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Inntekt per solgte rom 1998-2010
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Utvikling nasjonaliteter

Fordeling verdensdeler, gjestedggn

De ulike nasjonaliteter kan variere mye fra 1998 2006 2010
ér til ar. Mellom diss_e 5rer2e som nevnes Norge 1091828 1326924 1416299
i tabellen kan land ligge bade hgyere og
lavere enn beskrevet. Europa 280.615 356.184 347.184
Asia 54.964 56.966 44.627
o ) Nord Amerika 68.272  53.551 JYRAT)
Utvikling gjestedggn fra 1998 til 2010 Australia 2736 %797 7 995
1998 2006 2010 Syd Amerika 6.153 4.456 5.846
| alt 1.091.828 13.26.924 1.416.299 Andre land/Afrika  18.065 1.225 1.870
Norge 661.523 847.729 964.361
Utland 430.305 479.197 451.938 Fordeling Norge - Utland

Fordeling pa de 12 stgrste land, gjestdggn

Fordeling mellom utenlandske og norske
gjestedggn har ogsd endret seg gjennom
arene, mest fordi volumet pa norske

1998 2006 2010 gjested@gn har gkt mer enn utenlandske
Tyskland 68.160 65.279 63.465 gjestedagn.
Storbritannia 53.659 83.151 46.045 1998 2006 2010
USA 66.778 51.783 41.930 Hele aret
Sverige 16.449 16.535 36.821 Nordmenn 61 % 64 % 68 %
Polen 2.037 8.690 27.590 Utland 39 % 36 % 32 %
Frankrike 32.149 22.221 26.879 Sommer halvaret
Spania 29.463 38.928 26.249 1.mai-30.sept
Danmark 12.965 19.911 19.331 Nordmenn 45 % 50 % 59 %
Japan 45.203 32.677 19.273 Utland 55 % 50 % 41 %
ltalia 20.183 17.887 18.408 Kun juni, juli, august
Nederland 8.466 15.695 17.884 Nordmenn 37 % 43 % 51 %
Russland 14.124 14.963 Utland 63 % 57 % 49 %

| forhold til tidligere &r har vi etter hvert
n&dd et av vére hovedmal som er jevnere
trafikk hele aret. Med unntak av en 2
méaneders periode pa vinteren, har man i
dag en akseptabel kapasitetsutnyttelse pa
overnattingsstedene. Beleggsprosenten pa
hotellene var i 2010 pa 71 %.
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Utenlandske gjestedggn har alltid betydd
mye for Bergen. Vare stgrste markeder

er fremdeles Tyskland, England, USA

og Spania. Vi ser etter hvert en bredere
fordeling internasjonalt og at nye markeder
viser vekst og har et positivt potensial.
Oppholdstiden i Bergen er for nordmenn
1,59 netter og for utlendinger 1,67 netter.
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Cruise passasjerer Tog, buss, ferge og battrafikk

(%% %565 Battrafikken til og fra Bergen er mye av
f hjertet i bade transportsammenheng og

opplevelser. Dette gjelder fra utlandet,

TR Oh 050404

"% % %-%-Y A/

/ inn i fjordene og langs kysten. Savnet av
&*% %% Englandsbaten er stort i hele regionen.
&% % %99 / Mulighetene med Fjord Lines nye cruise

A/\./', ferger fra Danmark er mange og spennende.
"% % Ui N Hurtigrutens betydning for Bergen er av
o avgjgrende betydning. Ekspressrutene med
G- &% &L &) & & T%%% buss og bat er viktige og det er avgjgrende at
anbudspolitikken tilpasses 0gsa reiselivets
Cruise behov. Bergensbanen frakter mange
tilreisende til Bergen.

Cruise har veert i positiv vekst over hele
verden de siste drene. Dette gjelder ogsd
Nord Europa og Norge. Vi har sett en
markant gkning i skipenes stgrrelse. Vi har
ogsa fatt en mye lengre sesong, og til og
med en del vintercruise. Skip er ogsa begynt
a ligge over natten i Bergen.

Bergen Lufthavn

Med nye reisebehov, lavere priser og

en styrket velstand har trafikken over
lufthavnen gkt sterkt de siste arene. Dette
er viktig for hele regionen, spesielt i Sogn
& Fjordane og Hordaland. | 2003 registrerte
man 3,2 millioner passasjerer i rute- og
chartertrafikken. | 2010 var tallet over

5 millioner. Antall ruter og kapasitet fra
utlandet har gkt dramatisk fra 9 ruter i
2004 til over 301 2010. Det planlegges en
ny terminal ferdig om noen ar.

| 1990 var antall cruiseanlgp 100, mens
de i 2010 var 260. Antall passasjerer gkte

i samme periode fra 46.238 til 291.877. De
stgrste nasjonalitetene er Storbritannia,
Tyskland, Italia og Spania.

Flere tall og analyser vil man finne pa
nettstedet www.visitBergen.com, herav
0gsa i Arsberetninger og Markedsplaner.
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Utvikling gjestedggn
etter formal

1998 2010
Kurs/konferanse 109 377 130 821
Yrkesreisende 452063 613924
Ferie og fritid 530388 671554
Totalt 1091828 1416299

Den prosentuelle gkningen
pé de ulike malgruppene har
da veert 20 %, 36 % og 27 %

i denne perioden.

Vi har opplevd en utvidelse av hoved-
sesong og bedring av lavsesongen.
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GENERELT OM STRUKTUR, MAL 0G STRATEGIER

For a kunne oppfylle visjonen har man valgt & fokusere pa bade
kvantitative og kvalitative mal. Disse malene vil i stor grad vaere
av generell karakter og det poengteres at de respektive bedrifter
innenfor reiselivet har egne malsettinger, som i sum danner
grunnlaget for utviklingen i Bergen og regionen.

5.1 STRUKTUR 0G
DEFINISJONER

Strategisk Reiselivsplan 2011-2015 er bygd

opp med fglgende hovedavsnitt:

al visjon og mal for reiselivet

b) delmal og strategier som ligger til hvert
enkelt mal - med indikasjon av tiltak

c) tiltak - kommer senere i en egen
tiltaksdel basert pa innspill fra naringen
og offentlige samarbeidspartnere

Definisjoner:

"reiseliv” - reiseliv er et system av ulike
bransjer og funksjoner som sammen
oppfyller den reisendes behov og gir den
reisende en opplevelse.

"aktgrene i reiselivet” - reiselivets kom-
plekse sammensetning innebaerer at det er
mange aktgrer med ulike roller, herunder
bedrifter, kommuner, fylke, lag, foreninger og
institusjoner. Lokalbefolkningen inngar ogsa
I aktgrbegrepet, hvor positiv opptreden bidrar
til & forsterke opplevelsen for de besgkende.

"reiselivsmessig infrastruktur” - Med
reiselivsmessig infrastruktur menes blant
annet generelt vedlikehold i byrommet,
skilting, parkeringsmuligheter, offentlige
toaletter, friomrader, havnetilbud for
smabater pd besgk, renhold i byrommet
etc. Infrastrukturtiltak er isolert

sett en utgiftspost, men bidrar til et
konkurransedyktig reiseliv til glede for
besgkende, investorer, arbeidstakere og
lokalsamfunnet som helhet. | hovedsak
er tilrettelegging av reiselivsmessig
infrastruktur et offentlig ansvar, basert pa
at myndighetene har definert vilje til & satse
pa en utvikling av reiselivet.

"kommunikasjoner” - transport av passa-
sjerer er definert som en viktig del av
reiselivet, og transportsektoren dekker
kommunikasjonstilbud som fly, buss, tog,
ferger og skip til og innen Bergensregionen.

5.2 STRATEGIER - VEIEN
MOT MALENE

Visjonen og de ulike malsettingene gir
retningen for den fremtidige utviklingen av
Bergen som reiselivsby, sett i et helhetlig
perspektiv. Visjonen og det overordnede

mal oppfylles gjennom de strategier, tiltak
og resultater som fremkommer under
delmalene.

Strategi betyr veivalg, og innenfor et
helhetlig reiselivsomréde ma det aksepteres
at det vil vaere ulike syn og meninger som
fremkommer fra de ulike aktgrene pa de valg
som gjgres. Engasjement og debatt skaper
energi, og det viktigste vil veere & kanalisere
denne energien inn i de riktige spor, slik at
man far gjennomfert de tiltakene som kan
bidra til & skape fortsatt utvikling.

Det er lagt inn folgende strategiske
prinsipper (knagger]) i planarbeidet:

Kvalitet

Reiselivet i Bergen skal ha fokus pa kvalitet
i alle sammenhenger, det vil si kvalitet pa
fysiske anlegg, servicekvalitet, infrastruktur
kvalitet, kvalitet i salgs- og markedsarbeidet
og kvalitet i samarbeidet.

Allianser

Reiselivet i Bergen skal styrke sitt
utviklingspotensial via bredt samarbeide
pa alle niva, det vil si med aktgrene
internt, kommunesektoren i regionen,
gvrige reiselivsorganisasjoner, distribu-
sjonsapparatet, media og gvrig nzeringsliv.

Prosess

Forutsetningen for & lykkes med en videre
utvikling av reiselivet er at man har
gjennomfgringsevne, det vil si at de planer
og tiltak som vedtas blir gjennomfgrt
raskt og profesjonelt. Dette gjelder bade
bedriftsinterne tiltak og fellestiltak, hvor
offentlige aktgrer er medspillere.
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En bedring av fellesgodene og
infrastrukturen er en forutsetning
for utvikling.



Bergensregionens saregenhet
maé bevares og forsterkes.
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VISJON

Visjon: Bergensregionen skal vaere et ledende reisemal i Nord-
Europa, tuftet pa positive opplevelser og hay kvalitet for fastboende
og besgkende, og lennsomhet innenfor naeringen.

Reiselivsnaeringen arbeider aktivt for
a skape en baerekraftig utvikling innen

hovedmalgruppene ferie- og fritidsmarkedet,

konferanse- og kongressmarkedet. Bade
nasjonalt og internasjonalt. Utviklingen
innen yrkestrafikken er selvfglgelig viktig
for reiselivsbedriftene, men pavirkes i sterre
grad av andre naringsmessige forhold med
tanke pa ettersparsel.

5 PLATTFORMER

Visjonen gir retning for at Bergen og
regionen overordnet sgker & samle sin
posisjon pa de fglgende 5 plattformene
ved &:

e styrke posisjonen som innfallsport til de
norske fjordene

e styrke posisjonen som ledende kultur-
og opplevelsesby

e styrke posisjonen som konferanse-
og kongressby (MICEE)

e styrke posisjonen som et av nord Europas
ledende cruise reisemal

e styrke posisjonen som regionalt senter
0g motor
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Med dette er det viktig at;

e Bergensregionens saregenhet ma
bevares og forsterkes.

e Svakheteriinfrastrukturen ma forbedres
gjennom forpliktende samarbeid mellom
naering og offentlig virksomhet.

e Bergen - The Gateway to the Fjords
- skal fokusere pd og forsterke de
positive elementer som ligger innenfor
Verdensarvstatusen innenfor byen og
i fjordene.

e Vare gjester skal velge oss fordi vi tilbyr
opplevelser av hgy kvalitet.

e Innbyggere og ansatte innen reiselivet
kan veere stolte av vare tilbud og levere
tjenester og service som stimulerer til
gjenkjgp.

e Bergen Kommune, Hordaland
fylkeskommune og regionale kommuner
i erkjennelse av sitt ansvar for
infrastruktur, vertskapsfunksjon og
forvalterroller positivt bidrar innenfor
utvikling og samarbeid.

e Samarbeidet innen regionens reiseliv
og kommuner ma videreutvikles.

h
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MAL 0G STRATEGIER

Bergensregionen er kjent som en meget attraktiv region for
opplevelser, kultur og reiseliv, og er den viktigste innfallsporten til de
norske fjordene. Malsettingen er a skape Nordens mest spennende
region for kultur- og naturbaserte opplevelser. Regionen skal ogsa
veere et farstevalg for mater, konferanser og kongresser.

Det er vanskelig & gi kvantitative mal for
Bergen som helhetsprodukt. Bergens

og Bergensregionens konkurransekraft
som reisemal kan i farste rekke méles

i enkeltbedriftene, men ogsé i totale
samfunnsregnskap.

De kvantitative mal ([delmal 1 og 2] er
summariske mal pd enkelte omrader som
er malbare innenfor reiselivsaktiviteten

i Bergen, og reflekterer maletidspunktet
2015. Trafikk og omsetningsdata for
Bergensregionen som helhet er basert

pa analyser som Business Region Bergen
har utfgrt i sitt nedslagsomrade som er 19
kommuner.

De kvalitative mal (delmal 3-9) gir uttrykk

for de kvalitetsforbedringer og fokusomrader
som ma vektlegges i drene som kommer,
for & styrke reiselivets konkurransekraft i
Bergen og regionen. Det er svakheter som
ma forbedres, samtidig som andre omrader
ma vedlikeholdes og forsterkes.

7.1 DELMAL 1 - VERDISKAPING

Verdiskapningen skjer gjennom reiselivs-
messige transaksjoner, det vil si at noen
vil kjgpe vére tilbud og noen vil selge vare
tilbud. Gjennom profesjonell opptreden

i salgs- og markedsprosessen og med
gode, attraktive tilbud skapes grunnlaget
for verdiskapningen. @kt omsetning fgrer
til gkt sysselsetting, som igjen styrker
lokalsamfunnet.

Den reiselivsbetingede omsetningen i
Bergen var i 2006 beregnet til 5,8 milliarder
kroner, en gkning fra 4,7 milliarder kroner
i 2001. Tall for opplevelses,- kultur og
reiselivsnaeringen i hele Bergensregionen
per 2009 var p& hele 11 milliarder kroner

i omsetningen. Verdiskapingen er satt til

4 milliarder kroner. Neeringen har 12.800
ansatte og bestar av 2616 bedrifter.

MAL VERDISKAPING

Den reiselivsbetingede omsetningen for
Bergen gkes til 8 milliarder kroner i 2015.
For hele Bergensregionen er maltallet 12
milliarder kroner i omsetning.

STRATEGI 1A

Gjennom hgy kvalitet pa produkter og
service innen alle ledd sikre at muligheter
0g ressurser utnyttes optimalt og derved gir
gnsket effekt.

Prioriterte omrader ved strategien:

- Aktiv medvirkning fra kommunen for &
sikre hgy kvalitet pa vertskapsfunksjonen
gjennom god turistinformasjon og
forbedret reiselivsmessig infrastruktur.

- Arbeide aktivt for lengre opphold i Bergen
0g gode tilbud som gir "value for money”.

Den samlede effekt for Bergen by vil komme
som et resultat av summen av de effekter
neeringen oppnar. Forutsetningen er at man
bade internt i bedriftene og i fellesskap
leverer de beste produkter og derved skaper
optimal omsetning.

STRATEGI 1B

Forsterke det regionale samarbeidet innen
reiselivet.

Prioriterte tiltak for strategien:

- Etablere felles forum for samarbeid
og utvikling innen reiselivet i regionen.

- Avklare spilleregler for medvirkning.

- Utvikle regionale handlingsplaner for
reiselivet.

- Skape nye produkttilbud innen regionen.

Et forsterket samarbeid vil gi gkt effekt bade
for Bergen og regionen.
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Vi skal skape Nordens mest spennende
region for kultur- og naturbaserte
opplevelser.
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Utviklingen innenfor forretningsreiser siden er til tider begrenset og det forutsettes

Vekst basert pa kvalitet, nye
spennende produkter og styrket
markedsfaring.

7.2 DELMAL 2 - TRAFIKK 0G
OMSETNING | REISELIVET

Per 2011 og for de narmeste arene skal
det investeres ca 6 milliarder kroner i
reiselivet i Bergen innen nye hoteller, en ny
terminal pa Flesland lufthavn og ved nye
passasjerskip som har Bergen som mal.
Innen hotellsektoren er det ikke urealistisk

at antall rom gker med 1.000, altsd hele 25 %

pa noen fa ar frem i tid. Ny kapasitet fordrer
enda sterkere fokus pa markedsfgring,
nasjonalt og internasjonalt. Likesd er det
viktig at opplevelsestilbudet og handelen
styrker seg enda mer.

Malene for trafikk og omsetning
reflekterer de omrader hvor det er best
kontroll og malbar utvikling, dvs. innenfor
hotellnaeringen og cruiseanlgp. Men vi har
0gsd gode indikatorer innen varehandel,
volum attraksjoner og omsetning for
serveringsnaringen.

Mélene er basert pd dagens kapasitet og de
forventninger vi har til nye anlegg de neste
arene.

MAL TRAFIKK 0G OMSETNING

e Oppna 73 % rombelegg pa byens hoteller
-mot 71 % i2010.

e Gjennomsnittlig rompris gkes fra 890 i
2010til 1.100 2015. Rev par gkes fra 638
12010, til 800 i 2015.

e Oppna 250.000 nye gjestedggn - fra
1.416.299 12010 til 1.666.299 1 2015.

e Antall cruisepassasjerer gkes til 450.000
- mot 291.877i 2010.

Den finansielle krisen internasjonalt
medfgrte at naeringen fikk en utflating |
2009. Veksten i det norske markedet tok en
del av for stagnasjonen internasjonalt. Selv
om vare viktigste utenlandske markeder

internasjonalt opplever finansielle vanskelige

tider, s& vi dog en vekst i 2010. En bredere
kundebasis pa antall nasjonaliteter og
forventinger om bedringer i vére viktigste
markeder, vil tilsi at vi vil vaere forsiktig
optimistisk for de neste 5 arene.
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vil avhenge av aktiviteten innenfor
naeringslivet og offentlig sektor.
Forretningsreisesegmentet viste per 2010 en
nedgang, mens konferansemarkedet viste
vekst. Stgrst vekst har vi til na hatt p& ferie-
og fritidsmarkedet.

STRATEGI 2

Forsterke markedsinnsatsen nasjonalt og
internasjonalt gjennom gkt samspill mellom
aktgrene innen reiselivet.

Prioriterte tiltak:

- Qke profileringen og salgs -
markedsinnsatsen mot definerte
markeder.

- Utnytte "Bergen - Gateway to the Fjords”
optimalt i alle sammenhenger.

- Etablere nye samarbeidstiltak innen
neeringen med sikte pa trafikkgkning.

- Utnytte trenden - forsterke innsatsen
pa det norske markedet.

- Fokusere sterkere pd skulder- og
vintersesongene med gkt fokus pa
arrangementer innen kultur, opplevelser,
idrett, kurs og mgter.

- Styrke Bergensregionens attraktivitet som
kongress- og messesenter.

- Ytterligere styrke kulturbystatusen og
Bergen som verdensarvby.

- Forsterke samarbeidet med Bergen
og Omland Havnevesen med sikte
pa tilrettelegging og innsalg mot
cruiserederiene.

Utad er det helhetsproduktet Bergens-
regionen, det vil si summen av alle tilbud og
opplevelser, som skaper konkurransekraft.
For & fa gkt trafikk og omsetning ma de
enkelte aktgrer, i tillegg til egne salgs- og
markedstiltak, bidra i fellesprofileringen av
Bergen pa de definerte markeder.

Bergen Reiselivslag vil vaere en sentral aktgr
innenfor dette omradet.

7.3 DELMAL 3 -
KONKURRANSEKRAFT

Det er hard internasjonal og nasjonal
konkurranse innenfor reiselivet og nye
tilbud og reisemal utvikles lgpende. For
Bergensregionen er det avgjgrende at man
kan tilby en kvalitet og service som gjgr
at kundene velger Bergen og regionen
som reisemal - og ikke velger vekk byen.
Dette innebaerer blant annet malrettet
produktutvikling og investeringer i nye
anlegg innen reiseliv, idrett, kultur og
opplevelser. Likes& innen konferanser,
kongresser og messer. Godt samarbeid
innenfor regionen vil bidra til & styrke
konkurransekraften bade for Bergen og
reiselivet i regionen for gvrig.

MAL KONKURRANSEKRAFT

Forsterke Bergensregionens
konkurransekraft.

STRATEGI 3

Videreutvikle kvalitet og service pa alle niva

Prioriterte tiltak:

- Male kundetilfredshet og identifisere
forbedringspunkter lgpende.

- Lage et fellesprogram med nzeringen for
intern kvalitet og serviceutvikling.

- Etablere system for overvaking av
kvaliteten i fellesrommet.

- Kompetanseprogram for aktgrer innen
naeringen og det offentlige utvikles.

- Utvikle nye produkter og tilbud som kan
forsterke byens profil som kultur- og
opplevelsesby, som verdensarvby og som
innfallsport til de norske fjordene.

- Nye reiselivsanlegg bygges i tréd med
markedsutviklingen (hotell, kongress,
aktiviteter etc.).

- Forsterke samarbeidet innen regionen
og knytte byens tilbud sammen med
regionens tilbud i helhetlige opplegg.

- Sikre kompetansemiljg, FoU-miljg
og offentlige stgtteordninger for &
videreutvikle naeringen.

Kvalitet og service utvikles og leveres av de
enkelte aktgrer innenfor reiselivet, det vil
si bade av den enkelte bedrift og byen som
helhet gjennom kvaliteten i fellesrommet.
Kapasiteten innenfor hotell- og kongress-

at naeringen kan bidra til kapasitetsgkning
innenfor omradet basert p& markedsmessig
grunnlag. Summen av kvalitetsmessig gode
reiselivstilbud og en tilrettelagt infrastruktur
vil bidra til gkt konkurransekraft.

7.4 DELMAL 4 - SAMARBEID

Reiselivet er definert som:“et system av
ulike bransjer og funksjoner som sammen
oppfyller den reisendes behov og gir den
reisende en opplevelse.” Dette innebaerer
at alle som inngar i systemet reiseliv ma
opptre i fellesskap i en rekke situasjoner,
noe som betyr at mange bedrifter vil veere
bade kollegaer og konkurrenter innenfor
reiselivet. Det er viktig at rolleavklaringen
er tydelig og at b&de reiselivsbedriftene
og kommunal sektor evner 3 delta i
samarbeidstiltak som fremmer den gnskede
utvikling i byen og regionen.

Bergen Reiselivslag er det koordinerende
samarbeidsorganet og det forutsettes

at badde neeringen og kommunen
forsterker samarbeidsinnsatsen gjennom
reiselivslaget.

MAL SAMARBEID

Forsterke samarbeidet gjennom Bergen
Reiselivslag pa alle niva.

STRATEGI 4

Gjennom motivasjon og dokumentasjon sikre

en helhetlig oppslutning rundt fellestiltak.

Prioriterte tiltak:

- Utvikle handlingsplan for & gke
oppslutningen rundt fellestiltak.

- Lage "konsekvenssystem” for de som
velger & std utenfor.

- Gjennom konkrete og troverdige
aktivitetsplaner sikre felles oppslutning.

Bergensregionen som reisemal kan
karakteriseres som et varehus med et bredt
spekter av tilbud, og jo sterkere den felles
samhandlingen er dess bedre effekt far
fellestiltakene. Dette krever at de enkelte
bedrifter og kommunen positivt aksepterer
deltakelse i fellestiltak og bidrar innenfor de
spilleregler som fellesskapet har.
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Vi skal forsterke regionens
konkurransekraft.



Tilgjengelighet og gode
kommunikasjoner er en
forutsetning for utvikling.
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7.5 DELMAL 5 -
KOMMUNIKASJONER

Tilgjengelighet og gode kommunikasjoner
er en forutsetning for at reiselivet som
system skal fungere og utvikle seg. For var
region gjelder dette for vei, bane, bat og

fly. Det er 0gsd en forutsetning for & styrke
posisjonen som innfallsport til fjordene og
til kystopplevelser.

Bergen har mistet sentrale skipsruter

til utlandet siste aret, samtidig som
internasjonale flyruter via Flesland har

gkt. Dette har gitt gkte muligheter for bade
Hordaland og Sogn & Fjordane.

Det lokale og regionale kommunikasjons-
tilbudet er viktig for utviklingen av reiselivet i
regionen. Reiselivstrafikken bidrar til & skape
grunnlag for bedre kommunikasjonstilbud til
lokalbefolkningen og neaeringslivet for gvrig

i regionen.

Internasjonale forbindelser krever et visst
befolknings- og kundegrunnlag, og det kan
vaere hensiktsmessig & sgke samarbeid med
eksempelvis Stavanger og Alesund for &
sikre tilfredsstillende lgsninger til regionen.
Eksempelvis slik Malmg/Kgbenhavn har
etablert.

MAL KOMMUNIKASJONER

Styrke kommunikasjonstilbudet til og
innen Bergen og regionen.

STRATEGI 5

Arbeide aktivt mot transportselskaper og
myndigheter for & stimulere til bedring av
kommunikasjonstilbudet.

Prioriterte tiltak:

- Avdekke behov for omrader
hvor det er behov for bedring av
kommunikasjonstilbudet.

- Bistad med utvikling av konsekvens-
utredninger som viser effekten av bedre
kommunikasjoner.

- Samarbeide mellom neering,
fylkeskommune og kommunene for & fa
etablert ngdvendige lgsninger.

Kommunikasjoner utvikles basert pa
eksisterende og potensielt trafikkgrunnlag.
Gjennom dokumentasjon av muligheter

og samarbeidsopplegg skal Bergen
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og regionen arbeide for & forbedre
transporttilbudet innenfor omrader der det
er svakheter i dagens opplegg, og muligheter
for nye tilbud.

7.6 DELMAL 6 -
SESONGER

Sommersesongen fra mai og ut september
er hovedsesongen for Bergen med relativt
heyt belegg pa byens hoteller, mange
cruiseanlgp og dagsturister. Vi har sett en
markant bedring av lavsesongen oktober til
april de siste 10 drene. Men fremdeles er
det ledig kapasitet, noe som gir muligheter
for okt trafikk og omsetning. Kongress- og
motesegmentet skaper omsetning utenom
hovedsesongen og det samme gjgr kultur-
opplevelser- og idrettsarrangement. Nye
og riktig tilpassede anlegg innenfor disse
omradene kan bidra til gkt omsetning og
trafikk.

MAL SESONGER

@ke reiselivstrafikken utenom hgysesongen.

STRATEGI 6

Gjennom produktmessig utvikling og
malrettede salgs- og markedstiltak gke
trafikken utenom hgysesongen.

Prioriterte tiltak:

- Analysere hvilke tiltak som kan gi best
effekt med sikte pa trafikkgkning utenom
hovedsesongen.

- Utvikle spesifikke prosjekter i samspill
mellom naering og myndigheter
for & skape gkt omsetning utenom
hovedsesongen.

- Initiere til nye samarbeidsprosjekter
med idrett og kultur.

- Delta aktivt i nasjonale samarbeids-
opplegg som Storbyprosjektet og
Norwegian Convention Burau for & skape
gkt trafikk utenom hovedsesongen.

Mulighetene for gkt trafikk utenom
hgysesongen baseres ofte i stor grad pa
andre produkttilbud og opplevelser enn
hgysesongen. Dette innebaerer at man ma
forsterke fokus pa omrader som kultur,
idrett, arrangementer, kurs og mgter.

7.7 DELMAL 7 -
INFRASTRUKTUR

Forutsetningen for fortsatt utvikling og
vekst innenfor reiselivet i Bergen og
regionen, er at man har en tilfredsstillende
reiselivsmessig infrastruktur. Forbedring
av den reiselivsmessige infrastrukturen
ma& skje i naert samarbeid med kommunale
myndigheter.

MAL INFRASTRUKTUR

Forbedre den reiselivsmessige
infrastrukturen i Bergen.

STRATEGI 7

Gjennom samarbeid og informasjon pavirke
Bergen Kommune og andre kommuner

til & forbedre den reiselivsmessige
infrastrukturen.

Prioriterte tiltak:

- Dokumentere svakheter innen dagens
reiselivsmessige infrastruktur som ma
forbedres, eksempelvis bussparkering,
toaletter, skilting, renhold i fellesrommet
etc.

- F& Bergen Kommune til & akseptere
sitt ansvar og prioritere raske og gode
lgsninger der svakhetene er stgrst - fra
ord til handling - infrastrukturplan lages.

- Vise verdien av investeringer i infra-
struktur gjennom dokumentasjon av
gkonomisk effekt for lokalsamfunnet.

Svak reiselivsmessig infrastruktur er
negativt for Bergen og bidrar til at byen
mister konkurransekraft. Det er viktig
med ny, malrettet satsing for & utbedre
svakheter slik at Bergens reiselivsmessige
infrastruktur kommer opp pa et
tilfredsstillende niva.

STRATEGISK REISELIVSPLAN 2011-2015

7.8 DELMAL 8 - OPPLEVELSER,
KULTUR OG IDRETT

Opplevelser, kultur og idrett er baerende
element i reiselivsmessig sammenheng,
som viser et tverrsnitt av hvorledes man
lever og virker i lokalsamfunnet, samtidig
som utvikling innen disse omradene skaper
markedsmessige grunnlag for gkte besgk.
Bergensregionen har behov for nye anlegg
innenfor idretten og innen scenekunst, og en
realisering av uttalte behov innenfor omréadet
kan gi god effekt. Et bredt og aktivt kulturliv
og idrettsliv skaper dynamikk og trafikk,

og okt trafikk bidrar igjen til & sikre bedre
gkonomi for kultur- og idrettsektoren.

MAL OPPLEVELSER, KULTUR 0G IDRETT

Styrke Bergensregionens tilbud innen
opplevelser, kultur og idrett.

STRATEGI 8

Gjennom engasjement og samspill utvikle
flere arenaer og videreutvikle tilbud
innenfor kultur, opplevelser og idrett.

Prioriterte tiltak:

- Etablere nye samarbeidsprosjekter
mellom kultur og reiseliv.

- Etablere nye samarbeidsprosjekter
mellom idrett og reiseliv.

- Stgtte opp om etablering av nye
idrettsanlegg, sceneanlegg og
kulturattraksjoner.

- Tilgjengeliggjgre nye opplegg og ha
langsiktig perspektiv som passer inn
i salgs- og markedsmgnsteret innen
reiseliv.

Bergensregionen har over tid utviklet gode
tilbud innenfor kultur og idrett, ikke minst
gjennom satsingen pd "kulturbyen Bergen.”
Det er rom for ytterligere vekst og utvikling
pa dette omradet, og en planmessig prosess
bade innen kultur og idrett kan bidra til
forsterke tilbudene bade til lokalbefolkning
og besgkende.
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Bergen er den beste byen
8 vaere musiker i!
- Fredrik Saroea. Datarock.



Bergens unike miljg og atmosfeere
- krever fokus pa estetikk.
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7.9 DELMAL 9 -
ATMOSF/ZARE 0G MILJ®

Bergens status som "World Heritage City”
er et kvalitetsstempel og har stor verdi i
profileringen av byen. Bergens unike miljg
er en grunnpilar i markedsfgringen av byen
og har bidratt til Bergens hgye status som
reisemal. Byens unike atmosfeere og miljg
bidrar til & skape trivsel og opplevelser

for byens innbyggere og besgkende, og
miljeaspektet vil 0gsa i fremtiden veere en
viktig del av byens totalkvalitet. Innenfor
dette punktet inngar ogsa trygghetsaspektet
og den visuelle og reelle “forsgpling” som fyll
og brak spesielt i helgene medfgrer, mé vies
stgrre oppmerksombhet.

MAL ATMOSF/RE 0G MILJ®

Bevare og videreutvikle Bergens unike miljg
og atmosfeere.

STRATEGI ¢

Bidra til at byens miljg og atmosfeere
ivaretas og utvikles gjennom gode
planprosesser og samarbeid mellom
reiseliv og myndigheter - basert pa lokale
forutsetninger og beaerekraft.

Prioriterte tiltak:

- Initiere en miljgplan for reiselivet
i Bergen med sikte pa & klargjore
forbedringspotensial og begrensninger.

- Skolere aktgrene i neringen innenfor
omradet og sikre at det unike i
Bergensmiljget bade far riktig fokus og
ivaretas pa rett vis.

- Fokusere sterkere pa estetiske lgsninger
og informere/skolere aktgrene.

- Arbeide aktivt i samarbeid med
myndighetene for & sikre at Bergen blir en
trygg by og fa bukt med overdrevet fyll og
brék i helgene.

Reiselivssektoren ma tilpasse seg kravene
til riktig miljgmessig og estetisk utvikling, og
det er viktig & finne en balanse mellom bruk
og bevaring. Balansegangen er utfordrende
0g sesongmessig utjevning kan bidra til

at belastningen i toppsesongen ikke blir

for stor. Samtidig ma utviklingen tilpasses
toppsesongen slik at man kan ta imot stgrre
volum uten at det gar p& bekostning av
miljgelementene.
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7.10 DELMAL 10 -
NATURFORVALTNING

For bade Norge, Fjord Norge regionen og
Bergensregionen er naturen den sterkeste
attraksjons- og konkurransekraft pa

det internasjonale marked. Friskhet og
sterke opplevelser i vakker og ren natur er
essensen i Norges merkevare. Verdiene
er beskrevet som “frisk, ekte, vennlig og
nyskapende”.

Kommunikasjonskonseptet er basert pa
uttrykket “Powered by Nature”. Mer enn
noe annet land er Norge og nordmenn
formet av samspillet med naturen. |

Norge opplever man hvordan nordmenns
hverdag og var historie, samfunn, kultur og
neeringsliv henter, og har hentet, sin kraft
og energi fra mektig natur, naturkrefter

og enestadende naturfenomener. For at

vi skal bli tydelige og effektive og skape
oppmerksomhet og attraktivitet, ma vi vise
fram det mest attraktive og unike som
Norge kan by pa. Strategien peker derfor
ut fire opplevelsesomrédder som skal veere
spydspisser i profileringen av Norge. Fjord-
og fjell-landskapet er valgt som Norges
"fyrtdrn”. Det er dette opplevelsesomradet
som oppleves som mest unikt og har stgrst
attraktivitet. I tillegg er det pekt ut tre viktige
“fyrlykter”: Kysten og kystkultur, Fjell og
villmark og Det arktiske Norge.

MAL NATURFORVALTNING

Bevare natur og mangfold og sikre en
barekraftig utvikling.

STRATEGI 10

Bidra til at naturens attraksjonskraft
ivaretas og utvikle aktiviteter og opplevelser
som er baerekraftig pa naturens premisser.

Prioriterte tiltak:

- Formidle verdigrunnlag og naturens
betydning for utvikling av reiselivet til
andre saerinteresser som prioriterer
annerledes med vare naturressurser.

- Iverksette tiltak i byregionen som
viser at samfunnet spiller pa lag med
naturressursene.

- Bidra til at planarbeider tar hensyn
til en baerekraftig utvikling.

- Sikre at urbane omréder ogsa fremstar
som miljgriktige og i pakt med den
mektige naturen vi omgis av.

STRATEGISK REISELIVSPLAN 2011-2015

BERGEN REISELIVSLAG

Den Strategiske Reiselivsplanen er i utgangspunktet et plandokument
for Bergen samlet sett, og gir ogsa feringer for bedret samarbeid med

kommunene | regionen.

Strategien og de prioriterte tiltak vil i stor grad veere neeringsaktarene,
Bergen Kommune, kommunene | regionen og Bergen Reiselivslag sitt

ansvar a falge opp og a gjennomfare.

Bergen Reiselivslag sin rolle i plan - og
gjennomfgringsprosessen er meget viktig,
og det er avgjgrende at organisasjonen far
tilstrekkelige ressurser til & gjennomfgre
planlagte oppgaver.

En rekke oppgaver vil veere knyttet opp

mot utredninger og dokumentasjon, og det
anbefales at det etableres en sentral stilling
i Bergen Reiselivslag til & gjennomfere
aktuelle oppgaver innen omradet.

I nasjonal sammenheng fremstar Bergen
Reiselivslag som ledende b&de nar det
gjelder gjennomfgring av fellestiltak og
som profesjonell utvikler og initiativtaker pa
produkt - og markedsomradet.

Bergen Reiselivslags virkeomrader og
kompetanse skal gjenspeiles i de 4 fglgende
strategiske plattformer:

1. Markedsforing og branding:
Bergen skal gjores synlig

e Forbrukerrettet profilering
nasjonalt og internasjonalt
(destinasjonsmarkedsfgring).
Produksjon og distribusjon av ulike
salgsutlgsende brosjyrer og annet
profileringsmateriell. Profilering av
Bergen pa publikumsmesser.
Utferes pd vegne av Bergensregionen.

e Vertskapsfunksjon for media og
distribusjonsnettet.
Tilrettelegge visningsturer og besgk av
hoy kvalitet for journalister og TV-team,
turoperatgrer, kongressarranggrer,
flyselskaper og reisebyraer.
Utferes pd vegne av naeringen og
Bergensregionen.

e Bransjerettet markedsfgring mot ferie-
og fritidsmarkedet ved & aktivt pavirke
distribusjonsleddet (incomingoperatgrer,
turoperatgrer, reisebyrder, flyselskaper,
transportselskaper, cruiserederier m.fL.)
nasjonalt og internasjonalt til & inkludere
Bergensregionen i sin turproduksjon, samt
jobbe for at de utvider sine eksisterende
tilbud, for eksempel ved sesongutvidelse i
Bergensregionen og gi en bredere omtale/
spalteplass i sitt informasjons-, brosjyre-
og annonsemateriell, samt pd messer og
andre markedstiltak.
Utfgres pa vegne av neeringen.

2. Kongresser og events:
Kultur- og Opplevelsesbyen

e Malrettet markedsfgring mot
kongressarranggrer ved a pavirke
kongressarranggrer nasjonalt og
internasjonalt til & legge arrangementer
til Bergensregionen ved & selge inn
regionens egenskaper som mgte- og
kongressby.

Utfgres pa vegne av neeringen.

e Arbeide tett med byens kulturelle nettverk,
idrettsorganisasjoner, universitetsmiljger
og eventsarranggrer om & tiltrekke
og utvikle begivenheter, sportsevents,
kongresser og mater.

3. Produktutvikling og innovasjon

e Produktkoordinering og utvikling.
Initiere og inspirere regionens
opplevelsesindustri til produktutvikling,
felles strategier og iverksettelse av
utviklingsprosjekter som skaper gkt
trafikk, seerlig i lavsesong.

Utfgres pd vegne av naeringen og
Bergensregionen.
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BERGEN
CARD

Samarbeide, samspill og engasjement
gir resultater.
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e Deltakelse i styrer, rad og komiteer for
utvikling av reiselivet og naeringslivet.
Utferes pd vegne av naeringen og
Bergensregionen.

4. Velkomst og service

e Salgsutlgsende informasjonsvirksomhet
mot tilreisende til Bergensregionen.
Forst og best med informasjon til
besgkende om regionens tilbud
og regionen generelt, bade i
Turistinformasjonen og pa internett.
Distribusjon av materiell og
bookinglgsninger.

Utferes pé vegne av Bergensregionen
0g naeringen.

e Forretningsdrift i Turistinformasjonen -
Vertskapssenteret for kultur og reiseliv.
Selge tjenester som overnatting,
sightseeing, transport og ulike
salgsprodukter, herav lisensprodukter
for Bergen, samt tilby reklameplass for
reiselivsvirksomheter i hele regionen.
Utferes pa vegne av neeringen.

e Produktkoordinering og utvikling.
Initiere og inspirere regionens
opplevelsesindustri til produktutvikling,
felles strategier og iverksettelse av
utviklingsprosjekter som skaper gkt
trafikk, seerlig i lavsesong.

Utferes pd vegne av naeringen og
Bergensregionen.

e Deltakelse i styrer, rad og komiteer for
utvikling av reiselivet og naeringslivet i
Bergensregionen.

Utfgres pa vegne av neeringen og
Bergensregionen.

Bergen Reiselivslag skal tilrettelegge sin
daglige og praktiske virksomhet slik at
ovennevnte formal og oppgaver blir ivaretatt
enten gjennom egenvirksomhet eller
gjennom organisert samarbeid med andre
organisasjoner og ved etablering av dertil
egnede institusjoner.
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Malgruppene innenfor arbeidet til Bergen
Reiselivslag er i hovedsak:

Internt

- reiselivsbedrifter og naeringslivet for gvrig
i Bergen

- Bergen kommune og kommunene i
regionen

- kultur,- opplevelses,- og idrettssektoren

- lokalbefolkningen i Bergen - ved at de far
bedre tilbud gjennom reiselivets kvalitet

- media regionalt

Eksternt

- turoperatgrer internasjonalt og nasjonalt

- reisebyréer

- kongressarranggrer

- media

- stgrre bedrifter og organisasjoner som
kan bidra til gkt trafikk

- den individuelle reisende

| tillegg har Bergen Reiselivslag et utstrakt
samarbeid med Bergen kommune,
Hordaland fylkeskommune, Business Region
Bergen og Bergen Neeringsrad. Styrket
markedsf@ring skjer blant annet med
samhandling med virkemiddelapparatet og
selskaper man har eierskap i. Eksempelvis
Fjord Norge AS, Innovasjon Norge, Norway
Convention Bureau BA, Cruise Norway AS
og Bergen Sentrum AS.

Regionen har ogsa fatt lagt et nasjonalt
ekspertsenter til Bergen, Norwegian Centre
of Expertice — Tourism.

Bergen Reiselivslag er organisert som en
medlemsorganisasjon og har ved inngangen
til 2011 nesten 400 medlemmer, fordelt pa
overnattingsbedrifter, serveringsbedrifter,
handelsbedrifter, transportselskaper,
reisebyrder og turoperaterer, kultur-
attraksjoner, foreninger og organisasjoner,
gvrig naeringsliv og Bergen Kommune.

For ytterligere informasjon om Bergen
Reiselivslag henvises det til Reiselivslagets
Arsberetning og Markedsplan. Se ogsa
nettstedet www.visitBergen.com

STRATEGISK REISELIVSPLAN 2011-2015

INVITASION TIL A

FREMME TILTAK I STRATEGISK REISELIVSPLAN

Aktarer innen offentlige myndigheter, organisasjonsapparatet,
bedrifter innen overnatting, servering, transport, handel, kultur og
opplevelser inviteres til & fremme forslag til tiltak i reiselivsplanen.

Tiltakene ma veere Bergen Reiselivslag i
hende innen 20. juni 2011. Styringsgruppen
som bestar av styret i Bergen Reiselivslag vil
behandle alle innkomne forslag.

Det er viktig at tiltakene er i henhold til de
mal og strategier som er satt opp. Tiltaket
ma ogsa inneholde kort om fglgende:

e Navn pa tiltaket

e Formal

e Beskrivelse av tiltaket
o Tiltaksansvarlig

Tiltaksansvarlig mé ogsa ha en tanke rundt
finansiering. Det er mulig & fremme tiltak
som man ikke selv skal vaere tiltaksansvarlig
for, men som kan inspirere andre til d ta
tiltaket videre.

Dersom du vil se eksempler pd hvordan
tiltakene er bygget opp, sé kikk gjerne litt

pa den forrige reiselivsplanen som ligger pa
nettstedet www.visitBergen.com / om oss.

Forslagene sendes til:

Bergen Reiselivslag

Slottsgaten 3

5835 Bergen

Epost: jannicke(@visitBergen.com
Frist 20. juni 2011

Ved behov for ytterligere diskusjon eller
informasjon, vennligst ta kontakt med
reiselivsdirektgr Ole Warberg,
ole@visitBergen.com,

telefon 555520 12, 906 23 110
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Dine tiltak gir mening med planen.
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HVEM, HVA, HVOR I REISELIVET I REGIONEN

Det er mange aktarer i bade virkemiddelapparatet og i reiselivs-
bedrifter som deltar friskt og aktivt med utviklingen av reiselivet |
Norge, Fjord Norge regionen, Bergensregionen og Bergen for gvrig.
Bade innen strategiutvikling, produktutvikling og markedsfaring.

En jevnlig oppdatering vil du finne pa Bergen Reiselivslags nettsider

www.visitBergen.com

@nsker du mer info om de ulike aktgrer og
hva deres bidrag er innen det felles arbeidet,
sa kikk litt p& deres lenker.

Lokale, regionale og landsdekkende
aktgrer innen reiselivet ifm markedsfgring,
produktutvikling og innovasjon:

Bergen Reiselivslag

Destinasjonsselskap for Bergen og regionale
aktgrer med hovedfokus pd markedsfgring
mot markedene mgter, konferanser,
kongresser, messer, incentives, ferie- og
fritid. Videre destinasjonsutvikling og
produktkoordinering. Bergen kommunes
nettverksorgan for utvikling av reiselivet.
Nettsted: www.visitBergen.com

Innovasjon Norge Reiseliv

Nasjonalt organ eies av staten med ansvar
for den nasjonale reiselivsstrategi og
operative markedstiltak internasjonalt

og delvis nasjonalt. Mange av Bergens
aktiviteter internasjonalt utgves i samarbeide
med Innovasjon Norge.

Nettsted: www.innovasjonnorge.no og
www.visitNorway.com

Norway Convention Bureau BA

Nasjonalt markedsfgringsorgan eid av de
stgrste byene og en del stgrre aktgrer for &
koordinere markedsfgringen av Norge som
kongress- og konferansedestinasjon. Bergen
Reiselivslag er en hovedeier og mange

av Bergens markedsaktiviteter i denne
malgruppe gjennomfgres i samarbeide

med NCB.

Nettsted: www.norwayconventionbureau.no
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Cruise Norway AS

Nasjonalt markedsfgringsorgan eid av
havner i Norge, destinasjonsselskap og ulike
bedrifter innen formidling og opplevelser
med fokus pé cruisemarkedet. Bergen
Reiselivslag sammen med Bergen og
Omland Havnevesen er blant de stgrste
eierne.

Nettsted: www.cruise-norway.no

Fjord Norge AS

Regionalt markedsfgringsselskap for

de 4 fjordfylkene med markedsfgring

og profilering mot det internasjonale
turistmarkedet. Eies av fylkeskommuner,
destinasjonsselskap og private aktgrer.
Fasiliterer ogsd NCE prosjektet (se under)
Nettsted: www.fjordnorway.no

Norwegian Centre of Expertice - Tourism

Innovasjonsprosjekt for reiselivsnaeringen pa
Vestlandet. Eid og finansiert av det offentlige
og partnere fra reiselivet i prosjektet.
Nettsted: www.ncetourism.no

Bergen Sentrum AS

Aktivitets,- og markedsorgan for
sentrumsomradet. Eid av Bergen kommune,
Bergen Neeringsrad, Sentrumsforeningen
og Bergen Reiselivslag.

Nettsted: www.bergensentrum.no

Andre prosjekter og destinasjonsselskaper
i regionen

- FlyBGO.no

Ruteutviklingsprosjekt for & bistd med
markedsmidler til nye internasjonale flyruter
til Bergen pa vegne av Sogn & Fjordane

og Hordaland. Bergen Reiselivslag er
prosjektleder. Se www.flybgo.no

- Hordalandsprosjektet

Fellesprosjekt for destinasjonsselskapene
og fylkeskommunen med tanke pa
markedsfgring mot det nasjonale marked og
produktkoordinering. Bergen Reiselivslag er
prosjektleder. Se www.visithordaland.no

- Kysteventyret

Destinasjonsselskap for de tre kommunene
vest for Bergen. Se www.kysteventyret.no

- Nordhordland Reiselivslag
Destinasjonsselskap for kommunene |
Nordhordland. Se www.visitnordhordland.no
- Samarbeidsradet for Sunnhordland
Destinasjonsselskap for kommunene |
Sunnhordland.

Se www.Visitsunnhordland.no

- Reisemal Hardangerfjord
Destinasjonsselskap for kommunene i
Hardanger. Se www.hardangerfjord.no

- Destinasjon Voss

Destinasjonsselskap for Voss.

Se www.visitVoss.no

Nezringsorganisasjoner

Scenarioprosjektet Bergen 2020

Et fellesprosjekt for Bergensregionen

for scenarievisjoner. Bakgrunnsteppe og
motivator for naerings- og samfunnsutvikling
i regionen.

Nettsted: www.bergenscenarier.no

Business Region Bergen

Neeringsutviklingsselskap for
Bergensregionens 19 kommuner og
Hordaland fylkeskommune med ansvar ogsa
for profilering, markedsfgring og drift av
etablerersenter.

Nettsted: www.brb.no

Bergen Naringsrad

Neerings- og interesseorganisasjon for
neeringslivet i Bergen. Padriver for a
gjore regionen til Norges mest attraktive
neeringsomrade. Neeringsradet er ogsa
handelskammer.

Nettsted: www.bergen-chamber.no

NHO Hordaland

Arbeidsgiverorganisasjon og
naeringsorganisasjon for virksomheter i
Hordaland. En del av det landsomfattende
NHO.

Nettsted: www.helenorge.nho/hordaland

STRATEGISK REISELIVSPLAN 2011-2015

NHO Reiseliv

Arbeidsgiverorganisasjon og
neeringsorganisasjon for virksomheter i
Hordaland innen reiselivet, regionalt og
nasjonalt.

Nettsted: www.nhoreiseliv.no

Offentlige myndigheter

Bergen kommune

En aktiv stgttespiller for kultur,- og
neeringsutvikling og bidragsyter til
profilerings,- og vertskapsoppgaver innen
reiselivet med blant annet tilskudd gitt med
stor glede til Bergen Reiselivslag.

Nettsted: www.bergen.kommune.no

Bergen og Omland Havnevesen

Aktiv pa cruisemarkedet internasjonalt etter
gjeldende strategier og i samarbeid med
Reiselivslaget. Tilbyr ulike servicefunksjoner
for passasjerer.

Nettsted: www.bergen.havn.no

Hordaland fylkeskommune

Har en egen reiselivsstrategi og er en
aktiv stgttespiller til ulike prosjekter innen
markedsfgring, kompetanseheving og
produktutvikling for aktgrer i fylket.
Nettsted: www.hordaland.no

Innovasjon Norge Hordaland

Aktiv part i virkemiddelapparatet for utvikling
av reiselivet, spesielt innen rédgiving og
finansiering.

Nettsted: www.innovasjonnorge.no/
hordaland

Regjeringens handlingsplan for reiselivet

Regjeringen arbeider med en ny reiselivs-
strategi som skal veere ferdig ultimo 2011.
Den eksisterende har tema “verdifulle
opplevelser”. Strategien er fgrende for
hvilke oppgaver og derav ogsa budsjetter
som Innovasjon Norge far dedikert til
reiselivsutvikling og ikke minst internasjonal
markedsfering.

Nettsted: www.regjeringen.no/nb/dep/nhd,
tema reiseliv
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Et godt omdemme og et vellykket
resultat er vart alles ansvar.
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Foto: Carte Blanche / Erik Berg



Bergen som Europeisk kulturby og verdensarvby skal skape opplevelser
og kultur i fremste linje. Som innfallsport til de norske
fjordene vil Bergensregionen vaere den ideelle kombinasjon av natur,
kultur og byopplevelser. Uansett arstid.
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