


Innledning

Reiselivet i Bergensregionen sysselsetter omlag 13.000 personer, og gir en verdiskaping
pa 6,7 milliarder kroner i aret. Na star reiselivet i regionen ved et veiskille. Gar vi rett vei,
kan reiselivet spille en enda viktigere rolle for samfunnsutviklingen gjennom gkt
verdiskaping, reduserte klimagassutslipp, flere arbeidsplasser, gkte skatteinntekter og
flere aktivitets- og opplevelsestilbud til bade lokalbefolkning og tilreisende.

Bergensregionen har forutsetninger for a bli best i verden pa baerekraftig reiseliv. Skal vi
lykkes, ma veksten i reiselivet skje gjennom flere hayt betalingsvillige og klimabevisste
gjester. Samtidig ma vi forsterke regionens posisjon som et attraktivt sted & arrangere
kurs, konferanser, mgter, idrettsbegivenheter og kulturarrangementer.

Reiselivet er avhengig av andre samfunnsakterer. Bdde samferdselsmyndigheter,
skjenkekontor, havnemyndigheter, plan- og bygningsetat, kulturmyndigheter og
naturforvaltning har en direkte pavirkning pa reiselivets muligheter til & lykkes.

Men mulighetene til & lykkes er der! Vi ma bare gripe mulighetsrommet sammen, pa en
strategisk og koordinert mate. Dette dokumentet er en strategi for baerekraftig

reiselivsutvikling i Bergensregionen frem til 2030. Nettopp fordi det er mange aktarer
som ma bidra for at reiselivet skal lykkes, er denne strategien utformet som et veikart.

Veikartet peker pa hva reiselivet selv ma gjere for a lykkes, men det peker samtidig pa
hva bade destinasjonsapparat, offentlige akterer og virkemiddelapparatet ma bidra med
for at de tiltakene reiselivet selv setter i verk skal ha effekt. Malet med veikartet er at
bedrifter, destinasjonsapparat og offentlige aktgrer sammen skal finne veien til en
lennsom, baerekraftig og helarlig reiselivsnaering i Bergensregionen.
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BERGEN

Veikart 2024 - 2030

1. HVORFOR ET VEIKART FOR REISELIV | BERGENSREGIONEN?

Vestland er Norges starste eksportfylke. Reiseliv er den femte starste eksportnasringen
Vestland', og en neering med sysselsetting og verdiskaping i hele fylket.

Omsetningen i reiselivsneeringene i Vestland er forventet & vokse betydelig i arene frem
mot 2030:

339% Forventet omsetningsutvikling for
reiselivsnaringen i Vestland fylke.
Faste 2023-kroner. Kilde: Menon
Economics
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Utviklingen etter pandemien har vist at antall tilreisende var tilbake pa ferpandemisk
niva raskere enn fgrst ventet. Allerede i 2023 var Bergensregionen pa omlag samme
besgksniva som i 2019, malt i antall kommersielle gjestedagn. Verdiskapingen i reiselivet i
Visit Bergens samarbeidskommuner tangerte 2019-niva i 20222

Utviklingen i 2024 viser at veksten i antall gjestedagn fortsetter. Det er registrert en
seerlig stor vekst i vinterturismen. Antall hotellgjestedegn i Bergen i manedene
desember, januar og februar, har gkt med 80 prosent pa seks ar.3

1 Menon,Eksportmeldingen 2Qp

2 Asplan Viak/Innovasjon NorgeJtvikling i reiselivets verdiskaping i Norge 2012022

3 Peter Wiederstram/SSB 2024, gjengi#tdrgens Tidende


chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/www.menon.no/wp-content/uploads/2024-32-Eksportmeldingen-1.pdf
https://www.bt.no/byliv/i/VPKBdr/80-prosent-oekning-i-vinterturister-til-bergen-det-har-naermest-eksplodert
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Veksten i antall overnattinger er forventet a fortsette i arene frem mot 2030:
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Dette gir naeringen og andre bedre forutsetninger for gkt verdiskaping og flere helarlige
arbeidsplasser. Samtidig oppstar det utfordringer. Bade for reiselivsnaeringen, offentlige
tjenester, infrastruktur og samfunn.

Data fra Innovasjon Norge* viser at Oslo og Bergen er landets mest populaere reisemal.
Samtidig ser vi at de mange tilreisende om sommeren peker pa Bergen som et overfylt
reisemal. Tall Opinion har innhentet for Visit Bergen® viser at over 1av 3 bergensere
synes det er for mange turister i byen. Det er saerlig innbyggere i Bergenhus bydel som
opplever at det er for mange besgkende i byen, spesielt om sommeren. Dette betyr at
den forventede veksten i reiselivet kan bli et problem, dersom ikke veksten handteres
rett. Destinasjonens omdgmme kan bli utfordret. Det samme kan omdgmmet til
reiselivsnaringen. Et slikt scenario er kritisk for Bergensregionen.

Etter pandemien er reiselivet i store deler av Europa opptatt av det samme: A tiltrekke
seg gjester i kjgpesterke segmenter, som reiser hele aret, slik at verdiskapingen fra
reiselivet kan gke, uten at besgkspresset blir for stort og uten at reiselivet gjer utilberlig
skade pa natur og kulturarv.

4 Turistundersgkelsen 2023

5 Opinion/Visit Bergen|nnbyggerundersgkelse 2022

Forelgpig fremskriving av antall
gjestedggn overnattet i Vestland
fylke. Kilde: Menon Economics


chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/Turistunders_kelsen_sommer_2023_e67a4cac-7df2-47de-a254-f053e4ca9a0e.pdf
chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/www.visitbergen.com/dbimgs/Innbyggerundersokelse-2022.pdf
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| neeringsstrategien for Vestlandet® er reiseliv trukket frem som spesielt viktig for
samfunnsutviklingen. For a lykkes med en Isnnsom og baesrekraftig reiselivsutvikling i
hele Bergensregionen, kreves det en felles strategi og en koordinert innsats fra bade
destinasjonsapparat, naeringsaktaerer og offentlige myndigheter. Strategien for videre
destinasjonsutvikling er derfor skrevet som et veikart. Veikartet er bygget pa Innovasjon
Norges standard for beerekraftig reisemal,” og hensyntar allerede vedtatte offentlige
planer og strategier. Veikartet viser hvordan ulike akterer ma arbeide sammen for at
reiselivet i regionen skal gi gkt sysselsetting, gkt verdiskaping og gkte skatteinntekter,
uten at dette gar pa bekostning av kulturarv, naturmangfold og lokalbefolkningens
interesser.

Veikartet skal bidra til at kommunene i Bergensregionen tilfredsstiller kriteriene i
merkeordningen for Baerekraftig reisemal. Veikartet skal gi innspill til en koordinert,
ambisigs og baerekraftig utvikling av reiseliv, tilstagtende naeringsliv og samfunn. Kjernen i
veikartet er 6 prioriterte utviklingsomrader: Helarlig reiseliv, destinasjonsutvikling,
besgksforvaltning, markedsposisjonering, klima/miljg/natur, samhandling/strukturer. |
tillegg til a beskrive utviklingsomradene, vil veikartet peke pa hvordan disse kan bli til en
satsing og hvem som ma bidra for at man skal lykkes pa disse omradene.

6 utviklingsomrader:
Helarlig reiseliv
Destinasjonsutvikling
Besaksfortvaltning
Markedsposisjonering
Klima, miljg og natur
Samhandling og strukturer

Hva ma Visit Bergen gjere?

Bedriftenes egen
strategi
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Virksomhetsstrategi

6 Vestlandsrade®wC 2021 Neeringsstrategi for Vestlandet

"Innovasjon NorgeStandard for baerekraftig reisemal



chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/www.vestlandsraadet.no/uploads/documents/N%C3%A6ringsstrategi-for-Vestlandet-210628-FINAL-16.pdf
chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https:/assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/220401_B_rekraftig_reisem_l_3_0_ENDELIG_design_SDG_v6_e0c4ab63-a75b-4f25-a660-608125ce2400.pdf

Veikartet er utviklet i tett dialog med kommuner og reiselivsakterer i Bergensregionen. |
prosessen er det gjennomfart totalt 19 innspillsmater med til sammen 271 deltakere fra 11
kommuner?®, Innspillsmatene har veert apne for alle, og hatt deltakere fra bade neering,
politikk, administrasjon, organisasjonsliv, frivillighet og lokalbefolkning.

Strategisk veikart for reiseliv i Bergensregionen inneholder fakta om reiselivet og
oppdatert markedskunnskap. Veikartet peker ut en langsiktig retning for utvikling av
destinasjonen pa flere omrader, og beskriver hovedgrep som skal sikre bevaring av
natur, kultur og miljg, styrking av sosiale verdier og gkonomisk levedyktighet. Veikartet
beskriver:
1) Hvordan reiselivet kan utvikles som helarsnaering, hvem som ma medvirke for at
en helarssatsing skal lykkes og hvilke aktiviteter som bar igangsettes for gkt
verdiskaping i reiselivet hele aret.

2) Hvordan destinasjonsutviklingen av Bergensregionen ber forega og hvilke
hovedprioriteringer som ma gjennomfares for a utvikle regionen som
reiselivsdestiasjon.

3) Huvilke tiltak som bgre igangsettes av hvem, for a drive god besgksforvaltning i
Bergensregionen.

4) Hvilken markedsposisjon det er mulig for Bergensregionen 4 ta, hvilke
markedssegmenter det er mest relevant & henvende seg til og hvilke andre
destinasjoner som konkurrerer om de samme segmentene

5) Destinasjonens utfordringer og muligheter ved klimaendringer, hvilke initiativ
som bgr igangsettes for & minimere reiselivsbedrifters og besgkendes
forurensing til luft, vann og land (inkludert lys og stay), og for & minimere
genereringen av avfall og forbruk av knappe og ikke-fornybare ressurser.

6) Hvasom er Visit Bergens rolle i forhold til andre aktaerer, og hvordan ulike aktgrer
kan samhandle bedre og mer effektivt.

Veikartet tar for seg perioden frem til 2030. Vi har en intensjon om oppdatering hvert
tredje ar.

8 Austevoll, Austrheim, Bergen, Fedje, Gulen, Masfjorden, Moda@stergy, Tysnes, Vaksdal,
@ygarden



2. HOVEDMAL

Med utgangspunkt i de malsettingene som er definert i den nasjonale reiselivsstrategien,
samt i Nasjonalt eksportrads forslag til eksportsatsing for reiselivet, har vi definert 7
kvantifiserbare hovedmal for Bergensregionen som reiselivsdestinasjon. Malene tar
utgangspunkt i at klimagassutslippene fra reiselivet skal ned, samtidig som det skal vaere
positiv gkning i bade verdiskaping, gjestetilfredshet, oppholdstid og lokalbefolkningens
tilfredshet med reiselivet.

C 40 prosent vekst i reiselivets verdiskaping® i 2030 sammenlignet med 2019,
:IC malt i faste 2019-kroner.

o 50 prosent gkning i gjennomsnittlig oppholdstid i 2030 sammenlignet med
P- 2019. Det vil si at gjennomsnittlig oppholdstid i 2030 er 2,85 netter.

|’\r Utjevne sesongsvingninger. Arlig ginikoeffisient™ stabilt under 20 innen 2030.

Redusere klimaavtrykket fra reiselivet med 55 prosent fra 2019 til 2030.
R Maks en av fem besgkende skal oppleve destinasjonen som overfyilt.

Mmanane
Minst tre av fire innbyggere i Bergensregionen skal veere positive til reiselivet
og reiselivets aktivitet.

l‘ Minst atte av ti gjester skal vaere forngyde med oppholdet pa destinasjonen.

3. REISELIVET | BERGENSREGIONEN - SITUASJONSBESKRIVELSE OG FAKTA

Reiselivsnaeringen blir definert som alle typer bedrifter som leverer tjenester til
mennesker pa reise. Det vil si opplevelses-, overnattings-, serverings-, transport- og
formidlingsbedrifter. Reiselivsneeringen bestar fglgelig av fem komplementaere bransjer:

9 Verdiskaping =summen av lgnnskostnader og bedriésariftsresultat, korrigert for kapitalslit og
nedskrivningerKilde: Menon Econoiits

10 Statistisk mal for spredning
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Formidling

Opplevelser

Servering Transport

Overnatting

Innholdsbransjer

Tilgjengelighetsbransjer

Reiselivsnaeringen blir laftet frem som et satsingsomrade bade regionalt og nasjonalt.
Neeringsstrategi for Vestlandet" peker pa reiselivet som en neering med betydelig starre
verdiskapingseffekter enn de direkte inntektene til reiselivsneeringen. Reiselivet
overrisler andre sektorer med kvaliteter og omdemmeeffekter som disse haster av.
Strategien peker ogsa pa at samhandling innen reiselivet og med reiselivet som et
vesentlig innsatsomrade de kommende arene.

| 2021 ble det lansert en nasjonal strategi for reiseliv’2. Denne ble fulgt opp med et
«Veikart for reiselivsneeringen®» i februar 2024. Veikartet legger til grunn at det de
kommende arene vil vaere sterk vekst i ettersperselen etter naturbaserte opplevelser,
ogitillegg:

A @kt interesse for mindre kjente destinasjoner

A @kende interesse etter autentiske opplevelser
A Vekstikjopekraftige segmenter

Regjeringen gnsker a tilrettelegge for sterst mulig verdiskaping i reiselivet innenfor
beerekraftige rammer med tre hovedmal:
A Tilrettelegge for utvikling av Iannsomme reiselivsprodukter

A Tilrettelegge for utvikling av beerekraftige og attraktive reisemal
A Bidra til malrettet markedsfering av Norge som reisemal

Dette gjenspeiles i nasjonalt eksportrad frem sitt forslag til eksportsatsing for reiselivet™

11vestlandsradePwC 2021

21nnovasjon Norge/Visit Norway 202Mhasjonal reiselivsstrategi

13 Neerings og fiskeridepartementeR024Veikart for reiselivsnaeringen

14 Nasjonalt eksportrad 202fyrslag til nasjonal eksportsatsing reiseliv
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Ngkkeltall, reiselivet i Bergensregionen, 2023 :

4,3 millioner gjestedagn i Bergensregionen la grunnlaget for 18 milliarder kroner i
omsetning, 13.000 sysselsatte i reiselivet og en verdiskaping pa 6,7 milliarder kroner.
Gjestedagnene i Bergensregionen fordelte seg slik i 2023:

A 2,5 millioner hotellovernattinger

330.000 campingovernattinger

270.000 fritidsboligovernattinger

620.000 Airbnb-overnattinger

610.000 cruisepassasjerankomster

> > > > >

Det er viktig a veere klar over at reiseliv ikke bare handler om turister. Yrkesreisende,
inkludert deltakere pa kurs, mgter, konferanser og kongresser, utgjer en viktig del av
markedet. Norske yrkesreisende er det enkeltsegmentet av reisende som har det
hayeste skonomiske forbruket:™

Gjennomsnittlig degnforbruk blant turistgrupper fordelt pa forbrukskategorier i 2023 i
Bergensregionen. Kilde: Innovasjon Norges Turistundersgkelse og T@l, bearbeidet av
Menon.

B Overnatting M Servering M Transport M Opplevelser M Varehandel B Annet
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15 Menon 2@4, destinasjonsanalyse Bergensregionen
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https://www.nhoreiseliv.no/tall-og-fakta/destinasjonsanalyser/#part2

4. POSISJON OG MARKEDSSEGMENTER

Trender og utviklingstrekk gir store vekstmuligheter for reiseliv og opplevelsesaktarer i
Bergensregionen i de kommende arene. Norden, Norge og Bergensregionen har mye av
det som mange utenlandske turister og jobbreisende gnsker seg. Utviklingstrekkene gir
Bergensregionen god anledning til & koble sammen vekst i verdi (pr. gjest), uten at det
oppstar problemstillinger knyttet til overturisme. Samtidig har Bergensregionen
forutsetninger for a se utvikling av reiselivet i sammenheng med god
lokalsamfunnsutvikling, giennom & utvikle tilbud til bade gjester og fastboende (mat,
drikke, kultur og opplevelser). Dette gir grunnlag for flere arbeidsplasser i
heltidsstillinger, samt flere reiselivsvirksomheter i helars drift. Skal man lykkes med dette,
ma man sikre at det er nok a gjere og oppleve, at opplevelsene er tilgjengelige, og at
utviklingen skjer pa en mate som tilfredsstiller de rette malgruppene.

Bergensregionen synes a ha sterst relevans hos malgrupper som er opptatt av
kombinasjoner av natur, kultur, moderne urbane og velfungerende bysamfunn, lokal mat,
historie, genuine opplevelser og kortreiste tiloud. Utvikling og markedsfaring ma veere
strategisk og spisset mot prioriterte aspirasjons-malgrupper, samt tilpasset geografi og
sesong. Dette vil gi vekst i reiselivsnaeringen, men ogsa langt utover, og bidra til et mer
beerekraftig reiseliv, i alle dimensjoner (sosialt, sgkonomisk, klima og miljg).

Konkurransen i reiselivet er global. For at reiselivet i Bergensregionen skal lykkes, ma vi
ha kunnskap om hva slags type reisende (markedssegmenter) som kan motiveres til &
legge en reise hit, hvilke typer opplevelser de er pa jakt etter og hvilke krav og
forventninger de har til bade reisemalet og reiselivsbedriftene. Vi malegge god
markedsinnsikt til grunn for a attrahere de malgrupper og segmenter som bidrar til at
Bergensregionen oppnar mer vekst i verdi enn i volum, at vi nar de rette menneskene og
at vi kan na de som kan komme pa ulike tider gjennom aret. Samtidig ma vi vite hvem
konkurrentene er, og hvordan vi kan skille oss positivt ut fra konkurrentene.

4 1. Ferie- og fritidssegmentet

Innovasjon Norge Reiseliv (Visit Norway) har sommeren 2024 publisert de ferste
resultatene fra en ny, stor posisjonerings- og segmenteringsundersgkelse knyttet til
ferie- og fritidsmarkedet. Undersgkelsen er ment a veere et verktgy for a kunne
markedsfare Norge pa en effektiv mate mot rette malgrupper i ulike markeder.

Innovasjon Norges studie™ definerer totalt ni ulike segmenter av ferie- og fritidsreisende
i Nord-Europa og USA. NB! Segmentene er gitt forelgpige navn sommeren 2024. Blant
disse vil vi av relevans for Bergensregionen spesielt trekke frem:

18 InnovasjonNorge Reiseliv 2024ppdatert malgruppeinnsikt
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https://business.visitnorway.com/no/rapporter/segmenteringsstudie/oppdatert-malgruppeinnsikt/

Stille natur:

Dette segmentet utgjer 13 prosent av alle overnattinger. Segmentet er bredt
sammensatt fra 30 ar og oppover, men med flere over 60 ar enn gjennomsnittet. Korte
og lengre fotturer er i ubergrt natur, nasjonalparker er viktigst for disse reisende. For en
tredel i denne malgruppen er det en naturlig del av ferien & smake pa lokal mat og
besgke byer og landsbyer. Norge er pa tredjeplass blant topp 10 reisemal for dette
segmentet.

Aktiv natur:

Dette segmentet utgjer 1 prosent av alle overnattinger. Segmentet bestar seerlig av unge
under 26 ar og barnefamilier, saerlig med barn fra 15 ar og oppover. De reisende i dette
segmentet har hay inntekt, og reiser pa ferie for & ha det moro, veere fysisk aktiv og
oppleve mye som gir energi. Alpint er hovedaktiviteten til denne malgruppen, som ogsa
gjerne pa arrangement og setter pris pa en livlig og pulserende atmosfaere med tilgang
til gastronomiske opplevelser og lokal mat og drikke. Norge er pa fjerdeplass blant topp
10 reisemal for dette segmentet.

Kultur og natur:

Dette segmentet utgjer 15 prosent av alle overnattinger. 4 av 10 i dette segmentet er
over 60 ar og reiser kun med ektefelle/partner. Disse reisende gnsker at ferien skal
vaere en kombinasjon av kultur- og naturopplevelser. De er interessert i kultur og
historie og vil gjerne besake historiske steder og museer for a leere og utvide horisonten.
Dette segmentet er pa lange ferier, og har tid og lyst til & oppleve mye. De far med seg
flere aktiviteter og opplevelser enn noen av de andre malgruppene. Norge er pa
femteplass blant topp 10 reisemal for dette segmentet.

Adventure:

Dette segmentet utgjer 13 prosent av alle overnattinger. | underkant av 60 prosent av de
reisende i dette segmentet er under 40 ar, og 4 av 10 reiser med barn. For de reisende i
dette segmentet skal ferien vaere proppfull av aktiviteter og opplevelser, og
ferieeventyret skal vaere godt tilrettelagt. Sammen med segmentet kultur og natur er
dette malgruppen som gjer flest aktiviteter og opplevelser i lgpet av en ferie. Disse
reisende er mer opptatt av lokal kultur og livsstil, festivaler og matopplevelser, enn av
museer og historiske steder. Norge er pa ellevteplass over foretrukne reisemal for dette
segmentet.

Posisjoneringsmuligheter i ferie- og fritidssegmentet

Hvilke av disse segmentene har Norge potensiale til & tiltrekke seg? Innovasjon Norge
har utarbeidet dette strategiske prioriteringskartet:

12
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Det er viktig a understreke at Innovasjon Norges studie omhandler Norge som reisemal,
og ikke tar for seg potensialet for spesifikke destinasjoner i Norge. Det er forskjell i
markedspotensial og posisjoneringsmulighet fra destinasjon til destinasjon i Norge.

| kapittel 5.4.i dette veikartet star det mer om Bergensregionens potensielle

markedsposisjon og hvilke av segmentene det vil vaere mest relevant a rette
markedsfagringen mot.

4.2 Arrangementer, mgter og kongresser

| tillegg til ferie- og fritidsreiser, er mater, kurs, konferanser og arrangement (MICE) et
sveert viktig markedssegment for reiselivet i Bergensregionen. Mgter, kongresser og

arrangement er ogsa et vesentlig omrade for a sikre arbeidsplasser og verdiskaping i

reiselivet hele aret, fordi disse ofte arrangeres utenfor hovedsesongene i ferie- og
fritidsmarkedet.

International Congress and Convention Association (ICCA) estimerer at om lag to
tredeler av de starre kongressene krever en offisiell ssknadsprosedyre fra lokale
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fagmiljger, men det er en gkende tendens at hovedkontoret til den internasjonale
organisasjonen har sterre innflytelse pa beslutningsprosessen og valg av sted.

Pa verdensbasis finnes det ca. 20.000 roterende internasjonale mgater:

1700 av disse er registrert med norsk lokalt fagmilja.

500 av disse er mgter med over 500 delegater.

Ca. 500 nordiske mgater roterer, og omlag 100 av disse har over 300 deltakere.
Rundt 400 av matene med norsk lokalt fagmilje er ogsa registrert med utstilling.
Rundt 50 internasjonale organisasjoner har sin administrasjon i Norge. De fleste
har avholdt kongress i Norge allerede.

> > >y > >

Posisjoneringsmuligheter i MICE-segmentet:

Bergensregionens mange akademiske institusjoner og forskningsmiljger gir en god
mulighet til & posisjonere seg innenfor akademiske/faglige mater og kongresser.
Arsaken til dette er at slike mater/kongresser ofte krever et lokalt vertskap. Det vil si at
metene/kongressene legges til steder med tunge akademiske fagmiljger som kan pata
seg en vertskapsrolle.

5. PRIORITERTE UTVIKLINGSOMRADER

Veikartet har blitt til i et samarbeid med naeringen, partnere og offentlige akterer, og har

fulgt en prosess fra innsikt til konkrete prioriteringer, som figuren pa neste side
illustrerer.

Basert pd innsikt, funn og naeringens behov, er det 6 utviklingsomrader og 3 felles
satsinger som fremstar svaert sentrale, og som danner grunnlaget for veikartet.

De seks utviklingsomradene og de tre felles satsingene blir i det fglgende naermere
beskrevet.
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BERGEN

= Klimaendringer
= Miljgbevissthet
= Digitalisering
~— = Eldrebalgen
= Premiumisering
= By og natur
_J = Kultur og kunnskap

Globale megatrender

PWC Neeringsstrategi for Vestlandet

Nasjonal reiselivsstrategi

NOU «Leve og oppleve»

Nasjonalt veikart for reiselivet

Forslag til eksportsatsing for reiselivet

Medlemsundersakelser, gjesteundersakelser, innbyggerundersekelse
Interessentkartlegging

Byradsplattform Bergen

Fylkeskommunal temaplan for reiseliv

Forutsetningene for vekst er tilstede
Behov for bedre markedssegmentering
Behov for tydeligere posisjonering
Behov for premium utvikling

Behov for bedre samhandling

Helarlig reiseliv
Destinasjonsutvikling
Besweksforvaltning
Markedsposisjonering
Klima, miljg og natur
Samhandling og strukturer

6 utviklingsomrader

= Vinterlaeftet
L = Kulturleftet
= Premiumlaftet

5.1. HELARLIG REISELIV

Hva handler dette om?

Sesongforlenging og nye attraktive sesongkonsepter som bidrar til et mulig «tipping
point» for flere reiselivsakterer i Bergensregionen og flere helars arbeidsplasser. Det vil
si et vippepunkt fra at helarlig drift ikke er gkonomisk baerekraftig til at Isnnsomhet pa
arsbasis er innen rekkevidde, og flere kan spesialisere og utvikle sitt tiloud. Helarlig
reiseliv er ogsa et bidrag til baerekraftig utvikling bade gkonomisk og gjennom
geografisk spredning av gjester. Potensiell vekst (trender) underbygger mulighetene til
et mer helarlig reiseliv med flere heltidsarbeidsplasser. Det er nd et strategisk godt
tidspunkt a ke tilbud, tilgjengelighet og markedsfering av Bergensregionen i skulder-
og lavsesong.

Hvorfor er dette et viktig utviklingsomrade?
Fer pandemien kom 70 prosent av omsetningen fra de tilreisende til Bergenii
sommersesongen.’® Det er naturlig & anta at sesongvariasjonene enkelte steder utenfor

18 Menon Analytics 202]destinasjonsanalyse Bergen
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sentrumskjernen er enda hgyere. Den store forskjellen mellom sommer- og
vintersesongen kan by pa utfordringer for deler av neeringslivet med tanke pa a holde
apent hele aret og dermed kunne tilby helarsarbeidsplasser.

Etter pandemien er det fortsatt flest tilreisende i sommermanedene, men vi ser en vekst
ogsa utenom den tradisjonelle hagysesongen:

Kommersielle overnattinger i Bergensregionen

450000

400000

300000

200000

150000

100000

anuar Februar Mars April Mai uni Juli August September Oktober November

Det forventes en vekst i bade norske og utenlandske tilreisende frem mot 2030. Dersom
hele denne veksten kommer i sommersesongen, vil destinasjonen fa
kapasitetsutfordringer. Enkelte steder, kanskje spesielt i Bergen, vil det kunne bli
utfordringer knyttet til overturisme. Det er derfor negdvendig med en strategisk, samlet
innsats for a serge for vekst hgst, vinter og var. Pa den maten kan reiselivet bli en
lennsom heldrsnaering med flere helarlige arbeidsplasser, og i tillegg bidra til et bedre
tiloud til innbyggerne péa destinasjonen.

Ujevnt besgk gjennom aret har dessuten statt i veien for utvikling, innovasjon
(langsiktighet og finansieringsvilje) og skonomisk baerekraft for flere helarlige
arbeidsplasser. En skjev sesongstruktur reduserer Iannsomheten i naeringen som fglge
av at inntjening fra hovedsesongen skal dekke faste kostnader gjennom hele aret.” | dag
er det en utfordring at en rekke tilbud og aktiviteter er stengt i lavsesongen, inkludert i
haytider som jul og paske. Klimaendringer, trender, , eldrebeglge, kronekurs og

9NFD 2024 Veikart for reiselivsnaeringen
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BERGEN

beerekraftig reiseliv bidrar til en mer attraktiv Bergensregion, ogsa i skuldersesong og
vinter.

Mal for helarlig reiseliv:
A Ginikoeffisient? stabilt under 20 innen 2030
A 40 prosent vekst i reiselivets verdiskaping i Bergensregionen sammenlignet med

2019

Dagens situasjon - helarlig reiseliv:

SVAKHETER
Mye er fortsatt stengt jul og paske.

STYRKER

Tilgjengelighet til Bergen med tog, fly, ferge hele aret. . .
: En del tilbud stenges pga. veer- og/eller sikkerhet
God overnattingskapasitet i/rundt Bergen hele aret. . :
: : : Krevende a komme seg utenfor Bergen uten bil.
Flere attraksjoner, museer etc. holder apent hele aret. . . :
Darlig standard pa vei og jernbane - ras/stenging
Flere aktgrer som tilbyr fiordcruise opererer hele aret. . .
Mye av scenekunsttilbudet er kun pa norsk.
Tilgjengelige mate- og konferansefasiliteter hele aret. .
angler innendgrs arena

til store arrangement

Helarlig reiseliv

MULIGHETER TRUSLER

En rekke kulturtilbud er tilgjengelige hele &ret Museer star i fare for & matte vinterstenge.

Kort vei til snasikre skidestinasjoner. Ekstremvzer kan gjere fjordene mindre tilgjengelige

. om vinteren.
Flere flyselskaper har sesongruter til BGO, det er

potensial for utvidelse av disse. Negativt omdgmme fordi mye er stengt vinterstid.

Julebyen Bergen er i ferd med & fa godt fotfeste. Konkurrenter nasjonalt (Tromsg) og internasjonalt
(Island, Finland) bruker mye ressurser pa

Planer for etablering av bade byarena og nytt markedsfaring av seg selv som vinterdestinasjoner.

musikkteater i Bergen gir rom for nye satsinger.

Hvem ma involveres for at vi skal lykkes?

Bade destinasjonsapparat, bedrifter og offentlige akterer bidra dersom man skal lykkes
med a redusere sesongsvingningene og gjere reiselivet i Bergensregionen til en
helarsnaering. Det samme gjelder kulturlivet og annet naeringsliv, spesielt innenfor mate-
konferanse- og kongressegmentet. Men en helarssatsing krever ogsa en innsats fra
flyselskaper, rederier, togselskaper og andre transportakterer.

20 Mal for statistisk spredning
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Hvilke typer aktiviteter bgr igangsettes?
Visit Bergen Reiselivsbedriftene

Offentlige akterer

Virkemiddelapparat

Prioritere Holde apent hele aret,
markedsfaring av inkludert jul og paske.
perioden november
til mars mot
segmenter som
reiser hele aret.

Eiere av offentlige
kultur- og
formidlingsinstitusjoner
ma serge for at disse har
tilstrekkelige midler til &
kunne ha apent hele
aret. Apningstidene ma i
tilegg veere
markedstilpassede.

Stette utviklingen av
nye produkter og
konsepter.

Prioritere
markedsfaring av
kunst, kultur og mat i
kombinasjon med
naturopplevelser.

Aktivitets- og
opplevelsesbedrifter
ma utvikle salgbare
konsepter som kan
gjennomfegres ogsa
utenom
sommersesongen.

Kommunene mé ha en
arrangementsstrategi
som sier hva slags
arrangement kommunen
ansker a tiltrekke seg,
og nar det er rom for &
avvikle slike
arrangement.
Kommunene kan med
fordel samarbeide naert
med Visit Bergen i
utviklingen av
arrangementsstrategier.

Videreutvikle
samarbeidet med
akademiske
institusjoner for a
tiltrekke flere
fagkongresser, da
disse avholdes hele
aret.

Togselskaper,
busselskaper, rederier
og flyselskaper ma ha
et forutsigbart og
velfungerende
rutetilbud til- og fra
destinasjonen hele
aret.

Fylkeskommunen ma
gjennom sitt
kollektivselskap Skyss
sagrge for at relevante
tilbud og opplevelser i
Bergensregionen er
tilgjengelige med
utslippsfri
kollektivtransport hele
aret.

Veere medlem i Visit
Bergen og
derigjennom bidra til &
lykkes i fellesskap.

Prioritere arbeid med
arrangementsturisme
i vinterhalvaret.

Sikre at Visit Bergen har
tilstrekkelig gkonomi til
markedsposisjonering av
destinasjonen som et
helarlig reisemal.

Samarbeide nar man
kan og konkurrere nar
man ma.

Realisere Byarena og
utvidelse av Grieghallen i
Bergen.
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5.2. DESTINASJONSUTVIKLING

Hva handler dette om?

Malrettet utvikling av opplevelser, tiloud og aktiviteter som styrker Bergensregionens
attraktivitet hos de malgrupper vi gnsker a prioritere. Malgruppestrategien ma
koordineres bade med Innovasjon Norges markedssegmenterings-strategi og Fjord
Norges prioriteringer. Strategisk malgruppevalg skal bidra til at vi nar mal som tidligere
beskrevet i Veikartet: @kt lokal verdiskaping pr gjest (inntekter til samfunn og naering)
0g beerekraftig besgksforvaltning.

Videre ma det ma jobbes langsiktig for a sikre at alle som besgker Bergensregionen far
en god og trygg totalopplevelse, slik at gjestetilfredsheten er hay, destinasjonen har et
godt omdgmme og sikkerheten til gjester og lokalbefolkning ivaretas. Samtidig er det
viktig & sikre at lokalbefolkningen er tilfredse med reiselivet, og at reiselivet ikke utvikler
seg til & bli en belastning for dem som bor pa destinasjonen. Man ma ogsa se hvordan
klimaendringene kan pavirke reiselivsnaering og gjesteopplevelser.

Hvorfor er dette et viktig utviklingsomrade?

Det er et potensial for gkt verdiskaping og @kt oppholdstid i Bergensregionen, men det
krever bedre produktutvikling og produktpakketering. De tilbudene man allerede har ma
videreutvikles og tilgjengeliggjeres i starre grad. | tillegg ma det utvikles nye tilbud som
svarer til de prioriterte malgruppenes forventninger (se punkt 5.4). Dette er n@dvendig
for at flere gjester skal tilbringe flere degn i Bergensregionen.

Bergen er den byen i Norge flest utlendinger ensker a besgke. Fjordene, etterfulgt av
historiske og kulturelle steder, er topp tre opplevelser blant dem som er interesserti a
reise til Norge.?' Skal vi tiltrekke oss et skulder- og vintersegment ma vi sikre at tilbud er
tilgjengelig og aktivitetspakker for lavsesong /vintersesong er laget. Innovasjon Norges
turistundersgkelse fra 2023 viser at byturisten er svaert opptatt av et variert kultur- og
opplevelsestilbud med vekt pa attraksjoner, arkitektur, kunst og kulturattraksjoner.

Sterre arrangementer som internasjonale konferanser og kongresser er ogsa et viktig
segment av reiselivsmarkedet a bearbeide. Disse avholdes normalt utenom skoleferiene
og komplementerer markedet for fritidsreiser. | Bergen er kapasiteten for slike
aktiviteter tidvis sprengt, og i regionen ellers er det mange steder darlig utviklet
infrastruktur for sterre internasjonale konferanser og kongresser. Dette gjer at regionen
ikke er tilstrekkelig posisjonert for a gke verdiskapingen fra dette segmentet.

2! Innovasjon Nage 2023 Turistundersgkelse
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BERGEN

Sammensatte eller skreddersydde reiselivsprodukter har stor spennvidde i innhold og
antall underleveranderer. Slike produkter kan vaere ressurs- og kompetansekrevende a
fremstille, men likevel sveert Isnnsomme pé& grunn av hgy betalingsvilje hos kunder.

Mal for destinasjonsutvikling:

A Minst atte av ti gjester skal veere tilfredse med oppholdet p& destinasjonen
(males i gjesteundersgkelsen, som er et krav i merkeordningen).

A Minst tre av fire innbyggere i Bergensregionen skal veere positive til reiselivet og
reiselivets aktivitet. (males i innbyggerundersgkelsen, som er et krav i
merkeordningen).

A Ginikoeffisient stabilt under 20

Dagens situasjon - destinasjonsutvikling:

SVAKHETER

Kommuner prioriterer reiseliv i ulik grad.

STYRKER

Bergen er felles innfallsport (fly, tog, ferge, cruise).

Viktige kommunikasjonsarer (E16, E39, Virksomhetene har ulik grad av modenhet.

Bergensbanen, hurtigbatruter) gar gijennom hele- Deler av destinasjonen opplebves overfylt.

eller deler av regionen. Varierende kunnskap om markedstrender, drivere,

Gode interkommunale samarbeid pa andre omrader malgrupper, markedsfaring og vertskapsrolle.

Profesjonelle aktarer med veletahle Manglende infrastruktur
produkter/rundreiser, for satsing pa MICE.

Destinasjons-

utvikling

TRUSLER

Enkelte kommuner er ikke med i samarbeidet.

MULIGHETER

Samordnet, koordinert satsing gjennom felles
destinasjonsledelse for Bergensregionen. Enkelte bedrifter er ikke med i Visit Bergen.

Samarbeid mellom etablerte akterer for nye Enkelte folkevalgte ser seg blinde pa
produkter og pakker. kommunegrenser.

Felles kompetanselaft gjennom Visit Bergen. Manglende vilje til tilstrekkelig finanisering av

Planer for etablering av bade byarena og nytt CeslEE e s el

musikkteater i Bergen gir rom for nye satsinger. Manglende vilje til felles markedskommunkasjon.

Hvem ma involveres for at vi skal lykkes?

Kommuner, fylkeskommune, reiselivsbedrifter, kulturinstitusjoner og annet naeringsliv
(eksempelvis lokale naeringsrad) i Bergensregionen ma involveres i en strategisk,
planlagt, langsiktig destinasjonsutvikling. Det samme ma viktige transport- og
infrastrukturakterer som Avinor, Bergen Havn, flyselskaper, Vy og Skyss. Ogsa
virkemiddelapparatet ber involveres.
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Hvilke typer aktiviteter bgr igangsettes?

Visit Bergen

Reiselivsbedriftene

Offentlige akterer

Virkemiddelapparat

Sikre at alle relevante
aktgrer har samme
malgruppeinnsikt og
malgruppeforstaelse.

Tilegne seg innsikt om
markedssegmenter,
malgrupper og drivere.

SSB ma levere
reiselivsstatistikk pa
kommuneniva

Innovasjon Norge
Reiseliv ma utarbeide
markedsdata og
markedsundersgkelser.

Identifiserte omrader
utenfor Bergen somii
dag har bade
overnatting, servering
og aktivitetstiloud der
det er potensial for
videre utvikling og ekt
verdiskaping.

Tydelig definere og
kommunisere sine behov
nar det gjelder by- og
lokalsamfunnsutvikling.

Fylkeskommunen ma
gjennom Skyss sgrge for
at relevante tilbud og
opplevelser er
tilgjengelige med
utslippsfri
kollektivtransport hele
aret.

Innovasjon Norge
Reiseliv og Fjord Norge
ma tilpasse sine
aktiviteter til de budskap
og de malgrupper
destinasjonen har
definert.

Fasilitere fora for
produktutvikling og
pakketering.

Spesielt aktivitets- og
opplevelsesvirksomheter
ma sammen med
transporterer deltai fora
for produktutvikling og
pakketering.

Hensynta reiselivets
behoviny
havnelokalisering.

Innovasjon Norge
Reiseliv og Fjord Norge
ma benytte innhold fra
hele destinasjoneni sine
aktiviteter

Pase at reiselivet blir
hensyntatt i by- og
samfunnsutvikling slik
at destinasjonen
utvikler seg i trad med
malsetningene i merket
for Baerekraftig
reisemal

Veere apne for at det
finnes muligheter for
samarbeid med andre
akterer pa destinasjonen
for & utvikle nye
produkter.

Reiselivets behov ma
hensyntas i relevante
kommunale planer og
strategier, jf.
departementets
forventinger til
kommunal planlegging??

Innovasjon Norge
Reiseliv ma fortsette a
utarbeide oversikt over
reiselivets verdiskaping i
hver kommune.

Basert pa
gjesteundersgkelser
utvikle en
kvalitetsstandard for
ansvarlig
markedsfering, service
og vertskap pa
destinasjonen.

Forbedre sine ansatte
nar det kommer til
service og vertskap og gi
oppleering i
kvalitetsstandard for
ansvarlig markedsfering,
service og vertskap pa
destinasjonen.

Realisere Byarena og
utvidelse av Grieghalleni
Bergen.

Dedikere ressurs til
medlemsarbeid.

Pase at man har
universell utforming

Alle kommuner ma bidra
til destinasjonsselskapet.

Oppdatere matstrategier

22 Kommunat og distriktsdepartementet (2023) Nasjonale forventninger til regional og kommunal

planleggimg 20237 2027.
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5.3. BESOKSFORVALTNING

Hva handler dette om?

Reiselivet utspiller seg i stor grad i det offentlige rom, og innbyggerne er en del av dette.
Uten forngyde innbyggere blir det ingen god reiselivsutvikling. Gode besgksopplevelser
og en lokalbefolkning som er positiv til reiselivet forutsetter at vi klarer a handtere besgk
pa en samhandlende, beerekraftig og strategisk god mate. Dette handler om at
reisemalet ma ha pa plass tilstrekkelige fellesgoder som offentlig transport, veier og
parkeringsplasser, stier, toaletter og skilting. Sakalte hygienefaktorer. Men det handler
ogsa om hvordan vi markedsfaerer reisemalet: hvor og nar vi oppfordrer de besagkende til
a oppholde seg, og hvilke aktiviteter og transportformer vi oppfordrer de besgkende til
a bruke. | tillegg ma vi ha kunnskap om hvor de besgkende oppholder seg i byrommet og
i regionen.

Hvorfor er dette et viktig utviklingsomrade?

Reiselivet skal vaere en berikelse, ikke en belastning, for lokalsamfunnet. Da ma reiselivet
utvikles pa en mate som hensyntar, og ikke forringer, natur, kulturarv og
lokalbefolkningens interesser. Vi ma utvikle reiselivet innenfor grensene til det natur,
landskap, miljg, lokalsamfunn og lokal kultur taler, samtidig som det gir grunnlag for sunn
neeringsdrift og lokal verdiskapning. Bade nasjonalt og internasjonalt har et for stort
besgkspress fart til protester fra lokalbefolkningen og negative medieoppslag. Dette kan
utfordre reiselivets- og destinasjonens omdemme, og vaere et hinder for videre vekst.
Relativt til andre besgksmal i Vestland fylke har Bergen en hay andel innbyggere (41 %)
som mener at reisemalet til tider fales overfylt. | Bergensregionen finnes det sarbare
natur- og kulturomrader som kan fa utfordringer dersom det skulle komme sveert mange
besgkende pa samme tid.

Mal for beseksforvaltning
A Maks 1av 5 innbyggere og gjester skal oppleve destinasjonen som overfylt
A 75 % av innbyggere er positive til reiselivet
A 75% av gjestene er fornayd med oppholdet p& reisemélet.
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BERGEN

Dagens situasjon - besgksforvaltning

SVAKHETER

STYRKER o .
Ingen talegrenseanalyse for pressomrader.

Bergen har innfert cruisetak. L e
Ingen empirisk innsikt i tilreisendes
Bergen Havn kartlegger hvor mange bevegelsesmagnster i pressomrader.

cruisepassasjerer som gar pa land. .
P J garp Besgksforvaltningsansvaret er fragmentert.

Det er utplassert besgkstellere pa pressomradet

R —— Begrenset kollektivtilbud gir begrenset mulighet

for a spre trafikk.
Fa offentlige toalett.

Besgks-

forvaltning

TRUSLER

MULIGHETER Manglende vilie og evne til & finansiere nedvendige
Sterkere og mer koordinert samhandling knyttet til tiltak for god besgksforvaltning.

hvordan vi handterer cruisvolumene pa land. Manglende regulering gir rom for at aktgrer starter
Bedre skilting potensielt ugnsket virksomhet (f. eks. sightseeing

. . . . med buss i boomnrader, privat cruisekai)
Offentlig-privat samarbeid for a bedre

toalettsituasjonen i Bergen sentrum. Utenlandske akterer markedsferer destinasjonen
uten & hensynta lokale forvaltningsbehov.

Hvem ma involveres for at vi skal lykkes?

Det offentlige har et saerlig ansvar for god besgksforvaltning, ikke minst etablering av
tilstrekkelige fellesgoder som toaletter, skilting, parkeringsplasser, bosspann mv.. Men
ogsa destinasjonsselskap og andre aktarer som markedsfegrer destinasjonen ma
involveres. Det samme gjelder aktgrer som har ansvar for infrastruktur for tilgang og
tilgjengelighet, slik som Bergen Havn, Bane Nor, Avinor og Statens Vegvesen.
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Hvilke typer aktiviteter bgr igangsettes?

Visit Bergen

Reiselivsbedriftene

Offentlige akterer

Virkemiddelapparat

Kartlegge
innbyggertilfredshet
og gjestetilfredshet
jevnlig og ha jevnlig
kontakt med
representanter for
innbyggere

Ansatte som mater
gjesten ma ha
tilstrekkelig kunnskap
om pressomrader og
sarbare omrader for a
kunne gi korrekte tips,
rad og informasjon.

Serge for tilstrekkelig
skilting, parkering og
toalettfasiliteter, styrke
kontroll og handheving
av trafikk- og
parkeringsregler i
pressomrader.

Innovasjon Norge
Reiseliv og Fjord
Norge ma
kommunisere
aktiviteter ogsa
utenfor sentrum i
Bergen.

Styrke informasjons
og vertskaps-
funksjonen pa flere
sprak for a gi
besgkende rad om
forsvarlig besgk i
viktige natur- og
kulturomrader.

Unnga a etablere ny
aktivitet i pressomrader
og sarbare omrader. Og
planlegge aktivitet i
slike omrader ut fra en
helhetlig vurdering av
kapasitet, belastning pa
omradene og gode
gjesteopplevelser.

Definere i hvilke
omrader det gnskes
turisme og hvor det ikke
gnskes turisme,
beskrive hvilke omrader
som kan kategoriseres
som sarbare og hvor
det har eller kan oppsta
hayt besgkspress.

Staten ma styrke
merkeordningen for
beerekraftig reisemal
og sikre tilstrekkelige
bevilgninger slik at
kommuner og
destinasjonsselskap
har gkonomi til & felge
opp ordningen.

Kommunisere
aktiviteter utenfor
sentrum i Bergen for
a spre trafikk
geografisk.

Aktarer, spesielt utenfor
sentrumskjerneni
Bergen, ma ha
forutsigbare
apningstider.

Kommunene bgr delta
aktivti Vestland
fylkeskommunes
prosjekt for
besgksforvaltning.

Prioritere
virksomheter som
bidrar til god
besgksforvaltning ved
tildeling av tilskudd.

Sammen med
Bergen Havn ta
initiativ til et
prosjekt for bedre
handtering av
cruisevolumer pa
land.

Naeringsaktarer som
bruker utenlandske,
digitale bookingkanaler
ma sikre at disse
kanalenes
kommunikasjon
samsvarer med lokale
forvaltningsbehov.

Utfare talegrense-
analyse for Bergen
sentrum og Bryggen, og
fa pa plass verktay for
monitorering av
besgksflyt og
besgksstyring i
relevante omrader.

Sikre ansvarlig
markedsfaring som
bidrar til god
gjesteadferd, okt
sikkerhet og god
besaksflyt.

Sikre at informasjon som
gis gjester bidrar til
ansvarlig gjesteadferd,
okt sikkerhet og god
besgksstyring.

Fylkeskommunen ma
gjennom SKyss sgrge
for at relevante tilbud
og opplevelser er
tilgjengelige med
utslippsfri
kollektivtransport hele
aret.

Cruiseaktegrer bar
pavirke rederiene til
spredt ankomst
gjennom dggnet.

Vurdere behovet for
toaletter og
avfallsreturpunkti
pressomrader
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5.4. MARKEDSPOSISJONERING

Dette utviklingsomradet ma hensynta to ulike hovedsegmenter:
A Ferie og fritidssegmentet

A MICE segmentet (mater, konferanser, arrangementer o.l.).

Likevel er det fellesnevnere og vekselsvirkninger mellom de to hovedsegmentene.
Innovasjon Norges kongresstrategi (oppdatert 2023) dokumenterer at den posisjon (og
det man er kjent for) i ferie- og fritidssegmentet ogséa pavirker stedets attraktivitet innen
MICE-segmentet. Det er derfor hensiktsmessig at arbeidet med markedsposisjonering
har et overordnet niva, uavhengig av segment, og et niva med noe mer spisset
posisjonering rettet mot hvert av de to hovedsegmentene.

5.4.1 Markedsposisjonering Bergensregionen

En markedsposisjon er en beskrivelse av de kvaliteter som skal differensiere
Bergensregionen fra konkurrerende regioner, som resulterer i at de malgrupper vi har
prioritert velger & komme hit. Markedsposisjoneringen ma ta utgangspunkt i det som er,
og s@ke & forsterke dette gjennom utvikling i regionen samt bevisst og effektiv
markedsfaring.

Bergensregionen har kvaliteter som ikke bare er attraktive, men som synes a bli mer og
mer attraktive. Bade i lys av at flere gnsker et kjaligere klima, og at geopolitisk uro andre
steder i Europa virker avskrekkende pa flere. De vestnorske fjordene og naturen,
Bergensregionens rike materielle og immaterielle kulturarv, Bergens urbane kvaliteter
0g unike matscene, utgjer grunnleggende sterke kvaliteter for reiselivet. Det oppleves
trygt & besgke Bergensregionen. Her er det rent, god plass, en infrastruktur som
fungerer og et samfunn preget av trygghet, struktur og avanserte teknologilgsninger
tatt i bruk. De som kommer hit mgter en fremtidsrettet, baerekraftig og velfungerende
region, for mange, ulik den de kommer fra.

Veikartet foreslar felgende overordnede skissebeskrivelse (for videreutvikling) av
Bergensregionens markedsposisjon, rettet mot internasjonale markeder:

«De som besgker Bergensregionen vil oppleve en fremtidsrettet og baerekraftig
kulturby omgitt av verdens flotteste fjorder og naturomrader. Ingen andre steder far
man kombinasjonen av hgykvalitets kultur og eksepsjonell natur sa tett pa.»

Ytterligere markedsinnsikt ma legges til grunn for a relatere dette til de malgrupper som
bidrar til at Bergensregionen oppnar mer vekst i verdi enn i volum, at vi nar de rette
menneskene og at vi kan na de som kan komme pa ulike tider gjennom aret. Dette ma
omsettes til tiltak som bidrar til & skille oss positivt fra konkurrentene.
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«Mer vekst i verdi enn i volum» betyr i denne sammenhengen at vi skal sgke a tiltrekke
oss de som er villige til & betale mer enn gjennomsnittsbesakende, og ikke farst og
fremst rette oss mot massemarkedet. Men «verdi» ma ogsa tolkes som at vi skal tiltrekke
0ss de som er opptatt av baerekraftig og regenerativ livstil, forbruk og ferdsel. | denne
sammenhengen brukes ofte begrepet «Premiumisering». For var del er ikke premium
ensbetydende med materiell luksus men mer a forsta som hay kvalitet og unike
opplevelser det er verdt & betale mer for. Coolcation, god plass, ren luft og spektakulaer
natur, sammen personlig tilpasning, er premium. Fordi det er sjeldent og ettertraktet.
Kostbart, men ikke dyrt.

5.4.2 Ferie- og fritidssegmentet

Hva handler dette om?
Posisjoneringen ber ta utgangspunkt i at regionen har kortest vei av alle destinasjoner
mellom urbane ledende kvaliteter og verdensledende unike naturopplevelser.

Mal for markedsposisjonering i ferie- og fritidssegmentet
Sammen skal vi skape verdens mest attraktive, beerekraftige natur- og
kulturdestinasjon.

Dagens situasjon — markedsposisjonering i ferie- og fritidssegmentet

STYRKER SVAKHETER

Bergensregionen (og Norge) er anerkjent som Bergensregionen (og Norge) er lite kjent og
naturbasert reisemal med fjordene som trekkplaster. anerkjent for kultur, historie og matopplevelser.

Destinasjonen har et rikt kulturtilbud. Ulike bedrifter gnsker fokus pa ulike méalgrupper.
Naturopplevelser i kombinasjon med kulturtilbud er Et bergenset antall hgykvalitetsprodukter.

etterspurt. Manglende markedsinnsikt og

Visit Bergen har distribusjonskraft. posisjoneringsforstéelse i flere kommuner og

bedrifter.
Markeds- SCHEer

posisjonering
ferie/fritid

MULIGHETER TRUSLER

Bruke den sterke posisjonen pa fjord/natur som
brekkstang til & ta posisjon pa kunst/kultur/mat.

Utenlandske OTA-er er i ferd med a fa
definisjonsmakt over destinasjonens
markedsposisjon.

Et uforlgst potensial knyttet til byferie og

Kulturhistorisk ferie. Destinasjoner nasjonalt og internasjonalt med

betydelig sterre budsjetter kjiemper om de samme
Vestnorsk klima i motsetning til klimasituasjonen gjestene som fremstar attraktive for

sgriEuropa Bergensregionen.
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Konkurrentoversikt
Innovasjon Norge sin segmenterings- og posisjoneringsanalyse fra 20242 viser at
Norges posisjon i utenlandsmarkedene i liten grad har forandret seg fra 2017, da den

forrige segmenterings- |

2 Innovasjon Norge 2024Jalgrupper og Norges posisjon
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