktive nettjenester og sosiale medier legger til
rette for at det skal kunne bli lettere for kunder &
komme i direktekontakt med reiselivsprodusenter.
Mange turister velger a bruke nettet til 4 si sin

mening om reiselivsproduktene de har prevd ut.
Forbrukeromtale pa nett pavirker bedriftens eller
produktets omdemme. A beherske disse nettjenestene
krever kompetanse. Denne utviklingen representerer
en mulighet for reiselivsbedriftene som mestrer denne
maten 4 kommunisere med kundene pa, men kan
ogsa veere en utfordring for de bedriftene som ikke
behersker dette.
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Reiselivsnaeringen representerer mange arbeids-
plasser spredt over hele landet. Det er en naering i
internasjonal vekst, og nasjonalt har naeringen fortsatt
stort potensial for okt verdiskaping. Som et lite land
kan ikke Norge vaere best i alt. Regjeringen har valgt
a satse saerskilt pa reiselivsnaeringen. Dette valget er
gjort pa bakgrunn av reiselivsneaeringens potensial for
videre verdiskaping, sarlig i distriktene, og de natur-
gitte fordelene Norge har knyttet til videreutvikling
av Norge som reisemaél. Regjeringen vil derfor fore en
spesielt aktiv naeringspolitikk overfor reiselivs-
naeringen.

Reiselivsneeringen er en sammensatt naering spesielt
preget av mange sméa og mellomstore bedrifter. Felles
for de aller fleste akterene innenfor reiselivsneeringen
er at den enkeltes produkt ikke alene representerer et
helhetlig produkt. For at kundene skal f4 det de ensker,
maé de enkelte produktene settes sammen til en helhet-
lig opplevelse. En reiselivsbedrift har ofte fordeler av
at andre lignende bedrifter ogsa tilbyr tjenester i naer-
heten - restauranten ved fjorden er avhengig av at det
finnes transportmuligheter til og fra. Skianlegget blir
mer attraktivt hvis det finnes hoteller ved bakken. Den
enkelte leverander av reiselivsopplevelser vil derfor
vaere avhengig av bedrifter som kompletterer ved-
kommendes tilbud og kvalitet pd en god mate.

Reiselivsnaeringens produkter er kjennetegnet av at
de mé konsumeres pé det stedet de blir produsert.
Kundene ma overbevises om at det er verdt & oppsoke
produktet. Flere kéaringer har brakt norsk natur til
topps i internasjonale rangeringer av verdens beste
reisemal. Det er imidlertid ikke det samme som at de
norske reiselivsproduktene er velkjente internasjonalt.
Det er heller ikke det samme som at de er mer
attraktive enn andre lands reiselivsprodukter, eller at
de selger seg selv.

Som andre naeringer, har reiselivsnaeringen ansvar for
sin egen bedriftsskonomiske utvikling. Regjeringens
politikk for reiselivsnaeringen skal vaere retningsgivende
og bidra til at bedriftene blir i stand til 4 realisere sitt
fulle verdiskapingspotensial. Samordning av det offent-
lige engasjementet overfor neeringen skal bidra til
effektiv ressursutnyttelse. Naeringen mé selv innovere
og lage gode og helhetlige produkter som gir besgk-
ende verdifulle opplevelser. Dette forutsetter et tett
samarbeid mellom alle delene av naeringen og andre
akterer som legger rammer for reiselivsopplevelser.
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3.1 Aktiv neeringspolitikk

for reiselivsnaeringen

For regjeringen er det viktig at den aktive neerings-
politikken overfor reiselivsneeringen er innrettet slik

at den bade gjennomfoeres effektivt og bidrar til &
stimulere utviklingen i naeringen der neeringen pa egen
hénd ikke Klarer a hente ut potensialet. Bare slik vil de
mal og tiltak som meisles ut i denne strategien, vaere
robuste over tid. Samfunns- og neaeringslivsforskning
(SNF) gjennomferte en samfunnsekonomisk analyse av
neaeringspolitiske virkemidler overfor reiselivsnaeringen
i2011. Analysen drefter om statlig, fylkeskommunal og
kommunal neeringspolitikk overfor reiselivsnaeringen
kan sies 4 ha en samfunnsekonomisk begrunnelse. Det
innebaerer at neeringspolitiske tiltak begrunnes i en
eller annen form for markedssvikt . Dersom det finnes
markedssvikt innenfor deler av reiselivsneeringen,

kan det medfore at neeringen ikke realiserer sitt fulle
verdiskapingspotensial.

Analysen konkluderer med at det i et overordnet
samfunnsmessig perspektiv synes & veere behov for
tiltak fra offentlige myndigheter for at neeringen skal
realisere sitt potensial. Analysen gér ikke konkret inn
pa hvilke neeringspolitiske tiltak som ber iverksettes
og hvordan, men den gir mange holdepunkter for
hvilke tiltak som har sterst sannsynlighet for 4 bidra
til reiselivsnaeringens fremtidige verdiskaping. De
tiltak som knyttes til szerskilte innsatsomrader i de
kommende kapitler, er i stor grad avledet fra denne
analysen.

Konkurranseloven setter rammer for hva slags
samarbeid som er mulig 4 innga. Som hovedregel

vil nye samarbeidskonstellasjoner mellom akterer
som i utgangspunktet ikke er i konkurranse med
hverandre, kunne iverksettes uten at det innebeerer
problemer med konkurranselovgivningen. Det vil for
eksempel kunne vare samarbeid mellom akterer som
tilbyr komplementaere produkter og/eller tjenester —
eksempelvis en overnattingsbedrift og en bedrift som
tilbyr opplevelser pad samme destinasjon. Etablering av
samarbeidskonstellasjoner bestiende av akterer som
utfyller hverandre pa denne maten, er i hovedsak i trad
med anbefalingene i flere rapporter om grunnlaget for
fremtidig naeringspolitikk overfor reiselivsnaeringen.
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3.2 Mal for reiselivspolitikken

Regjeringen ensker at Norge skal veere en ledende,
innovativ, dynamisk og kunnskapsbasert skonomi
med serlig satsing innenfor de omréder hvor vi har
saerskilte fortrinn. En aktiv neeringspolitikk er viktig
for 4 fa til innovasjon og omstilling. Regjeringen
legger til rette for dette bade gjennom generelle
rammebetingelser og mer spissede satsinger innenfor
neeringspolitikken.

Reiselivsnaeringen ma dreies fra enkeltstiende tradi-
sjonelle reiselivsprodukter til et samarbeid om helhet-
lige opplevelsesprodukter som inkluderer kultur, mat,
historie, natur og aktiviteter, i tillegg til transport og
overnatting. Visjonen er at vi gjennom 4 tilby verdifulle
opplevelser skal skape verdier for de besgkende,
bedriften, de ansatte, lokalsamfunnet, og Norges verdi-
skaping. Det krever at vi spisser innsatsen i reiselivs-
politikken. Dette skal bidra til ekt verdiskaping innen-
for reiseliv i Norge.

3.2.1 Baerekraft som premiss

I regjeringens tidligere nasjonale strategi for reiselivs-
neeringen, Verdifulle opplevelser, er utvikling av Norge
som et baerekraftig reisemal ett av tre hovedmal.
Denne ambisjonen styrkes na ytterligere ved a gjore
beerekraft til en overordnet premiss i ny strategi for
reiselivet. Det betyr at utvikling av Norge som et baere-
kraftig reisemal settes som en forutsetning for regjerin-
gens neeringspolitikk overfor reiselivsnaeringen.

Bacrekraftig reiseliv innebaerer at utviklingen av naerin-
gen skal legge til rette for levedyktige lokalsamfunn,
gode og stabile arbeidsplasser og ekonomisk levedyk-
tige reiselivsbedrifter, samtidig som miljeperspektivet
ivaretas. Reiselivsnaeringen ma ta medansvar for &
ivareta var natur og vart kulturlandskap for kommende
generasjoner, og tilstrebe lave utslipp av klimagasser
og avfall fra sin aktivitet. Regjeringen bygger sin forsté-
else av begrepet barekraftig reiseliv pa tre likeverdige
aspekter, enkelt beskrevet med milje, sosialt ansvar og
okonomisk lennsomhet som alle mé veere oppfylt for at
reiselivet skal veere beerekraftig. I det videre arbeidet
vil det bli lagt vekt pa & finne gode indikatorer pa hva
som Kkjennetegner et baerekraftig reisemal, slik at vi
kan si noe om hvorvidt utviklingen gér i riktig retning.
Dette arbeidet er igangsatt gjennom Innovasjon Norges
prosjekt Beerekraftig reiseliv 2015.



Baerekraft som premiss skal bety at hensynet til en
baerekraftig utvikling av norsk reiselivsnaering styrer
beslutninger og integreres tydelig i alle innsatsomré-
der. Dette gar ogsa igjen i de konkrete tiltakene det
redegjores for senere i denne strategien.

3.2.2 @kt verdiskaping, kvalitativt gode opplevelser
og levende distrikter

De to ovrige malene for regjeringens reiselivsstrategi
fra 2007, Verdifulle opplevelser, viderefores, og det
legges til et nytt tredje méal knyttet til kvaliteten pa
opplevelsene.

Mal 1: @kt verdiskaping og produktivitet

i reiselivsnaeringen

Malet for Regjeringens naeringspolitikk er at vi skal ha
storst mulig samlet verdiskaping. Regjeringen vil fore
en neeringspolitikk som legger til rette for et nyskap-
ende, kunnskapsbasert og miljgvennlig naeringsliv,
med arbeidsplasser i hele landet.

Regjeringens mal er en betydelig oking i verdiskap-
ingen i reiselivsnaeringen i Norge. Dette mé i stor

grad skje gjennom & styrke samarbeidet i naeringen og
samhandlingen mellom relevante akterer. Gkt inno-
vasjon og kompetanseoppbygging krever nettverk og
samarbeid pa alle nivaer. En enhetlig markedsfering av
Norge som reisemal forutsetter tett samarbeid

mellom neringsakterene og det offentlige.

Det er for lav lennsombhet i reiselivsnaeringen. Det

er derfor et mél 4 ke produktiviteten i naeringen.
Reiselivsmilliarden viste at det 1 2007 ble brukt 1,085
mrd. kroner fra offentlige stottemidler til den norske
reiselivsnaeringen. For & nd malet om okt verdiskaping
og produktivitet er det viktig at de offentlige midlene
brukes pi en effektiv og malrettet mate.

Foto: CH//www.visitnorway.com

Mal 2: Flere helars arbeidsplasser og mer
solide bedrifter, seerlig i distrikts-Norge
Reiselivsnaeringen er en viktig distriktsneering og
bidrar til attraktive lokalsamfunn. Naeringen er
imidlertid sterkt preget av sesongvariasjon, noe som
seerlig merkes i distriktene. Flere helars arbeidsplas-
ser vil bidra til ekt kvalitet og mer stabil bosetting og
arbeidskraft i distriktene. Det er en forutsetning at
béde bedrifter og de tilherende arbeidsplassene er
lennsomme i seg selv.

Problemstillingene rundt helars arbeidsplasser i
reiselivsnaeringen er viktig 4 ta pa alvor. Mange norske
reisemal er fremdeles sesongdestinasjoner som bare
har tilstrekkelig kundegrunnlag for & opprettholde

et fullverdig tilbud i noen f4 maneder hvert ar. Pa
bedriftsnivé er dette en utfordring, hvis hele det
okonomiske driftsgrunnlaget skal genereres i lopet

av en kort og hektisk sesong. For bedriftene betyr det
dessuten at tid og penger ma brukes pa rekruttering
og oppleering av stadig nytt personale som bare har en
kort tidshorisont for sitt arbeidsforhold i den aktuelle
bedriften. Bedrifter erfarer ogsa at kompetansenivaet
hos de ansatte ofte er og blir lavt pa grunn av kort-
tidsengasjementer.

Det finnes bedrifter som ikke ensker a drive hele aret,
og det vil veere behov for sesongansatte. Hvis alterna-
tivet ikke er & drive reiselivsvirksomhet i det hele

tatt, er det bedre med noen fi maneder med lennsom
drift enn helarsvirksomhet pé sviktende skonomisk
grunnlag. For et hotell kan det vaere helt avgjerende at
det finnes slike sesongbaserte akterer som til sammen
tilbyr opplevelser hele dret og som dermed kan gjore
hotellet til helarsbedrift.

For lokalsamfunnene er det ofte en utfordring nar folke-
tallet varierer mye mellom sesongene. Hos enkelte
store turistdestinasjoner kan folketallet i turistnaering-
ens hoysesong vere flere ganger s hayt som ellers i
aret. Det er krevende for kommunene & dimensjonere
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offentlige tjenester under slike forhold. Flere helars
arbeidsplasser i reiselivsnaeringen vil gjere det mer
attraktivt 4 velge reiselivsnaeringen som Kkarrierevei,
bidra til & heve kompetansen hos de ansatte i reiselivs-
neeringen og gi mer stabilitet i bosettingen pa typiske
reiselivsdestinasjoner.

Mal 3: Flere unike og kvalitativt gode
opplevelser som tiltrekker seg flere gjester
med hoy betalingsvillighet

Norge som reiselivsnasjon er preget av to vesentlige
faktorer: Vi har en unik natur, og vi har et hoyt kost-
nadsniva. Disse faktorene representerer bade en kon-
kurransefordel og en konkurranseutfordring. Det er
et maél for reiselivspolitikken at norsk reiselivsnaering
leverer produkter med en kvalitet som er hey nok til &
tiltrekke seg flere kvalitetsbevisste og betalingsvillige
turister. Ved & levere hoy kvalitet pa produktene, vil
norske reiselivsakterer kunne forsvare et prisnivd som
skal til for & ske lennsomheten i reiselivsneeringen.

Malet mé veere 4 bruke var unike natur og kultur

til nyskaping og produktutvikling slik at vi skaper
reiselivstilbud som oppnar hey pris i et nasjonalt

og internasjonalt marked. Dette er forst og fremst
neeringens eget ansvar. Samtidig kan det offentlige
bidra, blant annet gjennom stette til innovasjon og
kunnskapsbygging, samarbeid og nettverksutveksling,
nye markedsmuligheter og effektiv profilering.
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3.3 Sterkere samordning gir bedre
maloppnaelse

SNFs samfunnsgkonomiske analyse peker pa at reise-
livsnaeringen kan vaere utsatt for en sarskilt koordiner-
ingssvikt, enn hva tilfellet er i mange andre naeringer.
Det faktum at mange og smé akterer méa samarbeide
for & utvikle helhetlige reiselivsopplevelser innebaerer
at mye ma loses i samarbeid mellom akterer med dels
ulike interesser og ulike eiere. Legger vi denne over-
ordnede betraktningen til grunn for naeringspolitikken
overfor reiselivsneaeringen, ber mye av naeringspolitik-
ken innrettes mot 4 lose koordineringsutfordringene
mellom ulike akterer.

Det er sveert mange akterer som er involvert i reise-
livsnaeringen og naeringens utvikling, bade fra offentlig
og privat sektor. For 4 nd de overordnede malene for
reiselivspolitikken, er det avgjerende at alle disse
trekker i samme retning. Det er derfor nedvendig &
lose koordineringssvikten ved 4 tydeliggjore ansvars-,
rolle- og oppgavefordelingen — bade i og mellom
myndighetene og naeringens akterer.

3.3.1 Samordning pa myndighetsniva
Rammebetingelser som er viktige for reiselivsnaering-
ens verdiskaping bererer mange sektormyndigheters
ansvar. Koordineringsutfordringene som den sam-
funnsekonomiske analysen peker p4, finner vi ikke
bare hos akterene i naeringen. Bedre samordning av
myndighetenes samlede ressursbruk overfor reiselivs-
neeringen er vel sa viktig som tiltak direkte rettet mot
neeringens akterer.




Kartleggingen Reiselivsmilliarden og rapporten Reise-
malsselskapene i Norge fra NHO Reiselivs struktur-
utvalg i mai 2011, peker péa at en bedre koordinering
mellom ulike offentlige forvaltningsnivaer kan bidra
til 4 lose deler av den koordineringssvikten. Bedre
offentlig koordinering vil kunne legge grunnlag for
okt verdiskaping i den norske reiselivsneaeringen.
Norsk natur er en grunn for mange turister til a reise
til Norge, og verdiskaping basert pa natur- og kultur-
arven kan styrkes i reiselivssammenheng. Det er et
eksempel pa en satsing som krever et neert samarbeid
mellom flere departementer.

Den statlige pengesteotten til reiselivsnaeringen
kommer i tillegg til at ulike departementer og sektor-
myndigheter er ansvarlige for andre rammebetingelser
som pavirker akterene i reiselivsnaeringen og naering-
ens samlede utvikling. For eksempel er infrastruktur
og samferdselspolitikk viktig for reiselivsneeringen.
Reiselivsnaeringen er en arbeidsintensiv neering med
stor aktivitet i distriktene. Den generelle distrikts-
politikken pavirker derfor ogsa reiselivsneeringens
utvikling. Generelle rammebetingelser som skatter og
avgifter er viktige for reiselivsnzeringen, som for andre
neringer.

Nearingen star overfor mange ulike offentlige akterer
i sin hverdag. Det kan veere med pa & komplisere
helhetsbildet som reiselivsnaringen trenger & se som
grunnlag for egen evne til 4 lede an i sin utvikling for
okt verdiskaping. Det er derfor god neeringspolitikk &
koordinere de offentlige akterene bedre.

3.3.2 Samordning i reiselivsnaeringen

Sammenliknet med mange andre naeringer i Norge

er reiselivsneeringen fragmentert. Menon Business
Economics tar i sin rapport Et kunnskapsbasert reiseliv
til orde for at naeringen er finansielt svak og lite
kunnskapsbasert. Ifelge Menon har den norske reise-
livsneeringen tapt internasjonale markedsandeler siden
1970. Denne utviklingen skyldes blant annet at reise-
livsnaeringen i Norge ikke har klart & omstille seg etter
at den norske velferdsutviklingen skjot fart og gjorde
Norge til et av verdens rikeste land. Den norske reise-
livsnaeringen har siden 70-tallet opplevd en forverret
internasjonal konkurranseposisjon, men har grunnet
okt innenlandsk ekonomisk vekst og etterspersel vokst
kraftig i det Menon kaller et skjermet hjemmemarked.
Andre naeringer som har opplevd tilsvarende endringer

rundt seg, som for eksempel dagligvarebransjen, har
veert gjennom flere runder med konsolideringer og
tilpasning til utviklingen. Ifelge Menon har reiselivs-
bransjen derimot ikke endret seg i takt med endringen
i det norske velferdssamfunnet, men — med enkelte
viktige unntak — forblitt fragmentert, finansielt svak og
lite kunnskapsorientert.

I Et kunnskapsbasert reiseliv tar Menon til orde for at
reiselivsnaeringen i Norge maé ta inn over seg at Norge
er et av verdens rikeste og dyreste land. Med et mél
om gkt verdiskaping og produktivitet i reiselivsnaering-
en, ma reiselivsnaeringen i Norge utvikles til 4 bli mer
kunnskapsbasert og innovasjonsdrevet. Den mé veere
beerekraftig og bygge pa Norges unike egenskaper.
Dessuten ma eierskapet i reiselivsnaeringen profesjo-
naliseres og konsentreres.

Reiselivsnaeringen er i stor grad eksportrettet, og pro-
duktene som fremstilles selges i et konkurranseutsatt
marked. Neeringens produksjonskostnader er i stor
grad bestemt av det innenlandske kostnadsnivéet,
som i det internasjonale markedet oppleves som heoyt.
Lennsombheten i reiselivsnaeringen varierer mellom
bransjene, innenfor disse og over tid. Menon argu-
menterer i sin rapport Et kunnskapsbasert reiseliv for
at reiselivsneeringens akterer ma utvikle strategier for
a oke volumene, redusere kostnadene og/eller kunne
ta ut ekte priser i markedet. I Menons termer oppsum-
meres strategiene slik:
¢ Industrialisering; stor skala og effektiv logistikk
rettet mot prisfelsomt massemarked.
e Selvbetjening; digitale losninger og selvbetjenings-
konsepter for 4 f4 ned arbeidskraftsintensiteten.
¢ Eksklusive opplevelser; nisjeprodukter rettet mot
et lite men sveert betalingsvillig internasjonalt
markedssegment.

3.3.3 Samordning mellom myndighetene

og reiselivsnaeringen

Flere trend- og generasjonsanalyser viser at innova-
sjonsbehovet i reiselivsneeringen vil veere gkende i de
nermeste arene, samtidig som innovasjonsgraden i
neeringen er lavere enn i andre tjenesteytende neer-
inger. Norge har szregne reiselivsprodukter av hoy
kvalitet, men en av de storste utfordringene er a pakke
disse produktene pa en mate som gjor Norge til et at-
traktivt reisemadl, tilgjengelig aret rundt. Videre er det
en stor utfordring for deler av landet 4 utvide sesong-
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ene for igjen 4 oke lonnsomheten og verdiskapingen i
reiselivsneeringen.

A implementere en eller en kombinasjon av Menons
strategier vil veere opp til den enkelte aktor i reise-
livsnaeringen. Som SNFs rapport Samfunnsokonomisk
analyse av neeringspolitiske virkemidler overfor reiselivs-
neeringen viser, kan det offentlige ha en rolle i 4 rette
opp markedssvikt i og i tilknytning til en nzering.

Overfor reiselivsneaeringen kan staten blant annet bidra
med stette til & bygge nettverk som utvikler helhetlige
produkter i samarbeid mellom akterer som driver
komplementare virksomheter.

Et slikt nettverk kan bidra til 4 initiere samarbeid
mellom ulike akterer for & utvikle helhetlige produkter.
Nettverk vil ogsa kunne bidra til 4 lese potensielle
interessemotsetninger mellom ulike akterer, ved at
disse far en arena der de metes for 4 finne ut hvordan
de sammen best kan utvikle helhetlige produkter. Da
oker ogsa sannsynligheten for at akterene kan finne
frem til mater & fordele kostnader og inntekter seg
imellom som genereres i tilknytning til samarbeids-
prosjekter.

SNF fremhever at i den grad man kan si at reiselivs-
naringen star overfor en markedssvikt, har denne
karakter av 4 vaere en koordineringssvikt. Det kan

ofte veere en interessekonflikt knyttet til fordeling av
kostnader og inntekter mellom ulike akterer som skal
samarbeide. Slike interessemotsetninger fremkommer
gjerne som en koordineringssvikt.

3.4 Nye innsatsomrader

Pa bakgrunn av malene, premisser og samordning

for utvikling av reiselivspolitikken, er det valgt ut tre
hovedinnsatsomrader for regjeringens arbeid med
reiselivsnaeringen fremover. Disse er knyttet til en mer
effektiv organisering av ulike akterer i og i tilknytning
til reiselivsnaeringen, suksesskriterier for a lykkes
med nedvendig produkt- og reisemalsutvikling, samt
metoder for salg og markedsfering av norske reiselivs-
produkter.

Innsatsomrade 1: Organisering

Sveert mange av landets kommuner gnsker a satse

pa reiseliv. Det er positivt at en si hey andel av kom-
munene gnsker 4 utvikle reiselivsprodukter, men i et
nasjonalt naeringspolitisk perspektiv er det viktig 4 ta
hensyn til at det foreligger en risiko for at ikke enhver
lokal reiselivssatsing blir lonnsom. Dette er det viktig
a vurdere blant annet nar spersmalet om utvikling av
helars arbeidsplasser skal diskuteres.

Turistene ettersper helhetlige opplevelser, der ulike
reiselivsprodukter i ulike bransjer lar seg sette
sammen i helhetlige pakker. For 4 utvikle helhetlige
reiselivsprodukter og norske reisemal ma det veere
samspill mellom ulike akterer. Pa den méaten kan
norsk reiselivsnaering posisjoneres bedre i den stadig
skjerpede internasjonale konkurransen om turistene.
Slike nye samarbeidskonstellasjoner ber stimuleres
mellom akterer som allerede defineres & befinne seg
i en reiselivsnaering. Det er ogsa viktig a trekke andre
neeringer inn i samarbeid med reiselivsneeringen slik
at investeringer foretatt i disse neeringene kan utnyttes
ogsi i reiselivssammenheng.

Destinasjonsselskapene beor spille en viktig rolle i
koordineringen av neeringen og av reiselivsaktivitetene
som gjennomferes i kommuner og regioner. Det finnes
sveert mange destinasjonsselskaper og reiselivslag

i Norge i dag. Det er viktig med en tydelig oppgave,
rolle- og ansvarsfordeling mellom disse selskapene.

For 4 fa til en mer effektiv innsats og bruk av private
og offentlige ressurser er det nedvendig med en
Klargjering av hvem som ber gjore hva, og hvem som
ber finansiere de ulike aktivitetene. Akterer bade pa
myndighetssiden og i reiselivsnaringen méa omfattes
av en slik prosess.
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Innsatsomrade 2:

Opplevelses- og reisemalsutvikling

De gode og verdifulle opplevelsene utgjor selve reise-
livsproduktet Norge. Gjennom utvikling av de enkelte
reisemadl er det reiselivsnaeringen selv som ma4 ta et
hovedansvar for produksjon av opplevelser. Samtidig
er det mange offentlige tiltak og aktiviteter som pé-
virker dette. Regjeringens bidrag er & fore en politikk
som legger til rette for at reiselivsnaeringen skal vaere
best mulig i stand til 4 foreta den nedvendige produkt-
utviklingen.

Det er mange forhold som pévirker produkt-
utviklingen. Derfor er det viktig 4 identifisere de
viktigste forholdene — de kritiske suksessfaktorene

— for at reiselivsnaeringen skal lykkes med sin

produktutvikling. De viktigste suksessfaktorene er:

e Samarbeid - i reiselivsnzeringen og mellom
reiselivsnaeringen og andre naeringer.

e Bruk av eksisterende infrastruktur - investeringer
foretatt pd andre omrader i samfunnet méa
gjenbrukes i utviklingen av reiselivsprodukter.

e Kompetanse — de ansatte er den viktigste ressursen
i utviklingen av reiselivsnaeringen.

e Kvalitet — en forutsetning for at norske
reiselivsprodukter skal vaere internasjonalt
konkurransedyktige.

e Fellesgoder — enighet om hvordan de brukes
og finansieres.

e Kapitaltilgang — finansiering av de gode prosjektene.

¢ Tilgjengelige reisemal — turistene skal kunne finne
lett frem til opplevelsene.
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Innsatsomrade 3: Salg og markedsfering
Norske reiselivsprodukter konkurrerer med et stort
antall utenlandske reiselivsprodukter. For at kundene
skal velge de norske tilbyderne og de norske opple-
velsene ma de forst og fremst vite om tilbudene. Mar-
kedsfering er derfor grunnleggende for at kundene i
det hele tatt skal vaere interessert i § vurdere Norge
som reisemal. Markedsfering gjeres pa flere nivaer
og gjennom ulike kanaler. Bruk av offentlige midler til
markedsfering av Norge som reisemal har gkt i lopet
av den siste ti-drsperioden.

Det er internasjonale regler som styrer hva slags
markedsfering som kan finansieres med offentlige
midler. Det markedsferingssamarbeidet som foregar
mellom reiselivsnaeringen og offentlige myndigheter i
dag, er bygget pa disse reglene.

Nettlosninger har gjort det mye enklere & selge
opplevelser direkte til forbruker. Bruk av nettbaserte
losninger er derfor en naturlig del av en slik salgsplan.
Bearbeiding av turoperaterer og reisebyraer er ogsa
viktig. Disse star i dag for et betydelig salg av norske
ferieopplevelser, og for at turoperaterene skal kunne
anbefale Norge til sine kunder ma de ha kunnskap om
Norge og kjennskap til det norske reiselivsproduktet.




Kort avstand mellom informasjon om et tilbud til
«Kkjopsknappen» for det samme tilbudet, blir av mange
trukket frem som en salgsutlesende suksessfaktor.
Gode elektroniske losninger for booking og betaling
er derfor et viktig element for & holde ved like og oke
motivasjonen for 4 velge norske reisemal. Booking-
losningen som ble lansert pa visitnorway.com i 2011,
representerer en viktig milepeel i arbeidet med & gjore
norske reiselivsprodukter lettere & kjope. Det er viktig
at denne lgsningen utnyttes og videreutvikles frem-
over, serlig at stadig flere reiselivsprodusenter gjor
sine produkter tilgjengelige for booking her.

Salg og markedsfering handler ogsd om 4 gi kundene
den informasjonen de trenger, nar de trenger den.
Flere aktorer arbeider med 4 utvikle losninger som
kan gi kundene lopende oppdatert informasjon om
utvalgte opplevelser mens de er i gang med reisen. Det
kan veere tips om gode spisesteder, kulturarrangemen-
ter og andre tilbud som den enkelte har valgt ut fra en
meny pa forhand. Grunnideen er at aktivt oppdatert
informasjon om aktuelle tilbud bidrar til mer salg.
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Reiselivsnaeringen bidrar med mange arbeidsplasser
over hele landet, og er viktig for distriktene. Det med-
forer at naeringen i tillegg til & vaere et utpekt satsings-
omrdde for den nasjonale neeringspolitikken, ogsé er
av stor interesse for lokale og regionale myndigheter.
Historisk har akterer pa alle myndighetsnivier vaert
involvert i utviklingen av reiselivsnaeringen, pa lokalt
og regionalt niva sarlig knyttet til destinasjons- og
reisemalsselskaper. Det er et godt utgangspunkt for
ytterligere verdiskaping og en aktiv naeringspolitikk
overfor reiselivsneeringen. Det store antallet offentlige
akterer med interesse for reiselivsnaeringen gjor at
det er god naeringspolitikk & koordinere de offentlige
akterene bedre.

4.1 Politikkutforming

Reiselivsnaeringen er, som gvrige neeringer, avhengig
av de generelle rammebetingelsene for naeringsvirk-
somhet i Norge. Dette omfatter for eksempel skatte-
og avgiftssystemet, pengepolitikk, arbeidsmarkeds-
politikk, distriktspolitikk, miljepolitikk, infrastruktur
og generell naeringspolitikk. I tillegg til den direkte
reiselivspolitikken, har ogsé sektorpolitikk som
kulturpolitikk, fiskeripolitikk, landbrukspolitikk og
samferdselspolitikk stor innvirkning pé reiselivsnaer-
ingen. Ogsé blant flere departementers underliggende
etater og organisasjoner er det mange som arbeider
med temaer og saker som har betydning for reiselivet
i Norge.
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Reiseliv omfattes av en rekke ulike departementers
ansvarsomrader, og andre offentlige akterer pa flere
forvaltningsniva. Regjeringen er opptatt av at reiselivs-
politikken og innsatsen pé reiselivsomridet samordnes
pé og mellom alle nivier, bade pa statlig og regionalt
niva, mot virkemiddelapparatet og i arbeidsdelingen
mellom myndigheter og reiselivsneeringen.

Det er departementenes ansvar & fremskaffe og
vurdere grunnlag for politiske beslutninger. Operativ
gjennomfering av politikken er ofte overlatt til for ek-
sempel Innovasjon Norge, direktorater og andre etater.

4.1.1 Styrking av Neerings- og handelsdepartementets
koordinerende rolle

NHD fikk det koordinerende ansvaret for utforming
av regjeringens samlede reiselivspolitikk i den forrige
nasjonale reiselivsstrategien Verdifulle opplevelser i
2007, der det samtidig ble besluttet & opprette en egen
reiselivsseksjon i NHD. Det er fortsatt uloste oppgaver
knyttet til bedre koordinering av regjeringens samlede
reiselivspolitikk. Flere av de tiltak som senere frem-
mes i denne strategien stiller store krav til myndig-
hetenes koordinering av reiselivspolitikken for

a lykkes.






Regjeringens reiselivsstrategi innebzerer ikke flytting
av ansvar for politiske omrader mellom departementer.
Det avgjorende er & ha en sterkere koordinering.
Derfor ensker regjeringen a styrke Neerings- og
handelsdepartementets arbeid med 4 koordinere
reiselivspolitikken ved & etablere et koordinerings-
forum mellom departementene.

Nedenfor gis en kort oversikt over ulike departe-

menters reiselivsrelaterte arbeid.

o Landbruks- og matdepartementet bidrar til den
helhetlige profileringen av Norge som reisemal
i inn- og utland gjennom satsingen pa Grent
reiseliv og satsing pd omdemmebygging av
norsk matproduksjon og norsk matkultur over
Lokalmatprogrammet.

o Kommunal- og regionaldepartementet stotter
reiselivet gjennom bevilgninger til kommuner og
fylkeskommuner og Innovasjon Norge.

o Samferdselsdepartementet tilrettelegger infra-
struktur, herunder Nasjonale turistveger og styrker
kollektivtransporten gjennom offentlig kjep av
persontransport pa jernbane, kortbaneruter og
Hurtigruten.

* Miljoverndepartementet har ansvar for forvaltning
av natur, kulturminner og kulturmiljeer, landskap,
arealplanlegging og friluftsliv.

o Kunnskapsdepartementet har ansvaret for opplaering
og kunnskapsutvikling innenfor reiseliv.

o Fiskeri- og kystdepartementet arbeider med utvikling
av marint basert reiseliv og kystkultur, samt bruk av
norsk sjomat.

o Kulturdepartementet har ansvar for a fremme
kvalitet, tilgjengelighet og mangfold i kulturlivet
gjennom bidrag til kulturinstitusjoner og -aktiviteter
som danner et viktig tilbud i reiselivssammenheng.

o Utenriksdepartementet har ansvar for generell
norgesprofilering og for a fremme norsk neerings-
livs interesser, inklusive reiselivsnaeringen,

i utlandet.




Nerings- og handelsdepartementet har lansert et
konkret maél for forenkling. Innen utlepet av 2015 skal
kostnadene bedrifter har for & falge opp myndighets-
palagte rapporteringskrav reduseres med 10 mrd.
kroner. Innspill til forenklingsforslag Neerings- og
handelsdepartementet har mottatt, viser at mange
tiltak ogsé vil omfatte reiselivsnaeringens akterer.
Samtidig er det i stor grad snakk om tiltak innenfor
andre departementers ansvarsomrader. Som en
konkret oppfelging av bade forenklingsarbeidet og
malet om 4 styrke koordineringen av myndighetenes
samlede reiselivspolitikk, vil det bli igangsatt et eget
forenklingsprosjekt for reiselivsneeringen. Prosjektet
skal komme frem til konkrete forenklingstiltak for
akterene i reiselivsneeringen.

4.2 Det operative virkemiddelapparatet

De enkelte departementer har ulike oppgaver knyttet
til iverksetting og gjennomfering av reiselivspolitikken.
Det samme gjelder fylkeskommuner og kommuner.

De statlige midlene til reiselivsformal er i all hovedsak
samlet i Innovasjon Norge. Innovasjon Norge vil f4

et operativt ansvar for gjennomferingen av flere av
tiltakene som folger av strategien. Innovasjon Norge
er imidlertid ikke alene om & veere operativ utever av
regjeringens reiselivspolitikk. Ogsé andre forvalter
virkemidler som har betydning for naeringslivet
generelt og reiselivet spesielt. Eksempelvis har Statens
Vegvesen, Norges forskningsrad, Norsk Designrad,
Investinor, Selskapet for industrivekst SF (SIVA),
Riksantikvaren og Direktoratet for naturforvaltning
betydning for utviklingen av reiselivsnaeringen. Ogsa
deres arbeid méa omfattes av en sterkere koordinering
av reiselivspolitikken.

4.2.1 Innovasjon Norges reiselivsarbeid

Innovasjon Norges reiselivssatsing skal bidra til ekt
lennsombhet i reiselivsnaeringene og ke markeds-
andeler internasjonalt. Dette skal blant annet gjores
gjennom merkevarebygging og markedsforing.

Reiselivsavdelingen i Innovasjon Norge har det
overordnede ansvaret for reiselivssatsing i selskapet.
Oppgaver som eksempelvis analysearbeid, utvikling
av profilkampanjer og kompetanseprogram, gjores

av reiselivsavdelingen. Gjennomfering av markedsfo-
ringskampanjer og salgsaktiviteter er blant oppgavene
til utenlandskontorene, mens vurdering av ulike for-
mer for stotte til konkrete reiselivsprosjekter i Norge
som hovedregel foretas av distriktskontorene.

For 4 na det overordnede mélet om okt lennsomhet
og en sterre andel av den internasjonale veksten, mé
det norske reiselivsproduktet utvikles. Norge som
reisemal ma gjores mer kjent internasjonalt. Under-
sekelser knyttet til det internasjonale markedsarbeidet
viser at det er bade for lite kjennskap til og for lite
kunnskap om Norge som reiselivsdestinasjon. Innova-
sjon Norge skal utvikle og styrke mulighetene for de
norske reiselivsakterene ute i markedene, gjennom
langsiktig merkevarebygging, profilering, operative
markedstiltak og tilrettelegging for salg. Dette gjores
idag gjennom felgende hovedtiltak:

1. Forbrukermarkedsforing: For prioriterte marke-
der utvikles det sommer- og vinterkampanjer. Disse
kampanjene er basert pd Merkevarestrategien (fra
2006), og gjennomfoeres gjennom de kanaler som
gjelder for de forskjellige markedene. Kampanjene
er delt opp i forskjellige nivaer, fra det rent norges-
profilerende til mer direkte salgsutlosende mate-
riale. Innovasjon Norge lanserte et nytt og forbedret
markedskonsept sommeren 2011, som har fatt gode
resultater i kommunikasjonsmalingene.

2. Onlinemarkedsforing: Norges offisielle reiselivs-
portal, visitnorway.com, finnes i dag pé 14 sprak
og har partneravtale med ca. 90 pst. av norske
destinasjoner og turistkontorer. Portalen er under
stadig videreutvikling bade innholdsmessig og
teknologisk, og senest i 2011 ble BookNorway
integrert. Bruken av sosiale medier er integrert i
onlinearbeidet. Visitnorway.com hadde 9,5 millioner
besgk i1 2010 og 11,9 millioner besek i 2011.
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3. Bransjebearbeiding: Innovasjon Norge bearbeider
arlig over 1000 internasjonale turoperaterer som
selger Norge. Dette innbefatter oppsekende
salgsbesgk, oppleering av ansatte hos operaterene,
lokale workshops og flaggskipet Norwegian Travel
Workshop (NTW). Arlig gjennomfering av NTW,
der norsk reiselivsneering meter utenlandske tur-
operatorer, er et eksempel pd hvordan Innovasjon
Norge tilrettelegger arenaer for a selge norske
reiselivsprodukter i utlandet.

4.PR: Mediene er en viktig malgruppe for Innovasjon
Norges reiselivssatsing. Det jobbes aktivt for & til-
rettelegge for at journalister i de prioriterte marke-
dene skal skrive om Norge som et interessant reise-
mal. Arlig henter man inn over 1000 journalister til
Norge. En forsiktig verdiberegning av PR-arbeidet
innenfor trykte medier viste i 2010 en annonseverdi
pa 413 mill. kroner. I tillegg kommer verdien av
radio og TV-innslag.

5. Markedsanalyse og statistikk: Innovasjon Norge
samler og sammenstiller statistikk, gijennomferer
markedsundersgkelser, og videreutvikler markeds-
data, andre analyser og dokumenter som er relevante
for reiselivsnaeringen og den enkelte reiselivsakters
satsing i det nasjonale s vel som det internasjonale
markedet. Materialet gjores lett tilgjengelig og
holdes oppdatert gjennom en egen internettside for
formalet.

6. Reisemalsutvikling: Ulike elementer fra Innova-
sjon Norges tjenesteportefolje knyttet til radgivning,
nettverksprogrammer, kompetanseheving og
finansiering settes sammen etter behov for 4 bista
enkeltaktorer og reiseméal. Herunder formidles 14n
og tilskudd til reiselivsneeringen med utgangspunkt
i midler fra Kommunal- og regionaldepartementet,
Landbruks- og matdepartementet og Naerings- og
handelsdepartementet. Spydspisser i arbeidet er
blant annet programmene NCE og Arena.

NORWEGIAN TRAVEL WORKSHOP (NTW)

Innovasjon Norge arrangerer arlig NTW, Norges starste b2b
messe for reiselivsnaeringen. NTW skal veere den viktigste
salgsarenaen for mgter mellom norske og utenlandske reise-
livsaktarer.

Deltakelse pa NTW gir en unik mulighet for direkte for-
handlinger, kontraktsinngdelse og relasjonsbygging. Med
deltagelse fra over 320 kvalifiserte turoperaterer, far deltakere
en enestaende mulighet for & selge norske reiselivsprodukter,
opprettholde forretningskontakter og finne nye.

Arrangementet er i hovedsak organisert rundt forhands-
avtalte meter. Det legges til rette for ca. 8000 avtaler, pa bak-
grunn av deltakernes gnsker. Dette gjor det mulig for selgere
og kjopere a forhandle pa en direkte og effektiv mate.

Bade selgere og kjopere far pa forhand anledning til a
presentere sitt produkt i hhv. produkt- og markedsmanual,
noe som gjor det enklere & avgjere hvem man gnsker a for-
handle med. De norske bedriftene deltar med egne stands,
og det er her forhandlingene foregar.

Hele reiselivsnaeringen er med pad NTW: Regionale
markedsferingsselskaper, destinasjonsselskaper, transport-
selskaper, hoteller og overnattingsbedrifter, incoming tur-
operatgrer og aktivitetsbedrifter er alle blant deltakerne.

Innovasjon Norge gjennomforer arlig en vurdering av
den internasjonale tilstedevaerelsen knyttet til arbeidet
med 4 profilere Norge som reisemal. I vurderings-
grunnlaget inngér makrogkonomiske betraktninger
(BNP, valutakurs, prognoser for skonomisk vekst),
tilgjengelighet til Norge (fly, ferge), kjennskap til Norge
som reisemaél, markedets storrelse i dag (gjestedegn),
forventet vekst i utgiende trafikk, internettpenetrasjon,
og reiselivsnaeringens villighet til 4 investere i markedet
(delta i markedsaktiviteter). Beslutningen blir forankret
i et Markedsstrategisk rad som bestar av representanter
fra de storste akterene i norsk reiselivsnaering.

Innovasjon Norge skal ha det overordnede ansvaret for
markedsfering, og reisemaéls- og kompetanseutvikling
innenfor norsk reiseliv. I tillegg skal organisasjonen
administrere ulike departementers tilskudds- og
laneordninger pa nasjonalt og regionalt plan som
reiselivsbedrifter kan seoke om statte fra.
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Regjeringen mener at Innovasjon Norge ogsa i
fremtiden skal gjennomfere tiltak i de markedene som
er viktigst for norsk reiselivsneering. Den offentlige
finansieringen av profilering av Norge som reisemal
skal utfylle og styrke reiselivsnaeringens egen mar-
kedsfering. Valg av hvor man er til stede og innretning
pa arbeidet i det enkelte marked skal derfor avgjeres i
samrad med naeringen.

Markedsstrategisk rads oppgave skal ligge pa et over-
ordnet strategisk niva i forhold til Innovasjon Norges
oppdrag innenfor reiseliv, og ledes av Innovasjon
Norge. Markedsstrategisk rad er et faglig forum for
diskusjon og forankring av Innovasjon Norges arbeid
i reiselivsnaeringen, og ikke en arena for neerings-
politiske dreftelser.

Markedsstrategisk rad skal pa dette grunnlag bidra til
4 utvikle og anbefale for Innovasjon Norges ledende
og styrende organer strategier, markedsprioriteringer,
aktiviteter og budsjetter for den markedsrelaterte
reiselivssatsingen i Innovasjon Norge. Ridets medlem-
mer skal veere viktige stottespillere i kontakten mellom
Innovasjon Norge og reiselivsnaeringene, og det er en
forutsetning at medlemmene kommer fra bedrifter
som benytter seg av Innovasjon Norges tjenester.

INNOVASJON NORGE HAR FOR TIDEN
REISELIVSSATSING | FOLGENDE MARKEDER?

¢ Nazermarkeder: Norge, Sverige, Danmark, Tyskland, Neder-
land og Storbritannia

e Vekstmarkeder: Russland, Polen, Frankrike, Spania, Italia,
USA, Korea, Kina og Japan

e Utviklingsmarkeder: Samarbeidsprosjekter overfor presse
og turoperatgrer sammen med Avinor og flyselskaper
med oversjgiske ruter til Norge

Regjeringen vil fortsatt statte nettverk og etablering og
fremvekst av klynger pa reiselivsomridet. Innovasjon
Norge har, i samarbeid med Norges forskningsrad og
SIVA, utviklet programmene Arena og Norwegian
Centre of Expertise (NCE). Arenaprogrammet og NCE
er nasjonale, bransjeuavhengige programmer som
finansieres av midler bade fra Naerings- og handels-
departementet og Kommunal- og regionaldeparte-
mentet. Programmene skal bidra til & utvikle samspillet
mellom naeringsakterer, og mellom naeringsakterene,
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forskningsakterer og det offentlige i en region, og
utgjor gode eksempler pa gevinster som kan oppnés
gjennom en strukturert og koordinert arbeidsform.

NCE Tourism Fjord Norway ble etablert i 2009, og er
et resultat av det lengste og mest vellykkede regionale
samarbeidet innen reiseliv i Norge. Fjord-Norge-
klyngen star na foran ti ar med unike muligheter for
nytenkning, strategiutvikling og innovasjon. Som et
nasjonalt ekspertsenter har klyngen ogsé et ansvar for
4 dele de erfaringene de gjor med reiselivsnaeringen
rundt om i landet. Malet er 4 gjore Fjord-Norge-
regionen til verdensledende innen tematurisme for &
sikre at reiselivet pa Vestlandet star enda sterkere i
kampen om & vinne fremtidens reiselivskunder.

VELLYKKET NETTVERKSSATSING
= ARENA PROGRAMMET

Arenaprogrammet ble etablert i 2003 og har 22 pagdende
prosjekter, hvorav fem innenfor reiseliv. Programmet tilbyr
finansiell og faglig stette til utvikling av regionale naerings-
klynger og innovasjonssystemer som er etablert eller som er
i ferd med 3 etableres.

Arena USUS - Varen 2010 fikk Arena Usus (use, experience,
skill, advantage, profit) status som Arena-program. Arena
Usus er en klynge med bedrifter innen kultur- og opple-
velsesnaeringene pd Serlandet som jobber etter visjonen
«Sgrlandet — best pa gjenkjop».

Arena Innovative opplevelser - Arena Innovative Opple-
velser er et samarbeid mellom naringslivet ved bedriftene
i klyngen, virkemiddelapparatet, og forsknings- og utdan-
ningsinstitusjoner. Bedriftene som deltar i naeringsklyngen
holder til i den nordlige delen av Nordland, dvs. i regionene
Lofoten, Vesterdlen, Ofoten og Salten, samt pa Svalbard.

Arena Lennsomme vinteropplevelser - Aktgrene i denne
klyngen er reiselivs- og opplevelsesbedrifter i Troms og
Nordland. De har en felles utfordring: Heldrsdrift med mange
nok kunder i vintermanedene.

Det er et mal for regjeringen at de midlene som bevil-
ges til reiselivsformal over statsbudsjettet gir konkrete
resultater. Det er derfor utviklet og iverksatt en ny
metode for méling av Innovasjon Norges arbeid pa
reiselivsomradet. Tabellen nedenfor gir en overordnet
beskrivelse av hva som males hvordan:



INs produksjon Malemetode
Markedsferings- Effektmaling av kampanjer, ny metode tatt i
kampanjer bruki2010

Presse- og PR-arbeid Spaltemetermaling, undersgkelser
ifm. presseturer, utvikle ny metode for
effektmaling etter lest av kampanjemaling.
Utvikling og drift av Sporing av klikk og brukere, maling av antall
visitnorway.com bestillinger som foretas gjennom systemer
(ndr bookinglgsningen er lansert).
Kurs- og kompetanse-  Tilfredshetsundersgkelse blant deltakere,
hevingstiltak kundeeffektundersokelse — pavirker kurset
lennsomheten?
Nettverksetablering og Brukerundersgkelse; hva er effekten for
samarbeidsstimulans  deltakende aktgrer knyttet til produkt- og
arbeidsprosessutvikling og lsnnsomhet?

Markeds- Brukerundersgkelser; hva er effekten for
informasjon/ aktgrene av produksjon og distribusjon av
-analyser markedsinformasjon og -analyser?
Innovasjonsstgtte Innovasjonsgrad, kundeeffektundersgkelser

- hva slags type innovasjon, hvilke bedrifter,
nyskapinger og betydning for bedriftenes
lennsomhet.

Det er viktig at effekten av Innovasjon Norges markeds-
foringsarbeid kontinuerlig blir evaluert. Naerings- og
handelsdepartementet vil derfor folge dette opp overfor
Innovasjon Norge.

Organiseringen av Innovasjon Norges reiselivsarbeid
boer jevnlig gjennomgas og evalueres. I den kommende
stortingsmeldingen om Innovasjon Norge og SIVA vil
Innovasjon Norge utekontor gjennomgés. Dette vil
ogsa kunne ha konsekvenser for Innovasjon Norges
internasjonale reiselivsarbeid.

4.2.2 Andre virkemiddelaktarer med stor betydning

for reiselivsnaeringen

Det er flere underliggende etater som forvalter virke-

midler som har betydning for naeringslivet generelt

og reiselivet spesielt, og som ma inkluderes i koordi-

neringen av reiselivspolitikken. Listen nedenfor gir

en kort oversikt over de viktigste organene og deres

reiselivsrelaterte virksomhet:

o Statens vegvesen er statens og fylkeskommunenes
fagetat for veg og vegtrafikk, og spiller derfor en

Foto: © Marco - Fotolia.com

viktig rolle for tilgjengeligheten til reisemal i hele
landet.

o Norges forskningsrdd skal identifisere behov for
forskning og foresla prioriteringer av forsknings-
innsatsen.

e Norsk Designrdd fremmer bruk av design som et
strategisk innovasjonsverktey for 4 oppna sterre
konkurranseevne og lennsomhet i norsk industri
og nzeringsliv, inkludert forhold av betydning for
attraktiviteten til norske reisemal.

e Investinor bidrar til gkt verdiskaping ved 4 investere
risikokapital og uteve aktivt, kompetent eierskap
i internasjonalt orienterte og konkurransedyktige
norske bedrifter i tidlig vekst- og ekspansjonsfase.
Reiselivsnaeringen er et av satsingsomradene til
Investinor.

o Selskapet for industrivekst SF (SIVA) har som
hovedoppgave & bidra til innovasjon og utvikling av
neeringslivet i alle deler av landet. Selskapet har et
seerlig ansvar for & bidra til & fremme vekstkraft i
distriktene, og er involvert i flere reiselivsrelaterte
prosjekter.

® Riksantikvaren har ansvaret for gjennomferingen av
den statlige politikken pa kulturminneomrédet, som
utgjer en viktig del av mange norske reisemaél.

e Direktoratet for naturforvaltning arbeider for a
bevare og styrke naturmangfoldet og legge til rette
for friluftsliv, samt sette regjeringens miljepolitikk ut
i livet. Dette péavirker utviklingen av mange norske
reisemal.

o Distrikissenteret (Kompetansesenteret for distrikts-
utvikling) er et statlig kompetansesenter som
hovedsakelig arbeider med 4 hente inn, systemati-
sere og formidle kunnskap og erfaringer om lokale
utviklingstiltak. Senteret har ogsé en rolle som
kompetanseorgan, radgiver og bidragsyter overfor
nasjonale, regionale og lokale myndigheter.

Videre pavirkes reiselivsnaeringen ogsa av politikken
som utformes pé regionalt og kommunalt niva, som for
eksempel bevilgninger, reguleringsplaner og verne-
planer. Det er viktig at ogsa den regionale og lokale
politikkutformingen omfatter reiselivsneeringen, eksem-
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pelvis ved regionale reiselivsplaner, og at den er godt
koordinert med statlige myndigheters reiselivspolitikk.

4.3 Myndighetenes samarbeid med
reiselivsnaeringen

Den enkelte sektormyndighet har et ansvar for &
vurdere konsekvensene av regelverk de forvalter for
neeringslivet. Akterene som driver sin virksomhet i
reiselivsnaeringen er de neermeste til 4 vurdere konse-
kvensene av de rammebetingelser myndighetene
iverksetter. Derfor er kontakt mellom neeringsliv og
myndigheter viktig for begge parter. Som koordiner-
ende statlig myndighet for reiselivspolitikken, har
Nerings- og handelsdepartementet et saerskilt ansvar
for 4 holde lopende kontakt med reiselivsnaeringen slik
at naeringens synspunkter knyttet til ulike sektormyn-
digheters ansvarsomrader kan sees i sammenheng.

Regjeringens formaliserte samarbeid med reiselivs-
neeringen har frem til nd vaert organisert gjennom et
Strategisk rad for reiselivsnaeringen og et Arbeids-
utvalg for reiselivsnaeringen.

e Formalet med Strategisk rad for reiseliv har veert
a styrke dialogen om reiselivsrelaterte spersmal
mellom reiselivsnaeringen og myndighetene, og 4 fa
innspill fra naeringen til reiselivspolitikk og politikk
pa andre sektoromrader som berorer reiselivet. Det
har veert lagt opp til at Strategisk rad for reiseliv mo-
tes to til tre ganger i aret, og det har blitt lagt vekt pa
at motene skal resultere i Klare, prioriterte rad fra en
samlet bransje med sikte pa endringer og justeringer
i reiselivspolitikken. Radet, som bestar av rundt 20
neeringslivsledere fra alle deler av reiselivsnaeringen,
har vaert ledet av naerings- og handelsministeren.

e Oppgavene for Arbeidsutvalget for reiselivet er a
tilrettelegge og forberede matene i Strategisk rad
for reiseliv, samt ivareta behovet for lepende dialog
og koordinering mellom naeringen, faghevegelsen,
virkemiddelapparatet og bererte departementer.
Motene i Arbeidsutvalget for reiselivet skal fungere
som et dialogforum mellom virkemiddelakterene
og organisasjonene innenfor reiselivet i Norge.

Arbeidsutvalget har de siste arene blitt ledet av
Nearings- og handelsdepartementets reiselivsseksjon,
og bestar av Innovasjon Norge, NHOs reiselivsrad,
Hovedorganisasjonen Virke Reise, Hanen, Forum for
Reiseliv, LO og Fellesforbundet. Arbeidsutvalget for
reiseliv motes med 6-8 ukers mellomrom.

Reiselivsnaeringen er en sammensatt naering med
akterer fra en rekke ulike bransjer, og naturlig nok

vil det vaere interessemotsetninger mellom disse.
Formalet med Strategisk rad for reiselivet har veert

a diskutere de viktigste politiske spersmaél og

forseke 4 komme frem til en omforent prioritering

for reiselivspolitikken. Erfaringene fra de senere ar
viser at Strategisk rad for reiseliv har fungert som

en innspills- og diskusjonsarena for hvilke saker som
er viktige for reiselivsnaeringen. Strategisk rad for
reiselivet har slik sett utgjort en viktig funksjon for
myndighetenes utvikling av naeringspolitikken overfor
reiselivsneeringen. Det er viktig for utformingen av
fremtidens reiselivspolitikk at myndighetene fortsatt
legger til rette for 4 ha slike innspillsarenaer. Regje-
ringen er imidlertid opptatt av & f politiske innspill
fra alle reiselivsnaeringens interessenter, og ensker
derfor 4 erstatte det eksisterende Strategisk rad for
reiseliv med en arena som har en bredere deltakelse.
Nearings- og handelsdepartementet har hestet gode
erfaringer med & avholde innspillskonferanse for utfor-
ming av reiselivspolitikken, og tar sikte pa & arrangere
en arlig erfaringskonferanse til erstatning for metene i
Strategisk rad for reiseliv.

Arbeidsutvalget for reiselivet utgjer den mest sentrale
arena for lepende diskusjon av reiselivspolitiske problem-
stillinger mellom myndighetene og reiselivsnaeringen.
Her motes embetsverket i Naerings- og handelsdeparte-
mentet og organisasjonene med interesser i reiselivs-
neeringen til lopende dreftelser av reiselivspolitiske
problemstillinger. Selv om det ogsa i Arbeidsutvalget

er utfordringer med & enes om prioriteringer innenfor
reiselivspolitikken, viser erfaringene de siste ar at det er
droftelsene i Arbeidsutvalget som resulterer i de tydelig-
ste rad fra reiselivsnaeringen til endringer og justeringer



i reiselivspolitikken. Arbeidsformen har vist seg nyttig
ogsa for gjensidig orientering om aktuelle saker og
utvikling i pdgaende prosesser, og regjeringen anser det
som sentralt at Arbeidsutvalget for reiselivet fortsetter
sin virksomhet, men endrer navn til Reiselivsutvalget.

REISELIVSNARINGENS ORGANISASJONER

Myndightenes samarbeid med reiselivsnaeringen foregar i

hovedsak gjennom reiselivsnaeringens organisajoner:

e NHOs Reiselivsrad: NHO-organ som representerer de
fire reiselivsrelaterte landsforeningene i NHO-felleskapet;
NHO Reiseliv, NHO Transport, NHO Luftfart og Rederienes
Landsforening (RLF).

e NHO Reiseliv: Norges stgrste naeringsorganisasjon for
reiselivsnaeringen, med omlag 2300 reiselivsbedrifter
som medlemmer.

e Virke Reise: En naeringsorganisasjon som representerer
tradisjonelle reiselivsbedrifter, reisebyrder og museums-
sektoren.

e Den norske gkoturismeforening: Organiserer reiselivsbe-
drifter som er sertifisert som gkoturismebedrifter, for tiden
19 reiselivsbedrifter. @koturismeforeningen er med i Virke.

e Hanen: En bransje og markedsorganisasjon som repre-
senterer omlag 500 bedrifter innenfor bygdeturisme,
gardsmat og innenlandsfiske.

e Forum for Reiseliv: En naeringspolitisk forening som repre-
senterer de tolv sterste bedriftene i reiselivsnaeringen.

Ogsa LO og Fellesforbundet, som organsierer arbeidstaker-

siden i reiselivsnaeringen, omfattes av myndighetenes sam-

arbeid med orgaisasjoner tilknyttet reiselivsnaeringen.

Regjeringen ensker ogsé a involvere reiselivets orga-
nisasjoner bedre i dreftelser knyttet til hvilke deler av
virkemiddelapparatet som skal gjore hva nér det kom-
mer til den operative gjennomfering av reiselivspolitik-
ken. Det er hensiktsmessig a legge ogsé slike droftelser
til Reiselivsutvalget. Oppdragsbrev og andre former

for departementale foringer som legges pa Innovasjon
Norge og andre sentrale akterer i virkemiddelapparatet
vil bli dreftet i Reiselivsutvalget. Endelig utforming av
slike oppdragshrev mwv. vil fortsatt vaere departement-
enes ansvar. Slik involvering vil bidra til 4 styrke Reise-
livsutvalget som arena for reiselivspolitiske diskusjoner.
Samtidig forankres reiselivspolitiske prioriteringer
bedre i naeringen, noe som bidrar til 4 ansvarliggjere
neeringens organisasjoner for de prioriteringer de er
med pa 4 gjore. Neerings- og handelsdepartemenet vil
vurdere sammensetningen av utvalget.

Nerings- og handelsdepartementet er ogsa opptatt av
at enkeltaktorer skal gi direkte innspill til utforming
av rieselivspolitikken. Derfor er det viktig med god
kontakt med akterene i naeringen.

4.4 Kunnskap som grunnlag for
reiselivspolitikken

Neringspolitikken for reiselivsnaeringen skal bidra til
at malene nas og naringens potensial realiseres. Det
krever god kunnskap om reiselivsneeringens utvikling,
fra overordnede internasjonale trender til nasjonale,
regionale og lokale utviklingstrekk. Det forutsetter
ogsa at bade maél og tiltak for 4 nd mélene er konkrete.

Videreutvikling av statistikk og relevante analyser for
a fremskaffe et godt beslutningsgrunnlag bade for mal
og virkemidler i reiselivspolitikken er en viktig forut-
setning for 4 lykkes. Slik kunnskap er ogsa et viktig
grunnlag for reiselivsneeringens egen utvikling. For
bedre 4 kunne male om tiltakene som fremmes i denne
strategien virker etter hensikten og at malene nas, tas
det sikte pa & fremskaffe mer detaljert kunnskap om
turiststremmene i Norge, herunder turistenes forbruk
og reiselivsnaeringens utvikling i ulike deler av landet.

4.5 Tiltak for en mer samordnet

reiselivspolitikk

Nedenfor gis en samlet oversikt over tiltakene

regjeringen foreslar pa dette omradet.

e Nearings- og handelsdepartementets arbeid med reise-
liv og koordinering av reiselivspolitikken styrkes.

e Det etableres et koordineringsforum for reiselivs-
politikken pa embetsniva, og den politiske koordi-
neringen styrkes.

e Det skal iverksettes et eget forenklingsprosjekt for
reiselivsnaeringen.

¢ Det skal gjennomferes en arlig erfaringskonferanse
knyttet til utvikling av regjeringens reiselivspolitikk
som erstatning for Strategisk rad for reiseliv.

¢ Arbeidsutvalg for reiseliv omdannes til Reiselivs-
utvalget, og far en utvidet rolle i 4 koordinere
gjennomferingen av reiselivspolitikken. Neerings-
og handelsdepartementet skal gi gjennom
sammensetningen av utvalget.

¢ Det skal fremskaffes bedre kunnskap om turist-
stremmene i Norge, inkludert turistenes forbruk og
reiselivsneeringens utvikling i ulike deler av landet.
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Reiselivsnaeringen er en sammensatt neering preget
av mange og sma bedrifter i ulike bransjer. Bade
Menon og SNF fremhever reiselivsnaringen som
fragmentert. Menon tar til orde for at mens andre
neeringer har endret seg i takt med samfunnsutviklin-
gen, har reiselivsneeringen strukturmessig naermest
statt pa stedet hvil de siste 30 arene. Ogsa SNFs
samfunnsekonomiske analyse peker i retning av at
reiselivsnaeringen ikke nedvendigvis er organisert
slik den kanskje burde vere. Blant annet fremhever
SNF at i den grad man kan si at reiselivsnaeringen
star overfor en markedssvikt, har denne karakter av a
veere en koordineringssvikt. SNF fremhever at denne
koordineringssvikten kan ha sammenheng med at
man i reiselivsnaeringen har behov for & koordinere
mer aktivitet mellom selvstendige akterer enn man har
i mange andre naeringer.

De offentlige midler som brukes pé reiselivsnaeringen
omtales gjerne som Reiselivsmilliarden. Bakgrunnen
for denne benevnelsen er en kartlegging Oxford
Research gjennomferte i 2009 av offentlige midler

til reiselivsnaeringen i Norge. Kartleggingen viser

at offentlige akterer bevilget 1,085 mrd. kroner til
reiselivsnaeringen i 2007. I underkant av halvparten
av midlene var koordinert gjennom Innovasjon Norge
i form av aktiviteter innenfor markedsfering, kompe-
tanseutvikling, reisemalsutvikling, bedriftsnettverk,
prosjektvirksomhet, 1an og tilskuddsordninger. Den
andre dreye halvparten ble i hovedsak bevilget fra

fylkeskommuner og kommuner til landsdelsselskaper,
reiselivsrad, destinasjonsselskaper og reiselivslag.

«REISELIVSMILLIARDEN» — 1,085 MRD. KRONER
— FORDELING MELLOM AKT@RER?

e Statlige aktgrer — 523,8 mill. kroner.

¢ Derav Innovasjon Norge - 395,0 mill. kroner.

e Kommunene - 321,5 mill. kroner.

¢ Fylkeskommunene - 218,5 mill. kroner.

¢ Fylkesmennene - 21,4 mill. kroner.

¢ Av de 754,6 mill. kroner som lar seg fordele pa fylker, ble
mest offentlige midler til reiseliv benyttet i Nordland (94,5
mill. kroner).

e Mest midler ble bevilget til «Profilering av Norge eller
regionen som reisemal» (317,8 mill. kroner).

¢ Totale administrative kostnader knyttet til bevilgningene
til reiseliv var 117,3 mill. kroner.

(Alle tall fra 2007: Kilde: Oxford Research, «Reiselivsmilliarden» 2009).

Organiseringen av reiselivsnaeringen har vert disku-
tert i mange ar. Regjeringen er opptatt av at midlene
som bevilges over offentlige budsjetter benyttes pa

en mest mulig effektiv méate. Dette gjelder ogsa de
midlene som direkte og indirekte gér til 4 finansiere
ulike deler av destinasjonsselskapsstrukturen i Norge.
For 4 sikre en mer effektiv bruk av ressurser, er det
nedvendig 4 gjennomfore tiltak som endrer strukturen
i reiselivsnaeringen.






5.1 Dagens struktur for reisemalsselskaper
I dag er norsk reiseliv i de fleste omrader av landet
organisert etter en modell med landsdelsselskaper og
destinasjonsselskaper. Landsdelsselskapene har fokus
rettet mot internasjonal markedsfering av regioner/
landsdeler, mens destinasjonsselskapene arbeider
béde internasjonalt og nasjonalt med markedsforing
av en destinasjon. En destinasjon kan besta av en eller
flere kommuner, ofte organisert innenfor et naturlig
geografisk omrade for et reisemal.

Landsdelsselskapene er organisert som aksjeselskaper
med fylkeskommunene og reiselivsneeringen som
eiere. Destinasjonsselskapene er lokale og eierstruk-
turene varierer, men de er i hovedsak organisert med
kommuner og lokale reiselivsbedrifter som eiere.
Landsdelsselskaper og destinasjonsselskaper har som
hovedregel bade ulike eiere og finansieringskilder,
men de utferer i noen utstrekning oppgaver som ma
sies 4 veere overlappende.

I de omrader hvor det ikke finnes landsdelsselskaper
er det som oftest fylkeskommunale organisasjoner i
form av reiselivsrdd som koordinerer markedsferingen
innenfor det enkelte fylke. I omrader med landsdels-
selskaper og destinasjonsselskaper finnes det i flere
omrader ogsi fylkeskommunale og kommunale
selskaper som arbeider med reiselivsrelaterte
oppgaver.

Dagens struktur knyttet til offentlig (med)finansierte
landsdelsselskaper, destinasjonsselskaper, reiselivsrad
mv. i reiselivsneeringen er uoversiktlig. Det var en av
arsakene til at NHO Reiselivs strukturutvalg utarbei-
det rapporten Reisemalsselskapene i Norge i mai 2011,
der bl.a. dagens struktur pa det som i rapporten kalles
reisemalsselskaper er kartlagt. Rapporten fra dette
utvalget har sammenstilt erfaringer fra organisering av
reiselivsnaeringen i Norge. Rapporten legger til grunn
at det er om lag 150 regionale og lokale organisasjoner
i reiselivsnaeringen i Norge. Til sammen har de totale
inntekter pa ca. 600 mill. kroner og sysselsetter flere
enn 500 personer.
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5.2 Utfordringer ved dagens struktur

Ifelge NHOs kartlegging har reiselivsnaeringen i
Norge, som i de fleste andre land, utviklet et markeds-
apparat som er geografisk basert. Reisemalsselskap-
ene utferer et bredt spekter av oppgaver, i egne gyne
er den viktigste ofte 4 drive markedsfering. Innovasjon
Norge er Norges nasjonale markedsferingsorgan,
mens selskapene pa landsdels-, regions- og destina-
sjonsnivd markedsforer sine reisemal pa norske og
utenlandske markeder. Andre oppgaver reisemals-
selskapene utferer, er blant annet reisemalsutvikling,
turistinformasjon, vertskap, booking og salg.

Frem til 1990-tallet besto organisasjonsstrukturen i
norsk reiselivsnaering av tre nivder. Et kommunalt
reiselivsrad, et fylkesbasert reiselivsrad og et nasjonalt
niva for internasjonal markedsfering. P4 1990-tallet ble
det etablert en rekke regionale og interkommunale
destinasjonsselskaper og fem landsdelsselskaper. Disse
ble organisert som aksjeselskaper og styrt av reise-
livsnzeringen selv. Organisasjonsmodellen ble lansert
av statlige myndigheter ved inngangen til 1990-arene,
og var ment 4 skulle erstatte det gamle organisasjons-
systemet. Resultatet ble imidlertid at mange av de
gamle organisasjonene fortsatte d eksistere, slik at man
mange steder i dag opererer med hele fem geografiske
nivaer.
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Kilde: Reisemdlsselskapene i Norge (NHO Reiseliv, 2011)



Her ligger noe av drsaken til den uoversiktlige

organisasjonsstrukturen vi ser i dag, bade nar det

gjelder organiseringen og fordelingen av ansvar,

roller og arbeidsoppgaver mellom de ulike ledd i

organisasjonssystemet. NHO Reiselivs strukturutvalg

gjennomforte i forbindelse med utarbeidelse av sin

rapport Reisemadlsselskapene i Norge en undersokelse

blant reisemalsselskapene i Norge. Hovedfunnene i

undersekelsen viser blant annet at:

¢ Det er svaert mange sma reisemalsselskaper, og
ingen har fullstendig oversikt over alle og hvilke
ansvarsomréder de har.

¢ De fleste eiere/medlemmer og ledere i reisemaéls-
selskapene mener det er for mange organisasjoner
idag.

¢ Eierne/medlemmene som mener det er for mange
organisasjoner, mener ogsé at det er en god idé 4 la
ens egen organisasjon inngé i en sterre.

¢ Organisasjonene utferer en lang rekke oppgaver,
og det er begrenset sammenheng mellom
organisasjonens storrelse og antall oppgaver
den utforer. Fa personer skal dermed ha hoy
kompetanse pa sveert ulike omrader, s som
markedsfering, stedsutvikling, kompetanseutvikling
og naeringspolitikk.

¢ Reisemalsselskapene far relativt god evaluering.
Desto storre organisasjonen er, desto bedre
evalueres den. Regioner med fé og stabile
organisasjoner far best evaluering.

¢ Temabaserte nettverk og organisasjoner er i vekst,
og disse far bedre evaluering enn de geografiske
organisasjonene.

Undersokelsen bekrefter ogsa at lederne i organisa-
sjonene bruker mye av tiden pa & skaffe finansiering.
Gjennomgdende er det slik at desto heyere offentlig
eierandel i organisasjonen, desto mindre av pengene
gar til operative aktiviteter.

Undersekelser viser at for mange gjor for mye av det
samme. Samtidig som enkelte oppgaver blir forsemt.
Dette gir en lite effektiv bruk av de offentlige midler

som bevilges til denne type akterer. En bedre organi-
sering vil bidra til at vi far mer aktivitet ut av midlene.

NHO REISELIVS STRUKTURUTVALGSRAPPORT

Rapporten konkluderer oppsummert med fglgende:

e Utvalget mener at det er potensial for & sla sammen/redu-
sere antall destinasjonsselskaper/turistinformasjoner opp
mot 50 pst. i lepet av de neste fem drene.

e Utvalget mener at naeringen skal ha majoriteten bade i
aksje- og eierfordelingen, samt i styrene i reisemalsselska-
pene.

e Reisemalsselskapene ma veere robuste og ha en solid
egenkapitalbase pa minst 10 pst. av omsetningen. Selskap
som har en omsetning pa omkring 10 mill., ma ha en sterre
egenkapitalbase enn dette.

e Reisemalsselskapene ma veere store nok til & kunne dekke
hele spekteret av kompetanse som selskapet er avhengig av.

Kommunene har et stort engasjement for reiselivs-
neaeringen. Som det fremgéar av rapporten Kommunenes
rolle i reisemdlsutvikling, har gjennomsnittskommunen
i Norge derimot for darlig kunnskap om hva som skal
til for 4 fa en vellykket utvikling av reiselivsnaeringen.
Rapporten konkluderer med at styrket kompetanse

i kommunene, tydeligere rolle- og ansvarsdeling
mellom de involverte akterer, mer forpliktende sam-
arbeidsmodeller og krav til strategiske planer og lang-
siktighet i satsingene vil kunne gi bedre effektivitet av
det engasjementet som allerede er tilstede, herunder
ogsa bedre ressursutnyttelse.

5.3 En organisasjonsmodell for
fremtidens reiselivsnaering

Det er behov for en organisasjonsmodell for frem-
tidens reiselivsneering som gir en mer effektiv bruk
av private og offentlige ressurser. Hensikten med

en justering av reisemaélsselskapsstrukturen er &
effektivisere reiselivsnaeringen og fa mer igjen for de
offentlige midlene som bevilges til neeringen, samt &
gjore kommunene bedre i stand til 4 mete reiselivs-
naeringens behov i utviklingen av helhetlige og gode
reiselivsdestinasjoner.

Med bakgrunn i de innspill som er gitt til arbeidet med

revidering av reiselivsstrategien, er det spesielt tre

omrader som ma ses neermere pa for 4 kunne skissere

en organisasjonsmodell for fremtidens reiselivsnaering.

¢ Det er behov for & definere hvilke selskapsstrukturer
som er enskelige, mulige og hensiktsmessige.
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¢ Det er nodvendig med en tydeligere fordeling av
roller og arbeidsoppgaver.

¢ Det er nedvendig & finne frem til en robust og lang-
siktig finansieringsmodell av en ny organisatorisk
losning.

5.3.1 Lik struktur over hele landet

NHO Reiselivs strukturutvalg anbefaler i sin rapport
en konsolidering og samordning av dagens reisemals-
selskaper. Utvalget mener at det er et potensial for

a redusere antall destinasjonsselskaper og turist-
informasjoner med opp mot 50 pst. i lopet av de neste
fem éarene. Dette vil i sa fall innebeere fusjoner og
nedleggelser av selskaper, men i noen omrader ogsa
en begrenset gkning i antall selskaper.

Dagens organisering av reiselivsnaeringen har ulikt
antall nivier og ulike finansieringsmodeller for ulike
deler av landet. Det er krevende for utvikling av en
nasjonal naeringspolitikk for reiselivsnaeringen. Som
NHO Reiselivs strukturutvalg peker p4, er det mange
i og rundt reiselivsnaeringen som anser det som viktig
4 fa pa plass klarere ansvars- og oppgavefordeling
mellom ulike akterer i naeringen. Det er derfor et mal
at strukturen skal vaere lik for hele landet.

Eksisterende organisasjonsstruktur er, i likhet med

hva tilfellet er i de fleste andre land, geografisk basert.

Geografiske forhold ber fortsatt veere utgangspunktet
for organiseringen av reiselivet. Reisemélsselskapene
ma dekke et omride av en viss storrelse geografisk,
malt i markedsmasse og i omfang av oppgaver.

En organisering i tre nivier med landsdelsselskap,
destinasjonsselskap og lokalkontor er fornuftig. Det
er denne strukturen som har fitt best evaluering i
den kartleggingen NHO Reiselivs strukturutvalg har
foretatt. Landsdelsselskapene ber samarbeide tett
med Innovasjon Norge om de arbeidsoppgavene
som krever nasjonal koordinering.
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En hensiktsmessig struktur kan veere som folger:

¢ Hele landet skal vaere dekket gjennom den nye
landsdelsstrukturen. Det tas ikke endelig stilling
til hvor mange landsdelsselskaper som er mest
formaélstjenlig. En lesning kan likevel vaere: Nord-
Norge, Midt-Norge, Vest-Norge, Ser-Norge, Ost-
Norge og Fjell-Norge (fjellbeltet i triangelet Oppdal
—Trysil — Setesdal).

¢ Det etableres ett landsdelsselskap for hvert
landsdelsomréde. Det er et mal at disse gis en
rolle som morselskap i et konsern, og organiserer
et antall datterselskaper (destinasjonsselskaper)
i eget omrade.

¢ Hvert destinasjonsselskap har igjen ansvar for &
organisere den lokale turistinformasjonen og annen
lokal virksomhet, basert pa en definert rolle- og
oppgavefordeling.

Landsdelsselskapene ber fA mer innflytelse og styring
over destinasjonsselskapenes aktiviteter og styreform
enn hva tilfellet er i dagens organisering. Selv om
antall destinasjonsselskaper underlagt landsdels-
selskapene beor avgjores ut fra regionale forhold,

taler erfaringene for at man ber begrense antall slike
selskaper til rundt tre til atte i hver landsdel. De ber
veere basert pa naturlige avgrensede reisemal, ikke
kommunegrenser. En slik strukturendring vil blant
annet gjore landsdelsselskapene mer kompetente til &
lede Arena-prosjekter og andre storre innovasjons- og
utviklingsprosjekter.

Ettersom organisering av reisemalsselskapene
bestemmes av reiselivsnaeringen sammen med lokale
og regionale myndigheter, mener regjeringen at fylkes-
kommunene og kommunesektoren ber ha en sentral
rolle i innferingen av denne strukturen. Regjeringen vil
i samrad med fylkeskommunene og kommunesektoren
utarbeide en incentivordning som skal stimulere gjen-
nomfering av en ny organisasjonsstruktur.



For a f4 strukturen til & bli robust over tid, er det
onskelig at midlene som bevilges over offentlige
budsjetter folger den samme strukturen. Det
igangsettes et prosjekt for strukturendring i reiselivet.
Neringen, fylkeskommunene og kommunene trekkes
med i det videre arbeidet med utforming av modellen
og gjennomfering av endringene. Det utarbeides en
incentivordning for a stimulere til strukturendringer.
Fylkeskommunene som ensker a bli omfattet av
incentivordningen ber derfor kanalisere de midlene
som i dag bevilges til ulike reisemélsselskaper gjennom
landsdelsselskapene som etableres.

I noen av landets regioner er reiselivsnaeringen
allerede godt i gang med 4 organisere seg pa denne
mate, jfr. omtalen av Serlandet og Trendelag nedenfor.
Ogsé i Nord-Norge og Fjord-Norge er det fungerende
landsdelsselskaper som gir et godt utgangspunkt for
en ny struktur.

LANDSDELSSAMARBEID — VISIT SORLANDET

Visit Serlandet ble etablert som landsdelsselskap for Aust- og
Vest-Agder varen 2010. Selskapet eies av fylkeskommunene,
kommunene og noen av de sentrale naeringsakterene som
Color Line, Fjord Line, Dyreparken mfl. Selskapets hoved-
formal er markedsferingsaktiviteter for landsdelen. Med
seerlig fremvisning av noen spydspisser, er malet at det skal
gagne/dryppe pa alle regionene i landsdelen og bidra til
naeringsutvikling (ogsa utenfor de store byene).

God stgtte av bade fylkeskommune og sentralt naeringsliv
styrket Visit Serlandet i omstruktureringsprosessen. Hasten
2010 ble forste del av den planlagte eierutvidelsen av selskap-
et gjennomfert: 27 av 30 kommuner i landsdelen gikk inn pa
eiersiden. Naeringen kom inn pa eiersiden representert blant
annet gjennom de tre storste besgksattraksjonene, de viktig-
ste transportgrene og et utvalg av overnattingsbedrifter og
andre viktige naeringsaktarer. Fylkeskommunene kanaliserer
na alle sine midler til markedsfering gjennom Visit Serlandet,
pa denne maten far de en mer effektiv bruk av midlene.

HISTORISKE TRONDELAG

For & styrke Trondelag som reisemal, ga Trendelagsradet Kon-
taktforum Reiseliv i oppdrag a utarbeide en strategi for trgn-
dersk reiseliv. Strategien: «Verdifulle opplevelser i Trandelag
— strategi for utvikling av reiselivsnaeringen i Trandelag mot
2020» ble vedtatt i begge fylkesting i juni 2008. Kontaktforum
Reiseliv bestar av felgende: Nord- og Ser-Trgndelag fylkes-
kommuner, NHO Reiseliv, Trandelag Reiseliv AS, Innovasjon
Norge (N- og ST), Fylkesmannen (N- og ST) og Hanen.
Kommunene ser fordelene ved & samarbeide pa tvers
av kommunegrenser og samler seg om reiselivsoppgavene.
Trondelag Reiseliv har veert en sterk padriver for d involvere
kommuner og fylkeskommuner i reiselivsutvikling. Trendelag
Reiseliv har nd posisjonert Trandelag som «historiske, hem-
ningslese, eventyrlige og kreative», hvor spydspissene innen-
for de respektive betegnelsene er: «Olavsarv og vikingtid»,
«Kyst og kystkultur», «Verdensarven Rgros» og «Trondheimp.

NHO Reiselivs strukturutvalgs rapport sammenstiller
erfaringer fra ulike organiseringsmodeller gjennom de
siste 20 ar. Erfaringene viser at eierskap og styresam-
mensetning i landsdels- og destinasjonsselskaper er
viktig for den rollen selskapene inntar og de oppgavene
som blir gjennomfert. Basert pa erfaringene beskrevet
i NHOs rapport ber fylkeskommuner og reiselivsnaer-
ingen ha en eiermessig majoritet i landsdelsselskapene,
i alle fall sa lenge prosessen med strukturendringene
pagér. Pa sikt bar naeringen veere majoritetseier i
landsdels- og destinasjonsselskapene. Styresammen-
setningen ber reflektere eiersituasjonen.

Kartleggingen gjennomfert av NHO Reiselivs struktur-
utvalg viser at de fremvoksende temaselskapene har
lykkes godt. Der felles interesser mellom ulike akterer
pa tvers av geografiske skiller er sa store at det er hen-
siktsmessig a inngé slike formaliserte temasamarbeid,
ma det sorges for en god kommunikasjon mellom
disse og med akterer som er geografisk forankret.
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5.3.2 En tydelig ansvars- og oppgavefordeling

De fleste selskapene og organisasjonene utforer i dag
mange oppgaver. Gitt selskapenes begrensede stor-
relse betyr det stor avhengighet av fa personer. Det
oker sarbarheten ved personalutskiftinger og organi-
satoriske endringer. Samarbeidslinjene kan se ut til &
fungere bra, men utfordringene ligger i rolleavklaring,
finansiering og prioritering av oppgaver sett i forhold
til ressurser.

Regjeringen vil bidra til 4 tydeliggjore reisemaéls-
selskapenes arbeidsoppgaver og ansvarsfordeling.
Med feerre og sterre selskaper vil man kunne
organisere arbeidet bedre med klarere prioriterte
oppgaver. Samtidig m& man beholde den lokale
forankringen. God koordinering mellom selskaper
béde horisontalt og vertikalt er viktig.

Innovasjon Norge har det nasjonale ansvaret for
markedsforing av Norge som reisemal i Norge og ut-
landet, i tillegg til reisemals- og kompetanseutvikling,
tilskudds- og laneordninger. Et tettere samarbeid
mellom landsdelsselskapene og Innovasjon Norges
distriktskontorer vil sikre en mer helhetlig utvikling
av reiselivet i regionen — bade i form av reisemaéls-
utvikling, utvikling innenfor beerekraftig reiseliv og
for kompetanseheving. Det er viktig at landsdelssel-
skapenes internasjonale aktiviteter koordineres med
Innovasjon Norge. Det er ogsé viktig at internasjonal
markedsfering gjennomfores i trad med den til enhver
tid gjeldende nasjonale merkevarestrategi.

Landsdelsselskapene ber innta rollen som paraply-
organisasjon og kompetansebase for landsdelen, og
koordinere bade nasjonal deltakelse fra landsdelen i
Innovasjon Norges aktiviteter og utviklingsarbeidet
egen landsdels destinasjonsselskaper har ansvaret for.

Det enkelte destinasjonsselskap bor forst og fremst ha
ansvaret for omradets reisemalsutvikling, herunder
konseptutvikling og pakking av helhetlige produkter,

i tillegg til & vaere «leverander» til landsdelsselskapet.
Vertskapsrollen ber ivaretas pa lokalt/kommunalt
niva, og det ber i gjennomferingen av dette arbeidet
veaere tett koordinering mot destinasjonsselskapet. I en
slik arbeidsdeling far ogsd kommunene en tydeligere
rolle. Skissen pa neste side illustrerer ansvars- og
oppgavefordelingen naermere:

5.3.3. Gjennomfegring av strukturendringen
Destinasjonsselskapene rundt om i landet kan spille
en viktig rolle i koordineringen av neeringen og av
reiselivsaktivitetene som gjennomferes i kommuner
og regioner. Det finnes sveert mange destinasjons-
selskaper og reiselivslag i Norge i dag, og det er til en
viss grad usikkerhet om arbeidsoppgaver, og rolle- og
ansvarsfordelingen mellom disse selskapene. Organi-
seringen av arbeidet og prioriteringen av oppgaver
styres i mange tilfeller av andre hensyn enn markeds-
faglige vurderinger. Dette kan svekke effekten av
innsatsen som gjeres for reiselivet.

For & fa til en mer effektiv innsats og bruk av private
og offentlige ressurser, vil regjeringen nedsette
et prosjekt som skal gjennomfere den skisserte
strukturendringen:
¢ Foresld konkret organisasjonsstruktur og
tilherende ansvars- og arbeidsoppgaver.
¢ Definere behov for antall selskaper og
deres geografiske inndeling, samt bidra
til sammenslainger av eksisterende
reisemalsselskaper.
¢ Foreslé en robust finansieringsmodell som
gjor denne strukturen beerekraftig over tid.



& Intemnasjonal S Internasjonal
2 markedsfering (nar- og % markedsfaring
§ fiernmarked) % Nasjonal markedsfgring
g Overordnet nasjonal 2 Markedskunnskap
5 markedsfaring 5 landsdel
Markedskunnskap Koordinering av
Messedeltakelse aktiviteter i hele
(tilrettelegger) landsdelen
Internett - samleportal PR
Presse- og visningsturer
Kompetanseheving

Malsetninger for prosjektets arbeid er:

Etablere et hensiktsmessig antall landsdelsselskaper

ilopet av 2 ar.

e Etablere et baerekraftig finansielt system for
strukturen i lepet av 2 ar.

¢ For minst ett landsdelsselskap skal strukturen for
underliggende destinasjonsselskaper vaere pa plass
ilepet av 2 ar.

¢ Gjennomfert hele strukturprosessen i hele landet
ilopet av 5 ar.

For 4 lykkes med arbeidet som skal gjennomfores, er
det nedvendig med en sterk oppmerksomhet om pro-
sjektet og involvering av ulike akterer i og i tilknytning
til reiselivsnaeringen inkludert fylkeskommunene og
kommunesektoren. Regjeringen vil derfor organisere
strukturutvalget som et prosjekt under Neerings- og
handelsdepartementet. Prosjektgruppen sammen-
settes av representanter fra hele landet og for de ulike
delene av reiselivsnaeringen.

E‘ Produktutvikling § Vertskapsrolle
ﬁ Booking og salg E Informasjon
£ Reisemalsutvikling = Produktutvikling lokalt
§ Kompetanseheving ‘E Markedskunnskap lokalt
B Markedskunnskap =
a . . [

destinasjon =

PR

5.4 Tiltak for en bedre reiselivsstruktur
Nedenfor gis en samlet oversikt over tiltakene
regjeringen foreslar pa dette omradet.

¢ Regjeringen foreslar at strukturen for destinasjons-
og reisemalsselskapene i Norge endres, med
etablering av landsdelsselskaper som far rollen
som morselskap i et konsern. Fylkeskommunene
og kommunesektoren skal ha en sentral rolle i
gjennomferingen av strukturendringen.

¢ Det skal utarbeides en incentivordning for a
stimulere til strukturendringer. Det tas sikte
pa a legge frem incentivordningen for Stortinget.

e Det igangsettes et prosjekt for strukturendring
i reiselivet. Naeringen, fylkeskommunene og
kommunene trekkes med i det videre arbeid
med utforming av modellen og gjennomfering av
endringene.

49



50

De gode og verdifulle opplevelsene — som utgjor
kjernen i reiselivsproduktet Norge — ma utvikles og
produseres. Utvikling av de enkelte reiselivsprodukt-
ene er det reiselivsnaeringen selv som ma ta hoved-
ansvar for. Regjeringens bidrag er & fore en politikk
som legger til rette for at reiselivsneeringen kan foreta
den nedvendige produktutviklingen, styrke verdiskap-
ingen som bidrar til sterre markedsandeler. Da er det
viktig 4 identifisere de viktige suksessfaktorene for at
reiselivsnaeringen skal lykkes.

I dette kapittelet fokuserer vi pa de kritiske suksess-
faktorene for videre produktutvikling i reiselivs-
naeringen:

e Samarbeid - i reiselivsneeringen, mellom reise-
livsnaeringen og tilstetende naeringer, og mellom
reiselivsnaeringen og akterene i reiselivspolitikken.

¢ Bruk av eksisterende infrastruktur — investeringer
foretatt pd andre omrader i samfunnet méa brukes i
utviklingen av reiselivsprodukter.

¢ Kompetanse — ansatte er den viktigste ressursen.

e Kuvalitet — en forutsetning for at norske reiselivs-
produkter skal veere internasjonalt konkurranse-
dyktige.

e Realisering av fellesgoder, og finansiering av dem.

e Kapitaltilgang - finansiering av de gode prosjektene.

e Tilgjengelige reisemal — turistene skal kunne finne
lett frem til opplevelsene.

6.1 @kt samarbeid innad i reiselivsnaeringen
og med andre neeringer

For & oppna ekt verdiskaping ma naeringen fa til bedre
samhandling og lykkes med utvikling av innovative og
kvalitativt gode produkter.

DEN GYLDNE OMVEI

«Den gyldne omvei», en sammenslutning av gardsmat-
produsenter, kunsthdndverkere og overnattingsbedrifter
m.m. pd Indergya i Nord-Trgndelag, er et mye brukt eksem-
pel pa godt samarbeid i reiselivsnaeringen. Prosjektet fikk
Innovasjon Norges bygdeutviklingspris i 2005.

Det har de siste drene blitt betydelig okt samarbeid
mellom ulike aktorer i reiselivsnaeringen. Det er
etablert flere reiselivsbaserte bedriftsnettverk og
Arena-prosjekter, og det er etablert et eget Norwegian
Center of Expertise (NCE) i reiselivsnaeringen, jfr.
kap. 4. Det er mer a hente ved 4 etablere flere slike
samarbeidsprosjekter i reiselivsnaeringen. Samtidig er
det nd nedvendig 4 heve blikket, og trekke andre nae-
ringer enda sterkere inn i arbeidet med & videreutvikle
reiselivsneeringen. Blant annet i metet mellom reiseliv
og landbruks-, fiskeri- og kultursektoren kan nye
reiselivsopplevelser oppsta.

Regjeringen legger vekt pa at det etableres nye nett-
verk og samarbeidskonstellasjoner ikke bare mellom
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Foto: Nancy Bundt/www.visitnorway.com

akterer som fra for er definert som reiselivsakterer,
men ogsd mellom reiselivsnaeringen og andre naer-
inger som leverer innhold til reiselivsneeringen. Ett
eksempel pa et slikt samspill er Hovedorganisasjonen
Virkes arbeid med samarbeid mellom museums-
sektoren og reiselivsneeringen.

Involvering av cruisenaeringen

Cruisetrafikken i Europa har hatt en kraftig ekning
det siste tidret. Vi ser ogsé stigende trafikkutvikling i
Norge. Cruiseneeringen er avhengig av & ha gode til-
bud til sine passasjerer. Dette stiller krav til tilbyderne
av reiselivsprodukter pa land, nar det gjelder bade
kvalitet pa produktet og organisering (produktpak-
king, transport, informasjon).

TRAFIKKUTVIKLING CRUISE | NORGE

e @kningiantall anlgp fra 1504 i 2006 til 1652 2010.

e @kningiantall cruisepassasjerer fra 355 000 i 2006 til
430000 2009.

e @kning i antall cruisebesgkende fra 1,18 millioner
i 2006 til 1,89 millioner i 2010.

¢ | snitt gjor hver cruisepassasjer 4,4 landbesgk i lopet
av norgesturen.

Nerings- og handelsdepartementet gjennomforte

en gjesteundersegkelse for cruiseturismen i 2010.
Rapporten indikerer at cruisepassasjerene forventer

a bruke 25 pst. mer penger i land enn hva de gjor. De
om lag 500 000 cruisepassasjerene som kommer til
Norge synes & ha forventninger om 4 vaere med pa
flere aktiviteter og 4 bruke mer penger enn de faktisk
ender opp med & gjore. Det forventede merforbruket
tilsvarer ifelge undersekelsen 440 mill. kroner i aret.
Det kan bety mye for lokale aktorer. Gjesteunder-
sekelsen peker pa flere tiltak som kan bidra til ekt
verdiskaping pa land som felge av cruiseturismen.
Tiltak som i hovedsak vil kunne bli gjennomfert av den
enkelte destinasjon og/eller reiselivsakterer som tilbyr
produkter og tjenester til cruiseturister.
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PRODUKTER TILPASSET CRUISETURISTER

Romsdal hadde i 2011 en sterk gkning i cruisetrafikken ved
sine havner i Molde og Andalsnes. Den landbaserte nzering-
en har klart a utvikle attraktive produkter. Eksempelvis er det
utviklet rundturer hvor man kan besgke Trollstigen eller ta en
tur med Raumabanen. Det er flere utfordringer ved a utvikle
produkter tilpasset cruiseturister, blant annet er transport
og logistikk viktige elementer. Samarbeid mellom de ulike
aktgrene i regionen og produktpakking er derfor ngdvendig
for & kunne tilby attraktive produkter med kvalitet.

Norge har 35 cruisehavner, hvorav ni hadde mer enn
50 anlep i 2009. Havnenes prissetting, markedsfering
og salg, samt relasjonsbygging er blant flere faktorer
av betydning for utvikling av anlep til cruisehavnene.
Samarbeid og kommunikasjon pa region- og landsdels-
niva er viktig nar spersmal om bruk av eksisterende
cruisehavner og bygging av nye skal diskuteres. Det
er viktig 4 vaere rustet til 4 ta imot de cruisepassasje-
rene som en slik satsing forer med seg. Dette stiller
krav til mange akterer pa land nér det gjelder pakking
av produkter og informasjon om disse.



Innovasjon Norge vil fra og med i &r gjennomfore

et cruiseprosjekt. Formaélet er 4 utnytte en allerede
eksisterende gkende cruiseturisme til Norge med mal
om & eke verdiskapingen for det landbaserte reiselivet
i Norge. Prosjektet skal vare i minimum tre ar og
gjennomfores i tett samarbeid med reiselivsneeringen
og cruiserederiene som opererer i Norge. Prosjektet
skal ikke fokusere pa salgsutlesende aktiviteter verken
overfor cruiserederier eller turister.

Prosjektet vil ha 5 arbeidsomréder:

1. Utvikling av salgbare opplevelser pa land tilpasset
cruiseturister og andre som besgker destinasjonen.

2. Utvikling av kompetansetjenester for ansatte i
reiselivsnaeringen med vektlegging av baerekraftig
utvikling av cruiseturismen i Norge.

3. Jobbe med en langsiktig mélsetting om 4 fa flere
av cruiseskipene som ferdes i norske farvann til §
bruke norske havner som snuhavn.

4. Felles markedsferingstiltak for & fremme Norge
sammen med cruiserederiene, med spesiell
oppmerksomhet pa digital markedsfering.

5. Stimulering av leveranderindustrien til tettere
samarbeid med cruiserederiene for & utvikle norske
mattilbud ombord.

Involvering av kultursektoren

Norge har et aktivt kulturliv som kan bidra til 4 gi
innhold i reiselivsprodukter pa forskjellige méter.
Regjeringens kulturleft er en omfattende satsing pa
kunst og kultur og har som mal at 1 pst. av statsbudsjet-
tet skal g4 til kulturformal innen 2014. Den omfattende
kultursatsingen bidrar ogsa til & gi innhold til reiselivs-
satsingen. Ibsen, Bjernson, Munch, folkemusikk, black
metal, Rockheim og Operaen og en rik kulturhistorie,
er noe av kulturlivets bidrag til 4 gjere Norge kjent og
attraktivt som reisemadl. Det vises til St.meld. nr. 49
(2008-2009) Framtidas museum, pkt. 4.4.5 Museene og
reiselivet, som blant annet peker pa at 96 pst. av
museene definerer seg som viktige akterer innenfor
den lokale reiselivsnaeringen. Kulturarrangementer
som Festspillene i Bergen, Oyafestivalen i Oslo og
Riddu Riddu-festivalen i Kafjord er eksempler som
tiltrekker turister fra bade inn- og utland, med stor
betydning for reiselivet lokalt.

COLOR LINE, OPERA- OG SYKKELTURISME

Foto: Color Line

Nasjonalt og internasjonalt @nsker Color Line d satse pa store og
heyt profilerte prosjekter innenfor kultur, natur- og miljg, opp-
levelse og sport. Lokalt gis stette til lokal idrett og kultur som
kan bidra til & skape okt engasjement, innovasjon og verdi-
skaping. Av samarbeidsprosjekt som Color Line har initiert har
blant annet opera- og sykkelturisme vist seg a veere vellykkede.

e Gjennom deltakelse i Rederilauget inngar Color Line som
Den Norske Opera & Balletts gruppe av samarbeidspart-
nere. Avtalen innebaerer samarbeid med institusjonen
Den Norske Opera & Ballett med ensemble, inkludert kor,
orkester, turnevirksomhet, ballett og gjestespill/konserter
i institusjonens regi. Samarbeidet skal bidra til gjensidig
nytte og glede av hverandres respektive kompetanse,
kommunikasjon, omdemme og kundegruppe. Rederi-
lauget er en sammenslutning som bestar av Norges
Rederiforbund og norske rederier.

e Color Line er hovedsponsor for Kristiansand Cykleklubb
og det arlige sykkelrittet Color Line Setesdal Tour. Det 210
kilometer lange sykkelrittet fra Kristiansand sentrum til
Hovden, samler i mai hvert ar over 1000 deltakere. Bade
sykkeleliten og tursyklister fra inn- og utland deltar og
bidrar til folkefesten gjennom Setesdalen. Arrangaren
har aktivitetstiloud for alle grupper som har sykkel som
sin idrett eller interessefelt, og Color Line har bidratt med
stotte til klubbens aktiviteter siden 2002.

Fortellinger brukes stadig oftere innenfor opplevelses-
basert turisme for a lage noe spesielt, tiltrekke seg be-
sokende og skape en helhetlig ramme for opplevelsene.
Bok- og filmbasert turisme er et eksempel pé dette.
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Boker, tv-innspillinger og filmer kan bidra til & eke
kjennskapen til en attraksjon, et reisemal eller et

sted, og skape reisemotivasjon pa en méate som vanlig
markedsforing ikke oppnér like lett. Kombinasjonen
litteratur og film antas 4 vaere sarlig gunstig, fordi me-
diene néar delvis ulike méalgrupper, og delvis gir dobbel
eksponering for andre. Tv-serier gir en mer langvarig
eksponering som kan skape reiselyst. Samtidig ma det
en malrettet innsats til for & utvikle et godt produkt, og
salgsapparatet ma veare informert og dimensjonert for
a ta imot okende ettersporsel. Reiselivsneeringen og
samarbeidspartnere ma utnytte mulighetene hvis film
og litteratur skal gi ekt verdi-skaping innenfor reiseliv.

Kulturtilbudet kan veere et viktig bidrag for 4 eke
antallet tilreisende, ogsé i sesonger hvor det normalt
er lite besok. Det vil vaere viktig at reiselivsnaeringen
og kultursektoren sammen sgker & identifisere kultur-
feltets mulige bidrag i reiselivssammenheng, slik at
kulturelementer kan innga i en helhetlig utvikling av
reiselivsproduktene og -opplevelsene. Dette forutsetter
at det etableres rutiner og nettverk for kobling og
kontakt mellom reiselivsakterene og kulturakterene,
bade de kommersielle kulturnzeringene og ikke-
kommersielle kulturakterer. Dette vil bli konkretisert
og utdypet i oppfelgingen av strategien, seerlig i regje-
ringens handlingsplan for kultur og neering.

6.2 Natur og kulturarv som grunnlag

for verdiskaping

Kombinasjonen av storslatt natur og kulturarv i land-
skapet utgjor et viktig fundament og fortrinn for reise-
livsnasjonen Norge. Regjeringen vil forsterke satsingen
pa natur- og kulturarvbasert reiseliv. Norsk natur er i
saerklasse og en hovedarsak til at mange velger Norge
som reisemal. Potensialet for verdiskaping basert pa
natur og kultur er derfor stort. Verdensarvomrader,
fjordlandskapet og andre kulturlandskap langs kysten
og innlandet, nasjonalparker og andre naturomrader,
fugle- og dyrelivet og den arktiske naturen er eksem-
pler pd omrader som sammen med mat- og bygnings-
kultur representerer store opplevelsesverdier.

Norsk natur og kulturlandskap er viktige ressurser

og fellesgoder som reiselivet drar nytte av. Det er
seerlig viktig & utvikle et godt samarbeid mellom ulike
neeringsakterer, miljo- og landbruksforvaltningen, og
kommuner og fylkeskommuner. Jord- og skogbrukere
eier og forvalter en stor del av disse samfunnsgodene

og er viktige akterer nar det gjelder a legge til rette for
reiselivsprodukter basert pa norsk natur og kulturland-
skap. Kulturlandskapet som gror igjen preger flere
verdifulle omrader — ogsa verdensarvomrader. Dette er
uheldig ogsa for reiselivsnaeringen. Det er behov for gkt
samarbeid mellom landbruk, natur- og kulturminne-
forvaltning og reiselivsnaeringen for & mete slike ut-
fordringer.

Nasjonalparker og andre verneomrader kan ha stor
betydning som attraksjoner i reiselivssammenheng.
Nasjonalparksentrene og andre naturinformasjons-
sentre er viktige formidlingskanaler for 4 na
allmennheten. Sentrene kan bli brukt mer aktivt for

a gi kunnskap og skape aktivitet og opplevelser i og

i tilknytning til disse omradene og kan fungere som
kunnskapsbase/klynge for aktivitetsleveranderer.
Videre har 33 norske kommuner fatt status som nasjo-
nalparkkommuner, og fem kommuner har status som
nasjonalparklandsbyer. Ordningen er bl.a. etablert
for & gjore nasjonalparkene mer kjent og styrke verdi-
skapingen i lokalsamfunn.

Kommunal planlegging og forvaltning som tar
utgangspunkt i lokal kunnskap og tradisjon kan

veere viktig for a forvalte unike verdier miljemessig,
kulturelt, sosialt og skonomisk, og for 4 fa til en god
samordning av aktiviteter. Gjennom samhandling og
kunnskapsutvikling og -formidling vil seeregne verdier
kunne ligge til grunn og bidra til lokal og regional
utvikling. Det er viktig for regjeringen & stotte opp om
lokale og regionale tiltak, og det er behov for en mer
samordnet og malrettet innsats for ekt verdiskaping
med basis i natur- og kulturarv.En arbeidsgruppe ledet
av Miljeverndepartementet skal utvikle en nasjonal
strategi for dette.

Det gjennomferes en rekke programmer og prosjekter
som bygger pa dette perspektivet. Verdiskapings-
programmet for naturarven har 15 prosjekter som
arbeider for at naturarven skal bli en viktig ressurs i
samfunnsutviklingen. Det legges her vekt pa 4 se mil-
jo-messig, kulturell, sosial og ekonomisk verdiskaping
i ssmmenheng. Erfaringene som er hestet gjennom
det né avsluttede Verdiskapingsprogrammet pa kultur-
minneomradet, der det bl.a. ble arbeidet med formid-
ling av kulturminner og kulturhistorie, kan fremover
brukes til & utvikle formidlingsopplegg i samarbeid
med reiselivsneeringen. Ogsa utvikling av verdens-
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arvsentre i enkelte verdensarvomrader kan represen-
tere viktige innsatsfaktorer for reiselivsutvikling i og
rundt disse destinasjonene. Kultur- og naturreisen (et
samarbeid mellom Norsk kulturrdd, Riksantikvaren,
Direktoratet for naturforvaltning og Statens kartverk)
er et eksempel pa en statlig fellessatsing for & tilrette-
legge kultur- og naturinformasjon digitalt for turister
og neringsliv. Som en del av arbeidet med & styrke
mulighetene for helérs arbeidsplasser innenfor reise-
livet, kan videre et mélrettet samarbeid om kultur-
minner og naturforvaltningstiltak utgjere et potensial.

NORSK KULTURARV

Naeringsutvikling med basis i kulturminner kan bidra til verdi-
skaping i reiselivet. Slik naeringsutvikling kan ogsa bidra til a
ta vare pa det mangfoldet kulturarven har. Norsk Kulturarv
er en ideell stiftelse som har som formal & bidra til vern av
kulturarven gjennom baerekraftig bruk. Stiftelsen har som
motto: Vern gjennom bruk. Stiftelsen Norsk Kulturarv har
hele landet som arbeidsomrade, og gjennomfgrer prak-
tiske tiltak i samarbeid med naeringsliv og offentlige akterer.
Norsk kulturarv deler ut Olavsrosa, som har en sterk profil i
formidling av norsk kulturarv.

Norske reiselivsbedrifter har stadig mer lagt til rette
for at naturen skal brukes til aktive opplevelser. Dette
skjer for & mote en etterspersel etter noe mer enn &
betrakte den storslitte naturen. Gjestene far tilbud om
4 bruke naturen gjennom ulike aktiviteter som gir en
mer aktiv opplevelse av den norske naturen.

KULTURFORMIDLING | REISELIVSPRODUKTET

Arctic Coast er et eksempel pa en opplevelsesbedrift i Nordkyn
som formidler kulturopplevelser til turister. De tilbyr blant
annet konseptet «En smak av Lappland» hvor man blir tatt
med til Davvi Siida og den samiske familien Utsi. Her blir
turistene invitert med inn i lavvoen der sprakende bal, rykende
buljong og joik setter en magisk stemning mens de far hare
om samisk kultur og levesett. Produktene markedsfgres ogsa
som utflukter for Hurtigrutens gjester.
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Det har blitt en ekende etterspersel etter opplevelses-
produkter med tilknytning til samisk levesett, som
inkluderer salg av mat og duodji-produkter. Det er
utviklet ulike virksomheter som svar pa denne etter-
sperselen, ofte sméskala bedrifter. Dette gjelder

béade kystomréder og innland. Samisk reiseliv er ofte
sesongbetont og drives i mange tilfeller i kombinasjon
med andre virksomheter, gjerne primaerneeringer.
Samisk reiseliv preges av at natur, samiske kulturtradi-
sjoner, samisk mat, og «samiske opplevelser» inngar i
et konsept basert pa kulturell og ekologisk baerekraft.
Det gjor videre satsing pa reiselivsutvikling i samiske
omrader serlig aktuelt.
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For at Norge ogsié i fremtiden skal kunne utnytte vare
strategiske fortrinn som et land med muligheter for
unike opplevelser, ma vi sikre at naturen ivaretas pa en
god mate. Reiselivsnaeringen er en av de neeringer som
har spesielt gode forutsetninger for & bruke naturen
pa en slik méte at den samtidig bevares. Gjennom
seerlig tilretteleggelse for bruk av naturen som innsats-
faktor i reiselivsproduktene kan vi sikre at ferdselen
og opplevelsene i naturen ikke gér pa bekostning av
miljghensyn. Regjeringen vil legge bedre til rette for
utvikling av reiselivsprodukter i tilknytning til store
verneomrader, slik at verneomradene kan veere en
arena for opplevelser innenfor rammen av vernet for
det enkelte omrade.

Naeringsutvikling langs de nasjonale
turistvegene

Samferdselsdepartementet har de siste arene lagt
ned betydelige ressurser i utvikling av 18 nasjonale
turistveger. Det er grunn til 4 forvente at turistvegene
vil kunne fi gode besegkstall fra bil- og busskjerende
rundreiseturister.

JUVET LANDSKAPSHOTELL

Noen neeringsakterer har vist vei: Juvet landskapshotell ved
Gudbrandsjuvet har bygd opp et landskapshotell som har
vekket internasjonal begeistring, og som i 2010 fikk Innova-
sjon Norges reiselivspris som beste innovasjon i reiselivs-
naeringen.

Foto: Marte Kopperud/www.visitnorway.com

En offentlig satsing som de nasjonale turistvegene
er et godt utgangspunkt for videreutvikling av reise-
livsproduktet i distriktene. Utfordringen til neeringen
er 4 bidra til 4 bygge ut turistvegene til fullverdige
attraksjoner med overnattings- og mattilbud.

Kystkultur som innsatsfaktor i reiselivsutvikling
Det er en gkende interesse for bruk av gamle fiske-
veer, rorbuer og andre kystminner i forbindelse med
neeringsvirksomhet basert pé fritids- og turistfiske. I
den sammenheng har en arbeidsgruppe lagt fram et
forslag til tiltak som bade vil gjore turistfiskenaeringen
mer barekraftig og samtidig avklare ansvarsforhold-
ene ved utleie av bat, med sarlig fokus pa sikkerhet
for den som leier bat.

I folge en sperreundersekelse Innovasjon Norge
gjennomforte for noen ar tilbake, er fisk det produktet
man assosierer med Norge i utlandet. Fiskeri- og
kystdepartementet har lagt til rette for at lokale
serveringssteder kan fa levert sjgmat direkte fra lokale
fiskere, for & sikre tilgangen pa god og lokal fersk fisk.
Kysten er en av hovedattraksjonene for Norge som
reisemal. Fiskeri- og havbruksneeringen kan bidra til &
gjore kystbasert reiseliv enda mer attraktivt, samtidig
som fiskeri- og havbruksneringen kan gke egen
verdiskaping dersom interessen for kystbasert reiseliv
oker. Ved 4 satse pa lokale fortrinn og ressurser pa en
baerekraftig og miljevennlig mate, har bade reiseliv og
marin sektor gode utviklingsmuligheter. Fa naeringer
utfyller hverandre bedre enn reiseliv og marin sektor.
Tettere band mellom disse kan gi nye arbeidsplasser
og et mer variert neeringsgrunnlag i mange kystkom-
muner.
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STEILNESET BIDRAR TIL NARINGSUTVIKLING
1 VARD®

Steilneset minnested ble dpnet av H.M. Dronningen den 23.
juni 2011 og har allerede bidratt til en positiv neeringsut-
vikling. Bdde Varde Hotel og Varanger museum konstaterer
rekordmange gjester og besgkende.

- For var del var arets sesong den beste i hotellets historie,
sier daglig leder Tove Mette Antonsen pa Vardg Hotel. Vi har
registrert en driftsgkning pa 25 pst., bade pa overnatting og
restaurant, i forhold til 2010 som ogsa var et bra ar, forteller
Antonsen.

Steilneset minnested er bygget i regi av Statens veg-
vesen, Nasjonale turistveger til minne av de 91
nesker i Finnmark som ble demt til deden for trolldom pa
1600-tallet. Steilneset er tegnet av arkitekt Peter Zumthor
og inneholder en kunstinstallasjon av Louise Bourgeois.
— Aldri i mine ti ar pa hotellet har vi hatt tre kokker i sving
samtidlig, slik vi har hatt i sommer. Som et direkte resultat
av rekordsesongen gar vi na i gang med a oppgradere
rommene med nye gulv, ny maling og nye mabler, forteller
Antonsen.

Ogsa avdelingsleder Monica Dahl pa Varanger museum,
avdeling Vardg, konstaterer en kraftig oppgang i antall be-
sokende, kanskje sa mye som 25 pst. ogsa her, i forhold til
aret for.

men-

Kilde: vegvesen.no

Kjokkenet pé Varde Hotel har sammen med hotelldelen hatt
sin beste sesong etter at Steilneset ble dpnet sommeren 2011.
Her kjokkensjef Tor Emil Sivertsen i aksjon under «Dronnings-
lunsjen» sommeren 2011.

Samspill med Norges pilegrimstradisjoner
Pilegrimsledene i Norge er nasjonale kulturminner i
levende bruk. Pilegrimsledene skal veere gode veier

4 g& gjennom norsk natur og kultur, preget av verdier
som er grunnleggende for menneskets eksistens og
som apner for en indre vandring. Pilegrimsledene skal
tas vare pa som en viktig del av den europeiske kultur-
arven og gi et unikt mete med norsk natur, kultur, tro
og ettertanke.

Pilegrimsledene i Norge er turveger basert pa tradi-
sjonen for & dra pa pilegrimsvandring. Leden bindes
sammen av natur- og kulturminner med tilknytning

til middelalderen, samt minner knyttet til Olavstradi-
sjonen. Arbeid med kartfesting, rydding og merking
av pilegrimsledene startet i 1994. Den forste leden,

fra Oslo til Trondheim og Stiklestad, ble apnet i 1997.
Rutenettverket i pilegrimsledene er pa over 2000 km
bare i Norge, og oppdages av stadig nye pilegrimer og
vandrere fra inn- og utland.

12009 ble det etablert fem regionale pilegrimssentre,

i Oslo, Gran, Hamar, Hundorp og Dovre, som skal gi
informasjon og veiledning om pilegrimsvandring og
bidra til utvikling i sin region. I 2011 etablerte Riks-
antikvaren et midlertidig nasjonalt pilegrimssenter

i Trondheim. Dette senteret har viderefort mye av
arbeidet i «Pilotprosjekt Pilegrimsleden», som var et
av prosjektene i Miljoverndepartementets verdiskap-
ingsprogram pa kulturminneomradet (2007-2010).
Regjeringen har under utarbeidelse en egen pilegrims-
strategi, der det tas sikte pa & presentere overordnede
mal og tiltak for pilegrimssatsingen. Pilegrimsvandring
genererer et behov for spise- og overnattingssteder
som ikke nedvendigvis er dekket gjennom tradisjonell
reiselivssatsing. For reiselivsneeringen kan pilegrims-
leden derfor bidra til ytterligere utvikling av beere-
kraftig reiseliv for ekt verdiskaping, produktivitet og
flere levedyktige distrikter.
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NORSK OLJEMUSEUM

Norsk Oljemuseum er et museum for alle. Utstillingene
forteller hvordan olje og gass blir til, funnet, produsert, og
hva disse ressursene brukes til. Museet gir ogsa innsikt i
teknologiske nyvinningerogihvordan petroleumsressursene
pavirker det norske samfunnet. Originale gjenstander,
modeller, filmer og interaktive utstillinger formidler alt fra
hverdagsliv til teknikk og dramatikk.
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Involvering av landbruks- og matneeringen
Mat er en viktig del av det helhetlige reiselivsproduktet.
For mange kan matopplevelser ogsé veere malet med
reisen. Det er stadig mer ettersporsel etter spisesteder
som serverer hjemmelaget mat med norske ravarer og
lokal identitet.

Gront reiseliv er landbrukets bidrag til regjeringens
reiselivspolitikk, og tilbyr natur- og kulturopplevelser
med basis i landbrukets ressurser. Ifolge en undersok-
else gjennomfert av Norsk senter for Bygdeforskning
omsatte gardsturisme for ca. 1 mrd. kroner fordelt pa
2500 arsverk i 2008, mens gardsmatprodusenter om-
satte for 370 mill. kroner fordelt pa ca. 1000 arsverk.

Foto: Terje Rakke/Nordic Life AS/www.visitnorway.com

LOKALT SAMARBEID PA NES | HEDMARK

Hoel Gard pa Nes i Hedmark er en landbrukseiendom med
rike tradisjoner beliggende i et vakkert kulturlandskap pa
Nes i Hedmark. De seinere ar har vertskapet utviklet garden
til & bli en seeregen reiselivsbedrift. Hoel Gard byr pad mer
enn overnattings- og matopplevelser, de tilbyr ogsa kultur-
opplevelser. | samarbeid med forskjellige kulturaktgrer
brukes storsalen i hovedhuset til kammerkonserter, mindre
teaterforestillinger og selskapsdans. Det nyvunne samarbei-
det mellom Prgysenfestivalen og Hoel Gard sommeren 2011
gjorde at man fikk muligheten til & «seile pd Mjgsa» med
Skibladner til Hoel Gard og konsertopplevelser der. | sam-
arbeid med et lokalt aktivitetsselskap formidles aktiviteter til
gjestene pa garden, og for sterre arrangementer, som bryl-
lup, samarbeider ogsa Hoel Gard med andre overnattings-
steder i neerheten om sengeplasser.

Det er et stort potensial for okt verdiskaping i kobling-
en mellom reiselivsopplevelser og matopplevelser. Mat
og matkultur bidrar til positiv omdemmebygging for
norske lokalsamfunn og av Norge som matnasjon. Det
er derfor et viktig strategisk element & stimulere til
neeringsutvikling innen mat og reiseliv. Landbruks-

og matdepartementets «Utviklingsprogram for Grent
reiseliv» ivaretar mye av dette. Lokalmatprogrammet,
som er finansiert over Landbruks- og matdeparte-
mentets budsjetter, styrker mat- og méltidskulturens
betydning som attraksjonskraft for reiselivet i region-
ene. Bedre tilgjengelighet, kvalitet og kunnskap i
dagligvarebutikker, veikroer og spisesteder, hoteller
og bensinstasjoner langs veien vil veere sentralt i dette
arbeidet. Den arlige deltakelsen pa mat- og reiselivs-
messen Internationale Griine Woche i Berlin bidrar til
4 profilere Norge som reisemal gjennom norsk mat,
matkultur og kokekunst hjemme og ute.

Innovasjon Norge har i samarbeid med Norges
Bondelag og Hanen utviklet en uavhengig markeds-
feringskanal for gode norske spisesteder, «Norwe-
gian Foodprints». For 4 bli en godkjent Norwegian
Foodprints-bedrift er det strenge kriterier som ma



oppfylles. Her legges det vekt pa at maten er laget fra
grunnen av, bruk av norske og lokale ravarer, og gode
lokalkunnskaper om mat og retter. Turistene finner
frem til gode matopplevelser gjennom et digitalt kart
pa visitnorway.com.

FJORDSTREIF

HANEN i Mgre og Romsdal har samlet 16 av medlems-
bedriftene pa en flott nettportal som presenterer bedriftene,
reiseruter hvor bedriften er plassert, seskemulighet pd ulike
tema mv.

Fjordstreif er et reiseruteprosjekt bestaende av 16 unike
bedrifter relatert til mat, overnatting og opplevelser i Mare
og Romsdal. Reiseruteprosjektet ble etablert i 2011 i regi av
Hanen, interesseorganisasjonen for bygdeturisme, gardsmat
og innlandsfiske i Norge. Saerpreg, naerhet og zerlighet er
viktige fellestrekk for bedriftene som pa denne maten
onsker a skille seg ut fra mengden.

Flere av bedriftene er organisert som familiebedrifter og
bruker gjerne bade hus og egen gard som sted for aktivite-
ten. Ekte, personlig service fra de som driver bedriftene er et
annet viktig stikkord.

Bedriftene er fordelt pa fire geografisk avgrensede reiseruter:
¢ FraTrollheimen til Atlanterhavsveien

¢ Fra Atlanterhavsveien til Trollstigen

¢ FraTrollstigen til Stadthavet

¢ Fra Stadthavet til Trollheimen

Arrangementer

I tilknytning til Innovasjon Norges storbyprosjekt har
PricewaterhouseCoopers utredet mulighetene som
ligger i satsing pa arrangementer i beseksutviklingen.
Som en del av prosjektet er det utviklet en hvitebok
for byer som ensker a bruke idretts- og kulturarrange-
menter for 4 trekke til seg flere turister. I tillegg skal
Norway Convention Bureau (NCB), med sin erfaring
fra kurs- og kongressmarkedet, bista storbyene med a
finne frem til internasjonale idretts- og kulturarrange-
menter som ikke forutsetter store infrastrukturinveste-
ringer for & bli gjennomfert. Hviteboken og NCB som
nasjonalt kompetansesenter skal bidra til 4 profesjona-
lisere byers satsing pa arrangementsturisme, bade ved
at man satser mer malrettet pd de mest lennsomme
arrangementene og ved 4 bygge mer solide arranger-
institusjoner og -nettverk i vertsbyene.

NORWAY CONVENTION BUREAU (NCB)

NCB har som hovedoppgave & markedsfere Norge som en po-
tensiell destinasjon for fremtidige internasjonale kongresser,
moter og events. Da en Stortingsmelding i 1989 utpekte fem
norske byer som satsingsomrdder for internasjonale kongres-
ser, startet det davaerende NORTRA i 1990 et prosjekt som fikk
betegnelsen Norway Convention Bureau. Prosjektet ble gjen-
nomfgrt sammen med de fem byene — Tromsg, Trondheim,
Bergen, Stavanger og Oslo. Disse fem byene ble valgt pga. sin
status som universitetsby, eller med helt spesielle kvaliteter i
forhold til et internasjonalt marked. Etterhvert kom ogsa SAS
med i arbeidet. | denne perioden fra 1990 til 2003 jobbet NCB
kun med fagomradet internasjonale kongresser.

Takket veere denne satsingen er antall kongresser til
Norge doblet og Norge ligger i dag som nr. 21 pa verdens-
rankingen i antall kongresser avholdt av internasjonale
organisasjoner, noe som tilsvarer 1,4 pst. av markedet pa
verdensbasis. Totalt har man i Norge ca. 120 internasjonale
kongresser/meter i aret som er organisert i regi av en inter-
nasjonal organisasjon, som arrangeres etter et fast mgnster
og roterer mellom minimum tre land. I tillegg har man andre
meter av internasjonal karakter som ikke ngdvendigvis ma
folge et rotasjonsmeanster.

Fra og med 2009 inngikk NCB og Innovasjon Norge et
samarbeid om en felles norsk satsing pa det internasjonale
mgte- og kongressmarkedet og har i 2009 utarbeidet en ny
offisiell mgteportal for internasjonale mgteplanleggere pa
visitnorway.com/meetings. Portalen ble lansert i februar 2010.
NCB er et andelslag og har per dags dato 24 andelshavere, hvor
andelseierne er de ledende kongress- og mgtebyene i Norge,
sentrale hotellkjeder, kongressentre og transportselskaper.

6.3 Kompetanse

Kompetanse i og om reiselivsneeringen er helt sentralt
om de overordnede maélene for strategien skal nas.
De ansatte er den viktigste ressursen. Med store
sesongsvingninger er det utfordrende & beholde den
kompetente arbeidskraften fra ar til ar. 66 pst. av
bedriftene i reiselivsnaeringen ser kompetent arbeids-
kraft som den sterste utfordringen i arene fremover.
Flere leerlingplasser, utfordrende oppgaver, oppleering
og attraktivt lennsniva er viktige midler for a sikre
kompetent arbeidskraft.
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rik Nybo/www.visitnorway.com

6.3.1 Helars arbeidsplasser bevarer kompetansen

Ser man pa befolkningsutviklingen i noen utvalgte
reiselivskommuner viser det seg at kommuner som
har lykkes med & redusere sesongvariasjoner i reise-
livet (eks. Hemsedal, Ostre Slidre og Oyer) har hatt en
positiv befolkningsutvikling de siste drene. Kommuner
med store sesongvariasjoner i reiselivet (eks. Trysil,
Sel og Aurland) har tilbakegang i folketallet. Et stabilt
folketall pa et visst nivé i reiselivskommunene bidrar
til & opprettholde og utvikle generell infrastruktur,

og gjor stedene attraktive bade for arbeidstakere og
turister.

Reiselivsnaeringen er preget av store sesongvariasjo-
ner, og spesielt i distrikter med begrenset tilgang pa
alternative sysselsettingsmuligheter er det en utfor-
dring for reiselivsbedriftene 4 rekruttere kompetent
arbeidskraft. Store sesongvariasjoner gjor at inntjen-
ingen i mange reiselivsbedrifter er konsentrert til
korte perioder av dret. Reiselivet er en sveert arbeids-
intensiv nzering og lenn til ansatte utgjor en vesentlig
del av kostnadene.

Neringen varsler om stort behov for gkt kompetanse
ireiselivet. Mye verdifull kompetanse géar tapt for
reiselivsnaeringen pa grunn av sesongvariasjonen.

I tillegg til bedriftskompetanse, gjelder det ogsa
kunnskap om naermiljeet, lokale forhold og lokal-
historie. Med overvekt av sma bedrifter som strever
med lennsomheten, er det krevende 4 finne tid og
ressurser til storre kompetansetiltak, seerlig for
ansatte som bare er inne i bedriften i en kort periode.
Sesongvariasjonene forer til at bedriftene ofte ikke
kan tilby helars arbeidsplasser, og & opprettholde en
stabil arbeidsstokk er utfordrende. Dermed bruker en
del bedrifter lite ressurser pé 4 laere opp de ansatte og

satse pa kompetanseutvikling. Bedre tilrettelegging
for helarsturisme kan bidra til ekt kompetanse i
neringen. Tilrettelegging for medarbeiderdrevet
innovasjon kan ogsa bidra til motivasjon og utvikling
blant medarbeiderne. Flere helars arbeidsplasser vil
kunne bidra til okt kvalitet og mer stabil bosetting

og arbeidskraft, spesielt i distriktene. Med flere av
arbeidstakerne ansatt gjennom et helt ar, eller i alle fall
dersom de oppholder seg i det samme omradet hele
aret, vil mye av den viktige lokalkunnskapen ivaretas
fra ar til ar. Arbeidet med & sikre helérs arbeidsplasser
i og i tilknytning til reiselivsnaeringen vil bidra til &
heve kompetansen i reiselivsnaeringen.

Arbeidet med «Utviklingssenter for reiselivet» skal
viderefores. Prosjektets hovedmal er & prove ut tiltak
som gjor sesongarbeidere til helérs sysselsatte.
Prosjektet gjennomferes i samarbeid mellom partene

i arbeidslivet, NAV, kommunen og reiselivsnaringen.
Et utviklingssenter skal kombinere ulike tiltak som
kompetanseheving, medarbeiderdrevet innovasjon,
samarbeid mellom flere lokale arbeidsgivere, alterna-
tive arbeidssteder og deltakelse i destinasjonsutvikling.
Det er under gjennomfering kartlegging av grunnlaget
for en ny modell i Trysil, Hemsedal, Lillehammer og
Vagan.

6.3.2 Rekruttering til utdanning og neering

For 4 sikre kompetent arbeidskraft trenger vi utdan-
ningsinstitusjoner som er gode i reiselivsfag. Det er
behov for a stimulere dyktige unge til 4 arbeide i reise-
livsneeringen. En premiss er da at reiselivsnaeringen er
attraktiv a arbeide i. Det er viktig at naeringen arbeider
med 4 tiltrekke seg kompetent arbeidskraft, herunder
a rekruttere leerlinger.



NHO REISELIVS REKRUTTERINGSKAMPANJE

NHO Reiseliv lanserte i 2009 rekrutteringskampanjen «Ver-
den er din» med formal om a gke antall sgkere til reiselivs-
fagene. Neerings- og handelsdepartementet har stottet
kampanjen siden oppstart. 2011/2012 er tredje ar pa rad
hvor myndigheter og naering gar sammen om tiltak som skal
styrke rekrutteringen til reiselivsnaeringen.

Rekruttering og oppleering av guider er viktig for
kvaliteten pé opplevelsene. Guider som har lokal-
kunnskap og formidlingsevne vil vaere med pé 4 heve
kvaliteten pa reiselivsproduktet som vil resultere i

mer forneyde gjester. Her har man ogsa muligheten
til 4 leere gjestene noe, og dette kan igjen bidra til &
oppklare ting som kan oppsta som felge av kulturfor-
skjeller. Eksempelvis skal Svalbard Guide Opplaering, i
tillegg til & bidra til sikkerhet, bidra med kunnskap om
Svalbards sarbare miljo og til at turistene tar hensyn til
miljeet ved opphold pa eygruppen.

Som en oppfelging av St.meld. 44 Utdanningslinja blir
det nd opprettet Rad for samarbeid med arbeidslivet
(RSA) pa alle universiteter og hegskoler. Et tema

for disse radene er dreftelser knyttet til utvikling av
etter- og videreutdanning og kompetanse for reiselivs-
neeringen.

Nerings- og handelsdepartementet vil i samarbeid
med akterene arbeide strategisk for 4 heve kompetan-
sen i naeringen.

BUSKERUD FYLKESKOMMUNE SATSER PA
TRAINEEORDNING

Traineeordningen er en viderefgring av den tidligere bedrifts-
stipendiatordningen i regi av Buskerud fylkeskommune, HiL
og HiBu. Ordningens malsetting er a styrke kompetansen
hos bedrift, trainee og hagskole.

For bedriftene: Gi impulser fra reiselivsfaglige miljger som
kan bidra til faglighet, omstilling, utvikling og bedre lgnn-
sombhet for bedriften.

For trainee-ene: Gi positive effekter ved & anvende teori
i praksis, fa verdifull arbeidserfaring og nettverk i reiselivs-
neeringen.

For hegskolene: Gi bedre innsikt i naeringens praktiske
problemer og formidle verdifulle impulser fra nzeringslivet
inn i undervisningssammenheng.

Buskerud fylkeskommune gir et Iannstilskudd til trainee-ene,
og finansierer faglig veiledning fra HiL og HiBu prosjektperio-
den. Traineeordningen gir ogsa mulighet for at studentene kan
jobbe med prosjektets problemstilling i avsluttende bachelor-
oppgave for de gar ut i traineeordningen. Dette vil vaere under
veiledning fra hagskolene i samrdd med prosjekteier. Denne
ordningen finnes ogsa i Oppland, Hedmark og Telemark.

Kilde: http://www.bfk.no
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STUDIETILBUD HOYERE UTDANNING REISELIVSFAG

Studieretning
ARssTUDIUM
Reiseliv

Turisme og reiseliv
Reiseliv

BACHELOR

Reiseliv med fordypning i hotell- og
vertskapsledelse

Hotelledelse

Reiselivsledelse

Hotelledelse

Husgkonomi og serviceledelse
Kostgkonomi, ernaering og ledelse
Opplevelsesbasert reiseliv
Reiselivsledelse

Reiselivsledelse

Reiselivsledelse

Reiseliv med fordypning i opplevelsesturisme
Reiselivsledelse

Reiselivsstudiet

Natur- og gkoturisme

Opplevelses- og attraksjonsutvikling
Yrkesfaglaererutdanning i restaurant- og matfag
Yrkesfagleererutdanning i restaurant- og matfag
Matvitenskap

Matteknologi

Ernaering

MASTER

Internasjonal hotell- og reiselivsledelse
Serviceledelse

Naturbasert reiseliv

Reiseliv

Matvitenskap

Matvitenskap - Mat og helse

Klinisk ernaering

FAGSKOLER

Reiselivskoordinator
Reiselivskoordinator
Reiselivskoordinator
Reiselivskoordinator

Studiested

Hegskolen i Lillehammer
Hegskulen i Sogn og Fjordane — Sogndal
Hggskolen i Finnmark - Alta

Hegskolen i Finnmark — Alta

Universitetet i Stavanger
Universitetet i Stavanger
Markedshgyskolen Campus Kristiania
Hegskolen i Akershus

Hegskolen i Akershus

Universitetet i Agder — Kristiansand
Hegskolen i Lillehammer

Hegskulen i Sogn og Fjordane
Markedshgyskolen Campus Kristiania
Hegskolen i Finnmark — Alta

Bl Bergen Trondheim Oslo

Hegskolen i Buskerud - Hgnefoss
Hegskolen i Hedmark — Evenstad
Hegskolen i Lillehammer

Hegskolen i Ser-Trendelag
Hegskolen i Akershus

Universitetet for miljg- og biovitenskap
Hegskolen i Ser-Trendelag
Universitet i Oslo

Universitetet i Stavanger

Universitetet i Stavanger

Universitetet for milje- og biovitenskap
Hegskolen i Finnmark — Alta
Universitetet for milje- og biovitenskap
Universitetet for milje- og biovitenskap
Universitetet i Oslo

Reiselivfagskolen Folkeuniversitetet Sor-@st

Imente Fagskole
Fagskolen Treider College — Oslo
Naeringsakademiet Bergen, Fredrikstad

Studietilbud hayere utdanning reiselivsfag. NHD tar forbehold om at oversikten kan

veere ufullstendig.

6.3.3 Kompetanseheving

Innovasjon Norge lager kompetanseprogrammer rettet
mot dem som allerede er i reiselivsneeringen. Kursene
er i hovedsak lagt over kort tid og tar sikte pa a rekrut-
tere ledere og mellomledere i reiselivsnaeringen. Felles
for alle Innovasjon Norges kurs er at de er praktisk
rettet og skal gi deltakerne relevante verktey og rad
som de kan anvende i egen bedrift etter endt kurs.




Foto: Anniken C. Mohr/Destinasjon Rgros
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Det skal veere enkelt & finne frem til tilgjengelige
kompetansetilbud for reiselivsnaeringen. Innovasjon
Norge har derfor laget en database over de kompe-
tansehevende kursene de tilbyr. Denne databasen ber
videreutvikles til & inkludere ogsa andres kurstilbud.

INNOVASJON NORGE REISELIV TILBYR | DAG
FOLGENDE KOMPETANSEPROGRAMMER FOR REISELIV:

e Baerekraftig reiseliv

e Godt vertskap

e Opplevelsesproduksjon

e Pakking, salg og distribusjon

e Hvordan lykkes pa internett

e FRAM reiseliv, bedriftsutviklingsprogram

e Ledermentor kvinner

¢ Norsk tradisjonsmat

¢ Internasjonal markedsfering for reiselivet (nytt i 2012)

e Hvordan jobbe pa det internasjonale mate- og kongress-
markedet? (nytti2012)

6.3.4 Innovasjon og entreprengrskap

i reiselivsnaeringen

Regjeringen vil stimulere til tjenesteinnovasjon og
medarbeiderdrevet innovasjon i reiselivsneeringen. En
utfordring og en mulighet for reiselivsneeringen er at
det er kort vei fra den som tilbyr/leverer reiselivs-
produktet til den som forbruker det, og i dette leddet
oppstar informasjon som er verdifull for videreutvik-
ling og nyutvikling av reiselivsprodukter. De eksister-
ende virkemidlene innenfor Innovasjon Norges og
SIVA SFs omrader er tilgjengelige for reiselivsnaer-
ingens akterer pa linje med akterer i andre naeringer.
Dette er virkemidler som er aktuelle for prosjekter
som bidrar til 4 ske samarbeidet i reiselivsnaeringen og
mellom reiselivsnaeringen og andre naeringer. Det er
reiselivsnaeringens ansvar & ta initiativ til igangsetting
av slike prosjekter.

Forst nar en idé har vaert gjennom en prosess og kom-
mersialiseres er det en innovasjon. I reiselivsnaeringen
er det mest inkrementelle (smé) innovasjoner som
iverksettes, fremfor radikale, store. Eksempelvis vil
det veere en innovasjon for en gardbruker 4 legge om
deler av gardsdriften sin til reiselivsvirksomhet, som
opplevelsesproduksjon eller overnatting.

SIVA SF startet med inkubatorvirksomhet i 2000

og tilbyr i dag inkubatortjenester til griindere

i ulike bransjer. FoU-inkubatorer er lokalisert i
tilknytning til universitets- og forskningsmiljeer

og regionale hayskole- og nyskapingsmiljeer. En
inkubator tilbyr griindere fysisk infrastruktur som
lokaler og stettetjenester, i tillegg til raddgivning og
nettverk som kan bidra til at griinderne kan utvikle
lovende forretningsideer. Det skal etableres en egen
reiselivsinkubator.

SIVA SF

Selskapet for industrivekst SF(SIVA SF) skal bidra til innova-
sjon og naeringsutvikling gjennom eiendomsvirksomhet
og utvikling av sterke regionale innovasjons- og verdiskap-
ingsmiljeer i hele landet. Selskapets virksomhet er inndelt i
hovedomrddene eiendom og innovasjon. Eiendomsaktivi-
tetene bestdr av investeringer i bygg og fysisk infrastruktur,
som gir risiko- og kapitalavlastning for bedrifter. Innenfor
innovasjon investerer SIVA i ulike typer innovasjonsselskap-
er og opererer programmer med tilskudd til disse miljgene.
Programmene er rettet mot aktiviteter i bl.a. naeringshager,
FoU- og industriinkubatorer.
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Stokkeya Sjasenter, kilde: www.stokkoya.no
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Stokkaya sjesenter eies og drives av Torild Langklopp og Roar
Svenning. Stokkeya sjgsenter bestar av en restaurant og flere
alternativer til overnatting som SUB-hus (Sov Under Bakken),
rom i Sjgsenteret, teltcamping, samt KystHus. Kanskje det
mest spektakulaere er SUB-husene, som er gravd ned i sanden
for & dempe virkningene av inngrepet i terrenget, har spen-
nende arkitektur og bestar av betong og glass. Kunnskap
om lokale ravarer fra havet bidro til at Roar Svenning startet
leveranse av sjpmat til gode restauranter i Oslo og Trondheim,
og etter hvert ogsa med eksport til Japan og Frankrike. Disse
erfaringene, kombinert med interesse og et stort nettverk av
dyktige kokker og matmennesker, har bidratt til at det kuli-
nariske har hatt og har sterkt fokus i utviklingen av Stokkgya
Sj@senter.

FJELLSPORTFESTIVALEN

ouusjeAnsafliods||af / a1v.1g piebaj :0104

Fjellsportfestivalen arrangeres av Bratt Moro AS i Sogndal.

6.3.5 Forskning

Utnyttelse av kunnskap har gitt grunnlag for verdi-
skaping og velferd i alle samfunn til alle tider. Dersom
norsk naeringsliv skal komme styrket ut av globaliser-
ingen og den pkende konkurransen i de internasjonale
markedene, ma vi ta i bruk ny kunnskap. Satsing pa
neeringsrettet forskning er helt avgjorende.

NORGES FORSKNINGSRAD

Norges forskningsrdd er den sentrale virkemiddelaktaren
for gjennomfaring av regjeringens forskningspolitikk. Forsk-
ningsradets ansvarsomrade dekker alle fagomrader, og
Forskningsradet har et bredt spekter av virkemidler innenfor
grunnforskning, naeringsrettet forskning og kommersialise-
ring av forskningsresultater.

Som en folge av forrige nasjonale reiselivsstrategi
ble det i arene 2008-2011 bevilget til sammen 16 mill.
kroner til tre forskningsprosjekter innenfor reiseliv:
Universitetet i Stavangers «Tourism Yield» om
lennsomhet i reiselivsnaeringen, Vestlandsforskings
«Sustainable Destination Norway 2025» om baere-
kraftig reiselivsutvikling og Transportekonomisk
institutts «Tourimpact» om statistikk for lokale og
regionale skonomiske effekter av reiseliv. Disse
prosjektene ble avsluttet i 2011.

De siste arene har flere reiselivsakterer trukket fram
det bygdebaserte reiselivets avhengighet av et vel-
holdt kulturlandskap. Forskningsprosjektet «Reiseliv
og kulturlandskap - kjennetegn, forvaltning og opp-
levelser» blir avsluttet i 2012. Forelopige funn stetter,
med noen forbehold, reiselivets bekymring.

I Menon Business Economics’ rapport «Et kunnskaps-
basert reiseliv» fra 2010 hevdes det at dagens reiselivs-
forskning ikke leder til innovasjon i nzeringen. Selv om
det i dag foregar mye forskning pa reiselivsomradet, sa
synes det som om forskningen i relativt liten grad blir
brukt av reiselivsnaeringen.

Regjeringen vil satse videre pa reiselivsforskningen.
For forskningsprosjekter innenfor reiselivsomradet
som mottar offentlig stette ligger det som en forut-
setning at det er brukerstyrt forskning, altsa forskning
som nzeringen prioriterer, naeringen vil ha nytte av og
som blir brukt av naeringen pa en egnet mate.
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NOVADIS — NORSK FORSKNINGSSENTER
FOR OPPLEVELSESBASERT REISELIV

Pa oppfordring fra reiselivsnaeringen, kunnskapsmiljeene og
offentlig forvaltning har Nordlandsforskning og Universitetet
i Nordland etablert Novadis.

Novadis skal veere en ledende kunnskapsbygger, kunn-
skapsformidler, utviklingspartner og veiviser for akterer
som er involvert i arbeidet med a skape vekst og utvikling i
opplevelsesnaeringene.

Novadis gjer forskningsbasert kunnskap tilgjengelig i
anvendbar form, og kan koble bedriftene med relevant kunn-
skapsmilja/forsker eller offentlig akter. | dialog med naeringen
skal ny kunnskap utvikles, eksisterende kunnskap tilgjengelig-
gjeres, kunnskapsmiljger kartlegges, og det skal dannes nye
moteplasser der nye problemstillinger kan fanges opp.

For 4 f til mer relevant reiselivsforskning er det av-
gjorende at naerings- og forskningsakterer samarbei-
der godt. Det er behov for mer kunnskap om forholdet
mellom reiselivsnaeringen og forskningsinstitusjonene,
og om reiselivsnaeringens behov for kompetanse og
forskningsbasert kunnskap. En utredning av dette vil
kunne vere et verdifullt bidrag til at vi i fremtiden skal
fa flere og mer naeringsrelevante forskningsprosjekter
innenfor reiseliv.

Det er ogsa viktig & fa formidlet den forskningen som
allerede foreligger til reiselivsneaeringen. Dette gjelder
konkret reiselivsforskning, men ogsa generell og ikke
neaeringsspesifikk forskning som vil kunne veere til
nytte for reiselivsnaeringen.
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PROSJEKT: FOLGEFORSKNING — SAMARBEID FOR
DESTINASJONSSELSKAP PA HELGELAND

UiN-forskere er tildelt 400 000 kroner fra Nordland fylkes-
kommune for a studere Helgelandsprosessen.

Det er en trend at destinasjonsselskaper slar seg sammen
for & bli mer synlig og oke slagkraften i reiselivsmarkedet.
Reiselivsselskapene Destinasjon Helgeland, Helgelandkysten
reiseliv og Polarsirkelen reiseliv har nylig gjennomfert en slik
prosess, og opprettet et felles reiselivsselskap pa Helgeland
med virkning fra januar 2012.

- Blir Helgeland ett reiselivsrike?

- Helgeland er en kompleks region med tre destinasjons-
selskap, 18 kommuner, samt regionrdd som medvirker i
beslutningsprosessene. | tillegg er selvfolgelig reiselivsbe-
driftene i regionen og turistene viktige interessentgrupper,
sier Eide og Leenheer.

Hvordan bergres og involveres aktgrene av endringen?
Kompleksiteten gkes ytterlige ved a se pa forholdet til sentrale
aktgrer utenfor regionen, som for eksempel fylket og Nord-
norsk Reiseliv AS.

Nordland fylkeskommune har gitt reiselivsforskerne ved
Handelshggskolen i Boda (UiN) 400 000 kroner for & folge
prosessen mot ett reiselivsrike pa Helgeland.

- Destinasjonsselskapene ser verdien av forskningen, og
selskapene harinngdtt en samarbeidsavtale med Universitetet
i Nordland. A forske p& en endrings- og etableringsprosess
med sa mange ulike aktgrer kan gi verdifull kunnskap om
hva som hemmer og fremmer slike prosesser. Studien kan
bidra til & gjere kritiske faktorer og prosesser mer synlig, og
kunnskap om prosessen kan bidra til at destinasjonsselskaper
fungerer bedre — uansett utfallet av Helgelandsprosessen, sier
forskerne Dorthe Eide og Anneke Leenheer.

Kilde: Hegskolen i Bodg



6.4 Kvalitetssikring og kvalitetsheving

For at et reisemal skal vaere konkurransedyktig er det
viktig at produkter og tjenester pa stedet leverer den
kvaliteten markedsferingen skaper forventninger om.

Ulike former for merking — en form for gjenkjennelig
stempel som forteller kjoperne at et gitt kvalitetsniva
er tilfredsstilt — hjelper turisten 4 velge de kvalitets-
sikrede produktene. Samtidig stimulerer den lett
tilgjengelige informasjonen om kvalitet produsentene
til ikke 4 komme déarligere ut enn sine konkurrenter.
Merkeordninger kan derfor veere et virkemiddel som
bade stimulerer til kvalitetsekning og minimerer
risikoen for at det oppstar et negativt gap mellom
forventet og faktisk opplevd kvalitet.

En viktig begrunnelse for ulike merkeordninger, er at
kundene raskere skal kunne tilegne seg informasjon
om de produkter og tjenester merkeordningene er
tilknyttet. Innholdet i hver enkelt merkeordning ma
derfor veere lett forstielig. Samtidig er det viktig at
merkeordningene faktisk forenkler informasjonsflyten
til publikum. Det er derfor viktig at det ikke utvikles
for mange ulike ordninger som skal gi mer eller
mindre den samme informasjonen.

Stjernemerking av overnattingsbedrifter

I lopet av forste halvar 2012 lanseres stjernemerkings-
ordningen for overnattingsbedrifter i Norge. Norsk
Akkreditering har fatt i oppdrag fra Neerings- og
handelsdepartementet & administrere ordningen, som
omfatter kvalitetsindikatorer som skal gi grunnlag

for tildeling av stjerner til hotellene. Et standardisert
system for kundeevalueringer vil ogsa innga i stjerne-
merkingen.

I tillegg til stjernemerking vil det bli andre maéle-
kriterier for milje, universell tilgjengelighet og type
markedssegment hotellet opererer i. Disse kravene
kan gi tilleggsmerking som miljevennlig, tilgjengelig i
henhold til NS 11010, og segmenteringer som kurs og
konferansehotell, forretningshotell eller feriehotell.

Foto: C.H./www.visitnorway.com

Stjernemerkingsordningen er utformet slik at metoden
og systemet som benyttes enkelt kan videreutvikles

til & omfatte nye bransjer, for eksempel gkoturisme-
sertifiseringen.

Baerekraft som grunnleggende element

i merkeordninger

Baerekraftig utvikling av Norge som reisemal er en
premiss for regjeringens satsing pa reiselivsnaeringen.
Derfor vil regjeringen satse pa ekt omfang av merke-
og sertifiseringsordninger som stimulerer bedriftene
til en beerekraftig utvikling og samtidig forteller
kundene - de tilreisende — at Norge er et reisemal
som tar baerekraft pa alvor.

Det ble i januar 2011 lansert et merke pa visitnorway.
com som skal hjelpe kunder som ensker a velge
miljemerkede produkter. Alle miljosertifiserte pro-
dukter pa visitnorway.com fir en grenn gresstust

pé sin produktbeskrivelse som et symbol for Green
Travel. Merkingen, som ogsa kan brukes som sorter-
ingskriterium, gjor det lett & finne frem til bedrifter
som har et bevisst forhold til milje. P4 sikt kan det
tenkes at det vil bli aktuelt 4 stille krav til at bedrifter
som omfattes av Innovasjon Norges virkemidler skal
veere miljosertifisert. Forberedelse til dette krever
kunnskapsspredning og kursing.

Det arbeides med 4 utvikle en miljemerkeordning

pa destinasjonsniva. Arbeidet skjer i regi av Innova-
sjon Norges prosjekt Barekraftig reiseliv 2015. En
destinasjonsmerkeordning vil veere et nybrottsarbeid
av internasjonal standard, og Norge vil kunne bli et
foregangsland for en merkeordning som andre land er
interessert i. En miljemerkeordning for destinasjoner
vil vaere et viktig bidrag til arbeidet med & legge beere-
kraft som en overordnet strategi for utvikling av norsk
reiselivsnaering.
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MILJ@SERTIFISERING

De norske miljgsertifiseringene er det synlige beviset pa
baerekraft. | Norge har vi fem hovedordninger som brukes
innenfor reiselivet.

Svanen - www.ecolabel.no

Sertifiserte Svanebedrifter finnes innenfor restauranter eller
hotell og overnattingsbedrifter. Svanebedrifter ma tilfreds-
stille strenge kriterier knyttet til energi- og vannforbruk,
avfallssortering og bruk av kjemikalier.

Miljefyrtarn - www.miljofyrtarn.no
Sertifiserte Miljofyrtarnbedrifter finnes innenfor hotell, akti-
vitetsbedrifter, alpinanlegg, transportselskap med mer. Det
stilles konkrete krav til bedriftene pa omrader som avfall,
energi, transport og bruk av kjemikalier.

Norsk @koturisme - www.ecotourismnorway.no

De fleste norske gkoturismebedrifter er aktivitetsbedrifter.
Det stilles strenge krav til internt miljgarbeid, natur- og
kulturbruk og vertskapsrollen, - og et aktivt forhold til sitt
lokalmiljg.

ISO 14001, www.standard.no

Standarden ISO 14001 er et redskap for & gi bedriften gode
rutiner, organisering og kontroll pa sitt miljgarbeid. | Norge
vil du i hovedsak finne ISO 14001 sertifiseringer pa hotell.

Blatt Flagg - www.blueflag.no

Miljgsertifisering for strender og marinaer. Blatt Flagg pa en
strand betyr bra vannkvalitet, saniteere forhold, avfallshand-
tering, info om offentlig transport, og generelt en miljgvenn-
lig drift.
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6.5 Fellesgoder

Det som ofte betegnes som fellesgoder er en viktig del
av reiselivstilbudet pa de fleste reisemal, ogsa i Norge.
Kjennetegnet pi et fellesgode er at godet — eller for-
delen av godet — ikke kan gjores eksklusiv for den som
betaler for det. Avhengig av fellesgodets beskaffenhet
kan det veere vanskelig a ta betalt av alle aktuelle
brukere som nyttiggjer seg godet. Stier, loyper, dpne
festivaler, turistinformasjon og forskjennelsestiltak er
eksempler pa typiske fellesgoder. De er apne for alle.
Begrunnelsen for 4 produsere fellesgoder er at det
oker destinasjonens konkurransekraft. Det motsatte av
fellesgoder er private goder, for eksempel opplevelses-
sentre eller guidede turer, der de som ensker & ha
nytte av godet ma betale for det og de som ikke betaler
holdes utenfor.

Det er overlapping mellom fellesgodene som er nyttige
for akterene og fellesgoder som er nyttige for gjestene.
Begge typer fellesgoder kan styrke destinasjonens
konkurransesituasjon og attraktivitet. Skillet mellom
dem er allikevel viktig nar det gjelder planlegging,
utvikling, finansiering og drift.

Det er viktig at reiselivet tar ansvar for & finne gode
losninger for nedvendige reiselivsmessige fellesgoder.
Samtidig er det viktig at reiselivet ikke m4 ta ansvar for
fellesgoder som helt klart er innenfor andres ansvars-
omrade. Fellesgoder som forskjenning og vedlikehold
av fellesomrader, preparering av leyper, skilting og
merking av stier er viktige bade for reiselivet og for
stedets innbyggere. Det er altsi sterk sammenheng
mellom & utvikle et godt reisemal og et godt bosted.
Kommunen og reiselivet er derfor tjent med 4 sam-
arbeide tett om fellesgodeproduksjonen.

Fellesgodeutfordringen er ofte storre der antall turister
er stort i forhold til folketallet. I byer og tettsteder

gjor innbyggernes behov at viktige fellesgoder som
interntransport, forskjennelse, skilting og merking blir
produsert. P4 steder med liten lokalbefolkning og mye
turisme kan det vaere turistenes behov som er begrun-
nelsen for fellesgodeproduksjonen. Ogsa her vil felles-
godene styrke kvalitetene i lokalsamfunnet og dermed
gjore stedet mer attraktivt som bo- og arbeidssted.



FELLESGODER | REISELIVET

Reiselivets fellesgoder kan grovt sett deles i to hovedtyper:
¢ Fellesgoder som er nyttige og synlige for aktgrene pa
destinasjonen, f. eks.:
- Felles markedsfaring/destinasjonsprofilering
- Oppleeringstiltak/kompetanseheving
- Bookingsystemer
- Kunnskap, f.eks. gjesteundersgkelser
e Fellesgoder som er nyttige og synlige for gjesten, f.eks.:
- Apne festivaler og arrangementer
- Laypepreparering
- Skilting og merking av stier
- Kart
- Forskjenning og vedlikehold av fellesomrader
- Offentlige WC-er, parkeringsplasser, rasteplasser

Et reisemal har sitt eget (unike) sett med fellesgoder. Turstier,
skiloyper, forskjgnning av uteareal og lokalkunnskap er bare
noen fa eksempler pd hva som kan veere fellesgoder for et
reisemal. Flere steder utgjer fellesgodene grunnlaget for mye
av naringsvirksomheten pa stedet. Nar lokalbefolkning og
lokal naeringsvirksomhet har nytte av fellesgodene i tillegg
til fritidsboligeiere, turistene og reiselivsnaeringen, er det
naturlig at alle ma bidra til & vedlikeholde og videreutvikle
fellesgodene. Om fellesgodene forringes vil dette kunne gi
ringvirkninger og fa konsekvenser for trivselen til lokalbefolk-
ning samt naeringsgrunnlaget til virksomhetene pa stedet.

Utvikling av reiselivsprodukter er i mange destina-
sjoner avhengig av tilrettelegging av fellesgoder som
gjor det mulig for enkeltakterer 4 skape opplevelser.
Det betyr at fellesgoder méa produseres og tilgjengelig-
gjores. Det er ofte ressurskrevende. Ettersom eventu-
elle brukere og bedrifter som ikke er med pa & finansi-
ere fellesgoder ofte kan nyttiggjere seg fellesgodet like
mye som andre, har private enkeltakterer gjerne for
sma incentiver til & bruke egne midler pa & opparbeide
fellesgoder (det sakalte gratispassasjerproblemet).
Serlig ved store fellesgoder kan det derfor ofte vaere
at fellesskapet pa en eller annen méte ber finansiere
produksjonen av godet.

Hvem dette fellesskapet utgjores av, er derimot ikke
selvsagt. Det kan veaere det offentlige, for eksempel
kommunen (e) som utgjer den aktuelle destinasjonen.
Det kan ogsé veere alle neeringslivsakterer som drar
nytte av fellesgodene i den aktuelle destinasjonen.
Eller det kan veere alle brukerne av fellesgoder.
Uansett bor finansiering av fellesgoder vaere en
grunnleggende premiss nar en destinasjon bestemmer
seg for & satse pa utvikling av reiselivsneeringen i et
omrade. Et godt samarbeid der alle involverte akterer
pa en destinasjon innser at de mé bidra for 4 ta del i
gevinsten knyttet til utvikling av fellesgoder, vil lose
denne utfordringen.

Derfor har Innovasjon Norge pa oppdrag fra Neerings-
og handelsdepartementet igangsatt et prosjekt for

4 samle inn og preve ut ulike modeller for frivillig
fellesgodefinansiering gjennom fem piloter pa reisemaél
i Norge: Valdres, Nordfjord, Trysil, Narvik og Lofoten.
Pilotprosjektene ferdigstilles ved utgangen av 2012.

Nearings- og handelsdepartementet vil arbeid videre
med spersmal om fellesgodefinansiering.

6.6 Kapitaltilgang

Menons publikasjon nr. 12/2010 «En empirisk analyse
av tjenesteinnovasjon i norsk naeringsliv og innova-
sjonspolitikkens utfordringer pa tjenesteomradet»
peker pa at kapitalmarkedet i liten grad er villig til &
finansiere innovasjon i de fleste tjenestekategorier.
Ifelge Menon mangler tjenestebedriftene enten finan-
siell sikkerhet for lanefinansiering, eller de mangler
skalerbarhet som kan gi tilstrekkelig hoy avkastning
pa egenkapitalinvesteringene.
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Foto: Nancy Bundt/www.visitnorway.com




SNFs rapport «Samfunnsekonomisk analyse av
neaeringspolitiske virkemidler overfor reiselivsnaerin-
gen» indikerer noe av det samme. Her hevdes det at
prosjekter innenfor reiselivsnzeringen kan veere utsatt
for sterre grad av sdkalt asymmetrisk informasjon
knyttet til kapitalmarkedet enn hva tilfellet ser ut til &
vaere i mange andre naeringer. SNF peker pa at reise-
livsnaeringens mange og sma akterer — med dertil ofte
mange og sma prosjekter — kan gi en slik virkning.

MALSELV FJELLANDSBY
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Malselv Fjellandsby er en heldrs familiedestinasjon, beliggen-
de like ved Bardufoss Lufthavn i Troms. Reisetiden fra Oslo
med fly er i underkant av to timer. Malselv Fjellandsby tilbyr
alpinlayper, skipark og et trivelig barneomrade vinterstid, og
et bredt spekter av opplevelser sommerstid. Blanisselandet er
en del av Malselv Fjellandsby og ligger i anlegget.

Mange har tatt til orde for at reiselivsneeringen trenger
tilgang til risikokapital for & finansiere den innovasjon
og utvikling som ber skje. I Meld. St. 13 (2010-2011)
Aktivt eierskap — norsk statlig eierskap i en global oko-
nomi heter det: «For 4 stimulere til okte investeringer
i sdkornfasen, og dermed fremvekst av nye bedrifter,
vil regjeringen legge frem forslag om & etablere nye
landsdekkende sakornfond. For nye sikornfond skal
det vurderes hvordan det kan legges til rette for &

gi incentiver for best mulig forvaltning av statens
verdier.» Samme Stortingsmelding sier om Investinor:
«Regjeringen vil legge frem et forslag om tilforsel av
ytterligere investeringskapital til Investinor for & sikre
at selskapet ogsa fremover kan bidra til fremvekst

av nye internasjonalt konkurransedyktige bedrifter.»
Investinor er tilfert 1,5 mrd. kroner i ny investerings-
kapital i 2012.

Utgangspunktet for finansiering av investeringer

i reiselivsnaeringen, som i andre naeringer, er at dette
tilbys gjennom det ordinzere finansmarkedet. Staten
har allerede en rekke ordninger som bidrar, og som
kan ta en del av risikoen. Det er imidlertid en forutset-
ning at ogsa private investorer deltar i finansieringen
av reiselivsnaeringens utvikling, og at reiselivsprosjekt-
ene nar opp i konkurransen med andre prosjekter.

Innovasjon Norges finansielle virkemidler omfatter
lavrisikolan, innovasjonslan/distriktsrettede risikolén,
tilskudd og garantier. Lavrisikolan kan delfinansiere
investeringer i bygninger og driftstilbeher, mens
innovasjonslan og distriktsrettede risikolan kan be-
nyttes til delfinansiering av utbyggings-, omstillings-,
utviklings- og nyetableringsprosjekter som det er
vanskelig 4 finne tilstrekkelig risikovilje for i det
private kapitalmarkedet. Innovasjon Norges tilskudds-
ordninger omfatter en rekke ulike malgrupper og for-
mal, og gjennom den landsdekkende garantiordning-
en kan Innovasjon Norge gi garantier for driftskreditt
til sma og mellomstore bedrifter som har problemer
med & skaffe seg lanefinansiering i bankene pé grunn
av for stor antatt risiko eller manglende pantesikker-
het. Fra 2012 opprettes det ogsa en distriktsrettet
garantiordning som skal kunne stille garanti for 1an til
realinvesteringer i det distriktspolitiske virkeomradet
for prosjekter som har realistiske muligheter til &
oppna lennsomhet i fremtiden.

De eksisterende kapitalvirkemidlene Innovasjon
Norge og Investinor rar over, anses som gode nok
for store deler av norsk neeringsliv. Likeledes finnes
det en rekke kommunale naeringsfond som ogsé er
tilpasset reiselivsnaringens behov. Nar bedrifter selv
Kklarer 4 stille med investorer, vil det kunne utlese
kapitaltilgang gjennom statens etablerte ordninger.
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INVESTINOR

Investinor AS ble etablert i 2008 som et heleid datterselskap
av Innovasjon Norge. Selskapet skal bidra til gkt verdiskaping
gjennom a tilby risikovillig kapital til internasjonalt orienterte
konkurransedyktige bedrifter, primaert nyetableringer. | tillegg
skal selskapet bidra med et kompetent og aktivt eierskap i
portefgljebedriftene. Selskapet fikk bevilget en egenkapital
over statsbudsjettet for 2008 pa 2,2 mrd. kroner, og ble tilfort
ytterligere 1,5 mrd. kroner i statsbudsjettet for 2012.

Selskapet skal ha seerskilt fokus pd miljg, energi, reiseliv,
marin og maritim sektor, og spesielt legge vekt pa klima- og
miljeprosjekter. Investeringsselskapet kan ogsa investere i
lannsomme prosjekter i andre bransjer og sektorer. Regjering-
en vil vurdere en utvidelse av selskapets satsingsomrader.

Av reiselivsprosjekter har Investinor investert i folgende:
e Malselv utvikling AS

e BookNorway AS

e Alpinco AS

REKORDINVESTERING I REISELIV — ALPINCO AS

Investinor inngikk i 2011 avtale om & investere 95 mill. kro-
ner i et nyopprettet norsk reiselivskonsern med arbeidstittel
Alpinco AS. Medinvestorer er blant annet PASAB Eiendoms-
utvikling AS (Petter Stordalen og Anders Buchardt) og DnB.
Dette blir Investinors stgrste enkeltinvestering siden opp-
starten i januar 2009.

Alpinco satser pa sentralt beliggende skidestinasjoner,
med mulighet for heldrsdrift utenom skisesong. Fgrst ut er
Hafjell Alpinsenter, som i dag er Norges tredje storste ski-
destinasjon, med et gjennomsnitt pa 350 000 besgkende pr.
ar. Pa lang sikt har Alpinco som mal @ samle 3-5 destinasjoner.

Investinor har evaluert til sammen 19 norske alpin-
destinasjoner og laget en forretningsplan for & integrere de-
stinasjoner i et starre konsern som pa sikt kan barsnoteres.

Solide analyser fra flere hold konkluderer med gode
avkastningsmuligheter. Utenlandske aktarer som Skistar og
Vail Resorts har ogsa vist at forretningsmodellen fungerer.

6.7 Tilgjengelige reisemal

Utvikling av gode og attraktive helhetlige reiselivs-
produkter er fundamentalt for reiselivsneeringen. Det
er imidlertid like viktig at produktene er lett tilgjenge-
lige for turister fra bade inn- og utland. Reiser til Norge
foregér ofte over lengre distanser enn det som er
tilfellet for en del av tilreisende turisters alternative
reisemal. Norske reiselivsprodukter kan dermed vere
mindre geografisk tilgjengelige enn mange andre. Det
er en ulempe i den internasjonale konkurransen.

Prioritering av offentlige midler til infrastruktur i sam-
ferdsel gjores gjennom Nasjonal Transportplan (NTP),
med Samferdselsdepartementet som ansvarlig myndig-
het. NTP presenterer hovedtrekkene i regjeringens
transportpolitikk og legger grunnlaget for helhetlige
politiske vurderinger, effektiv virkemiddelbruk og
styrking av samspillet mellom transportformene. Til
grunn for NTP ligger omfattende prosesser der mange
er involvert, ogsa reiselivsnaeringen. Samferdsels-
departementet har som del av arbeidet med NTP
2014-2023 blant annet arrangert dialogmeter med
neeringslivet i hele landet, der representanter for
turisme og reiseliv ogsa deltok.

6.7.1 De nasjonale turistvegene

De nasjonale turistvegene er et stort produktutvik-
lingsprosjekt i norsk reiseliv. Turistattraksjonen
Nasjonale turistveger — kjoreturer gjennom det
flotteste av norsk natur — bestar av 18 utvalgte
strekninger fra Varanger i nord til Jeeren i ser.
Statens vegvesen skal utvikle disse til en fullverdig
internasjonal turistattraksjon innen 2020.



STOR TRAFIKKVEKST | RONDANE

Nasjonal turistveg Rondane gar mellom Enden og Folldal og
er42 kmlang.Vegen fikk status som Nasjonal turistveg i 2008.

Trafikken pd Nasjonal turistveg Rondane har gkt med
nesten 17 000 kjoretoy i aret siden 2007. Trenden er at trafik-
ken gker ar for ar. Trafikken er hgyest om sommeren, i 2007
passerte det i gjennomsnitt 622 kjgretay i degnet i sommer-
sesongen ved Statens vegvesens malepunkt ved Straumbu. |
2010 var dette gkt til 721. Sommersesongen blir ogsa lengre.

Tilbakemeldingene vegvesenet far fra folk lokalt er at
mange kjorer fra sor opp til utsiktspunktet Sohlbergplassen
og Atnasjo kafé og tilbake samme veien. Disse passerer ikke
tellepunktet, sa besgkstallene er trolig hoyere enn det tel-
lingene viser.

(Kilde: vegvesen.no).

2007 2010 Differanse
Arsdagntrafikk (ADT) 317 363 +46
Kjoretoy pr. &r "5 132405 416790
(gjennomsnitt) 705
Sommerdggntrafikk* (SDT) 622 721 +99
Kjoretay pr.
sommersesong 57224 66332 + 9108

(gjennomsnitt)

¥ Juni, juli og august
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Strembu hovedrasteplass, Nasjonal turistveg Rondane.
Arkitekt: Carl-Viggo Holmebakk.

De nasjonale turistvegene kombinerer spektakuleere
naturopplevelser med design- og arktitekturopplevelser
pa en utradisjonell mate, og prosjektet har vakt stor
interesse i mediene nasjonalt og internasjonalt, bl.a. i
Wallpaper, Der Spiegel og The Guardian. Prosjektet
Nasjonale turistveger ble fremhevet i forbindelse med
Norges deltakelse ved verdensutstillingen i Shanghai i
2010.

Det er ventet at trafikken péa de nasjonale turistvegene
vil ke de kommende arene. Da er det avgjerende at
veiene er godt skiltet og at attraksjonene og stoppe-
stedene vedlikeholdes.

6.7.2 @kte muligheter for bruk av kollektivtransport
i reiselivssammenheng
Ifolge UNWTO er det forventet at antallet reisende

béde i verden og i Europa vil ske de kommende arene.

Reiseliv forutsetter persontransport og blir slik en del
av miljeutfordringen. Som rapporten Sustainable
Destination Norway 2025 fra Vestlandsforsking (2011)
peker p4, er tiltak og virkemidler som har til hensikt
& vri transport av turister til mer kollektive transport-
midler en god mate & mete denne utfordringen pa.

Et mal for regjeringens koordinerte samferdsels- og
reiselivspolitikk er & legge til rette for at veksten skal
skje innenfor miljgmessig forsvarlige rammer. Derfor
onsker regjeringen a fremme tiltak som effektiviserer
reisen til og rundt i Norge og som fremmer informa-
sjon om og bruken av kollektive transportlgsninger.

Forutsigbare rutetider

Innovasjon Norge far jevnlig tilbakemeldinger fra
internasjonale turoperaterer og turister om ulike
problemstillinger knyttet til rutetider for offentlig
kommunikasjon. En utfordring er at det enkelte
steder ikke er godt nok samsvar mellom de ulike
transportmatene, spesielt ikke over fylkesgrenser.

En utfordring for reiselivsnaeringen er at fremtidige
rutetider blir publisert for sent — ofte kun én til to
maneder for turistsesongen. Internasjonale tur-
operaterer som planlegger pakketurer i Norge, har
gjerne opp til to ars planleggingshorisont. Dette gjor
at norsk rutetrafikk utgjer et betydelig usikkerhets-
moment for turoperaterene. Gode rutiner for lepende
dialog mellom landsdelsselskaper og samferdsels-
forvaltningen i fylkene vil begrense utfordringen.
Eksempel pa problemstillinger som ber avklares
gjennom en slik dialog er hvor lang tid i forveien
fremtidige endringer i rutetider skal veere klare og
gjort kjent, og nér pa aret eventuelle ruteendringer
skal innfores.
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Nasjonal ruteplanlegger for kollektivtrafikk
Pilitelig og lett tilgjengelig reiseinformasjon er en
viktig faktor for 4 gjore norgesferien mer tilgjengelig
og for & styrke kollektivtransportens konkurranseevne
overfor personbilen. I dag opplever mange barrierer
som folge av utilstrekkelig informasjon og samordning
mellom ulike typer billettslag, transportmidler, trafikk-
selskaper og myndighetsomrader. Dette kan gjore
reiser med kollektivtransport unedig kompliserte og
tidkrevende.

En felles rute- og trafikkportal er under utvikling og
planlegges lansert forste halvar 2012. I forste omgang
vil denne veere et pilotprosjekt for gstlandsomradet,
mens en landsdekkende tjeneste er under forberedelse
med sikte pa lansering i 2014.

6.7.3 Luftfart og reiseliv

Norge ligger i utkanten av Europa, og har spredt
bosetting og en vanskelig topografi. Luftfarten
spiller derfor en viktigere rolle i Norge enn i andre
europeiske land. En desentralisert flyplassstruktur,
samt det at staten kjoper flyrutetjenester pa en rekke
regionale ruter i Norge der det ikke er grunnlag for
tilbud pa kommersielle vilkar, er med péa a sikre et
godt flyrutetilbud for folk og nzeringsliv i hele landet.
Statens engasjement pa infrastruktursiden gjor

seg gjeldende gjennom eierskapet i det helstatlige
aksjeselskapet Avinor AS som har ansvaret for drift og
investeringer pa 46 lufthavner i Norge og en samlet
flysikringstjeneste.

I tett samarbeid med ulike flyselskap, Innovasjon
Norge, destinasjonsselskap, reiselivsakterer,
kommuner, fylkeskommuner og lokalt naeringsliv,
arbeider Avinor lepende med 4 tilrettelegge for okt
trafikk og nye ruter fra norske lufthavner. Dette er et
arbeid som pagar kontinuerlig, bade lokalt og sentralt
i Avinor. Flyplasser, bide nasjonalt og internasjonalt,
konkurrerer om 4 tiltrekke seg nye selskaper og/
eller gke frekvenser og etablere nye ruter med
eksisterende selskaper.
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I tillegg arbeider Avinor langsiktig sammen med bl.a.
Innovasjon Norge, Fjord-Norge, NordNorsk Reiseliv og
ulike destinasjonsselskaper for 4 sette Norge tydeligere
pa kartet som reisemal i utvalgte markeder hvor det er
forventet fremtidig vekst. Det er utarbeidet strategier
for bade Asia og USA, og det bidras arlig med 8-10 mill.
kroner i dette arbeidet. Til tross for global skonomisk
krise har disse markedene hatt en god utvikling igjen i
2010, malt i antall overnattingsdegn i Norge.

I Nord-Norge etablerer Avinor «Northern Light
Airports» som varemerke for de storste lufthavnene.
Dette knytter lufthavnene opp mot Innovasjon Norges
markedsprofil ved at de bruker nordlyset som «fyr-
tarn» i sin markedskommunikasjon mot utenlandske
markeder.

Avinor stetter arbeidet med charterfond for Nord-
Norge som drives frem av et eget interimstyre ledet av
NHO Reiseliv Nord-Norge. Denne typen charterfond
skal stimulere charteroperasjoner til landsdelen, og
tilbakemeldinger fra bransjen tyder pa at dette vil vaere
et viktig virkemiddel for & stimulere til ny trafikk.

Erfaringene fra samarbeidet rundt innkommende
turisme videreutvikles sammen med Innovasjon Norge
for satsing i Europa. I 2012 planlegges et pilotprosjekt
mot det britiske markedet, og erfaringer derfra vil
danne grunnlag for & ga videre i andre land.

Foruten de skonomiske gevinstene for Avinor av rute-,
charter- og turismesatsing, innebzerer det naere sam-
arbeidet med lokalt naeringsliv, reiselivsnaeringen og
politikere til et positivt omdemme og et godt grunnlag
for & utvikle lufthavnene i trad med fremtidige behov.
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6.8 Svalbard

St.meld.nr. 22 (2008-2009) om Svalbard slar fast at
reiselivsnaeringen, sammen med kulldrift og forskning,
skal vaere en av tre grunnpilarer for videre samfunns-
utvikling pa Svalbard. De overordnede maélene i
svalbardpolitikken er:

¢ Konsekvent og fast handhevelse av suvereniteten
Korrekt overholdelse av Svalbardtraktaten og
kontroll med at traktaten blir etterlevd

Bevaring av ro og stabilitet i omradet

Bevaring av omrédets seeregne villmarksnatur
Opprettholdelse av norske samfunn pa eygruppen

Det er bred politisk enighet om disse malene, som har
ligget fast i lang tid. Historien har vist at en forvaltning
av gygruppen etter disse malene har veert vellykket.
Reiselivsnaeringen er i dag et viktig grunnlag for bo-
setting og virksomhet i Longyearbyen, og gjennom en
malrettet satsing pa et mer helarig tilbud vil neeringen
kunne oke sin betydning. Gjennom reiselivet spres
det ogsa kunnskap om det sarbare miljget og miljo-
utfordringene i Arktis. Regjeringen onsker 4 legge
forholdene til rette for en videreutvikling av reiseliv
som en basisnaering pa Svalbard, innen strenge miljo-
og sikkerhetsmessige rammebetingelser.

Samtidig som regjeringen legger opp til en videreut-
vikling av reiselivet pa Svalbard, er det et overordnet
mal at Svalbard skal vaere et av verdens best forvaltede
villmarksomrader og det best bevarte hoyarktiske
reisemal i verden. P4 Svalbard gjelder spesielt hoye
miljemal, og en egen miljevernlov som har som formal
a bevare villmarksnaturen pa eygruppen.

Det er satt i gang en bred prosess for & utarbeide
forvaltningsplaner for verneomradene pa Svalbard.
Disse planene skal utdype vernebestemmelsene og

gi naermere foringer for ferdsel. Forvaltningsplanene
vil veere et viktig redskap for & avveie hensynene til
reiseliv, forskning og andre brukerinteresser i samsvar
med verneformalet. Alle brukerinteresser, inkludert
reiselivet, er involvert i arbeidet.

Foto: Nancy Bundt/www.visitnorway.com

Foto: Terje Rakke/Nordic life/www.visitnorway.com

Regjeringen vil starte opp et arbeid med sikte pa a
nominere deler av Svalbard til UNESCOs verdens-
arvliste, noe som kan vaere positivt for den videre
utviklingen av reiselivet pa Svalbard.

For & opprettholde Svalbards attraksjonskraft for
turister er det spesielt viktig at man jobber godt med &
takle sikkerhets- og miljoutfordringene pa eygruppen.
Eksempler pa tiltak som fremmer Svalbards miljo-
profil kan veere informasjonsarbeid om miljatilpasset
ferdsel pa Svalbard, & stimulere til miljgsertifisering
av reiselivsbedrifter, og innhenting av statistikk om
feltaktivitet og ferdsel.

Svalbard Reiseliv AS er i dag det eneste reisemals-
selskapet som mottar arlig stotte direkte fra Naerings-
og handelsdepartementet. Denne saerposisjonen
begrunnes med sarskilte sikkerhets- og miljeutfor-
dringer, reiselivsnaeringens relativt sett sentrale posi-
sjon i svalbardsamfunnet som en av tre dominerende
naeringer (sammen med kulldriften og forskningen)
og ensket om 4 opprettholde en velbalansert, fast
norsk bosetning pa Svalbard. Med andre ord er naer-
ingsutviklingsmalet kun ett av flere mal for stetten av
reiselivsnaeringen pa Svalbard. Andre sentrale mal er
4 stotte opp om norsk tilstedevaerelse og miljeforvalt-

ning pa eygruppen.

Regjeringen vil fortsette & stotte Svalbard Reiseliv
AS. Svalbards posisjon i regjeringens reiselivspolitikk
viderefores i samsvar med de foringer som er lagt i
St.meld.nr.22 (2008-2009) Svalbard.
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6.9 Tiltak for opplevelses- og
reisemalsutvikling

Nedenfor gis en samlet oversikt over tiltakene
regjeringen foreslar pa dette omradet.

Det legges bedre til rette for okt samarbeid i reiselivs-
neeringen og mellom andre naeringer:
e Bedre kart og skilting av og pa reisemal, herunder

for cruisedestinasjoner.
Innovasjon Norge gjennomferer et cruiseprosjekt.

Bedre samspill mellom kultursektoren og reiselivet.

Bedre utnyttelse av matnaeringen i reiselivs-
sammenheng.

Det legges bedre til rette for bruk av natur og
kulturarven i reiselivssammenheng:

Nasjonalpark- og naturinformasjonssentre
videreutvikles slik at de kan ha en viktigere

rolle i reiselivsutviklingen.

Det utarbeides en merkevare- og
kommunikasjonsstrategi for Norges nasjonalparker
som inkluderer viderefering av satsingene pa
nasjonalparklandsbyer og nasjonalparkkommuner.
Kultur- og naturreisen videreutvikles.

Bedre utvikling av reiselivsprodukter i tilknytning
til store verneomrader, slik at verneomradene kan
veere en arena for opplevelser innenfor rammen av
vernet for det enkelte omréade.

Samspillet mellom kultur og reiseliv folges spesielt
opp i regjeringens handlingsplan for kultur og
neering.

Bedre utvikling av reiselivsprodukter langs de
nasjonale turistvegene:

Etablere et operativt markedssamarbeid

mellom Statens vegvesen, Innovasjon Norge og
landsdelsselskapene.

Utlyse en konkurranse i norsk reiselivsnaering om
hvordan nasjonale turistveger kan utnyttes pa best
mulig mate i neeringen.

Satsingen pa mat langs nasjonale turistveger i regi
av Landbruks- og matdepartementet viderefores.

Det legges til rette for bedre utnyttelse av kystkulturen
i reiselivssammenheng.

Det legges bedre til rette for 4 bruke pilegrims-
tradisjonene i reiselivesammenheng.

Det satses mer pé 4 oke kompetansen i

reiselivsneeringen:

e Prosjektet «Utviklingssenter for reiselivsneeringen»
viderefores og styrkes.

¢ Stotte til tiltak for & bedre rekrutteringen til
reiselivsbransjen prioriteres.

e Sprge for at en samlet oversikt over
kompetansehevende kurs o.a. er tilgjengelig for
reiselivsneeringen.

e Oke antall kurs i regi av Innovasjon Norge.

Det legges bedre til rette for innovasjon

i reiselivsnaeringen:

¢ Det etableres en egen inkubator for
reiselivsneeringen i regi av SIVA.

e Okt stimulering til entreprenerskap i reiselivs-
neeringen.

e (kt stimulering til bruk av ny teknologi
i reiselivsnaeringen.

¢ Det vil bli gjennomfert pilotprosjekter som
omfatter teknologiutvikling i skjeeringspunktet
mellom reiselivs-, kultur- og IKT-sektoren.
Hovedmélsetningen for prosjektene er & komme
frem til samarbeidsprosjekter og nye lgsninger pa
tvers av de tre sektorene.



Det iverksettes et nytt forskningsprosjekt;

«Brukerstyrt reiselivsforskning».

¢ Hovedelementene i forskningsprosjektet er
identifisering av reiselivsnaeringens behov for
kompetanse og forskningsbasert kunnskap,
kartlegging og formidling av reiselivsforskning
og tiltak som vil bidra til 4 eke nytten av forskning
i reiselivsnaeringen.

Stjernemerkingsordningen for overnattingsbedrifter
iverksettes og videreutvikles.

Viderefore arbeidet med 4 gke kunnskapen om beere-
kraftig reiseliv, og ke omfanget av miljosertifiserte
bedrifter.

Arbeidet med & utvikle en miljemerkeordning for
reiselivsdestinasjoner viderefores.

Pagéende pilotprosjekter knyttet til frivillige ordninger
for fellesgodefinansiering videreferes og evalueres.

Det legges frem forslag om 4 etablere nye sdkornfond
som ogsi er tilgjengelige for reiselivsneeringen.

Investinor vil fortsatt tilby kapital til reiselivsneeringen.

Det satses pa 4 eke tilgjengeligheten for norske

reisemal:

¢ Satsingen pa Nasjonale turistveier viderefores.

¢ Det utvikles en nasjonal ruteplanlegger for
kollektivtransport.

e Det etableres et bedre samarbeid med samferdsels-
forvaltningen i fylkene for & bedre forutsigbarheten
for rutetider for kollektivtransport.

¢ Avinors ruteutviklingsarbeid viderefores, og staten
fortsetter & sikre et flyrutetilbud i alle deler av
landet gjennom ordningen med statlig kjop av
flyruter.

Satsingen pé reiselivsnaringen som en av grunn-
pilarene for samfunnsutviklingen pé Svalbard
viderefores.

79



Det er bedriftenes eget ansvar & serge for at de har
et produkt som markedet ettersper til en pris som gir
bedriften tilstrekkelig overskudd, og at markedet er
kjent med at dette produktet eksisterer.

Nar myndighetene likevel bruker betydelige ressurser
pa markedsforing av Norge som reisemal, er det

for & gjere markedet kjent med at Norge har mange
verdifulle opplevelser & tilby over hele landet — og fordi
markedsfering av Norge internasjonalt kommer alle
reiselivsbedrifter til gode. Formaélet er forst og fremst
a vise frem Norge som et attraktivt reisemal og oppna
okt verdiskaping i reiselivsnaeringen. For 4 oppna
storst mulig effekt er det viktig 4 opprettholde et stabilt
niva pa markedsferingen over tid. Finansiering av slik
profilmarkedsfering, bade pa nasjonalt og regionalt
niva, er en utfordring, og norske myndigheter bidrar
derfor, i likhet med konkurrerende nasjoner, til denne
typen markedsfering.

Myndighetene ensker ogsa 4 bidra til infrastruktur
som gjer det enklere for markedet 4 kjope norske
reiselivsprodukter. Dette er felles infrastruktur som
alle norske reiselivsbedrifter kan benytte seg av.

Salg er et hovedinnsatsomrade i denne strategien fordi
det er et vesentlig element for 4 nd hovedmalet om gkt
verdiskaping og produktivitet i reiselivsnaeringen.
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7.1 Norges omdgmme

Med et godt omdemme blir Norge mer synlig og far
okt innflytelse. Det er positivt for norsk nzeringsliv og
Norge som turistnasjon.

I arbeidet med den langsiktige kommunikasjonen om
Norge er det formulert en strategisk plattform for vart
etterlatte inntrykk. Strategien er forankret i et bredt
sammensatt Omdemmeforum (2007-2010) med med-
lemmer fra naeringsliv, kultur- og reiseliv. De ble bedt
om 4 identifisere nye utfordringer og legge en plan for
hvordan vi skal mete disse.

Det overordnede malet er at Norge blir oppfattet som
en ressurssterk, engasjert og pélitelig partner i var
kontakt med omverdenen. Var kultur og vart forhold
til naturen ligger som gjennomgéende verdigrunnlag
og bidrar til 4 forme posisjonen.

Felles historier og verdier er en stor kilde til inspira-
sjon for & skape et tydelig og positivt norgesbilde ute

i verden. Viktige kriterier er at vart tilbud til omverde-
nen fremstar som relevant og oppdatert, realistisk og
troverdig. Det skal veere noe bade turister til Norge og
vare utenlandske kontakter ensker a veere en del av,
laere mer om og forholde seg til. Markedsferingen av
Norge ma ikke minst tilpasses de land og de mélgrupper
vi ensker 4 n§, slik at den fir gjennomslagskraft.






Natur og
verdiskaping
- muligheter
og ansvar

refererer seg blant annet til at
Norge har store naturressurser
(energi, vann, fisk, skog), store
ogkonomiske ressurser(BNO per
capita, Statens Pensjonsfond
Utland) og menneskelige ressurser
(hgyt utdanningsniva, hay
yrkesdeltakelse, hgyteknologisk
naeringsliv).

refererer seg blant annet til at vart
samfunn vektlegger engasjement
for hverandre, aktiv fritid,
samfunnsansvar og et apent og
aktivt internasjonalt engasjement.

Livskvalitet,
kultur og
moderne
velferdslgsninger
- likeverd

refererer seg blant annet til at
Norge har stor politisk stabilitet
og heay grad av tillit i samfunnet. vi
har en utenrikspolitikk som ligger
fast over tid vi overholder de
avtaler vi inngar og vi er en stabil
leverander av naturressurser.

Dette gnsker vi at vare kontakter skal tenke om oss:
Norge er en ressursstert, engasjert og palitelig partner

Omdemmeforumet har ogsa sett pa hvordan kom-
munikasjonsinnsatsen ute i verden kan koordineres
bedre, blant annet mellom utenrikstjenesten og
Innovasjon Norge med reiselivsnaeringen. Et viktig
virkemiddel er blant annet & styrke samordningen i
plan- og kommunikasjonsprosesser i de landene der
vi har interesser. Regjeringen ensker pa denne méaten
4 veere en derapner samt 4 bidra til en mer strategisk
tenkning for & fremme og styrke vére interesser gjen-
nom et godt omdemme.

Norges offisielle nettsider, «Norgesportalen»
(www.norway.info), er en viktig nettbasert informa-
sjonskanal for & nd ut til malgrupper i utlandet.
Norgesportalen har om lag 400 000 forskjellige bruk-
ere hver maned, og reiseliv er en av kategoriene som
er mest besokt. Samarbeidet med visitnorway.com vil
bli viderefort.

7.2 Markedsfering av Norge som reisemal
Hensikten med markedsfering av Norge som reisemal
er 4 fa utlost salg hos norske reiselivsbedrifter. Regje-
ringen vil derfor styrke markedsferingsinnsatsen. Inno-
vasjon Norge har gjennom flere ar gjennomfert ulike
aktiviteter for & markedsfere Norge som reisemaél, bade
iutlandet og i Norge. Det er flere méater 4 markedsfore
Norge som reisemal pa. Det foretas derfor en lepende
vurdering av markedsferingsinnsatsen.
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Kilde: Utenriksdepartementet

Helhetlige markedsferingskampanjer fra profil til salg,
skal gi Norge en tydelig og relevant posisjon hos mél-
gruppen, og bidra til okt salg for kampanjepartnerne.
Innovasjon Norge deler inn finansieringen av kam-
panjene i to grupper. Innovasjon Norge har ansvaret
for & skape oppmerksomhet for Norge og gjennom
tydelige og lett gjenkjennelig budskap i alle kanaler
bygge interesse for 4 reise til Norge — «Reasons to go».
Reiselivsnaeringen selv har ansvaret for a legge til rette
for okt salg av markedstilpassede produkter—, «Go».

Aktivitetene ma henge sammen i helhetskampanjer og
neeringens midler mé gé igjennom Innovasjon Norge.
Alle «reasons to go»-aktiviteter skal veere i henhold til
den nasjonale merkevarestrategien og kommunika-
sjonskonseptet. Bilaterale «reasons to go»-aktiviteter,
med for eksempel landsdelsselskaper og destinasjons-
selskaper, folger den nasjonale merkevarestrategien,
men kan integrere regionens egne behov og ensker
med hensyn til spydspisser og budskap som er i trad
med og forsterker den nasjonale merkevarestrategien.

Investeringer fra kommersielle akterer, for eksempel
turoperatorer, feriehusformidlere, hotellkjeder,
flyselskap og rederier, som selger reiselivstjenester
og -opplevelser direkte i markedet, skal brukes pa
salgsutlesende aktiviteter. Salgsutlesende aktiviteter
er tiltak som skal stimulere til kjop av konkrete pro-
dukter og/eller opplevelsespakker. Det skal ikke veere
aktiviteter som skal profilere en bestemt region eller
destinasjon, men som skal selge produkter til eller i



en region eller destinasjon. Prinsippet er at Innovasjon
Norge betaler for profildelen av slik markedsfering og
akteren betaler for produktdelen. Sterrelsen pa hhv.
profil og produktdelen avtales med akterene.

Det er viktig at effekten av Innovasjon Norges markeds-
feringsarbeid kontinuerlig blir evaluert. Naerings- og
handelsdepartementet vil folge dette opp overfor
Innovasjon Norge. Det er videre viktig at Innovasjon
Norge har en jevnlig gjennomgang av hvordan
matchingprinsippene fungerer og matchingmidlene
brukes.

Profil- og salgskampanjer

Innovasjon Norge baserer sin markedsferingsaktivitet
pa dybdeinnsikt om potensielle kunders preferanser.
Denne innsikten er opparbeidet pa grunnlag av
Optima-prosjektene.

OPTIMA

Optima-prosjektene skal optimalisere markedsstrategien i
de valgte satsingsmarkedene. @kt markedsinnsikt om ulike
malgruppers preferanser og behov gir gkt treffsikkerhet
i markedsferingen av Norge som reisemal i inn- og utland.
Resultatene kan ogsa veere viktig som input i destinasjons-
og produktutviklingsprosjekter.

Undersgkelsene identifiserer:

o Ulike grupper av potensielle norgesturister

¢ Interessen for ulike typer ferie i Norge

o Huvilke aktiviteter er interessante for turistene

¢ Hvilke reisemotiv er viktige for turistene

e Opplevde barrierer mot 4 reise pa ferie til Norge

I tillegg kartlegges hvor attraktivt Norge er som feriedestina-
sjon, sammenliknet med andre land.

Profil- og salgskampanjene er forbrukerkampanjer
og retter seg mot den enkelte turist. Plattformene
som brukes er print, kataloger, online-medier, samt
visitnorway.com i ulike sprakversjoner.

Det legges vekt pa a etablere sterkere markedsferings-
samarbeid med norske og utenlandske kommersielle
akterer med tanke pa a fa frem flere markedstilpas-
sede og bookbare produkter i kampanjene. Foruten
profilerende aktiviteter med produkter fra partnerne
skal det utvikles salgsutlesende kampanjetiltak i
samarbeid med akterene. Ved 4 utnytte akterenes
spisskompetanse om salgsutlesende kommunikasjon
sikres en optimal miks av profil- og salgskampanjer
som skal sikre oppmerksomhet og utlese salg for
samarbeidspartnerne.

Kampanjene finansieres av Innovasjon Norge og
neaeringsakterene, hvor profilkampanjer betales av
Innovasjon Norge og salgskampanjer betales av neer-
ingen. Den delen av profilelementet som presenterer
et konkret produkt, blir betalt av de aktuelle naerings-
akterene. Den delen av salgselementer som har
inkludert logoelementet «Norway. Powered by nature»
og visitnorway.com, skal betales av Innovasjon Norge.

Innovasjon Norge
J. 9 Profil/»Reasons to
1 mill kr g
o»:

Avinor

. Totalbudsjett for 1,5 mill. kr
1 mill kr .

samarbeidet:
Oslo Lufthavn .

. 4 mill kr Salg/

1 mill kr
: produkt/»Go»:
Norwegian .

. 2,5 mill. kr

1 mill kr

Eksempel pa finansiering av kampanje.

Eksempelet indikerer hvordan finansieringssamarbeid
kan gi okt satsing bade for profilmarkedsfering og
salgsutlesende tiltak i et marked enn om den enkelte
akter skulle operere pa egen hand.
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EFFEKTMALING AV MARKEDSF@RINGSINNSATSEN

Maling av INs forbrukerrettede kampanjer og effekten
disse har pa merkevarestyrken og holdningene til
Norge som reisemal

¢ P3 oppdrag fra Innovasjon Norge gjennomfgrer Synovate
undersgkelser for a male effekten av forbrukerkampanjer
i alle markeder der de gjor betydelige investeringer.

e Formalet er @ male i hvilken grad kampanjene bidrar til
a bygge merkevarestyrke for de ulike ferieopplevelsene
som blir markedsfert.

e Malingene tester ogsa forbrukernes umiddelbare reak-
sjoner og forstaelse for reklamen, sammenheng mellom
vurderingen av Norge som reisemal og vurdering av ulike
elementer som vises i reklame, samt merkepersonlig-
heten til Norge som destinasjon.

Bidrar kampanjene til a styrke merkevaren til Norge

som destinasjon?

¢ Hjelper reklamen til 3 bygge merkevarestyrke?

¢ | hvilke malgrupper bygger reklamen merkevarestyrke?

¢ Bdde vedlikehold og gkning av merkevarestyrke ma for-
stas som positive effekter av reklamen. Dette betyr at man
opprettholder malgruppen og at man klarer a na ut til nye
grupper av potensielle kjgpere.

Malgruppen for undersgkelsen er personer som de siste tre
arene har veert pa ferie (i utlandet), med minst en overnat-
ting og hvor reisen ikke var betalt av arbeidsgiver. | tillegg
ma de vaere interessert i a reise pa ferie for & oppleve natur
og naturaktiviteter og/eller lokal kultur og levemate.

Design som virkemiddel for kommunikasjon
av helhetlige reiselivsprodukter

Sveert mange reiselivsbedrifter er lokalisert i naturom-
rader der tilgangen til den viktige ravaren norsk natur
utgjor, er god. Noen akterer har ogsa satset pa utvikling
og bruk av designelementer i sin opplevelsesproduk-
sjon, ikke minst sett i sammenheng med markeds-
foringen av produkter og destinasjoner. Bruk av design-
elementer i utvikling av helhetlige reiselivsopplevelser

kan bidra til 4 tydeliggjore kommunikasjonen av en
destinasjons helhetlige tilbud gjennom god visuali-
sering av opplevelsene som tilbys.

VOSSA-PROFIL

Sammen med Norsk Designrad utviklet Destinasjon Voss i
2009 den nye VOSSA-profilen. Dette er en merkevare som ikke
bare er en gjengivelse av hva Voss er, den er ogsa konseptu-
alisert og artikulert pd en mate som gjor den lett & handle ut
ifra. Profilen er markedsfgrbar samtidig som den er fleksibel
og kan leve sitt eget liv som merkevare pa Voss. Profilen har
gitt Destinasjon Voss et nytt bein a sta pa i markedsfgringen
av bygda - den blir konsekvent benyttet i markedsfering av
store arrangementer som NM pa ski, Landskappleiken og
Freestyle VM i2013.
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Presseturer

Innovasjon Norge samarbeider med norsk reiselivs-
neering for 4 tiltrekke og koordinere internasjonale
pressebesgk i Norge. Dette er et arbeid som viser
gode resultater i form av artikler og presseoppslag

om Norge som reisemal og spesifikke destinasjoner

i internasjonalt anerkjente aviser, magasiner, online,
radio- og TV-program. Arbeidet foregar i form av
organiserte presseturer til Norge eller koordinering
av reiseruter og intervjuobjekter for individuelle
pressereiser. Det internasjonale pressearbeidet stottes
opp ved gjennomfering av pressekonferanser og utsen-
delse av pressemeldinger. Det utarbeides hvert &r en
rapport med resultatene av aktivitetene.

Det internasjonale pressearbeidet er viktig for norsk
reiseliv. Det er en satsing som vil veere prioritert

og som vil vektlegge merkevarestrategien og kom-
munikasjonskonseptet for Norge som reisemal.

Store arrangementer

Store arrangementer, som for eksempel Ski-VM og
European Song Contest (Melodi Grand Prix) gjor at
mange blir interesserte i Norge. I forbindelse med
store arrangement av internasjonal interesse er det
alltid mange utenlandske journalister i arrangerlandet.
Disse journalistene er ikke bare opptatt av det arrange-
mentet de skal dekke, men ogsa av 4 lage reportasjer
om landet de er i og seeregenheter som har under-
holdningsverdi i deres hjemland.

Béde arrangeren av slike arrangement og reiselivs-
neeringen ber vare bevisst pa hvordan store arrange-
ment kan brukes for 4 markedsfere Norge som
reisemal. Arrangementene er en god anledning til

4 formidle Norge til et utenlandsk publikum som er
potensielle turister til Norge.

Visitnorway.com og BookNorway
Visitnorway.com har de siste arene tredoblet trafik-
ken og vunnet en rekke priser for innhold og design.
Brukertilfredsheten og naeringens tilfredshet har okt
betraktelig og er malt til henholdsvis 86 pst. og 79 pst.
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Gjenbesgket har okt med 9 pst., noe som viser at
turisten i skende grad kommer tilbake. Rundt 55 pst.
av trafikken kommer fra sskemotorer som Google.

For a4 bygge videre pa dette er det essensielt at arbei-
det med & forbedre brukeropplevelse og kvalitet med
hensyn til innhold, funksjonalitet og design fortsetter.

Gjennom BookNorway kan turisten na bestille og be-

tale norske reiselivsprodukter pa ett sted. Utviklingen
av visitnorway.com skal derfor i stor grad stimulere til
salg gjennom BookNorway.

Erfaringsmessig kommer turistene til visitnorway.com
primeert for & fa inspirasjon og svar pa konkrete spors-
mal, ikke for & bestille. Publikums behov for informa-
sjon og svar pa spersmaél er gkende, ogsa gjennom nye
kanaler som mobil, nettbrett og sosiale medier. I disse
kanalene ligger det ogsad markedsforings- og salgs-
muligheter som ma utvikles.

Med BookNorway implementert pé visitnorway.com
vil Innovasjon Norges arbeid med visitnorway.com i
stor grad handle om tiltak for 4 ske mengden relevant
og kvalifisert trafikk inn i bookinglesningen.

For a fa volum i antall bestillinger er det nedvendig

at BookNorway ogsa far en kritisk masse av innhold
som ikke markedsfores samlet andre steder. Spesielt
overnatting som feriehus, hytter, camping, leiligheter,
vandrehjem, hoteller uten kjedetilknytning og
aktiviteter og opplevelser ma pa plass. Det er ogsa
viktig at BookNorway utvikles pa alle relevante sprak
visitnorway.com har utgaver for. Med relevante sprak
menes sprak for de markeder der online booking er en
viktig eller poten-sielt viktig kjopskanal for forbruker.

Kjepssyklusen i ferie- og fritidsmarkedet er lang, gjerne
to til tre maneder eller lengre. Visitnorway.com og
BookNorway skal i fellesskap utvikle lasninger som
sikrer at turisten velger 4 bestille gjennom BookNorway
og ikke ender opp med & bruke visitnorway.com til
planleggingen mens kjopet av reisen gjennomfores i



andre kanaler enn BookNorway. I denne sammenheng
er det ogsa viktig at BookNorway kan levere de beste
prisene til forbruker.

Alt salg gjennom BookNorway kan males og pa den
maten benyttes som verktey for 4 vise hvor godt
visitnorway.com er egnet til & drive salg til BookNorway.
Nettstedet som helhet méles pa samme mate som all
annen markedskommunikasjon slik at resultatene blir
sammenlignbare med tanke pa hvordan reiselysten
pavirkes.

Basert pé erfaringstall for utviklingen de siste arene
kan vi forvente en arlig trafikkvekst pa 20-25 pst. og
en gkning i sidevisninger pa ca. 30-40 pst. Det vil si ca.
14,5 millioner besgk i 2012 og 18 millioner i 2013.

Produktpakking

Det er et skende krav til helhetlige reiselivstilbud
blant potensielle besgkende. Dette innebaerer at
neeringen ma bli bedre i stand til 4 tilby attraktive
pakkelosninger for de reisende, og 4 vise disse bedre
frem i tilknytning til bade salg og markedsfering. Det
at reiselivet bestir av mange sma akterer og ulike
eierinteresser er et hinder for koordineringen av de
ulike produktelementene.

Formidlingsnzeringens virksomhet skaper omsetning
for reiselivsnaeringene, bade i Norge og i utlandet.
Deler av formidlingsnaeringen er spesialisert pa a
formidle reiser innenlands, andre deler av neeringen
er spesialisert pa a sende norske reisende ut av
landet. Nar det gjelder utlendingers ferieopphold

og reisevirksomhet i Norge, spiller de utenlandske
reisebyréer, turoperaterer og incomingoperaterer en
betydningsfull rolle.

INCOMINGOPERAT@R/INNKOMMENDE TUROPERAT@R

En incomingoperatgr er en reisearranggr som pakker norske
reiselivsprodukter for videresalg til utenlandske reisearrangearer.
Tumlare Corporation AS er et eksempel pa en innkommende
turoperater. Tumlare Corporation AS er en turoperater for inn-
gaende reiser til Norge. De har spesialisert seg pa gruppereiser,
temareiser og moter.

Det er interessant & kartlegge hvilke produktpakker
som har sterst attraktivitet, og hvordan disse har
lykkes internasjonalt, slik at man kan etablere en «best
practise»-base til bruk i arbeidet med & utvikle flere
slike pakker og samarbeidslosninger.

7.2.1 Bruk av eksisterende utmerkelser
imarkedsforing av Norge

Norske reisemal har de siste drene blitt fremhevet i
mange ulike internasjonale magasiner, og fatt tildelt
flere anerkjente internasjonale priser. Dette gir okt
synlighet og oppmerksomhet om Norge som reisemal,
som ogsé i ekende grad brukes i den internasjonale
profileringen av Norge.

UTVALGTE INTERNASJONALE PRISER INNOVASJON
NORGE OG NORSK REISELIV HAR VUNNET DE SISTE
ARENE?

¢ National Geographic har karet Norge til verdens beste
reisemal tre ganger, herunder de norske fjordene

e Lonely Planet (Blue List mfl.)

¢ Norway - Best ecological travel destination (Travel Weekly,
China 2011)

e Norway - Best ski destination (National Geographic Traveler
Awards 2011)

¢ Norway - Beste land a oppleve nordlyseti (FODORS 2011)

e Norway - Selv i European adventure destination (The
Sunday Times Travel Readers’ Awards 2011)

e Scandinavian Tourism Board - Beste MICE destinasjon
(2011 Gold List Award of China Tourism)

e Roros - Best Destination Award (Virgin Holidays Responsible
Tourism Award 2011)

e Tromsg —Top Cruise Destination 2012 (Frommers 2011)

e Tromsg — Beste destinasjon d oppleve nordlyseti (FODORS
2011)

e Preikestolen - Ti pa topp av verdens heftigste utsikts-
punkter (Lonely Planet 2011)

e Preikestolen - Nr. 1 pa Top 50 Natural Wonders — The
Ultimate List of Scenic Splendor (CNN International 2011)

e Geiranger og Neergyflord — Nr. 10 pd Top 50 Natural
Wonders — The Ultimate List of Scenic Splendor (CNN
International 2011)

e Visitnorway.com - Beste nettsted 2010 (HSMAI 2010)

e Visitnorway.fr - Beste nettsted - Le trophee de |'e-tourisme
2010
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Flere norske natur- og kulturomrader, herunder
enkeltbygninger og bebyggelsesomréder, har blitt
fort opp pa internasjonale oversikter som forteller at
disse har szrskilte egenskaper som béade kan og ber
benyttes i reiselivesammenheng.

Verdensarv: UNESCOs liste over natur- og kultur-
steder som har sarlig betydning for menneskeheten
bestar per juli 2010 av 890 steder, hvorav 689 er kultur-
arvsteder, 176 naturarvsteder og 25 en blanding av de
to kategoriene. For at et omrade skal regnes som en
del av verdensarven ma det representere et unikt kul-
tur- eller naturhistorisk milje som kan fortelle noe om
jordens eller menneskenes historie. UNESCO forer
listen, som stiller krav om at verdensarvomrader skal
vernes. UNESCOs liste over verdensarv er den mest
utbredte miljgvernavtalen i verden. Verdensarven er
ettertraktede reisemal. Okt bevissthet og kunnskap
om omrédenes historie og utvikling gir reiselyst for
turister som er interessert i natur, kultur og historie.

Verdensarven i Norge bestér av seks ulike verdens-
arvsteder. I tillegg kommer fire punkter pa Struves
Meridianbue. Ett av stedene, — Vestnorsk Fjordland-
skap, omfatter arealer som inkluderer tre fylker

og seks kommuner. De forste norske stedene som ble
innvotert pa listen var Bryggen i Bergen og Urnes
stavkirke, begge innskrevet i 1979. De siste var Vest-
norsk Fjordlandskap og Struves Meridianbue i 2005.
Flere norske steder er til vurdering pa den tentative
listen.

Struves meridianbue var det forste teknisk-
vitenskapelige kulturobjekt som ble innskrevet pa
UNESCOs verdensarvliste. Meridianbuen var den
forste storskalerte, vitenskapelige oppmaélingen i

wnasnwbuIyIA 11007 © 10304

Europa og ble gjennomfert fra 1816 til 1852 for endelig
& bestemme jordklodens form og sterrelse. UNESCOs
vedtak innebarer vern av 34 punkter som strekker
seg fra Hammerfest til Svartehavet og gar gjennom ti
land. Alle punktene har en form for markering; et hull
i fjellet, en jernbolt, en steinrgys (opprinnelig varde)
eller en obelisk.

Bergkunsten i Alta er spesiell fordi ristningene og
maleriene er si varierte. Det finnes mer enn 5 000
ulike figurer. De mest karakteristiske bildene er av
dyr, saerlig rein og elg, og er fordelt pa fem omrader
i bunnen av Altafjorden; Hjemmeluft, Kafjord,
Storsteinen, Amtmannsnes og Transfarelv.

Vegagyan pa Helgelandskysten er det forste norske
kulturlandskapsomradet pa verdensarvlisten. Det
1037 km? store omréadet er et apent kulturlandskap
med rundt 6500 gyer, holmer og skjer, 59 av disse har
veert bebodd. P4 Vegaoyan har det veert drevet fiske
og fangst de siste 10 000 &rene. Etter hvert som de
forste gyene fikk bosetting formet det karakteristiske
landskapet seg i samspill mellom fiskerbonden og

en ugjestmild, men rik natur. Arfugldrift har veert

en neeringsvei drevet av kvinner, og innskrivingen pa
verdensarv-listen er en hyllest til deres innsats.

Roaros Bergstad er en saeregen by pa fjellvidda

sterkt preget av 333 ars gruvedrift og byjordbruk.
Bergstaden har bevart mye av sitt opprinnelige preg
med gatemenster anlagt pa 1600-tallet og trehusbe-
byggelse fra 1700- og 1800-tallet. I 2010 ble ogsa de
omkringliggende omradene rundt Reros bergstad,
den sakalte Circumferensen, skrevet inn pA UNESCOs
verdensarvliste.
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Vestnorsk fjordlandskap bestér av to delomrader;
Geirangerfjordomradet og Naeroyfjordomradet. Omra-
dene utgjer 1227 km?, der 107 km? er sjoareal. Innenfor
naturvitenskapen blir de to fjordomridene regnet som
klassiske eksempler pa denne typen landskap. Med
store hoydeforskjeller og kort avstand mellom sjo og
heyfjell er naturmangfoldet stort. Begge delomradene
er uten storre tekniske inngrep, og de naturlige geo-
logiske prosessene knyttet til danning og utvikling av
fiorder er ikke pavirket av menneskelig aktivitet.

Urnes Stavkirke er unik blant de fortsatt eksister-
ende 28 stavkirkene i Norge bade arkitektonisk,
kunsthistorisk og som kunnskapskilde. Urnes ble
bygget i lopet av andre halvdel av 1100-tallet og er en
av de eldste og best bevarte av stavkirkene. Den er et
eksempel pé det ypperste av handverk og har spesielt
flotte treskjaeringsarbeider. Kirkens interior er spesielt
rikt dekorert. Urnes stavkirke er bygd i ren romansk
stil, med buer pa seyler og bygningsdekor utviklet i
Europa tidlig pa 1100-tallet. I Urnes stavkirke er stilen
fullt utviklet, men tilpasset den norske handverks-
tradisjonen.

Bryggen i Bergen med den tradisjonelle trehus-
bebyggelsen var i middelalderen et livlig sentrum for
internasjonal handelsvirksomhet. Bryggen er den
eneste handelsstasjonen utenfor Den Hanseatiske
Liga som har bevart den originale strukturen innenfor
det sentrale bylandskapet. Bergen ble grunnlagt

pa 1000-tallet og regnes som en av de eldste store
handelshavnene i Nord-Europa. De karakteristiske
rekkene med hus med gavlen mot sjgen er eksempel
pa en type arkitektur som har eksistert i naermere

900 ar. Bygningene pa Bryggen ble konstruert med
parallelle husrekker vinkelrett innover fra kaifront, pa
en eller to sider av en felles gardspassasje. Strukturen
har bestatt siden middelalderen. I husene var det bade
boliger, kontorer og lagerrom for en internasjonal
handel med torrfisk.

Kilde: www.verdensarvenialta.no/

7.3 Samarbeid mellom markedsfgrings-
aktiviteter og salgsapparatet

Det er viktig at det samlede arbeidet med & selge Norge
som reisemal i utlandet i dag er godt koordinert med
markedsferingssamarbeidet som ledes av Innovasjon
Norge.

Norske incoming-operatorer selger norgesreiser

til agenter i utlandet. Flere av akterene har selgere
stasjonert i utlandet med et omfattende kontaktnett i
form av blant annet turoperaterer og reisebyréer. Det
er et uutnyttet potensial for & mobilisere og koordinere
dette salgs-apparatet bedre med det eksisterende
markedsarbeidet som gjeres av Innovasjon Norge.

Salgsapparatet omfatter store produsenter, turopera-
torer, reisebyraer, «incentivbyrier»/»PCO-byraer»
(Professional Congress Organiser) osv. Oppmerksom-
heten og bevisstheten om denne delen av verdikjedens
rolle kan ekes. Det er et onske at flere akterer skal
«selge» Norge i utlandet.

Innovasjon Norge bearbeider arlig over 1 000 inter-
nasjonale turoperaterer som selger Norge. Dette gjores
gjennom oppsekende salgsbesgk og oppleering av an-
satte hos operatarene. Det gjennomferes ogsa en rekke
workshops der norske reiselivstilbydere meter turopera-
torer. I forbindelse med Norwegian Travel Workshop
(NTW) gjennomfoeres det ogsd en rekke visningsturer
over hele landet for de deltakende turoperaterene.

For & oppné en bedre koordinering av salgsarbeidet
ber det i forste omgang utarbeides en oversikt over
hvilke aktorer dette omfatter, hvordan de arbeider,
hvilke underkategorier/forretningsmodeller som
finnes, hva som vil lette salgsarbeidet deres, hvilke
produkter de har behov for og hva de opplever som
de storste hindringene for gkt salg av Norge. Dette er
spersmal som ma kartlegges for 4 kunne oke salget
av reiser til Norge og serge for at en storre del av
produktene, destinasjonene og tjenestene som finnes i
norsk reiseliv selges i de internasjonale markedene.
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7.4 Tiltak for bedre salg og markedsfagring
av Norge som reisemal

Nedenfor gis en samlet oversikt over tiltakene
regjeringen foreslar pa dette omradet.

e Samarbeidet mellom Utenriksdepartementet
og Innovasjon Norge for a styrke Norges
internasjonale omdemme viderefores.

¢ Inkludere bruk av design som virkemiddel for
kommunikasjon av helhetlige reisemal.

e Utvikle bookinglesningen BookNorway pa alle
relevante sprik visitnorway.com har utgaver av.

e Utvide innholdet pa BookNorway til & omfatte
flere produkter og tjenester, herunder helhetlige
pakketilbud.

e Bedre utnyttelse av tildelte utmerkelser og andre
natur- og kulturbaserte fortrinn Norge har i den
internasjonale markedsferingen.

e Styrke formidlingen av helhetlige produktpakker
som tilbys, samt stimulere til utvikling av nye pakker.

e | samarbeid med naeringen lages en handlingsplan
for bedre koordinering mellom salgs- og
distribusjonsleddet og markedsferingen av Norge
som reisemal.

¢ Inkludere incoming-akterer i arbeidet med ny
handlingsplan.

¢ Innovasjon Norges markedsferingsarbeid skal
evalueres.

e Sorge for at markedsferingsmidlenes salgseffekt
evalueres jevnlig.

¢ Bruke naeringens egen erfaring i utformingen av
markedsforingsstrategier.
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