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. Om undersgkelsen

1



Om undersokelsen

Formalet med denne rapporten er a gi innblikk i
destinasjonsselskapenes strategiske retninger, dagens
opplevelsestilbud og de prioriterte satsingsomradene for fremtidig
utvikling.

Som del av Innovasjon Norges samarbeidsmodell med naeringen har
Innovasjon Norge i samarbeid med Epinion og Gyger gjiennomfart en
kartlegging av norske destinasjoners strategiske retninger, hvilke
opplevelser naeringen pa destinasjonen har a tilby i dag og hva de
prioriterer a utvikle i fremtiden.

Rapporten bygger pa svar fra 60 destinasjonsselskaper innhentet i lapet av
varen 2024. Rapporten er basert pa kartleggingen og en rekke workshoper
giennomfart i alle Norges regioner hgsten 2024 og presenteres bade samlet
for Norge og fordelt pa regionene (Nord-Norge, Serlandet, Trandelag,
Vestlandet og @stlandet).

Rapporten gir innblikk i destinasjonenes satsingsomrader, unique selling
points (USP) og utfordringer, samt et overordnet bilde av produktene de
tilbyr i dag og @nsker a utvikle videre. For en mer detaljert oversikt over
produktene, se her.
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Oversikt over hvilke destinasjonsselskaper som har svart pa undersgkelsen

13
Destinasjon Lofoten
Sapmi Neeringshage

Visit Alta
Visit Bodg og Salten
Visit Harstad
Visit Helgeland
Visit Kirkenes
Visit Lyngenfjord
Visit Narvik
Visit Nordkyn
Visit Svalbard
Visit Tromsg-regionen

Visit Vesteralen
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Visit Arendal
Visit Farsund
Visit Grimstad
Visit Setesdal
Visit Sgrlandet

Trondelag Vestlandet
5 12
Midtbyen Region Stavanger
Visit Heim Visit Bergen
Visit Innherred Visit Haugesund
Visit Oppdal Visit Hardanger
Visit Raros og @sterdalen Visit Nordfjord
Visit NordVest
Visit Ryfylke
Visit Sognefjord
Visit Sunnhordaland
Visit Voss

Visit Alesund og Sunnmare

Visit Fjordkysten og Sunnfjord

@stlandet flatland

12
Akershus
iSarpsborg
Kongsberg Neeringsforum
Moss i Sentrum
Visit Drgbak & Oscarsborg
Visit Fredrikstad og Hvaler
Visit Indre @stfold
Visit Mjgsa
Visit Oslo
Visit Telemark
Visit Vestfold

Visit @st-Norge

*@stlandet er oppdelt i fiell og flatland, fordi det er hele 24 destinasjonsselskap pa @stlandet.

@stlandet fjell

13

Destinasjon Femund Engerdal

Fla
Nasjonalparkriket
Nesbyen
Norefjell
Visit Geilo
Visit Gol
Visit Hemsedal
Visit Jotunheimen
Visit Lillehammer
VisitTrysil
Visit Valdres
Al
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Hvilke overordnede malgrupper prioriterer destinasjonsselskapene pa i dag og i
fremtiden for & skape et helarlig og baerekraftig reiseliv?

32/53

prioriterer
internasjonal MICE i
dag

35/54

Vil prioritere
internasjonal MICE
like mye eller mer i

fremtiden

95/56

prioriterer
internasjonal ferie-
fritid i dag

55/56

Vil prioritere ferie-
fritid like mye eller
mer i fremtiden




De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

Markeder med som flere enn 50 prosent av destinasjonsselskapene har prioritert er markert med farge

Norge totalt*

Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Antall destinasjoner per region 60/60 13/13 5/5 5/5 12/12 12/12 13/13
Tyskland 90% 100% 100% 100% 100% 67% 85%
Nederland 82% 69% 100% 80% 100% 58% 92%
Sverige 70% 46% 60% 80% 42% 92% 100%
Storbritannia 65% 77% 20% 60% 50% 83% 69%
Danmark 62% 31% 80% 60% 33% 83% 92%
USA 42% 54% 20% 60% 75% 33% 8%
Frankrike 38% 77% 20% 20% 67% 25% 0%
Italia 22% 38% 0% 40% 42% 8% 0%
Belgia 17% 15% 20% 0% 8% 8% 38%
Finland 13% 54% 0% 0% 0% 8% 0%
Sveits 13% 38% 0% 20% 8% 8% 0%
Spania 13% 8% 0% 20% 33% 17% 0%
Kina 10% 15% 0% 0% 17% 8% 8%
Dsterrike 7% 15% 0% 20% 0% 8% 0%
Andre Europeiske 7% 15% 0% 0% 8% 8% 0%
India 3% 8% 0% 0% 0% 8% 0%
Andre land i Asia / Oceania 3% 8% 0% 0% 0% 8% 0%
Canada 2% 0% 0% 0% 0% 8% 0%
Midt-@sten 2% 0% 0% 0% 8% 0% 0%
Japan 2% 0% 0% 0% 8% 0% 0%
- q ',\'l’gr‘;‘;asbn * Norge totalt viser andelen av destinasjonsselskap, pa tvers av regioner, som prioriterer satsningsomradet i dag 8



Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere klimagassutslipp frem mot
2030

Markeder som flere vil prioritere frem mot 2030 er markert med gront, uendret er markert med gult og markeder som feerre vil prioritere frem mot 2030 er markert med

rodt
Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Antall destinasjoner per region 57/60 12/13 5/5 5/5 112 12/12 12/13
Tyskland 80% 69% 80% 100% 92% 75% 77%
Nederland 70% 38% 80% 80% 92% 67% 77%
Sverige 62% 23% 60% 80% 42% 83% 92%
Storbritannia 52% 54% 20% 40% 67% 67% 38%
Danmark 58% 8% 80% 80% 33% 83% 92%
USA 13% 23% 20% 0% 33% 0% 0%
Frankrike 23% 4% 0% 0% 42% 25% 0%
ltalia 10% 23% 0% 20% 17% 0% 0%
Belgia 17% 8% 40% 20% 8% 8% 31%
Finland 8% 31% 0% 0% 0% 0% 8%
Sveits 10% 23% 20% 20% 0% 8% 0%
Spania 13% 8% 0% 20% 42% 8% 0%
Kina 3% 0% 20% 0% 0% 0% 8%
Dsterrike 5% 15% 0% 0% 0% 0% 8%
Andre Europeiske 2% 8% 0% 0% 0% 0% 0%
India 3% 0% 20% 0% 0% 0% 8%
Andre land i Asia / Oceania 2% 0% 0% 20% 0% 0% 0%
Canada 20 0% 20% 0% 0% 0% 0%
Midt-@sten 2% 0% 20% 0% 0% 0% 0%
Japan 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
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Det er flest som opplever sommersesongen som lite krevende, og vinteren som
veldig/sveert krevende

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Host 25% 20% 5%

Sommer 45% 27% 3% 3%

Var 27% 22% 10%

Vinter 13% 18% 18% PASY

Ikke krevende Litt krevende Forholdvis krevende m Veldig krevende B Sveert krevende

Innovasjon
| q Norge 10



Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes sommer er den minst
krevende sesongen

Norge totalt Nord-Norge Sorlandet Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Total 59/60 1313 5/5 5/5 12/12 12/12 12/13

Ikke krevende B o B 3 | B2 B 23«
;%5 Litt krevende s B 20 B 2o B B Bl
Vinter  Forholdviskrevende [ 18% B s B 20 B | R

Veldig krevende | | R B 20 B 20 | JERR | B s

Sveert krevende B s B 2 B oo Il 20% B > | R B s

ke krevende B < ¢ N o B e
&y, Littkrevende B 2 | RE B 20 B 20 [ R |
Sommer Forholdvis krevende - 18% _ 54% l 8% - 23%
Veldig krevende I 3% I 8% I 8%

Sveert krevende I 3% l 8% I 8%
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Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes sommer er den minst
krevende sesongen

Var

Total

lkke krevende

Litt krevende

Forholdvis krevende

Veldig krevende

Sveert krevende

Norge totalt

60/60

Nord-Norge

1313

Sorlandet

5/5

20
B

Trondelag Vestlandet

5/5 12/12

B 2

|
B 20

@stlandet flatland

13/13

Bl
| RE

Bl
| R

@stlandet fjell

Host

N

lkke krevende

Litt krevende

Forholdvis krevende

Veldig krevende

Sveert krevende
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Norge
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B 20



Satsningsomrader

Nasjonale resultater

Foto: Loen Skylift - Simon Sjokvist




Satsningsomrader

3 viktigste satsningsomradene i dag

Hvilke 3 satsninger er i dag viktigst for din destinasjon i hver sesong?
Resultatet er slatt sammen pa tvers av sesonger. Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong.

Norge totalt Trendelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Total 60/60 (100%) 13/13 (100%) 5/5 (100%) 5/5 (100%) 12/12 (100%) 12/12 (100%) 13/13 (100%)
Aktivitetsturisme 90% 100% 100% 80% 83% 75% 100%
Adventure 75% 92% 100% 40% 92% 42% 77%
Kunst og Kultur 60% 62% 60% 60% 58% 75% 75%
MICE 60% 46% 60% 80% 58% 75% 54%
Maltidsturisme 48% 54% 20% 80% 58% 33% 46%
Byturisme 35% 23% 40% 40% 17% 92% 8%
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Satsningsomrader

3 viktigste satsningsomradene frem mot 2030

Satsningsomrader som flere vil prioritere frem mot 2030 er markert med grant, uendret er markert med gult og faerre er markert med roadt

Hvilke 3 satsninger er frem mot 2030 viktigst for din destinasjon i hver sesong?
Resultatet er slatt sammen pa tvers av sesonger. Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong.

Norge totalt Trendelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Total 60/60 (100%) 13/13 (100%) 5/5 (100%) 5/5 (100%) 12/12 (100%) 12/12 (100%) 13/13 (100%)
Aktivitetsturisme 60% 85% 80% 20% 50% 33% 77%
Adventure 60% 62% 40% 40% 92% 25% 77%
Kunst og kultur 53% 31% 80% 60% 58% 75% 38%
MICE 45% 38% 80% 80% 33% 42% 38%
Maltidsturisme 55% 54% 20% 100% 42% 58% 54%
Byturisme 23% 23% 0% 0% 25% 67% 0%
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Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa Aktivitetsturisme frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt Aktivitetsturisme

Q
m Aktivitetsturisme Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trgndelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell
Total 36/60 (60%) 11/13 (85%) 4/5 (80%) 1/5 (20%) 6/12 (50%) 4/12 (33%) 10/13 (77%)
Vinter 45% 69% 60% 20% 50% 17% 46%
Var 50% 69% 80% 0% 42% 25% 69%
Sommer 38% 69% 80% 0% 8% 25% 46%
Hast 55% 77% 80% 20% 50% 25% 69%
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Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa Adventure frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt Adventure

[N
¥ X (D

= O~
=]

"=i' Adventure Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trondelag Vestlandet @stlandet flatland| @stlandet fjell
Total 36/60 (60%) 8/13 (62%) 2/5 (40%) 2/5 (40%) 1/12 (92%) 3/12 (25%) 10/13 (77%)
Vinter 45% 54% 40% 40% 67% 17% 46%

Var 43% 38% 40% 20% 75% 25% 46%
Sommer 33% 46% 40% 20% 25% 17% 46%
Hast 55% 46% 40% 40% 92% 25% 69%
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Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa Maltidsturisme frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomréadet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt Maltidsturisme

Vestlandet

@stlandet flatland

@stlandet fjell

£ Maltidsturisme Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trgndelag
Total 32/60 (53%) 7113 (54%) 1/5 (20%) 5/5 (100%)
Vinter 33% 38% 20% 80%
Var 37% 38% 20% 80%
Sommer 28% 23% 20% 60%
Host 53% 54% 20% 100%
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5/12 (42%)

33%

42%

8%

42%

7112 (58%)

33%

42%

33%

58%

7113 (54%)

15%

23%

46%

62%



Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa Kunst og Kultur frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt Kunst og Kultur

Kunst og Kultur Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trgndelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell
/ T\
Total 32/60 (53%) 4/13 (31%) 4/5 (80%) 3/5 (60%) 7112 (58%) 9/12 (75%) 5/13 (38%)
Vinter 37% 23% 60% 40% 50% 58% 8%
Var 40% 23% 60% 20% 58% 75% 15%
Sommer 35% 23% 60% 40% 25% 50% 38%
Hast 45% 31% 80% 20% 58% 75% 23%

q Innovasjon
| Norge



Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa MICE frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt MICE

000

C’m’j MICE Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell
Total 27160 (45%) 5/13 (38%) 4/5 (80%) 4/5 (80%) 4/12 (33%) 5/12 (42%) 5/13 (38%)
Vinter 32% 23% 80% 40% 25% 33% 23%
Var 38% 23% 80% 60% 33% 42% 38%
Sommer 5% 0% 20% 0% 0% 0% 15%
Hast 42% 38% 80% 80% 33% 33% 38%
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Satsningsomrader

Nar vil destinasjonene satse pa Byturisme frem mot 2030 (pr. sesong)

I hvilken sesong/hvilke sesonger blir det szerlig viktig a utvikle satsningsomradene?
Det var mulig & velge 3 satsningsomradet pr. sesong. Her vises sesongfordelingen for de som har valgt Byturisme

ﬁ EE Byturisme Norge totalt Nord-Norge Serlandet Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell
Total 14/60 (23%) 3/13 (23%) 0/5 (0%) 0/5 (0%) 3/12 (25%) 8/12 (67%) 0/13 (0%)
Vinter 15% 15% 0% 0% 25% 33% 0%

Var 22% 15% 0% 0% 25% 67% 0%
Sommer 15% 8% 0% 0% 17% 50% 0%

Hast 20% 23% 0% 0% 17% 58% 0%
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USP innenfor
satsningsomrade

Nasjonale resultater
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USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — Adventure

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Adventure?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

% Adventure

Majestetiske fjellopplevelser
Oppleve episk fjordlandskap
Opplevelser i skjeergarden
Oppleve nordlyd

Oppleve midnattssol

q Innovasjon
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Norge totalt Nord-Norge Sgrlandet Trondelag

44/60 (73%) 12/13 (92%) 5/5 (100%) 2/5 (40%)

40%

85%

Vestlandet

11/12 (92%)

B

@stlandet flatland

5/12 (42%)

m-

@stlandet fjell

9/13 (69%)




USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — Byturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Byturisme?

Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

Soa Byturisme Norge totalt

Total 21/60 (36%)

Museer med internasjonal

. 23%
attraksjonskraft

Spennende bysentrum 22%

Spennende matscene 18%

Arkitektoniske ikonbygg 10%

q Innovasjon
| Norge

Nord-Norge

4113 (31%)

-

23%

E

Sorlandet

2/5 (40%)

Trondelag

2/5 (40%)

20%

20%

20%

20%

Vestlandet

3/12 (25%)

I 17%

25%

E

R

@stlandet flatland

11/12 (92%)

58%

42%

25%

25%

@stlandet fjell

0/13 (0%)

* Destinasjoner pa @stlandet



USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

o}
m Aktivitetsturisme Norge totalt Nord-Norge Sgrlandet Trondelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Total 54/60 (90%) 13/13 (100%) 5/5 (100%) 4/5 (80%) 10/12 (83%) 9/12 (75%) 13/13 (100%)

Vanding . o e
Fiske I s B - B > B >

Langrennslgyper B = D B 20 B o B I
Trugeturer B o I s> B o~ B o
Stisykling B s B s B 20 B <o | B B > 69%
Landeveissykling B s B s B 20 I = B
Elveaktiviteter
Store alpinanlegg B 2 B s I o B 20 | B o
Opplevelsesparker | KA | REA B s B B
Klatring | EEL B > B 20 B o B B B s
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USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

£ Maltidsturisme Norge totalt Nord-Norge Sgrlandet Trgndelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell
Total 35/60 (58%) 8/13 (62%) 1/5 (20%) 5/5 (100%) 7112 (58%) 7112 (58%) 7113 (54%)
spisestedene

Anerkjent restaurantitoppskiktet. 22% . 23% - 20% - 40% - 33% l 17% I8°o
Spennende matscene . 22% - 46% . 20% - 33% I 8% I 8%

B?skyttet geograﬁsk betegnelser . o l o - - - 239 I - I 8%

pa mat/drikkeprodusenter

20% 17%

Michelinrestaurant I 5%
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USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — Kunst og Kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Kunst og Kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

/ I \ Kunst og Kultur Norge totalt Nord-Norge Sorlandet Trendelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

Total 39/60 (65%) 8/13 (62%) 4/5 (80%) 4/5 (80%) 7112 (58%) 10/12 (83%) 7113 (53%)
Festivaler - 48% - 46% - 60% - 60% - 33%
o ces W o
Historiske museer - 47% - 62% - 60% - 33%
Kunstmuseer - 27% - 23% - 40% . 20% . 17%
Ikonisk arkitektur . 17% - 23% . 20% . 17%
Utendgrskunst . 15% I8% . 17%
Scenekunst . 15% . 15% - 40% . 20% . 17%
N e




USP innenfor satsningsomrader

USPer for satsningsomradene — MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i hver region

&%% MICE
Total

Spennende arenaer
Godt aktivitetstilbud
Neerhet til innfartsare
Internasjonale fagmiljger

Store kongressentre

q Innovasjon
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Norge totalt Nord-Norge Sgrlandet Trgndelag Vestlandet @stlandet flatland @stlandet fjell

37/60 (62%) 7113 (54%) 4/5 (80%) 4/5 (80%) 7112 (58%) 8/12 (67%) 7113 (54%)

31%

38%

31%

15% 20%

12% 20%

.
®
R

20% I 8% . 25%



USP innenfor satsningsomrader

Aktiviteter/opplevelser destinasjonene anser for a vaere USP'er

Kulturarv og historiske attraksjoner
Opplevelser i ikonisk fjelllandskap
Vandring

Hundekjaring

Opplevelser i nasjonalparker
Opplevelser | skjeergarden

Vandring i hgyfjell / fjelltopper
Festivaler med internasjonale tilreisende
Nasjonale turistveier
Badstuopplevelser (utendars)
Kajakkpadling / havkajakk
Langrennslgyper

Opplevelser i fjordlandskap

Museer med internasjonal appell
Ikonisk moderne arkitektur / bygninger
Kunstattraksjoner / -museer
Gamlebyer / eldre bydeler

Guidede toppturer (ski)

Innlandsfiske

Pilgrimsvandring

Skisenter med alpine opplevelser, internasjonale gjester

Skisenter med alpine opplevelser, lokale og regionale...

Forngyelsesparker / familieparker
Batsightseeing

Golftilbud tilreisende
Landeveissykling

Opplevelser under midnattssol
Opplevelser under nordlys
Guidede turer / sightseeing
Gardsutsalg av lokalmat
Historiske vandreruter / leder
Sherpatrapper

Stisykling

Fine dining-restauranter

q Innovasjon
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38%
35%

48%

Folkemuseer / fylkesmuseer

Kafé / restaurant med tradisjonskost
Stavkirker / ikoniske kirkebygg
Uthavner / fiskeveer

Guidede trugeturer

Rafting

Lokalmat &amp; -drikke med beskyttede betegnelser
Spa og velveere

Spennende matscene

Unesco verdensarv
Vikingattraksjoner og -opplevelser
Havfiske

Klatrepark

Opplevelser knyttet til fossefall
Ruter som er spesielt godt tilrettelagt for tursyklister
Via ferrata

Bydeler som i seg selv er opplevelser
Gallerier med internasjonal appell
Shopping

Fjellskiturer

Gardsovernatting

Vandring i skog og mark
Nisjebutikker med egne publikum
Samiske opplevelser
Skulpturparker og utenders kunst
Smaking av mat / drikke
Kajakkpadling / kano

Laksefiske

Opplevelser i strendlandskap
Opplevelser knyttet til isbreer
Opplevelser ved vare vakre innsjger
Sommerapen seter

Sykkelutleie

Zip line

17%

17%
17%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
13%
13%
13%
13%
13%
13%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
12%
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres

destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle

produkter?
e htHelarll Distribusjon
reiseliv g (klng

infrastruktura
~eeseendProduktutviklin (_t'c\f &l

m Merket | _gnnsomhet

_Lilg Jengehghetsmelseﬁ.ng

eeeeeee

Opplevelsesutwkllng

baerekr ftgLoka|Samfunn < o Neermarked, Arrangement

Kommersialisering
=S esongutvikling
Maltid Baerekraft, e

Samarbe|d Markedsutwklln

A A ur/Att raktivitet

Kompetanse




Utfordringer og
utvikling

Nasjonale resultater

i
i
.
A

i 55 x et

o

q Innovasjon
| Norge



Utfordringer og utvikling
Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale

reiselivsstrategiens mal for 20307?

Total 59/60 13/13 4/5 5/5 12/12 12/12 13/13
Mangel pa ressurser til besgksforvaltning og besaksstrategisk arbeid 70% 92% 20% 80% 83% 92% 31%
Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 68% 85% 60% 80% 83% 50% 54%
Utfordrende & male ringvirkninger/overrislingseffekter pa en ngyaktig mate 62% 69% 20% 100% 67% 42% 69%
Mangel pa salgbare produkter tilpasset vintersesong 57% 54% 80% 100% 67% 58% 23%
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 52% 31% 80% 80% 83% 50% 23%
Elie:qt;azzfi(l)or;sselskapet har ikke ressurser til a prioritere arbeid for nedtak i 47% 85% 20% 20% 589% 25% 38%
Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 32% 62% 20% 60% 25% 17% 15%
Mangel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og fritidsmarkedet 30% 38% 20% 60% 17% 50% 8%
Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE-markedet 30% 31% 40% 40% 17% 25% 38%
Mangel pa salgbare produkter tilpasset sommersesong 25% 46% 60% 17% 25% 8%
Svak samhandling mellom reiselivsneering og lokalsamfunn/lokalt naeringsliv 23% 31% 20% 25% 17% 31%
Manglende klimaengasjement fra reiselivsnaeringen lokalt 22% 15% 33% 33% 23%
Annet, spesifiser: 22% 46% 20% 17% 17% 15%
Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 20% 23% 20% 20% 17% 17% 23%
Avhengighet av kundegrunnlag i det destinasjonen vurderer som 17% 31% 42% 8%
hayutslippsmarkeder

Sviktende kundegrunnlag om sommeren 13% 8% 20% 0% 17% 31%
mzrl(g;ilr;crle kundegrunnlag i det destinasjonen vurderer som klimavennlige 10% 23% 5%

Lokalbefolkningens innstilling til turisme i regionen 7% 23% 8%

Overturisme pa destinasjonen 92% 31%



Utfordringer og utvikling

Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

Total

Utvikling av nye kommersielle tilbud
innenfor satsningsomradet

Utvikling av
samarbeidskonstellasjoner / pakking
av tilbud med andre aktarer

Utvikling av gronn tilgjengelighet /
grenn transport til destinasjonen

Utvikling av gronn tilgjengelighet /
grenn transport pa destinasjonen

Utvikling av infrastruktur pa
destinasjonen

Utvikling av markedspotensial

Annet

q Innovasjon
| Norge

Norge totalt

60/60 (100%)

87%

50%

80%

62%

70%

65%

7%

Nord-Norge

13/13 (100%)

92%

85%

77%

54%

85%

46%

15%

5/5 (100%)

80%

100%

60%

40%

40%

60%

Trondelag

5/5 (100%)

80%

100%

40%

40%

60%

20%

20%

Vestlandet

12/12 (100%)

83%

42%

67%

92%

67%

83%

@stlandet flatland

12/12 (100%)

92%

83%

67%

58%

33%

58%

@stlandet fjell

13/13 (100%)

85%

77%

62%

54%

31%

54%

8%
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Hvilke overordnede malgrupper
satser destinasjonsselskapene pa i

dag?

4/4

har internasjonal
ferie-fritid som

2/4

Visit .
Kristiansand Visit Farsund

‘._Visit Arendal .~

fokus i dag
har internasjonal 4/4
MICE som fokus i i ] Vil prioritere ferie-
dag* 2 4 i | fritid like mye eller

, / ' Visit Kristiansand | mye hoyere i
: | ~ Vilutvikle " Visit Grimstad ! fremtiden
o Vist etmeelerel s | VisitFarsund | : ‘:
! .. | i fremtiden - . . ! ! — !
. Kristiansand ! \ Visit Arendal | ! Visit :
'\\VisitGrimstad o ' .y Kristiansand

_______________ t Visit Grimstad |

N ——— -

1
1
1
1
1
1
1
1
1
\

_______________

| . . . . .
- q Norge *Visit Setesdal har ikke svart pa spersmalet



HViIke mélgru pper Hvilke malgrupper satser destinasjonene pa?

Satsel’ dGSti naSjOI‘IS- Visit Arendal Visit Farsund Visit Kristiansand
selskapene pa i dag?

Barnefamilier Barnefamilier Vennegrupper

Nasjonale/internasjonale
meater og konferanser

Nasjonale/internasjonale

meter og konferanser Vennegrupper

Nasjonale/internasjonale

moter og konferanser Idrett og arrangement

Idrett og arrangement

Par uten barn /

Par uten barn
Vennegrupper

Seniorreisende

Barnefamilier

Seniorreisende

Hvilke malgrupper satser destinasjonene pa i de ulike sesongene?*
Andel av alle destinasjonsselskap pa Serlandet

60% 60% 60%

40% 40% 40%40% 40% 40% 40% 40% m Var
B Sommer
20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Hast

Barnefamilier Vennegrupper Nasjonale/internasjonale Idrett og arrangement Par uten barn Seniorreisende Single reisende
moter og konferanser

*Visit Setesdal og Visit Grimstad har enten ikke svart pa spgrsmalet eller har ingen bestemte malgrupper pr. sesong.

- q :\r:::;\;asion Prosentandelen er regnet ut med utgangspunkt i alle de 5 destinasjonsselskapene pa Sgrlandet, uavhengig av om alle har svart pa spersmalet eller ikke. 36




Markeder i dag og
| fremtiden

Pa tvers av destinasjonsselskap blir
Nederland, Tyskland Sverige og
Danmark, trekkes frem som viktige
markeder, seerlig om vinteren, for a
redusere klimagassutslipp fremover

q Innovasjon
| Norge

De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

Visit Arendal Visit Farsund Visit Grimstad Visit Setesdal Visit Kristiansand

Sverige
Danmark
Nederland

Tyskland

Nederland
Tyskland

Storbritannia

Nederland
Tyskland
Sverige
Danmark

Frankrike

Danmark
Nederland

Tyskland

Danmark
Belgia
Nederland
Tyskland
Sverige

USA

Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere
klimagassutslipp frem mot 2030

Visit Arendal Visit Farsund Visit Grimstad Visit Setesdal Visit Kristiansand

Sverige
Danmark
Nederland

Tyskland

Sverige
Danmark
Nederland
Tyskland

Storbritannia

Canada

Midt-@sten

Kina

India

Danmark
Nederland
Tyskland
Belgia

Sveits

Sverige
Danmark
Nederland
Tyskland

Belgia
37



Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale

reiselivsstrategiens mal for 2030?

_ Sﬂtll?:ﬁet Visit Arendal Visit Farsund Visit Grimstad Visit Setesdal |[Visit Kristiansand

Mangel pa salgbare produkter tilpasset vintersesong 80% X
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 80% X
Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 60% X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE-markedet 40% X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og fritidsmarkedet 20%

Uh:ordrende a male ringvirkninger/overrislingseffekter pa en nayaktig 20%

mate

Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 20%

Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 20%

Mangel pa ressurser til besgksforvaltning og besoksstrategisk arbeid 20%
Destinasjonsselskapet har ikke ressurser til & prioritere arbeid for

nedtak i klimautslipp 20%

. q :\r:::;\;asion *Visit Setesdal har ikke svart p& spersmalet

X X X

x

X
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Vinteren er den mest krevende sesongen 4 av 5 destinasjonsselskaper pa Sgrlandet

Hvilke sesonger oppfatter destinasjonsselskapene som krevende?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Alle destinasjonsselskapene pa
Sorlandet, med unntak av Visit
Setesdal, opplever at
vintersesongen er mest krevende
for afa enjevnere
kapasitetsutnyttelse hele aret.

Visit Setesdal opplever at alle

sesongene er mer eller mindre
krevende.

q Innovasjon
| Norge

Visit Arendal

a Vinter — Sveert krevende
Var - Forholdsvis krevende
Hgst — Forholdvis krevende

0 Sommer - lkke krevende

Visit Grimstad

a Vinter — Veldig krevende
Var - Forholdsvis krevende
Hgst — Forholdvis krevende

0 Sommer - lkke krevende

Visit Farsund

a Vinter — Sveert krevende
Var - Litt krevende
Hgst — Litt krevende

e Sommer - lkke krevende

Visit Kristiansand

a Vinter — Sveert krevende
Var - Forholdsvis krevende
Hgst — Forholdvis krevende

o Sommer - lkke krevende

Visit Setesdal
Hast — Veldig krevende
Var - Veldig krevende
e Sommer - Litt krevende

e Vinter - Litt krevende

39



3 viktigste satsningsomradene i dag per sesong

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Visit Arendal X

/|\ /l\

. L O 1
Visit Farsund ¢ - ;%5 B O ;{é 3 0 ;%5
L w O
Visit Grimstad O- ;%2 %> O ;K G 0 ;%5
Visit Setesdal 2O- G - ;>I<§ & Y-

Visit ;>I<§ % ot % %

Kristiansand

Innovasjon
| q Norge 40



3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pa frem mot 2030 (pr. sesong)

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Visit Arendal * ot %96’ ;%é

o O 9
Visit Farsund ¢ - ;%5 3 0 ;{é e ;%g
Visit Grimstad ) O- ;%2 SO - ;K A - ;%2
‘“ [ ‘“ 7N
Visit Setesdal <% 0= j>I<§ 0= €03 O }K

Visit & U a Tk B0 Ak P ok

Kristiansand

Innovasjon
| q Norge 41



USPer for satsningsomradene - Adventure og MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene

innenfor Adventure? Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sarlandet Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sagrlandet
80 %

Visit
IIEREET
d 60 %

Visit

Visit

Grimstad Setesdal

40 % 40 %

Visit

Visit

Setesdal Kristiansand

20% 20 %
Visit Visit Visit Visit Visit Visit
Arendal Setesdal Arendal Arendal Setesdal Kristiansand

Opplevelser i skjeergarden Annet: Storslatt natur, stabile Godt aktivitetstilbbud Spennende arenaer Neerhet til innfartsare Store kongressentre
vinter med mye sng.

- q :{l‘;‘r‘;‘fs‘b” *Prosentandelen er regnet ut basert pa alle destinasjonsselskapene, uansett om de har svart pa sparsmalet eller ikke.

20 %

Visit

Kristiansand

Internasjonale
fagmiljger

42



USPer for satsningsomradene - Byturisme og Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Byturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sarlandet

40 %

Visit

Kristiansand

20 %

Visit Arendal Visit Arendal

Museer med internasjonal attraksjonskraft Spennende bysentrum

q Innovasjon
| Norge

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sarlandet

20 % 20 %

Visit Visit

Kristiansand Kristiansand

Anerkjent restaurant i toppskiktet Lokalmatsatsning pa spisestedene

*Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.
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USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sarlandet

Setesdal

Visit
Grimstad 40 % 40 % 40 % 40 %

Visit
Setesdal 20 % 20 % 20 % 20 % 20 % 20 %
Visit Visit Visit Visit Visit Visit Visit
Arendal Setesdal Setesdal Setesdal Setesdal Setesdal Arendal
¥ @’ & & ®” Sy &
<® a® e,gi‘\ & @ ) %\\\’}\ Vé\
- q :\r:::;\;asion *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 44



USPer for satsningsomradene — Kunst og kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor kunst og kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Sarlandet

80 %

Visit Kristiansand
60 % 60 %

Visit
Setesdal

Visit Visit
Setesdal Kristiansand
40 % 40 %

Visit
Setesdal

Visit
Kristiansand

Visit Grimstad Visit Grimstad Visit Grimstad

20 %

Visit Arendal Visit Arendal Visit Arendal Visit Arendal Visit Arendal Visit
Setesdal
Kulturhistoriske bygninger, Historiske museer Festivaler Kunstmuseer Scenekunst Ikonisk arkitektur

spennende lokal byggeskikk

- q m:%veasion *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 45



De fleste tilbudene
pa Serlandet er
tilgijengelig hele aret,
og det er fa tilbud
som kun er
tilgjengelige om
vinteren, eller kun
tilgjengelige var,
sommer eller host

*Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle
destinasjonsselskapene, uansett om alle
destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.

q Innovasjon
| Norge

Hvilke USPer er tilgjengelige hele aret, kun om vinteren eller kun om sommeren, varen og hgsten?

Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Serlandet

Badstuopplevelser (utenders)
Folkemuseer / fylkesmuseer
Dagsturhytter

"Gamlebyer" / eldre bydeler
Kunstattraksjoner / -museer
Kulturarv og historiske attraksjoner
Vandring

Fiskekort

Opplevelser i skjeergarden

Guidede turer / sightseeing
Kajakkpadling / havkajakk
Spennende matscene
Opplevelser i nasjonalparker
Opplevelser i strendlandskap
Stavkirker / ikoniske kirkebygg
Uthavner / fiskeveer
Ikonisk moderne arkitektur / bygninger
Havfiske
Kafé / restaurant med tradisjonskost
Sightseeing
Opplevelsessenter
Vandring i skog og mark
Forngyelsesparker / familieparker
Vindsurfing
Unesco verdensarv
Bydeler som i seg selv er opplevelser
Annet: Opplevelser i storslatt natur
Vandring i hgyfjell / fijelltopper
Innlandsfiske
Surfing
Fuglesafari
Nisjebutikker med egne publikum
Michelinrestauranter og andre restauranter...
Elgsafari
Dyrepark
Annet: Mosaikk kunst av anerkjent lokal...
Annet: Norges farste Vita Velo

. 100%
s 100%
. 100%
s 80%
s 80%

60%

60%

60%

60%

40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%
40%

20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%

Kun tilgjengelige om sommeren, varen og/eller hgsten

ﬁstivaler med internasjonale tilreisende

I 40%

Landeveissykling I 20%

Seiling og batopplevelser N 20%

Stisykling I 20%

Sherpatrapper I 20%

Viaferrata I 20%

Rafting I 20%

Baerplukk utmark I 20%

Scenekunst I 20%

K Annet: Nasjonal sykkelrute I 20%
Kun tilgjengelige om vinteren

/ Skeytebane [ 20%

Langrennslgyper [ 20%

Annet: Jul pa Det amerikanske Lista [ 20%

Julemarked av internasjonal interesse [ 20%

Skisenter med alpine opplevelser, internasjonale gjester Il 20%

Skisenter med alpine opplevelser, lokale og regionale... I 20%

Fiellskiturer [ 20%

o
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Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

| e iaenda | ltrasund | ViitGrimtad | VitSotesdal Vit Krsansand

Utvikling av samarbeidskonstellasjoner / pakking av tilbud med andre 100% X
aktarer °
Utvikling av gronn tilgjengelighet / grann transport til destinasjonen 100% X X X X X
Utvikling av nye kommersielle tilbud innenfor satsningsomradet 80% X X X X
Utvikling av markedspotensial 60% X X X
Utvikling av infrastruktur pa destinasjonen 40% X X

*\/isit Setesdal ikke svart pa sparsmalet. Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene,
- q :\r:::;veasion uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 47



Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres

destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle
produkter?

Visit Arendal Visit Farsund Visit Grimstad

Infrastruktur: tilgjengeliggjore Utvikle fugleturisme da vi er en av

Veere padriver for bzerekraftig reiseliv
skjaeergarden/nasjonalparken bedre. Norges viktigste lokasjoner for trekkfugl.

innen mat og drikke, kultur og

naturopplevelser
MICE: kurs, konferanser, arrangementer

for inntil 400 deltakere.

Visit Setesdal Visit Kristiansand
Sommerturisme - natur og opplevelser MICE, kunst og kultur og mat.
Utvikling av kultur og

opplevelsessenter og markedsfare
dette nasjonalt og internasjonalt

q Innovasjon
| Norge

48
*aktivitetene som anses a vaere USPer for destinasjonen er markert i gult
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Hvilke overordnede malgrupper prioriterer
destinasjonsselskapene pa i dag og i
fremtiden for & skape et helarlig og
beerekraftig reiseliv?

5/5

har internasjonal
ferie-fritid som

2/5

<

isit Trondheim : .
fremtiden Visit Rgros og Visit Trondheim

Visit Innherred

fokus i dag
prioriterer 5/5
internasjonal ! E V!I_pri_oritere ferie-
HICE Tee 2/5 . Visit Trondheim I LS
_ ! . . . ! mye hayere i
{ Vil prioritere i Visit Heim : fromtiden
! internasjonal MICE ' Visit Innherred |
: like mye eller mer i | Visit Oppdal

N
N —————

| ' i
. | | \__ @sterdalen / ' Visit Heim

i Visit Trondheim | : Visit Innherred

| VisitInnherred . Visit Oppdal

M e . Visit R@ros og

N e e == -

\\_ Osterdalen .

-

q Innovasjon
| Norge



Utenlandske marked som er viktig for a
bidra til & redusere klimagassutslipp
frem mot 2030

De viktigste utenlandske markedene
for destinasjonene i dag

Tmtjgt(j,\eltlag Tro?wliisri]teim et 2 Inn\rllijtred TR ViQSJisttZ?dr;IZr? : Tr?gthlag Tro\rfiiski‘ieim Wt S Inn\éiesitred MEIOppaa Vi;i;tzfnlrec\)lser? °

Tyskland 100% X X X X X Tyskland 100% X X X X X
Sverige 80% X X X X Sverige 80% X X X X
Nederland 80% X X X X Nederland 80% X X X X
Danmark 60% X X X Danmark 80% X X X X
Storbritannia 60% X X X Storbritannia 40% X X
USA 60% X X X USA
Italia 40% X X Italia 20% X
Dsterrike 20% X Dsterrike 20% X
Sveits 20% X Sveits 20% X
Frankrike 20% X Frankrike
Spania 20% X Spania 20% X

Andre !and i Asia/ 20% X

Oseania

Belgia 20% X

Innovasjon
| q Norge 51



Utenom

sommersesonge
n er alle arstider
mer eller mindre
krevende for alle

q Innovasjon
| Norge

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Visit Trondheim

a Vinter — Forholdsvis
krevende

Host — Forholdvis krevende
Var - Litt krevende

o Sommer - lkke krevende

Visit Oppdal
Var - Forholdvis krevende
Hgst — Forholdsvis krevende
e Vinter - Litt krevende

0 Sommer - lkke krevende

Visit Heim

@ vinter - veldig krevende
Var - Forholdvis krevende
Hast — Forholdvis krevende

o Sommer - lkke krevende

Visit Roros og @sterdalen
Var - Forholdsvis krevende
Hgst — Forholdvis krevende
e Vinter - Litt krevende

o Sommer - lkke krevende

Visit Innherred

0 Vinter — Sveert krevende
Hast — Forholdvis krevende
Var - Litt krevende

o Sommer - lkke krevende



3 viktigste satsningsomradene i dag per sesong

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Visit &, O-
Trondheim X ?
Visit Heim %’g SO~ O % ;%5
Visit G Y- Y O v

D N “0O- Q%) -0O)-
Innherred C% o) Hé 20) >K >I<
Visit Oppdal o ;>I<§ o j>I<§ %,g
Visit Roros og 2O- “0- 2O-
@sterdalen ;>I< >I< >1<§

Innovasjon
| q Norge 53



3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pa frem mot 2030 (pr. sesong)

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Visit O
Trondheim * SN O ;%2

Visit Heim L, SRR
¢ e od oS
Visit 9
(e)
Innherred ;%E o> :%é
Visit Oppdal

e
®
_:(:):_
R
®

élsstlcte Eﬁ; ¢ & oS >I< ﬁé >1< 3%

Innovasjon
| q Norge 54



USPer for satsningsomradene -

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene

innenfor Adventure?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

40%

Visit Rgros

og
@sterdalen 20%

Visit Rgros

Visit °
Oppdal &

@sterdalen

Majestetiske fjellopplevelser  Annet: naturopplevelser, sykkel,
ski, vandring.

Adventure og MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

60% 60%

Visit
Oppdal

Visit
Innherred
20% 20%

Visit Visit Visit Visit
Trondhei... Trondheim Trondheim Oppdal

Spennende arenaer Naerhet til innfartsare Store kongressentre Godt aktivitetstilbud

- q Innovasjon *Prosentandelen er regnet ut basert pa alle destinasjonsselskapene, uansett om de har svart pa sparsmalet eller ikke.

Norge

20%

Visit
Trondheim

Internasjonale
fagmiljger
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USPer for satsningsomradene - Byturisme og Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Byturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

Annet: Historie.
Natur og
urbanitet

Visit Rgros og

@sterdalen
20% 20% 20% 20%
.. Visit .. .. Visit
Ve Trondhei Rl Rk Trondhei
Trondhei... Trondheim Trondheim
m m
Annet: Arkitektoniske Spennende matscene Museer med Spennende bysentrum
ikonbygg internasjonal

attraksjonskraft

q Innovasjon
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Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

100%

Visit Reros og
@sterdalen

Visit Oppdal

60%

Visit
Innherred

Visit R@gros og

@sterdalen 40%

Visit Visit
Innherred Innherred 20% 20%
Visit Visit Visit Visit Visit
Trondhei... Trondheim Trondheim Trondheim Trondheim

Lokalmatsatsning p&  Beskyttet geografisk ~ Anerkjent restauranti  Michelinrestaurant  Spennende matscene
spisestedene betegnelser pa toppskiktet
mat/drikkeprodusenter

*Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 56



USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?

Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

80%

Visit
Roros og @sterdalen

Visit Oppdal

Visit Innherred

Vandring

q Innovasjon
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60%

Visit
Raeros og @sterdalen

Visit Oppdal

Visit Innherred

Langrennslayper

60%
Visit

Raeros og @sterdalen

Visit Oppdal

Visit Innherred

Fiske

40%

Visit Oppdal

Visit Innherred

Trugeturer

40%

Visit
Raros og @sterdalen

Visit Oppdal

Stisykling

40%

Visit Oppdal

Visit Innherred

Elveaktiviteter

40%

Visit Oppdal

Klatring

*Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.

20%

Visit Oppdal

Store alpinanlegg
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USPer for satsningsomradene — Kunst og kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor kunst og kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Trandelag

80%

Visit
oros og Dsterdale

Kulturminnemiljg som
attraktiv ressurs for

60%

baerekraftig

Visit Innherred stedsutvikling

Visit Innherred

40% 40%

o Visit
Visit Innherred oros oz Bsterdale
& 20%
Visit Trondheim Visit Trondheim Visit Trondheim Visit Innherred Visit Trondheim
Historiske museer Festivaler Kulturhistoriske bygninger, Annet: Kunstmuseer
spennende lokal byggeskikk
_q :\'l‘:r‘;‘;"‘s”” *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.

20%

Visit Trondheim

Scenekunst
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Aktiviteter/opplevelser
destinasjonen anser for a
vaere USP'er

q Innovasjon
| Norge

Pilgrimsvandring

Langrennslayper

Kulturarv og historiske attraksjoner

Opplevelser i ikonisk fjelllandskap

Juleby av internasjonalt kaliber

Matfestivaler

Julemarked av internasjonal interesse
Langrennsarena

Hundekjaring

Guidede toppturer (ski)

Nasjonale turistveier

Opplevelser i nasjonalparker

Vandring

Batsightseeing

Spennende matscene

Guidede turer /[ sightseeing

Fine dining-restauranter

Vandring i hayfjell / fjelltopper

Vandring i skog og mark

Kajakkpadling / havkajakk

Fjellskiturer

"Gamlebyer" / eldre bydeler

Shopping

Michelinrestauranter og andre restauranter pa toppniva
Lokalmat og drikke med beskyttede betegnelser
Ruter som er spesielt godt tilrettelagt for tursyklister
Skisenter med alpine opplevelser, lokale og regionale gjester
Kjente klatreruter

Guidede turer i grotter og gruver

Stavkirker / ikoniske kirkebygg
Gardsovernatting

Sykkelutleie

Stisykling

Kajakkpadling / kano

Rafting

Utleie av skayter og / eller annet vinterutstyr
Moskussafari

s (5 ()94
e 5 ()%
40%
40%
40%
40%
40%
40%

20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
20%
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Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale
reiselivsstrategiens mal for 2030?

Okt verdiskaping, okte ringvirkninger og orverrislingseffekter, okt gjestetilfredshet, okt innbygger- og lokalsamfunnstilfredshet, redusert klimaavtrykk

Trondelag VISIt Visit Visit Reros og

Mangel pa salgbare produkter tilpasset vintersesong 100% X

l::;?er)drende a male ringvirkninger/overrislingseffekter pa en nayaktig 100% X X X X
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 80% X X X X
Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 80% X X X X
Mangel pa ressurser til besgksforvaltning og besoksstrategisk arbeid 80% X X X X

Mangel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og fritidsmarkedet 60% X X X
Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 60% X X X

Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE-markedet 40% X X

Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 20% X
Destinasjonsselskapet har ikke ressurser til & prioritere arbeid for 20% X

nedtak i klimautslipp

Innovasjon
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle

produkter?

Visit Trondheim

Utvikle nye opplevelsespakker som er
bookbare for FIT og MICE kunder.
Bista i prosessen med aktarer for at de
tar eierskap til pakketeringen.

| sesong daglig tilgjengelige
opplevelsesprodukter med drop in
tilgiengelighet. Gjore flere av vare
attraksjoner enda mere tilgjengelig

Visit Oppdal

Arrangement-turisme, oke samarbeid og
samhandling.

q Innovasjon
| Norge

Reiselivet i Heim er under utvikling og
vekst. Vi har tre store lokomotiv
(overnatting og aktivitet) som er dyktige
til & inspirere og motivere de mindre
reiselivsaktgrene.

Vi har flere lokalmatprodusenter som er
i vekst som vi ensker & satse mer pa. |
tillegg har vi spesielle overnattingssteder
(glassiglo, dom, seter, gardshotell)
kombinert med en naturopplevelse eller
gardsglam.

Visit Reros og @sterdalen

Utvikle det internasjonale markedet.
Regionen ma ta en stgrre posisjon og
har et stort potensiale ifht hva det
internasjonale markedet etterspar.

Visit Innherred

Pa var destinasjon kan mater og events
koordineres bedre, og vaere avgjorende i
lavsesong pa hast og etterjulsvinteren.

Vitrenger derfor ogsa flere som vil
utvikle sine produkter denne tiden av
aret.

Vi har et godt utgangspunkt for
maltidsturisme, men kan bli mye bedre
pa kommersielle produkt som involverer
gjesten og bidrar til sysselsetting og
starre verdiskaping.
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Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

Trendelag V|5|t Visit Visit Reros og

Utvikling av samarbeidskonstellasjoner / pakking av tilbud med andre

aktarer

Utvikling av greonn tilgjengelighet / grann transport til destinasjonen
Utvikling av nye kommersielle tilbud innenfor satsningsomradet
Utvikling av infrastruktur pa destinasjonen

Utvikling av markedspotensial

N

Innovasjon
Norge

100%
80%
80%
60%
20%
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Hvilke overordnede malgrupper prioriterer
destinasjonsselskapene pa i dag og i
fremtiden for & skape et helarlig og

bee eiseliv?

8/12

prioriterer

12/12

prioriterer
internasjonal ferie-
fritid i dag

internasjonal MICE
i dag

9/12 11/12

Vil prioritere ferie-
fritid like mye eller

Vil prioritere

i i Region St
internasjonal MICE egion Stavanger

[ \
: |
{ | : Visit Bergen | : )

! _ : like mye eller mer i : Visit Hardanger ! mer i fremtiden
, Reglon Stavanger | fremtiden | VisitHaugesund | (
: .\{ISIt Bergen : I ' : Visit Nordfjord : i [
i Visit Haugesund ! I ! I .. I I !
X Visit NordVest : | | | Visit NordVest X | Region Stavanger |
| Visit Sognefiord | ' Region Stavanger | ! Visit Ryfylke ! : Visit Bergen |
| Visit Sunnhordaland : : Visit Bergen : : .\{'SIt Sognefjord : | Visit Hardanger E
! Visit Voss E ! Visit. Haugesund E 1 Visit Su.n.nhordaland ! ! Visit Haugesund |
:| Visit FiordKysten og ! E V\./iSISIt NordVgst : E y \J{/l::t Vor?';‘,i E E Vi.si.t Nordfjord !
' Sunnfjord ,! L _'S|t Sognefjord ! N ISIt Alesund og | ! Visit NordVest !
-------------- g ' Visit Sunnhordaland | ! Sunnmgre : | Visit Sognefjord 1
! Visit Voss | | Visit FjordKysten og | | Visit Sunnhordaland
| VisitAlsesund og ! \_ Sunnford | Visit Voss |
: Sunnmere ! e - i Visit Alesund og !
' . Visit FjordKysten og ! [ Sunnmgre !
N roer \_ Sunnfiord ' Visit FiordKysten og !
e L L L ’ ' Sunnfjord !

______________
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De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

Nederland
Tyskland
USA
Frankrike
Storbritannia
Sverige
Italia
Danmark
Spania
Kina
Belgia

Sveits

Andre
Europeiske

Midt-@sten

Japan

N

Innovasjon
Norge

Vestlandet
totalt

100%
100%
75%
67%
50%
42%
42%
33%
33%
17%
8%
8%
8%
8%
8%

Region
Stavanger

Visit Bergen

X X X X X

Visit
Hardanger

X X X X

Visit Visit
Haugesund Nordfjord

X X
X X
X
X X
X
X
X
X
X
X

Visit
NordVest

Visit Ryfylke

Visit
Sognefjord

X X X X X

Visit
Sunnhordla Visit Voss
nd
X X
X X
X X
X X
X
X

Visit Alesund VisitFjordkys
og ten og
Sunnmegre Sunnfjord
X X
X X
X X
X
X X
X
X

65



Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere klimagassutslipp frem mot
2030

Ve 5 REIE Visit Bergen Rt VL Vis!t Rl Visit Ryfylke ViSiF Su nxilfgrdla Visit Voss et é:; sun ViSitt:l;]Oc';(;kYS
totalt Stavanger Hardanger Haugesund Nordfjord NordVest Sognefjord nd e ST

Nederland 92% X X X X X X X X X X X
Tyskland 92% X X X X X X X X X X X
USA 33% X X X X
Frankrike 42% X X X X X
Storbritannia 67% X X X X X X X X
Sverige 42% X X X X X X
Italia 17% X X
Danmark 33% X X X X
Spania 42% X X X X X
Kina 0%
Belgia 8% X
Sveits 0%
éLT ri)rp?eiske 0%
Midt-@sten 0%
Japan 0%

Innovasjon
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Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes vinter er den mest krevende
sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Host 8% 25% 50% 8% 8%

Sommer 42% 50% 8%

Var 25% 58% 17%

Vinter 8% 17% 33% 42%

Ikke krevende Litt krevende Forholdsvis krevende m Veldig krevende B Sveert krevende

Innovasjon )
[ q Norge Hvor mange har svart? 67



Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes vinter er den mest krevende
sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Sommer Host

Var
Visit Bergen Sveert krevende Veldig krevende Litt krevende Veldig krevende
Visit Fjordkysten og Sunnfjord Sveert krevende Veldig krevende Litt krevende Litt krevende

Vinter

| Svertkevende

| Swertkievende
Visit Sunnhordland Forholdsvis krevende Litt krevende Forholdsvis krevende
Visit Alesund og Sunnmgare Forholdsvis krevende Ikke krevende Forholdsvis krevende
Visit Sognefjord Forholdsvis krevende Ikke krevende Forholdsvis krevende
Visit Ryfylke Forholdsvis krevende Litt krevende Forholdsvis krevende
Visit Nordfjord Forholdsvis krevende Litt krevende Forholdsvis krevende
Visit NordVest Litt krevende Ikke krevende Litt krevende
Visit Hardanger Litt krevende Ikke krevende Forholdsvis krevende
Visit Voss Litt krevende Forholdsvis krevende Ikke krevende
Region Stavanger Litt krevende Litt krevende Litt krevende Litt krevende

Visit Haugesund Ikke krevende Forholdsvis krevende Veldig krevende Ikke krevende
q Innovasjon 68
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3 viktigste satsningsomrédene | dag per sesong

Region Stavanger C% O_

. GD
\sﬁf:nﬂf’r:nd R e F K ® K s Bk
Visit Bergen ® ok oa ® Xk k P 2
Visit Hardanger (g oy o at ® ok % o sk
Visit Haugesund W o sk @ o koK @ ok
Visit Nordfjord D B 7 L 2R g ® o ok Bk
Visit NordVest st SO
Visit Ryfylke -j¢:— e -jc:>:- ;%: ;{é X -
Visit Sognefjord {1 ¢y P 0t kK 2 F

Visit ® R X%k k. ® e~ CREOs

Sunnhordaland

Visit Voss R - e ® X~ S ® 2s
28

N
A%

Visit Fjordkysten
og Sunnfjord




3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pé frem mot 2030 (pr. sesong)

Region Stavanger :. 0- e

Visit Alesund og O
Sunnmgare %

Visit Hardanger

oS
Visit Bergen
oS

#

Visit Haugesund Sl

0= ® -

Visit Nordfjord N c% st 0%
Visit NordVest ape % L0 S
Visit Ryfylke e s

. . . O SAN-
Visit Sognefjord s 3 O €% ;%5
Visit e €3 &0
Sunnhordaland &2 s O ;%é o ;%i
Visit Voss ® §>I<§ s ;%; %>
Visit Fjordkysten o S Xy <
og Sunnfjord oo} 3%2 a5 ;{é o 2%2



USPer for satsningsomradene - Adventure og MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor

Adventure?

Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

75%

Fjordkysten &
Sunnfjord

Alesund &
Sunnmeare

Sunnhordland

Sognefjord
Ryfylke
NordVest

Nordfjord

Hardanger

Stavanger

Oppleve episk
fjordlandskap

q Innovasjon
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*

58%

Haugesund

Alesund &
Sunnmeore

Sunnhordland
Sognefjord
Ryfylke

NordVest

Nordfjord

Majestetiske
fiellopplevelser

Annet: God plass,
fred og ro

25%

Sunnhordland

Nordfjord

Opplevelseri
skjeergarden

17%

Fjordkysten &
Sunnfjord
Voss

Annet**

50%

Haugseund

Fjordkysten &
Sunnfjord

Voss
Sunnhordland
Sognefjord
Bergen

Godt
aktivitetstilbud

42%
Voss
Sunnhordland
Sognefjord
Bergen
Stavanger

Spennende
arenaer

33%
Voss
Sunnhordland
Bergen
Stavanger

Neerhet til
innfartsare

Prosentandelen er regnet ut basert pa alle destinasjonsselskapene, uansett om de har svart pa spgrsmalet eller ikke

25%
Bergen
Stavanger

Internasjonale
fagmiljger

8%
Stavanger

Store
kongressentre
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USPer for satsningsomradene - Byturisme og Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor

Byturisme?

Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

25%

o I
Alesund &
Sunnmeore

Bergen

Stavanger

Spennende
matscene

q Innovasjon
| Norge

25%
Alesdnd &
Sunnmgre 17%
Bergen Bergen 8%

Stavanger Stavanger Alesund &
Sunnmare

Spennende Museer med  Arkitektoniske
bysentrum internasjonal ikonbygg
attraksjonskraft

50%

Sunnhordland

Sognefjord

Ryfylke

NordVest

Hardanger

33% 33% 33%
Sunnhordland Sunnhordland Sognefjord
Bergen Bergen Bergen Bergen

Stavanger Stavanger Stavanger Stavanger NordVest

X o o X S~
& (\é N N\
S @ & N

& 5 O
) K =
R

*  Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke.

8%

X
Si
v.
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USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

83%

Annet: Topptur pa ski,
fj level
50% 50% jord opplevelser

Sunnhordland

q lesund § o
Sognefjord Voss 42%
Sunnhordland  Sunnhordland Voss 33% 33% Annet: Luftsport
Sognefjord Sognefjord Sognefjord Sunnhordland Voss Voss 25%

Sognefjord Sunnhordland Sunnhordland Voss 17% 17%

" A lesund 4 o
Sognefjord Sognefjord 8%
Stavanger Voss Voss
& 2 o \o ** e
&\(\ \c;l' ,\Q;(\ @ > \o*
& K (\¢o N2 (\(\ S
Q2 N OQQ \a
- q m%\;asion *  Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke.



USPer for satsningsomradene — Kunst og kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor kunst og kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa Vestlandet

42%

Alesund &

Sunnmgare 33% 33%

Alesund & Alesund &

Sunnhordland
Sunnmgre Sunnmgre

Ryfylke Sunnhordland Sunnhordland
17% 17% 17% 17%

Alesund &

Nordfjord Nordfjord Nordfjord Nordfjord Nordfjord Nordfjord
Sunnmare

Ryfylke

Kulturhistoriske Historiske museer Festivaler Kunstmuseer Utendorskunst Scenekunst Ikonisk arkitektur
bygninger, spennende
lokal byggeskikk

_q ',\'l‘:r“’g‘;“jm *  Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke.

17%

Haugseund

Fjordkysten &
Sunnfjord

Annet: Vikinghistorie
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Aktiviteter/opplevelser destinasjonen anser for a vaere USP'er

Opplevelserifiordlandskap S — —  ———————) ) 9/ Zipline m———— ) 5%
Opplevelser i ikonisk fjelllandskap 67% Fine dining-restauranter s 179
Opplevelser knyttet til fossefall 67% Gamlebyer / eldre bydeler m—17%
Kajakkpadling / havkajakk — e—— 58 lkonisk moderne arkitektur / bygninger ~n—17%
Kulturarv og historiske attraksjoner S  —————————— 5%, Kunstattraksjoner / -museer " 17%
_ Vandring  ee— 57 Lokalmat &amp; -drikke med beskyttede betegnelser m—17%
L .NaSJonaIetur|stve|er — 427 Stavkirker / ikoniske kirkebygg m—— 7%
Vikingattraksjoner og -opplevelser m————————— /)% Aking  e— 7%
Gondol, (sommer-)heis eller tilsvarende transport til fiells  — — ——————— /)9 Brevandring 17%
Opplevelser | skjeergarden m———————————— /)%, . . °°
Vandring i hayfiell / fielltopper m———— /)%, . Batutlfele m— 7%
Viaferrata e—— /0% Fallskjermhopping m— 179%
Guidede turer / sightseeing m—————— 339 Fuglesafari ~ ne— 179,
Unesco verdensary e 339 Guidede klatreturer m— 7%
Badstuopplevelser (utendgrs) m———————— 339/ Guidede turer i grotter og gruver 179
Batsightseeing m———— 339 Gardsrestauranter av hgy kvalitet e—— 179,
Guidede toppturer (ski) m———— 339 Gardsutsalg av lokalmat e 79
Havfiske m— 339 Hanggliding m——— 79
Landeveissykling ~e— 339 Hest og riding  ne— 17%
Festivaler med internasjonale tilreisende  m——— ) 59/ Juving  — 7%
Museer med internasjonal appell —  —— ) 59/ Kjente Klatreruter e 7%
Sightseeing  me— 57 Klatrepark s 179
Smaking av mat_/drikke e ) 5% Langrennsloyper 17%
Uth.avner/flskevaer —25% Opplevelser i strendlandskap ~m— 1779
Guidede trugeturer Tn————— D59 - o
Gardsovernatting m———— )59 . . Paragllgllng f— 175’
Historiske vandreruter / leder nmmmmmm— 2 5% . Ruter som er.spe5|eltgodttllre.ttelagtf(.)rtursylfhster 7%
Kajakkpadling / kano e 259 Skisenter med alpine opplevelser, internasjonale gjester m—— 179
Laksefiske ~m— )59 Skisenter med alpine opplevelser, lokale og regionale... n— 179
Opplevelser i nasjonalparker = — ) 5% Sommerapen seter n— /9
Opplevelser knyttet til isbreer  m— ——— ) 59/ SUP- stand up paddleboard m— 1/%
Pilgrimsvandring m—— ) 59 Surfing =— 7%
Rafting m—— )59/ Trugeutleie m—— 7%

Sherpatrapper — )59/ Bydeler som i seg selv er opplevelser mmmm 89

q Innovasjon
| Norge



Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale
reiselivsstrategiens mal for 2030?

Okt verdiskaping, okte ringvirkninger og orverrislingseffekter, okt gjestetilfredshet, okt innbygger- og lokalsamfunnstilfredshet, redusert klimaavtrykk

. . Visit
. . . . . . Visit .
Vestlandet Region . . Visit Visit . . Visit . . 2 Fjordkysten
total Stavanger PR R Hardanger | Haugesund | Nordfjord | NordVest LI Sognefjord e s og
Sunnmeore .
Sunnfjord
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 83% X X X X X X X X X X
Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 83% X X X X X X X X X X
Mangel pa res§urser t|.I besgksforvaltning og 83% X X X X X N N N X N
besaksstrategisk arbeid
Mangel pa salgbare produkter tilpasset vintersesong 67% X X X X X X X X
U"(’fordrende:':\ maole ringvirkninger/overrislingseffekter 67% X X X X X X N N
pa en ngyaktig mate
Destinasjonsselskapet har ikke ressurser til & o
prioritere arbeid for nedtak i klimautslipp K X X X X X X X
Avhengighet av kundggrunnlag i det destinasjonen 42% X X X X X
vurderer som hgyutslippsmarkeder
Manglende klimaengasjement fra reiselivsnaeringen 33% X X X X
lokalt
Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 25% X X X
Svak samhandling mello.m rellsellvsnaerlng og 259% X X X
lokalsamfunn/lokalt neeringsliv
Manglende kun@egrunnla}g i det destinasjonen 259% X X X
vurderer som klimavennlige markeder
Mangel pa salgbare produkter tilpasset 17% X X
sommersesong
Mangel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og o
o 17% X X

fritidsmarkedet
Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE- 17% X X
markedet
Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 17% X X
Annet, spesifiser: 17% X X
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle
produkter?

Region Stavanger Visit Alesund og Sunnmgre Visit Bergen

Tilgjengelighet til naturen (ferjer og Adventure og aktivitetsopplevelser Kultur- og matbasert reiseliv i
bater) Tilgjengelighet og infrastruktur premiumsegmentet

Nye flyruter tettere og bedre samarbeid om pakker

Ytterligere maltidsturisme-satsing. og rundreiser i en starre region/landsdel

MICE

Visit Hardanger Visit Nordfjord Visit NordVest

Ikke svart pa dette sparsmalet Produktutvikling, kompetanseheving, Adventure (som innbefatter kultur-
beerekraft ogivaretaglese av begrepet ogsa) som skal bidra til
lokalsamfunnet helarsturisme i hele regionen.
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle
produkter?

Visit Ryfylke Visit Sognefjord Visit Sunnhordaland

Bidra til gkt kunnskap/kompetanse til MICE Vi har "off the beaten track".

neeringen Grgnne produkt Me ligger fint plassert mellom 3 store
Definere malgrupper/markeder for Bedre rundreisemuligheter med reiselivsregioner. Bergen, Stavanger og
regionen offentlig transport Hardanger. Dette vil vi utnytte som den
Utvikle lIsnnsomme produkter "ubesokte" regionen. Her kan ein finne
Samarbeid pa tvers av kommuner og ro og alt finn du innan 2 timer

neering transporttid.

Vikinghistorien Utvikling av bookbare Charter/pakkereiser vinterstid med ski
Aktivitetstilbud til landbasert ferie- og opplevingsprodukt innen natur- og som hovudprodukt

fritidsreisende kulturopplevesler, var, hast og vinter.

Kapasitet og kvalitet pa overnatting

Innovasjon
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Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

Region isi . . 2 Fjordkyste

el e Stavanger Hardanger|Haugesund| Nordfjord | NordVest j nog

Sunnfjord

Utvikling av infrastruktur pa
destinasjonen

Utvikling av nye kommersielle
tilbud innenfor 83% X X X X X X X X X X
satsningsomradet

Utvikling av
samarbeidskonstellasjoner /
pakking av tilbud med andre
aktarer

Utvikling av grann
tilgjengelighet / grenn 67% X X X X X X X X
transport til destinasjonen

Utvikling av markedspotensial 42% X X X X X

92% X X X X X X X X X X X

67% X X X X X X X X

Innovasjon
| q Norge 79



6. Nord-Norge



Hvilke overordnede malgrupper prioriterer
destinasjonsselskapene pa i dag og i
fremtiden for & skape et helarlig og
beerekraftig reiseliv?

13/13

har internasjonal
ferie-fritid som

7/11 8/12

fokus i dag
prior internasjonal Vil prioritere !
MICE som fokus i internasjonal MICE !
dag* like mye eller mer i . Destination Lofoten
fremtiden . Sapmi Naeringshage
! : i . | Visit Alta
! ! | : | Visit Bode og Salten
! Destinasjon Lofoten | | : | Visit Harstad
! Visit Alta : . Destination Lofoten | | Visit Helgeland
| Visit Bodo og Salten | E Visit Alta E E Visit Kirkenes
| VisitHarstad ' VisitBodg og Salten ' Visit Lyngenfjord
: Visit Narvik | : Visit Harstad ! ! Visit Narvik
| Visit Tromsgregionen | : Visit Helgeland ! ! Visit Nordkyn
\_ Visit Vesteralen ! Visit Lyngenfjord ! : Visit Svalbard
it - ! Visit Narvik ! ' Visit Tromsg-region
' Visit Tromsg-region ! b Visit Vesteralen
! Visit Vesteralen ! N -

-
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N

13/13

Vil prioritere ferie-
fritid like mye eller
mer ifremtiden

Destination Lofoten
Sapmi Neaeringshage
Visit Alta
Visit Bodg og Salten
Visit Harstad
Visit Helgeland
Visit Kirkenes
Visit Lyngenfjord
Visit Narvik
Visit Nordkyn
Visit Svalbard
Visit Tromsg-region

‘. Visit Vesteralen

- -

e - - —— - ——

/
7

N e e e e e e e e e e e e e e e e =
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De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

Visit

Nord-Norge Destination N:‘r?r:;is- Visit Alta Visit Bode Visit Visit Visit Visit Visit Narvik Visit Visit Tromso- Visi}
totalt Lofoten e og Salten Harstad Helgeland Kirkenes Lyngenfjord Nordkyn  Svalbard wersitem Vesteralen

Tyskland 100% X X X X X X X X X X X X X
Frankrike 77% X X X X X X X X X
Storbritannia 77% X X X X X X X X X X
Nederland 69% X X X X X X X X X
USA 54% X X X X X
Finland 54% X X X X X
Sverige 46% X X X X X X
Sveits 38% X X X X X
Italia 38% X X X X X
Danmark 38% X X X X
Andre 15% X X
europeiske
Belgia 15% X X
Dsterrike 15% X X
Kina 15% X X
India 8%
zgii;eOI:::nlia 8% X
Spania 8% X
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Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere klimagassutslipp frem mot
2030

Nord-Norge Destination N:‘r?r:;is- Visit Alta Visit Bodo Visit Visit Visit Visit Visit Narvik Visit Visit TrZ::i:a- Visi}
totalt Lofoten e og Salten Harstad Helgeland Kirkenes Lyngenfjord Nordkyn  Svalbard ersitem Vesteralen
Tyskland 69% X X X X X X X X X
Frankrike 46% X X X X X X
Storbritannia 46% X X X X X X
Nederland 38% X X X X X
USA 23% X X X
Finland 31% X X X X
Sverige 23% X X X
Sveits 23% X X
ltalia 23% X X X
Danmark 8% X
:Srcg;iske 8% X
Belgia 8% X
Dsterrike 15% X X
Kina 0%
India 0%
zgi(:\;eOI:::nlia 0%
Spania 8% X

q Innovasjon 83
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Destinasjons Lofoten har ikke svart pa spgrsmalet, Visit Helgeland, Visit Nordkyn og Visit Tromsegregionen har ingen spesifikke markeder i de ulike

sesongene.



Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes vinter er den mest krevende
sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Host 8% 46% 46%

Sommer 31% 15% 54%

Var 8% 15% 23% 46% 8%

Vinter 31% 15% 23% 23%

1-lkke krevende 2 - Litt krevende 3 - Forholdsvis krevende m 4 - Veldig krevende B 5 - Sveert krevende
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De fleste er enige om at hasten er krevende

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Sapmi Neeringshage
Visit Helgeland

Visit Nordkyn
Destination Lofoten
Visit Bodg og Salten
Visit Harstad

Visit Narvik

Visit Vesteralen
Visit Alta

Visit Lyngenfjord
Visit Svalbard

Visit Tromsg-region

Visit Kirkenes

q Innovasjon
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Vinter
Sveert krevende
Sveert krevende
Sveert krevende
Veldig krevende
Veldig krevende

Veldig krevende

Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Ikke krevende
Ikke krevende
Ikke krevende

lkke krevende

Var

Veldig krevende

Forholdsvis krevende

Veldig krevende

Veldig krevende

Forholdsvis krevende

Forholdsvis krevende

Litt krevende

Litt krevende

Veldig krevende
Litt krevende
Ikke krevende

Veldig krevende

Veldig krevende

Sommer
Forholdsvis krevende
Litt krevende
Forholdsvis krevende
Ikke krevende
Forholdsvis krevende
Ikke krevende
Forholdsvis krevende
Ikke krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Ikke krevende
Forholdsvis krevende

Litt krevende

Host
Veldig krevende

Veldig krevende

Veldig krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Veldig krevende

Litt krevende

Veldig krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Veldig krevende
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3 viktigste satsningsomradene i dag per sesong

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur
& - 0

Dest Lofoten .

Sapmi Neeringsh Xt Lo VRS S 2t o 3k

Visit Alta Xt Ee RS % 065 K

Bodg og Salten & 3% 3 0 ;%; X <%

Visit Harstad b ot

Visit Helgeland SO-

agt-

%Ig»

2%
R R

Visit Kirkenes

Visit Lyngenfjord

Visit Narvik

Visit Svalbard

&
Visit Nordkyn %) O-

Visit Tromsg-reg 20-
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® BRLBD®
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Visit Vesteralen & O



3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pa frem mot 2030 (pr. sesong)

Adventure Sne Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turlsme tu risme kultur

Dest. Lofoten -0-
Sapmi Naeringsh ?%ﬁ %’6’ O :%ﬁ O }K
Visit Alta _:('):_ - (% _(')_

Bodg og Salten Ses >I< PO §>I<§ >I<§
Visit Harstad
>

Visit Helgeland

Visit Kirkenes N o
2 g sk % ® oS
Visit Lyngenfjord ! -
yneem X6 8 K ® 4
Visit Narvik - N SL
Visit Nordkyn e C'D- %%. O ;%2
Visit Svalbard o !
¥ % 0%

Visit Tromso-reg

A%
cO U S S
¢

Visit Vesteralen @ §>I<§ b ok



USPer for satsningsomradene — MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

38%

Tromsg-region

31%

Narvik Tromsg-region

Helgeland Narvik

Bodg og Salten

Helgeland

Lofoten Bodo og Salten

Godt aktivitetstilbud Neerhet til innfartsare

31%

Tromse-region

Helgeland
15%

Bodg og Salten Tromsg-region

Lofoten Bodo og Salten

Spennende arenaer Internasjonale fagmiljoer

_q Innovasjon *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke.

Norge
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USPer for satsningsomradene — Adventure

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Adventure?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

Dyreliv - Hval, @rn, lundefugl osv.
85% 85%
Vesteralen Vesterdlen | Visit Svalbard: Arktisk natur med unikt dyreliv
P, N

Tromsgregion Tromsgregion
svsllsaial Svalbard Sapmi Neeringhage: Uberart natur
549% Oppleve skjeergarden, kort distanse fra kompakt by til natur
Visit Lofoten: Episk natur og naturopplevelser /kontraster

Narvik Narvik Vesteralen

Svalbard 38%

Lyngenfjord Lyngenfjord

Kirkenes Kirkenes

Helgeland Helgeland Narvik

Lyngenfjord 15%
Sapmi Sapmi Sapmi Helgeland Lyngenfjord Vesteralen
Lofoten Lofoten Lofoten Lofoten Helgeland Helgeland
Oppleve nordlys Oppleve midnattssol Annet Majestetiske fiellopplevelser Oppleve episk fjordlandskap ~ Opplevelser i skjeergarden
_q :\'l‘:r‘;‘;"‘s”” *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 89



USPer for satsningsomradene - Byturisme og Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Byturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

31%

Tromso-
region

23%

Svalbard Tromsg-

region 15%

Harstad
8% 8%

Bodg og
Salten

Bodg og

Salten Svalbard

Museer med
internasjonal
attraksjonskraft

Spennende
matscene

Spennende
bysentrum

Arkitektoniske  Annet: Et hgyst
ikonbygg seeregent
lokalsamfunn

q Innovasjon
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62%
Vesteralen
romsg-regio 46%
Svalbard Vesteralen
romsg-regio
Kirkenes Svalbard 23%
Harstad Kirkenes Vesteralen 15%
Bodo og Salte Svalbard Bodo og Salte
Lofoten Lofoten Lofoten
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66(\ & \{S’:‘\ Q*Q
xQ X ) NS
) (e Q ()
8 & R S
Q\ 6@ .\\, \'Q,
0, % \¢ @
> & N 0
Q S & &
. (\¢0 Q;Q ’b'\) s\\‘o
N R ef} ‘%rb
’8{9 \.& Q;o
S Q )
b @ X
& N A
\l:b‘ (\QJ \lﬁ
S ¥ Q,??

*Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.



USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

92%

Visit Kirkenes: Hundekjaring, scooterturer, krabbesafari

Isbreturer, isgrotter, toppturer - i tillegg til de

Vesteralen

Tromsegregion 77% VBT tradisjonelle med hund og snaskuter

Svalbard Vesteralen

Sapmi
Tromsegregion 62% Neeringhage:

Visit Harstad: Skjeergardaktiviteter

Visit .
Svalbard 38%
Kirkenes Narvik 23% 23%
Lyngenfjord Narvik 15%
Sapmi Boda & Salten Narvik Narvik 8% 8%

Samiske opplevelser

Vesteralen

Narvik

Lyngenfjord

Lyngenfjord

Kirkenes Kirkenes

Helgeland Narvik Lyngenfjord

Helgeland

Harstad Bodo & Salten Helgeland

Harstad

Bodo & Salten

Bodo & Salten

Lofoten Lofoten Lofoten Sapmi Helgeland Helgeland Lofoten Helgeland Narvik Helgeland
Q- < A ' & NG NG Ny o & &
_q ',[::%‘fsim *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke. 91



USPer for satsningsomradene — Kunst og kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor kunst og kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper i Nord-Norge

62%

Tromseregion

Svalbard 46%

Narvik Tromsgregion

Svalbard

Sapmi 3 stammers mote

Neeringhage: kultur

Visit Narvik: Lokal historie

Helgeland 31%
Harstad Helgeland Narvik 23% 23% 23%
Bodg og Salten Harstad Helgeland Narvik 15%
Bodo og Salten Harstad Bodo og Salten Tromsgregion
Sapmi Sapmi Sapmi Bodg og Salten Sapmi Sapmi Bodg og Salten
Historiske museer Festivaler Kulturhistoriske Kunstmuseer Ikonisk arkitektur Annet Scenekunst
bygninger, spennende
lokal byggeskikk
_q ',\'l‘:r“’g‘;asb" *Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.

. Samisk og kvensk

8%

Bodg og Salten

Utendarskunst
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Aktiviteter/opplevelser destinasjonen anser for a vaere USP'er

Opplevelser under midnattssol
Opplevelser under nordlys
Kulturarv og historiske attraksjoner
Samiske opplevelser
Hundekjaring

Opplevelser i ikonisk fielllandskap
Guidede toppturer (ski)

Uthavner / fiskevaer

Museer med internasjonal appell
Historiske vandreruter / leder
Badstuopplevelser (utendars)
Nasjonale turistveier

Opplevelser i fjordlandskap
Opplevelser | skjeergarden
Opplevelser i nasjonalparker
Vandring

Havfiske

Batsightseeing

Snaskuter

Hvalsafari

Ikonisk moderne arkitektur / bygninger
Rorbuer og naust
Kunstattraksjoner / -museer

Festivaler med internasjonale tilreisende

q Innovasjon
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54%
I 549
VIV
e 469
I 4.6%
IS 38%
I 38%
e 38%
IS 38%

31%

31%

31%

31%

31%

31%

31%

31%

31%

23%

23%

23%

23%

92%
85%

Spennende matscene
Opplevelser knyttet til isbreer
Sherpatrapper

Laksefiske

Landeveissykling

Guidede trugeturer

@rnesafari

Golftilbud tilreisende
Skulpturparker og utendars kunst
Guidede turer [ sightseeing
Unesco verdensarv

Fine dining-restauranter

Kafé / restaurant med tradisjonskost
Opplevelser i strendlandskap
Opplevelser ved vare vakre innsjoer
Vandring i hgyfjell / fjelltopper
Vandring i skog og mark
Innlandsfiske

Isfiske

Kongekrabbesafari

Kajakkpadling / havkajakk

Seiling og batopplevelser
Dykking

Fjellskiturer

Elgsafari

15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
15%

23%
23%
23%
23%
23%
23%
23%
23%
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Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale
reiselivsstrategiens mal for 2030?

Okt verdiskaping, okte ringvirkninger og orverrislingseffekter, okt gjestetilfredshet, okt innbygger- og lokalsamfunnstilfredshet, redusert klimaavtrykk

Destination Niei?nmls- Visit Alta Visit Bodg Visit isi ) . : Visit Tr:)/rlr?:ﬂ- Visit
Lofoten g og Salten | Harstad | Helgeland | Kirkenes Nordkyn | Svalbard . Vesteralen
hage d region
X X X

X X X X X X X

Mangel pa ressurser til besgksforvaltning og
besgksstrategisk arbeid

92% X X

Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 85% X X X X X X X X X X
Dgst_maslonss_elskapet har !kkg ressurser tila 85% X X X X X X X X X X

prioritere arbeid for nedtak i klimautslipp

Utfordrende & male

ringvirkninger/overrislingseffekter pa en ngyaktig 69% X X X X X X X X X
mate

Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 62% X X X X X X X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset 54% X X X X

vintersesong

Mangel pa salgbare produkter tilpasset 46% X X X X X

sommersesong

Annet, spesifiser: 46% X X X X X X
I\/!a}ngel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og 38% X X X

fritidsmarkedet

Sviktende kundegrunnlag om vinteren 31% X X X
Avhengighet av kundggrunnlag i det destinasjonen 31% X X X X

vurderer som hgyutslippsmarkeder

Svak samhandling mellqm re_lsellvsnaerlng og 31% X X X X

lokalsamfunn/lokalt naeringsliv

Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE- 31% X X X X

markedet

Manglende kundegrunnlgg i det destinasjonen 2306 X X X

vurderer som klimavennlige markeder

Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 23% X X X

Lokalbefolkningens innstilling til turisme i regionen 23% X X X

Manglende klimaengasjement fra reiselivsneeringen 15% X X

lokalt

Sviktende kundegrunnlag om sommeren 8% X

Innovasjon
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle

produkter?

Sapmi Naeringshage

Det aller viktigste for oss er a utvikle
destinasjonen pa en ansvarlig og
baerekraftig mate. Med dette menes at
vi ma tenke ut fra et lokalt og urfolks
perspektiv. Kulturarven og tradisjonene
skal ikke lide av utvikling av
destinasjonen, men veere en positiv
drivkraft for utviklingen av
lokalsamfunnet.

Visit Helgeland

Opplevelsesutvikling
Mobilitet/distribusjon

q Innovasjon
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Visit Alta

Visit Alta setter i gang et prosjekt
Sammen for sommeren, som skal
veere avgjerende for a skape beerekraftig
vekst og utvikling av reiselivet i Alta
regionen i sommerhalvaret, synliggjare
opplevelser som er tilgjengelige for alle,
bidra til gkt bosteds- og
besgksattraktivitet, styrke stedlig
stolthet og identitet gjennom
merkevarebygging This is Arctic Living.

Utvikling av flere off-season produkter/
opplevelser - reason to go hele aret.
Infrastruktur - reisen til destinasjonen
og rundt pa destinasjonen.
Sesongutvidelse - helars reiseliv med
flere helarsapne bedrifter og helars
arbeidsplasser .

Visit Bodo og Salten

Eksportsatsing, kulturinteresserte
europeere - markedsutvikling.
Opplevelsesutvikling, riktige opplevelser
tilpasset de ulike markedene og
segmentene.

Eksportmodenhet - destinasjon og
enkeltaktarer

Destinasjonssalg og
destinasjonsmarkedsfaring
Besoksforvaltning og besoksbidrag -
(reiselivsmessig infrastruktur)
Samhandling og samarbeid,
reisemalsutvikling som en del av
samfunnsutviklingen

Gronn mobilitet

Destinasjon 3-0 og samhandling
mellom destinasjoner, fylker og

nasjonalt niva.
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Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle

produkter?

Visit Kirkenes

Mat og naturbaserte opplevelser

Visit Norkyn

Maltidsturisme sett i sammenheng med
aktivitetsturisme - altsa aktiviteter rundt
maltidene- fisking, hasting etc, i tillegg il
tilrettelagte ruter, bade til fots og med
sykkel, som inneholder lokale maltider,
enten servert pa serveringssted, eller
levert som "make away" fra
overnattingsstedet- for at gjesten skal
kunne preppe selv pa turen.

q Innovasjon
| Norge

Visit Vesteralen

Arbeidet med helarlig reiseliv er det
viktigste for oss - & ta ned toppene i
hoysesong, og heve skuldersesongen,
slik at vi sikrer helarlig drift hos vare
operatoarer, og pa den maten sikrer
kompetanse, sysselsetting og
verdiskaping ved styrket Iannsomhet.

Visit Svalbard

Vart primeere fokus er & utvikle
"nordlysvinteren", altsd marketida fra
oktober til januar-februar. Da er det by-
og byneere opplevelser som gjelder,
herunder mat, kunst, kultur - men ogsa
tilgjengeliggjaring av forskning og
gruvehistorien.

*Visit Lyngenfjord, Hammerfest Turist og Visit Harstad har ikke svart pa dette spagrsmalet

Visit Narvik

Det er vanskelig a kun vise til et
satsningsomrade. Vi ma videreutvikle
infrastruktur til/fra destinasjonen for a
skape et helarlig reiseliv pa
destinasjonen. Dette gjelder bade
flyruter til internasjonale markedet samt
tog-tilbudet til/fra Sverige. Men dette ma
ses i sammenheng med a videreutvikle
infrastruktur pa destinasjonen, samt
produktutvikling og eksportmodenhet.
Disse tre henger sammen og vi jobber
med alle tre for & skape et helarlig
beerekraftig reiseliv.

Alle segmenter som bidrar til besgk var,

sommer og hgst o



Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

NI Bodg o Helge-
Norge | Lofoten | Sapmi Alta g g Kirkenes
Salten land
totalt*
X X X X X X

Utvikling av grenn tilgjengelighet /

Narvik |Nordkyn |Svalbard LT
regionen
X X

. .. 92% X X X X

gronn transport til destinasjonen
.UtV|kI|ng av ner komm?r5|elle tilbud 92% X X X X X X X X X X X X
innenfor satsningsomradet
Utvikling av
samarbeidskonstellasjoner / pakking 85% X X X X X X X X X X X
av tilbud med andre aktgrer
Utvikling av infrastruktur pa o

. 85% X X X X X X X X X X X
destinasjonen
Utvikling av markedspotensial 46% X X X X X X

*Hammerfest Turist har ikke svart pa spersmalet. Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle

- q :\r::%\;asion destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spersmalet eller ikke. 97
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Hvilke overordnede malgrupper prioriterer destinasjonsselskapene pa i dag og i
fremtiden for & skape et helarlig og baerekraftig reiseliv?

13/21

prioriterer
internasjonal MICE
i dag

Akershus
Kongsberg Naeringsforum
Moss i Sentrum
Nesbyen
Norefijell
Visit Fredrikstad & Hvaler
Visit Geilo
Visit Hemsedal
Visit Oslo
Visit Telemark
Visit Trysil
Visit Vestfold

- = e = e e e e e e e e e e e ———

AN Visit @st-Norge ,

N -

q Innovasjon
| Norge

22/23
23/23

14/22

Vil prioritere

prioriterer
internasjonal ferie-
fritid i dag

Vil prioritere ferie-
fritid like mye eller
mer i fremtiden

internasjonal MICE
like mye eller mer i
fremtiden

\
: Akershus :
: Destinasjon Femund Engerdal : |
. ! Fla | X Akershus
Akershus 1 I Kongsberg Neeringsforum : : Destinasjon Fen:nund Engerdal
Kongsberg Neeringsforum | X Nasjonalparkriket i I Fla _
Moss i Sentrum : 1 Nesbyen : : Kongsberg.Naermgsforum
Norefiell | | Norefjell 1 i qus i Sentru-m
Visit Drebak & Oscarborg : 1 Visit Drgbak & Oscarborg : : NaSJonangrknket
Visit Fredrikstad & Hvaler 1 | Visit Fredrikstad & Hvaler 1 1 Norefjell
Visit Geilo ! I Visit Geilo X ! Visit Drgbak & Oscarborg
Visit Hemsedal I | Visit Hemsedal ! ! Visit Fredrikstad & Hvaler
Visit Lillehammer X I Visit Indre @stfold | X Visit Geilo
Visit Oslo 1 : Visit Jotunheimen : : ' .Visit Gol
Visit Telemark : : Visit Lillehammer 1 | .VI'SI'[ Hemsedal
Visit Trysil : | Visit Mjosa : : V.IS'It Indre @s'tfold
Visit Vestfold | : Visit Oslo 1 | VI'SI.t Jgtunhelmen
Visit @st-Norge ! I Visit Telemark X | Visit _Ll_llehfammer
N - e X Visit Trysil 1 | Visit Mjgsa
I Visit Valdres : | Visit Oslo
X Visit Vestfold 1 i Visit Telemark
' Visit @st-Norge ! ! Visit Trysil
AN Al ! 1 Visit Valdres
Smmmmmmmmmmmm s - . Visit Vestfold
\ Visit @st-Norge
N Al

N e o - - - —————
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De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

kan velge 5 per sesong

Kongsberg Visit Drobak

lan isar r . Moss i Fredrikstad Visit Indre . . . Visit Visit Visit @st-

gstto?aliet A EBITE > pASSbo ¢ Nfz:'l:‘f‘s- Sentrum Oscaf;borg & Hvaler @stfold Viglisljees WBLOBE Telemark Vestfold Norge
Sverige 96% X X X X X X X X X X X
Danmark 88% X X X X X X X X X X
Storbritannia 76% X X X X X X X X X X
Nederland 76% X X X X X X X
Tyskland 76% X X X X X X X X
Belgia 24% X
USA 20% X X X X
Frankrike 12% X X X
Spania 8% X X
Kina 8% X
Finland 4% X
Osterrike 4% X
Sveits 4% X
Italia 4% X
::f;r?eiske 4% X
Canada 4% X
India 4% X
Andre land i 4% X

Asia/ Oseania

Innovasjon
| q Norge 100



Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere klimagassutslipp frem mot
2030

kan velge 5 per sesong

Kongsberg Visit Drobak

@stlandet isarpsbor, . Moss i Fredrikstad Visit Indre . . . Visit Visit Visit @st-
totalt A EBITE IDAS ¢ Nz:lunris- Sentrum Oscaf;borg & Hvaler @stfold Viglisljees WBLOBE Telemark Vestfold Norge
Sverige 88% X X X X X X X X X X
Danmark 88% X X X X X X X X X X
Storbritannia 52% X X X X X X X X
Nederland 72% X X X X X X X X
Tyskland 76% X X X X X X X X X
Belgia 20% X
USA 0%
Frankrike 12% X X X
Spania 4% X
Kina 4%
Finland 4%
ODsterrike 4%
Sveits 4% X
ltalia 0%
Andre
Europeiske 0%
Canada 0%
India 4%
Andre land i

O,
Asia/ Oseania 0%

Innovasjon
| q Norge 101



De viktigste utenlandske markedene for destinasjonene i dag

kan velge 5 per sesong

@stlandet
totalt

Destinasjon
Femund

Nasjonal-

parkriket

Nesbyen

Norefjell

Visit Geilo

Visit Gol

Visit
Hemsedal

Visit
Jotunheime

Visit
Lillehammer

Visit Trysil

Visit
Valdres

Sverige
Danmark
Storbritannia
Nederland
Tyskland
Belgia
USA
Frankrike
Spania
Kina
Finland
Dsterrike
Sveits

Italia

Andre
europeiske

Canada

India

Andre land i
Asia/ Oseania

q Innovasjon
| Norge

96%
88%
76%
76%
76%
24%
20%
12%
8%
8%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%

4%

Engerdal

x

X X X X

X
X
X
X

X X X X X

X X X X X

x

X X X X

X X X X X

X X X X X B

X X X X

X X X X X

X X X X

>
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Utenlandske marked som er viktig for a bidra til a redusere klimagassutslipp frem mot
2030

kan velge 5 per sesong

@stlandet D:trl:jzjdon g Nasional o bven  Norefiell VisitGeilo VisitGol |, VIS Jotunheime . Vst Visit Trysil , VSit

totalt Engerdal parkriket Hemsedal n Lillehammer Valdres
Sverige 88% X X X X X X X X X X X
Danmark 88% X X X X X X X X X X X X
Storbritannia 52% X X X X X
Nederland 72% X X X X X X X X X X
Tyskland 76% X X X X X X X X X X
Belgia 20% X X X X
USA 0%
Frankrike 12%
Spania 4%
Kina 4% X
Finland 4% X
Dsterrike 4% X
Sveits 4%
Italia 0%
:SrdorSeiske 0%
Canada 0%
India 4% X
Andre land i

0,
Asia/ Oseania 0%

Innovasjon
| q Norge 103



Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes sommer er den minst
krevende sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt? (Flatland)
Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Host
Sommer
Var

Vinter

q Innovasjon
| Norge

40%

43%

8% 32%

13% 25%

Ikke krevende

Litt krevende

26%

Forholdsvis krevende

16%

8%

m Veldig krevende

16%

4%

16%

21%

B Sveert krevende

8%

9%
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Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes sommer er den minst

krevende sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt? (Fjell)

Destinasjonenes oppfattelse av krevende sesonger

Host
Sommer
Var 0%

Vinter

q Innovasjon
| Norge

15%

42%

31%

25%

Ikke krevende

Litt krevende

46%

15%

17%

33%

m Forholdvis krevende

31%

25%

25%

m Veldig krevende

31%

8%

23%

8%

W Sveert krevende

8%

8%

8%

105



Pa tvers av destinasjonsselskapene er det flest som synes sommer er den minst

krevende sesongen

Hvilke arstider opplever dere som mest krevende for a fa en jevnere kapasitetsutnyttelse aret rundt?

Vinter

Sveert krevende

Sveert krevende
Sveert krevende

Sveert krevende
Veldig krevende

Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Litt krevende
Litt krevende
isit Jotunheimen Sveert krevende
esbyen
isit Gol Forholdsvis krevende
asjonalparkriket Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende

isit Indre @stfold
isarpsborg AS
isit Vestfold

isit Oslo

isit Telemark

kershus

isit Mjagsa

isit @st-Norge

isit Drabak & Oscarborg
ongsberg Neeringsforum

< ZIZIZ|I<I<|z|<
wn
™
(9]
Q
=.
ok
Q
o
R
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S
@

<

isit Lillehammer
isit Geilo

isit Valdres
orefjell Ikke krevende

lkke krevende
lkke krevende

isit Trysil
isit Hemsedal
estinasjon Femund Engerdal

MHEEEEEEEEEEEBEE
%
(72]
w
)
=4
c
3

Var
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Ikke krevende

Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Litt krevende
Litt krevende
Litt krevende
Litt krevende
Ikke krevende
Litt krevende
Litt krevende

Veldig krevende

Forholdsvis krevende

Sveert krevende

Veldig krevende Veldig krevende Veldig krevende

Forholdsvis krevende

Veldig krevende

Veldig krevende

Veldig krevende

Litt krevende
Litt krevende

Sveert krevende

Forholdsvis krevende

Sommer

Litt krevende
Litt krevende
Ikke krevende

Ikke krevende
Ikke krevende

Forholdsvis krevende

Litt krevende
Litt krevende
Litt krevende
Ikke krevende

Sveert krevende

Ikke krevende
Ikke krevende

Sveert krevende

Ikke krevende
Ikke krevende
Ikke krevende
Litt krevende

Litt krevende
Ikke krevende

Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Host

Forholdsvis krevende
Litt krevende
Forholdsvis krevende
Litt krevende
Litt krevende

Forholdsvis krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende

Litt krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende
Forholdsvis krevende

Sveert krevende

Veldig krevende

Forholdsvis krevende

Veldig krevende

Veldig krevende



3 viktigste satsningsomradene i dag per sesong

. Aktivitets- Maltids- Kunst og
Adventure Byturisme . .
turisme turisme kultur
Akershus “0- 3‘%@ 0- O~ }K B =
isarpsborg AS -0- “O- *® K
Kongsberg & G- & & -
O -O- o
Neeringsforum ' ﬁé o A ﬁé D N L
Moss i Sentrum Jof £oS 3 S 3 kK % x e
Visit Drebak & & _‘(')’_ L O MY e
O -O- G -O-
Oscarborg ' ;%; . §>I<§ D §>1<§
Visit Fredrikstad og Bes ;)K :%5 —jc:):— c%
Hvaler
Visit Indre @stfold ge3 - ges
Visit Mjgsa C% ':¢:' 3{4 £ ﬁé ':C:>:' 3%
Visit Oslo PSRV o TR v SR SR SR Vi
Visit Telemark ~O- }K 3 X~ 3%5 0 K
Visit Vestfold B o S ot X sy S
Visit @st-Norge Xt s K S <0 s PO RS




3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pa frem mot 2030 (pr. sesong)

Adventure ST Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Akershus ;%5 <0 }K
isarpsborg AS B ¢ H* 1 ® ;%E
Kon .gS be rg ,O\_ ;{é %Qe —:CI):‘ ;%:

Neeringsforum

Moss | Sentrum :(:3:' H >I<

e 5 ® #

\I_/Iivs;tleF:edrikstad og _:C:):. c%) ;%‘5 _:(:):_ ;%;

Visit Indre @stfold zel - H ok

Visit Mjosa o s K 9 1 PSRV -

Visit Oslo % K 089 K S
Visit Telemark ~O- }K F* - 3%5 0% R

Visit Vestfold %> §>1<§ %> NSRS §>I<§

Visit @st-Norge %’5.’ “O- i%ﬁ ~O- %’g SO-



3 viktigste satsningsomradene i dag per sesong

Adventure Sene Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

EDI:a;t:dajjon Femund o >K 4 ,Q: sy ;%i
Fla b - Uk K <
Nasjonalparkriket 0~ §,>1<§ -K:):- Sk §>I<§ O ;>I<§
Nesbyen 0~ §>I<§ o e 2%

Norefiell ® 20 e 20 X% R 2
Visit Geilo ) 0O e B es €%

Visit Gol -O-
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_(:)_
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e WV B
A  Ax Ak

Visit Hemsedal
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5
&
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Visit Jotunheimen

Visit Lillehammer o T R - %o sk

Visit Trysil O X Ses e O S
Visit Valdres o RV e R R S S es

A ¥ ok ® K s Bk



3 satsningsomrader destinasjonen vil satse pa frem mot 2030 (pr. sesong)

Adventure Sene Aktivitets- Maltids- Kunst og MICE
turisme turisme kultur

Destinasjon Femund .gya o

Engerdal

FIa ® o ® oS
Nasjonalparkriket o= §>1<§ 0- = ~O-

Nesbyen 0= 0 B o

Norefjell pes -0~

Visit Geilo e s 3K P & oE <03 ST
Visit Gol %94" .@9@ -C:)-

Visit Hemsedal 0- ;}; - ;%; G o ;%ﬁ
Visit Jotunheimen 35 o~ ;% Dot Bes

Visit Lillehammer O §>I<§ %Vg -(:)- >I< .@95', O §>I<§

Visit Trysil €% & O

Visit Valdres eI G < 0

Al %Vg %Qe



USPer for satsningsomradene — Adventure
Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Adventure? i

P& tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet e L Elser

Visit Mjasa Kulturlandskap, ekte sng, jevnt klima
Visit Indre @stfold Lett tilgjengelig natur, mange vann

.. . Skog, stillhet, lite lysforurensing, uberart natur og tilrettelagt,
Visit Trysil .
volumdestinasjon, Norges 5 store rovdyr

Tilgjengelig natur med godt merkede laypenett, spesielt;
kyststien fra Helgeroa til Stavern, Mglen - Bakeskogen og
Kjeerra Fossepark som del av Gea Norvegica UNESCOE Global
Geopark.

32%

Visit Vestfold

Visit Valdres

Visit Jotunheimen 24%

Visit Trysil

Visit Geilo Nasjonalparkriket

Visit Hemsedal

Norefjell Fla 12%
Nasjonalparkriket Visit Vestfold
Fla Visit Mjgsa Moss | Sentrum
Visit Indre @stfold Akershus
Majestetiske fjellopplevelser Annet Opplevelser i skjeergarden
_q m%\;asion *  Prosentandelen er regnet ut basert pa alle destinasjonsselskapene, uansett om de har svart pa sparsmalet eller ikke m



USPer for satsningsomradene — MICE

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor MICE?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet

52%
Trysil
Lillehammer 44%
Hemsedal Trysil 40% Overnattingsmarkedet pa

. . A Oscarsborg bestar i stor grad av

Geilo Lillehammer Al Drgbak & MICE (mgate, incentive, kurs- og
@ . . Oscarsbor konferanse, event), dvs.

Fla Norefjell Trysil g bedriftsmarkedet utgjer den

viktigste malgruppen gjennom
aret, bortsett fra i sommerferien.

@st-Norge @st-Norge Hemsedal
Vestfold

Oslo

Vestfold Geilo

. Lokasjon; Midt i mellom Oslo og
Geilo
Bergen

Norefjell

Oslo Norefjell

Fla 16% 16%

Fredrikstad og Hvaler Moss | Sentrum Vestfold 8%

Fredrikstad og Hvaler Fredrikstad og Hvaler

Drgbak & Oscarborg Dreobak & Oscarborg Oslo

Moss | Sentrum

Akershus Akershus Akershus Akershus Akershus Drgbak & Oscarborg
Spennende arenaer Nzerhet til innfartsare Godt aktivitetstilbud Internasjonale fagmiljger Store kongressentre Annet
_q m%\;asion *  Prosentandelen er regnet ut basert pa alle destinasjonsselskapene, uansett om de har svart pa sparsmalet eller ikke 12



USPer for satsningsomradene — Byturisme
Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Byturisme? __

P& tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet Slersue A Sl A etk

Fredrikstad og Hvaler Historisk gamleby

Sméaby med trehusbebyggelse, julenissens offisielle
Dregbak & Oscarsborg postadresse i Norge, Oslofjorden, Oscarsborg festning med
sin historie, naerhet til Oslo

Visit Vestfold Vikinghistorien og vikingopplevelser

28%

@st-Norge

24%

Vestfold Hyggelig bysentrum med parker og utekunst, Museum og

Telemark o
20% iSarspsborg nisjebutikker og servering samt mange arrangement gjennom
hele aret

Oslo Fredrikstad og Hvaler Vestfold

Mjgsa Dregbak & Oscarborg Oslo

12% 12%

Moss | Sentrum Mjasa @st-Norge Telemark

Fredrikstad og Hvaler Telemark Oslo

Akershus Akershus Dragbak & Oscarborg Oslo Moss | Sentrum
Museer med internasjonal Annet Spennende bysentrum Arkitektoniske ikonbygg Spennende matscene
attraksjonskraft
_q ',[::%‘fsim *  Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke. 13



USPer for satsningsomradene — Maltidsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Maltidsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet

52%

@st-Norge

Valdres
Telemark
Lillehammer
Jotunheimen
Indre @stfold
Fredrikstad og Hvaler

Norefjell

Nasjonalparkriket 12%

Moss | Sentrum Telemark 8% 8%

Fredrikstad og Hvaler Valdres
Akershus Nasjonalparkriket Telemark

Lokalmatsatsning pa spisestedene Anerkjent restaurant i toppskiktet Spennende matscene Beskyttet geografisk betegnelser pa
mat/drikkeprodusenter

_q Innovasjon *  Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa sparsmalet eller ikke.

Norge

Vi har Bringebeaerlandet som lager
prisvinnende fruktvin blandt
annet pa den tradisjonelle
metoden. Vi har Haneborg gard
som har selvplukk av mais i
sesong, samt blomster og andre
grannsaker. Helars-apen
gardsbutikk. Vi har Hagya
Naturverksted som er en
sommerkafe pa Hagya med egne
geiter, produksjon av ost og
surdeigsbrad og honning.

4%
Drebak & Oscarborg

Annet

14



USPer for satsningsomradene — Aktivitetsturisme

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor Aktivitetsturisme?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet

Sykling pa grusveg og arrangement

72%

Al

Valdres

60%
Al

Trysil
Lillehammer

Jotunheimen Valdres

48%
Al

Hemsedal
Gol

Trysil

44%
Al

Lillehammer

Geilo Gol Trysil

Norefijell Geilo Lillehammer Trysil 36%

Hemsedal Jotunheimen 32%
Gol

Geilo

Nasjonalparkriket Norefijell

Nasjonalparkriket
Fla
@st-Norge

Trysil

Valdres
Gol

Geilo

Hemsedal Lillehammer
Gol

Norefijell Geilo

Nasjonalparkriket

@st-Norge
Vestfold

Hemsedal

Geilo

Telemark Norefjell Nasjonalparkriket

Lillehammer

Moss | Sentrum

Drgbak & Oscarsborg

Sj@, vann, natur

RIB-batturer finnes, mulighet for & padle kajakk(i dag er det
ingen som tilbyr dette)

Vestfold Batturer i skjeergarden, fyrbesgk.

32%

28%

Trysil

Geilo

Norefjell

24% 24%

Trysil

16%

Geilo

Mijgsa Telemark Nasjonalparkriket Nesbyen Telemark Nesbyen Norefjell Norefjell Jotunheimen
Indre @stfold Mijgsa Mijgsa Telemark Fla Mijzsa Fla Nasjonalparkriket ~ Nasjonalparkriket Drabak & Oscarborg Gol
Drgbak & Oscarborg Mijgsa Telemark Indre @stfold Vestfold Moss | Sentrum Vestfold
_ Akershus Akershus Indre @stfold Drgbak & Oscarborg Akershus _ Telemark
N e,(\(\%x & & & & & & N & &
S > & > & & & & v &
N N o N X <& S

N

Innovasjon
Norge

*

Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.
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USPer for satsningsomradene — Kunst og kultur

Hvilke USPer har destinasjonsselskapene innenfor kunst og kultur?
Pa tvers av alle destinasjonsselskaper pa @stlandet

56%
Vestfold

Valdres

Telemark

Oslo
Mjgsa
Lillehammer
Jotunheimen
Gol
Drgbak & Oscarborg
Norefjell
Akershus

Nasjonalparkriket

Kulturhistoriske

bygninger, spennende

lokal byggeskikk

q Innovasjon *
| Norge

52%

@st-Norge

Vestfold
Valdres
Telemark
Oslo
Mjgsa
Lillehammer
Gol

Fredrikstad og Hvaler

Drgbak & Oscarborg
Akershus

Moss i Sentrum

Festivaler

36%
Valdres
Telemark
Oslo
Mjzsa

Lillehammer

Fredrikstad og Hvaler|

Norefjell

Nasjonalparkriket

Historiske museer

32%
Valdres
Oslo 24%
Mjgsa @st-Norge
Lillehammer Telemark
Norefijell Oslo
Akershus Fredrikstad og Hvaler

Nasjonalparkriket Akershus

Moss i Sentrum

Utendorskunst

Kunstmuseer

Akershus

Drabak &
Oscarsborg

iSarpsborg

Arkitektur i sjiktet under "ikonisk"

Nesbyen Historiske Opplevelser

Mange gallerier da Drgbak har veert en
kunstnerby siden slutten av 1800-tallet. Mye
historie som kan formidles her pa en bedre

mate.

Et nasjonalt kjent galleri med utstillinge hele

16%
Telemark
Oslo

Jotunheimen

Fredrikstad og Hvaler|

Ikonisk arkitektur

aret - Soli Brug

8%

Telemark

Fredrikstad og Hvaler|

Scenekunst

Prosentandelen er utregnet pa bakgrunn av alle destinasjonsselskapene, uansett om alle destinasjonene har svart pa spgrsmalet eller ikke.

16%

Drgbak & Oscarborg

Akershus

Annet:

16



Aktiviteter/opplevelser destinasjonen anser for a vaere USP'er

Opplevelser knyttet til fossefall

Zip line

Kulturarv og historiske attraksjoner
Surfing

Bydeler som i seg selv er opplevelser
Batsightseeing

Historiske vandreruter / leder

Ruter som er spesielt godt tilrettelagt for tursyklister
Opplevelser i strendlandskap
Langrennsarena

Sykkelutleie

Opplevelser i fjordlandskap
Vikingattraksjoner og -opplevelser
Pilgrimsvandring

Rafting

Uthavner / fiskeveer

Ikonisk moderne arkitektur / bygninger
Aking

Fornayelsesparker / familieparker
Skulpturparker og utendars kunst
Vandring

Opplevelser ved vare vakre innsjaer
Folkemuseer / fylkesmuseer

Guidede turer / sightseeing
Kajakkpadling / kano

Langrennslgyper

Vandring i skog og mark

Lokalmat &amp; -drikke med beskyttede betegnelser
Guidede turer i grotter og gruver

Hest og riding

Fjellskiturer

"Gamlebyer" / eldre bydeler
Michelinrestauranter og andre restauranter pa toppniva

Street art
q Innovasjon
| Norge

43%

39%
es——— 3 09/
e 3 0/
eeesss———— 3 59/
e 3 59/
eesss——— 3 59/
e 3 59/
ees——— 3 59/
e 3 59/
e 3 (0%,
IS4
e 3 (0%,
IS4
e 3 (0%,
IS4
e 3 (0%,
IS4
e 3 (0%,
e ) %
essss—————— ) (%
e ) %
A
Eeee—— ) )%/
A
Eeee—— ) )%/
A
Eeee———— ) )%/
eee———— ) )%/
E—— ) )%/
eee———— ) )%/
—— ) )%/
ee———— ) )9/

52%

Opplevelsessenter

Golftilbud tilreisende

Elgsafari

Historiske sykkelruter
Opplevelser i ikonisk fielllandskap
Vandring i hgyfjell / fielltopper
Badstuopplevelser (utendars)
Sherpatrapper

Opplevelser i nasjonalparker
Laksefiske

Sightseeing

"Smaking" av mat / drikke

Unike juleopplevelser (pepperkakeby, nissefestival etc.)
Nasjonale turistveier

Unesco verdensarv
Géardsovernatting

Museer med internasjonal appell
Fine dining-restauranter
Gardsutsalg av lokalmat
Guidede klatreturer

Batutleie

Paragliding

Spennende matscene

Spa og velveere

Dyrepark

Motorsport

Innlandsfiske

Festninger

Havfiske

Gondol, (sommer-)heis eller tilsvarende transport til fjells
Guidede toppturer (ski)
Landeveissykling

OOV
X

22%
22%
22%
22%
17%
17%
17%
17%
17%
17%
17%
17%
17%
13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

13%

R XX
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Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale
reiselivsstrategiens mal for 2030?

@kt verdiskaping, okte ringvirkninger og orverrislingseffekter, okt gjestetilfredshet, okt innbygger- og lokalsamfunnstilfredshet, redusert klimaavtrykk

@stlandet Akershus isarpsborg llflger:;gr?b;rogr Mossi | Drebak & |Fredrikstad| Visit Indre Visit Migsal Visit Oslo Visit Visit Visit @st-
totalt AS unf Sentrum |Oscarsbor| & Hvaler | @stfold J Telemark | Vestfold Norge
X X

Mangel pa ressurser til besgksforvaltning og 60%
besgksstrategisk arbeid
Utfordrende & male

ringvirkninger/overrislingseffekter pa en ngyaktig 56% X X X X X

mate

Tilgjengelighet/mabilitet for turister i regionen 52% X X X X X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset vintersesong 40% X X X X X X X
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 36% X X X X X X
Destinasjonsselskapet har ikke ressurser til & o

prioritere arbeid for nedtak i klimautslipp 32% X X X

Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE- 3206 X X X

markedet

I\/!a_mgel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og 28% X X X X X X
fritidsmarkedet

Il\gsglgtjlende klimaengasjement fra reiselivsnaeringen 28% X X X X

Svak samhandling mellqm re_lsellvsnaerlng og 24% X X

lokalsamfunn/lokalt naeringsliv

Sviktende kundegrunnlag om sommeren 24% X X

Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 20% X X

Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 16% X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset 16% X X X

sommersesong

Annet, spesifiser: 16% X X

Avhengighet av kundegrunnlag i det destinasjonen 4% X

vurderer som hgyutslippsmarkeder

Lokalbefolkningens innstilling til turisme i regionen 4%



Hva er de storste utfordringene for a lykkes med a bidra til den nasjonale
reiselivsstrategiens mal for 2030?

@kt verdiskaping, okte ringvirkninger og orverrislingseffekter, okt gjestetilfredshet, okt innbygger- og lokalsamfunnstilfredshet, redusert klimaavtrykk

DESITEEe Nasjonal- Visit
n Femund Fla O} Nesbyen | Norefjell |Visit Geilo| Visit Gol Jotunhei |Lillehamml|Visit Trysil
Engerdal parkriket Valdres

Mangel pa ressurser t|.I besgksforvaltning og 60% X X X
besgksstrategisk arbeid
Utfordrende & méle
ringvirkninger/overrislingseffekter pa en ngyaktig 56% X X X X X X X
mate
Tilgjengelighet/mobilitet for turister i regionen 52% X X X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset 20% X X X X X X X X
vintersesong
Sviktende kundegrunnlag om vinteren 36% X X
Destinasjonsselskapet har ikke ressurser til & 0
prioritere arbeid for nedtak i klimautslipp 32% X X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset MICE- 3206 X
markedet
Ma}ngel pa salgbare produkter tilpasset ferie- og 289% X X
fritidsmarkedet
Mgngllende kllmaengaSJement fra 289% X
reiselivsnaeringen lokalt
Svak samhandling mellqm rglsellvsnaerlng og 24% X X X
lokalsamfunn/lokalt naeringsliv
Sviktende kundegrunnlag om sommeren 24%
Lokale konflikter som hindrer reiselivsutviklingen 20% X X X
Tilgjengelighet/mobilitet for fastboende i regionen 16% X X X X X
Mangel pa salgbare produkter tilpasset 16%
sommersesong
Annet, spesifiser: 16% X X X
Avhengighet av kundegrunnlag i det

- : . 4% X
destinasjonen vurderer som hgyutslippsmarkeder
Lokalbefolkningens innstilling til turisme i 4% X X

regionen

T>o



Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle

produkter?

Legge til rette for utvikling av nye
opplevelsesprodukter samt styrke
produkt sammensetting av
eksisterende for a ke omradets
aktivitet. Det ma bli starre samsvar
mellom lokalsamfunnets behov + bruk,
og besoksretter utvikling for a sikre
helarlige tilbud og gskonomisk

N Visit Fredrikstad og Hvaler

Vi gnsker a utvikle urbane opplevelser
kombinert med natur, med fokus pa
baerekraft og grann mobilitet.

q Innovasjon
| Norge

Visit Drgbak & Oscarsborg

Utvikle Dregbak og Oscarsborg til et
helarig besgksmal. Fokus pa
baerekraftig reiseliv, i gang med Merket
for baerekraftig reisemal. Utvikling av
«Reason to Go» - potensial i Oslofjorden
som reisemal, baerekraftig bruk av
oyene i fjorden. Skal lages en
besgksstrategi her frem mot 2026.

i Sarpsborg AS

Utviklet bedre tilbud til MICE markedet.
Flere utendears aktiviteter og salgbare
produkter til barnefamilier - Ferie og
Fritidstilbud.

Flere salgbare produktpakkerinnen
kunst og historie for voksne.

Visit Indre-@stfold

Utvikle produkter / Pakking av tilbud

Visit Telemark

Vijobber med opplevelseskonsepter,
som er under utvikling med bred
deltagelse av aktarene i regionen.
Fokuset er & ga fra en sommer og tildels
vinterdestinasjon, som jobber mot de
internasjonale neerliggende markedene.
Vi har natur, mat og kultur som
utgangspunkt, men med starre
potensiale pa a utvikle kulturtilbudet. Vi
har ogsa et stykke arbeid ved a sette
sammen produktene som helhet og
utfyllende med hverandre

Kongsberg Neeringsforum, Mosss | Sentrum, Visit Mjgsa, Visit Oslo, Visit @st-Norge, Visit Lillehammer, Trysil og Al har ikke svart pa dette sparsmalet 120



Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle
produkter?

Visit Vestfold Destinasjon Femund Engerdal “

Styrket reiselivstrafikk i den merke Pakke sammen det som finnes og lage Samarbeidskonstellasjoner men ikke

arstiden for helarstrafikk og helarige det kommersielt og bookbart nedvendigvis pakking
arbeidsplasser. En samkjort

destinasjonsledelse - vern, bruk og
. . . 0 Nesbyen . :
utvikling. Ny satsing internasjonalt pa Nasjonalparkriket

europeiske naermarkeder opp mot Terrengsykkelproduktet Vi ansker en ‘ . beid mell

turop. marked pa leisure., og utvikling grann reise (med toget) hvor vi Fo yset pa telt samarbeid me .om

av nye kommersielle vikingrelaterte isam.lokale aktarer kan lage pakker nasjonalparkforvaltere/forvaltning og

opplevelser. tilpasset malgruppene re!seI!vet for a skape et baezek_raftlg
reiseliv der vern og bruk star i fokus

Oppné merket for baerekraftig reisemal m

- og finne en god modell for

organisering, implementering og Vandring, sykkel, kunst og kultur

videreutvikle arbeidet for et mer
beerekraftig reiseliv.

- q ',\'l‘gr‘;‘;asbn Kongsberg Neeringsforum, Mosss | Sentrum, Visit Mjgsa, Visit Oslo, Visit @st-Norge, Visit Lillehammer, Trysil og Al har ikke svart p& dette sparsmalet 121



Hvilket eget satsningsomrade anser dere for a veere det aller viktigste for deres
destinasjon i den neste 3-arsperioden, hvor dere ogsa har fokus pa a utvikle
produkter?

Visit Geilo Visit Col

= Beerekraft « Informasjon = Vertskap - Booking og pakking av opplevelser. Mobilitet kollektivt mellom by og
Sentrum og infrastruktur - Produkter, Samordning av aktiviteter i felles destinasjon. Tilskudd for a bygge
konsepter og arrangementer - Bo-og system. aktiviteter

blilyst - Besgkssenter Hallingskarvet Digitalisering og nye nettsider.

Nasjonalpark
- Fellesgodefinansieringkemmersielte

Visit Jotunheimen Visit Valdres

Bygge starre nettverk enn bare regionalt Gronn mobilitet og lokalmatprosjekt

- q ',\'l‘gr‘;‘g’s’b” Kongsberg Neeringsforum, Mosss | Sentrum, Visit Mjgsa, Visit Oslo, Visit @st-Norge, Visit Lillehammer, Trysil og Al har ikke svart p& dette sparsmalet 122



Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

. Kongsberg Visit . . . . . . . .
@stlandet isarpsborg . Fredrikstad| VisitIndre |.,. .. ... . . Visit Visit Visit @st-
totalt AS NEST PITEI9E R(2 & Hvaler @stfold Vs sy Ve el Telemark | Vestfold Norge
um Oscarsborg

Utvikling av nye

kommersielle tilbud 88% X X X X X X X X X X X
innenfor satsningsomradet

Utvikling av grenn

tilgjengelighet / grann 84% X X X X X X X X X
transport til destinasjonen
Utvikling av
samarbeidskonstellasjoner
| pakking av tilbud med
andre aktgrer

Utvikling av
markedspotensial

Utvikling av infrastruktur pa
destinasjonen

76% X X X X X X X X X X

60% X X X X X X X

40% X X X X

Innovasjon
| q Norge 123



Hvor ser du saerlig at utviklingen bar skje?

Nasjonalp Visit L L Visit
arkriket Nesbyen Visit Geilo| Visit Gol Hemsedal Jotu::elm Llllezilmm Visit Trysil Valdres

Utvikling av nye
kommersielle tilbud
innenfor
satsningsomradet
Utvikling av grann
tilgjengelighet / grenn
transport til destinasjonen
Utvikling av
samarbeidskonstellasjone
r / pakking av tilbud med
andre aktgrer

Utvikling av
markedspotensial
Utvikling av infrastruktur
pa destinasjonen

q Innovasjon
| Norge

@stlandet
totalt

88%

84%

76%

60%

40%

Destinasjon
Femund
Engerdal

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X
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