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Forslag oppdatering av regional reiselivsstrategi etter arbeidsmgtet i Tysvertunet den 20.03.23 og mgte med
radmanns-/kommunedirektgrgruppa den 31.03.23

1. INNLEDNING

Regional reiselivsstrategi for Haugalandet er kommunenes strategidokument. Strategien setter sgkelys pd
kommunenes roller og ansvar, og hvilke grep som kan og md iverksettes for fda en markant gkning i reiselivstrafikk
og verdiskapning. Dette er en oppdatering av Regional reiselivsstrategi 2019-2025, datert 01.02.2019.

Regional reiselivsstrategi for Haugalandet 2019-2025 er vedtatt av alle eierkommunene i Haugaland
Vekst.

Det har oppstatt et behov for oppdatering av strategien av tre grunner:

1. Strategien har hatt stort fokus pa temaet viking, med blant annet mal om a utvikle posisjonen
«Homeland of the Viking Kings» til «The Viking Capital of the World». Evalueringen tilsier at
malet om «Homeland of the Viking Kings» ikke er tilstrekkelig etablert i regionen og at det er en
vei a ga fgr det er pa plass og at et eventuelt videre skritt til «The Viking Capital of the World»
tas pa et senere tidspunkt.

2. 6 avkommunene har ikke oppnadd merket for baerekraftig reisemal, et mal som er satt i
Veikart for Haugalandet’s tiltaksplan for 2023.

a. Forakunne spke om Merket for Baerekraftig reiseliv ma det foreligge en oppdatert
reiselivsstrategi. Ref. standard for baerekraftig reisemal:
«Det skal foreligge en offentlig tilgjengelig reisemdlsstrategi som er flerdrig, har et
bredt baerekraftfokus, er utviklet i en involverende prosess, og som er basert pd et mal
om gkt baerekraft og god besgksstyring. Strategien skal veere fulgt av en handlingsplan
som rulleres arlig.»

3. Tilpassing til Veikart for Haugalandet 2021-2025 og veikartets arlige rullering av tiltaksplanen.

Reiseliv er en arbeidsintensiv naering og summen av ansatte og virksomheter bidrar betydelig til
skatteinngang til kommunene. Reiseliv er ogsa en naering som er sterkt representert i alle kommunene.

De samlede kvalitetene og ressursene i regionen gir reisemalet internasjonalt og nasjonalt potensiale.
Reisemalet har forutsetninger for a utvikle og drive ulike former for kultur- og opplevelsesbasert
turisme gjennom hele aret. For alle malgrupper vil attraksjonskraften vaere knyttet til regionens kultur
og historie i kombinasjon med naturopplevelser og lett tilgjengelige aktiviteter.

| dag fremstar Haugalandet som et reisemal med korte avstander mellom hav, fjord, fjell og elver.
Regionen har en viktig flyplass og en saregen nasjonal posisjon innen vikinghistorien.

Regionen ligger sentralt i forhold til kjente, etablerte naturbaserte attraksjoner som Preikestolen,
Trolltunga og Hardanger og med klare muligheter til 3 etablere og forsterke egne naturbaserte
attraksjoner. Beliggenheten mellom de store byregionene Bergen og Stavanger gir store muligheter
til 3 h@ste av deres besgkstrafikk, men utgjgr ogsa betydelige konkurrenter i jakten pa de
bespkende.

Det er store muligheter for gkt verdiskaping og flere arbeidsplasser i reiselivsnaeringeni regionen.
Det forutsetter blant annet utvikling av flere kultur- og naturbaserte opplevelser som involverer
attraksjoneri hele regionen. Men Haugalandet har i dag en profil uten vesentlig innhold for
besgkende og en relativt svak posisjon som reisemal i markedene. Dette er den stgrste svakheten
ved reisemalet i dag.


https://www.innovasjonnorge.no/no/tjenester/reiseliv/merket-for-barekraftig-reiseliv/
https://haugalandvekst.no/app/uploads/2022/12/Veikart-for-Haugalandet-2021-2025-vedtatt-h%C3%B8st-2021.pdf
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Reiselivet er unikt, fordi de samlede opplevelsene? en turist konsumerer ikke leveres av en enkelt
virksomhet, men av et sammensatt gkosystem av akt@rer. Neeringsdrivende selger overnatting,
matopplevelser og aktiviteter, det offentlige leverer tjenester pa museum og turistkontor, og
fellesgoder som natur, Igyper, stier og renovasjon er avgjgrende elementer i totalopplevelsen.

Destinasjonsselskapenes viktigste oppgave har tradisjonelt vaert 8 markedsfgre reisemalet pa vegne av
reiselivsnaering, dette har endret seg betydelig de siste arene. Oppgavene er blitt flere, eksempler er at
destinasjonsselskapet binder reiselivsaktgrene sammen, utvikler destinasjonens reiselivsprodukt og
driver med aktivt salgsarbeid rettet mot turoperatgrer, cruiserederier, arrangerer presse og
visningsturer og deltar pa workshops. Selskapet gjennomfgrer i tillegg aktiviteter knyttet til
vertskapsrollen, bade turist-informasjon og annen informasjonsformidling. Destinasjonsselskapenes
vertskapsaktiviteter blir derfor i praksis et fellesgode for lokalbefolkningen og turistene.
Besgksforvaltning, baerekraft og destinasjonsledelse forventes a bli enda viktigere oppgaver for
destinasjonsselskapet fremover.

Sveert mange oppgaver og utfordringer pa en destinasjon eller et reisemal ma lgses i et samspill mellom
destinasjonsselskapet, reiselivsaktgrene og ulike deler av den kommunale forvaltningen.

Mal for reiselivsarbeidet er a redusere klimaavtrykk, flere arbeidsplasser, gkt verdiskaping, stgrre
overrislingseffekt, gkt gjestetilfredshet og positiv effekt pa lokalsamfunnene. Dette er indikatorer som
vil inngd i den nasjonale monitoren? som er foreslatt som ett av de strategiske tiltakene i den nye
nasjonale reiselivsstrategien®. For & stimulere til gode lokalsamfunn blir den planlagte prosessen for &
oppna merket for baerekraftig reisemal viktig og riktig. Dette vil gi kommunene verktgy og system for a
klargjgre hvor skoen trykker, med en kontinuerlig forpliktende prosess som involverer til
privat/offentlig samarbeid. Flere ma samhandle for a lykkes.

2. OMFANG OG BEGRENSNING

Kommunesamarbeidet innen Haugaland Vekst IKS omfatter i alt ti kommuner. To av kommunene —
Sauda og Suldal — er i tillegg en del av Ryfylke IKS og reisemalselskapet Reisemal Ryfylke. Sveio og Etne
har tilsvarende tilknytning til Sunnhordlandsradet. Disse fire kommunene har merket for baerekraftig
reisemal pa plass.

3. MALGRUPPER

En malgruppe er en gruppe personer som en virksomhet henvender seg til med sine produkter,
serviceytelser eller budskap. Destinasjonsselskapet retter seg mot flere typer markedssegment, men
med ulik vekting i det lokale, nasjonale- eller internasjonalt markedet.

Med det som skjer i regionen og szerlig Utsira Nord, som er verdens stgrste planlagte felt for flytende
havvind, kan delegasjoner pa studieturer ogsa bli en aktuell malgruppe. lkke minst kan dette bli en
sveert viktig gruppe for reiselivsnaeringen pa Utsira framover.

Markedssegmentene som det jobbes med er:
e Ferie og fritidsmarkedet (lokalt, regionalt, nasjonalt og internasjonalt)
e Arrangement-, kurs og konferansemarkedet (med hovedvekt pa neermarkedet og det nasjonale
markedet) (MICE markedet)

1

Handbok for reisemalsutvikling
2 Nasjonal reiselivsstrategi 2030, side 66

3 Nasjonal reiselivsstrategi 2030



https://assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/in_handbok_final_online_191115_df8f6ecc-f7ff-4309-848d-884196b6f208.pdf
https://assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/Nasjonal_Reiselivsstrategi_original_ny_cad86af3-d2e9-486d-9c4e-7d1e7709ca32.pdf
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e Cruisemarkedet (internasjonalt)

| tillegg driver destinasjonsselskapet turistinformasjonen i Haugesund (pa oppdrag for Haugesund
kommune), i sesong i Skudeneshavn (pa oppdrag for Karmgy kommune).
Her er malgruppen bade lokale og andre - som nevnt fra markedsgruppene ovenfor.

- Yrkes reisende og andre som gnsker god service og funksjonelle tjenester mens de er i byen
eller pa gjennomreise (ikke pavirkbart marked)

- Turister pa dagsbesgk, overnattingsgjester eller cruisegjester som sgker opplevelser (pavirkbart
marked)

- Arranggrer innen kultur, idrett, mgter og konferanser (pavirkbart marked)

- Lokalbefolkning, besgkende hos venner og kjente, andre besgkende til byen

Nar det gjelder malgrupper definert ut fra behov, fglger vi Innovasjon Norge/ VisitNorway sitt skille
mellom «Aktive turister» og «Kultur turister».

4. ROLLER OG ANSVAR

Kommunen som utviklingsaktgr

| kommuner som satser pa reiseliv er kommunen en sveert viktig aktgr. Litt forenklet kan man si at
kommunen har fire roller som alle bergrer reiselivsmalsutvikling:*

Rammesetter: Kommunen som rammesetter for naeringslivet (politiske fgringer, offentlig
planlegging, regulering av utbyggingsomrader, Igyver/ tillatelser, skjenkebestemmelser, apningstider,
bruks-/ vernehensyn)

Utviklingspartner: Kommunen som utviklingspartner (bruk av naeringssjef, naeringsfond,
nzringsplaner, veere medinvestor, stimuleringstiltak, engasjement i lokale destinasjonsselskap,
turistkontor og regionale reisemalsselskap,

Produkteier: Kommunen som produkteier og tilrettelegger (elementer som kommunen eier og som
inngar i det stedlige reiselivsproduktet, som gagater, turstier, Igyper, parker, badestrender,
gjestehavner, kommunalt eide severdigheter, museer og kulturattraksjoner)

Koordinator: Kommunen som vertskap og forvalter av helheten (drift av turistkontor/web basert
informasjon, skilting, offentlige toaletter, forskjgnnelses og trivselstiltak for turister).

Dette er sveert viktig at kommunene er seg bevisst hvilke roller de har og hvor sentrale de er som
tilretteleggere og samarbeidspartnere i arbeidet med utviklingen av reiselivet i regionen. | svaert
mange tilfeller er tiltak for a8 gke bostedsattraktiviteten i en kommune ogsa et positivt tiltak for
reiselivsnaeringen og motsatt.

“Kilde: Innovasjon Norge; Handbok for reisemalsutvikling
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Figur 1 Forholdet og avhengigheten de forskjellige aktorene har til hverandre

Aktiviteter og roller i reiselivsnaeringen - eksempel
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Figur 2 Eksempel pa aktiviteter og ansvars- og rollefordeling i reiselivsneeringen

5. FORANKRING

Den regionale reiselivsstrategien har sin forankring i lokale, regionale og nasjonale reiselivsplaner og
strategier.

Veikart for Haugalandet 2021-2025° er regionens plan for naeringsutvikling. Reiselivssatsingen er
forankret i Veikartet og er ett av fire utvalgte mulighetsomrader. Veikartets tiltaksplan ®rulleres hvert ar
i Regionradet for Haugalandets mgte i desember. Tiltak knyttet til reiselivsstrategien legges inn i en
felles tiltaksplan for alle mulighetsomradene. Det er en strategisk malsetting i veikartet at alle 10
eierkommunene i Haugaland Vekst far merket «Baerekraftig reisemal».

> Veikart for Haugalandet 2021-2025
6 Veikartets tiltaksplan for 2023



https://haugalandvekst.no/app/uploads/2021/08/Forslag-til-Veikart-for-Haugalandet-2021-2025-per-juni-2021-1.pdf
https://haugalandvekst.no/app/uploads/2023/01/Tiltaksplan-2023-vedtatt-i-regionr%C3%A5det-9.-des-22-Veikart-for-Haugalandet.pdf
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Rogaland

Haugalandet

Figur 3 Sammenhengen mellom veikartets fire mulighetsomrdder, strategiene og tiltaksplan

Nasjonale rammer og sentrale strategier

Stortingsmeld 19 (2016-17) “Opplev Norge — unikt og eventyrlig”

Strategi for kultur og reiseliv — Noreg som attraktiv kulturdestinasjon

Innovasjon Norge 2021: Nasjonal reiselivsstrategi 2030

Nazerings- og innovasjonsstrategi for Vestlandet

Under strategien er “Reiseliv og opplevelser” et av flere satsingsomrader

Fiord Norge, mal og strategier

Rogaland fylkeskommune; Naerings- og innovasjonsstrategi der reiseliv og opplevelse er ett av tre
prioriterte satsingsomrader.

6. STATUS OG MULIGHETER

Det ble gjennomfgrt en evaluering i november 2022. Utdrag fra svarene i denne ligger ved som vedlegg
til strategien. | arbeidsmgtet den 20. mars 2023 ble foretatt en SWOT analyse, denne ligger ogsa som
vedlegg. Haugaland Vekst abonnerer pa Telemarksforskings regionalanalyse som blir oppdatert
fortlppende. Denne brukes i evalueringen av veikartet for Haugalandet hvert ar fgr revidert tiltaksplan


https://www.regjeringen.no/contentassets/95efed8d5f0442288fd430f54ba244be/no/pdfs/stm201620170019000dddpdfs.pdf
https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/strategi-for-kultur-og-reiseliv.-noreg-som-attraktiv-kulturdestinasjon/id2654372/
https://assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/Nasjonal_Reiselivsstrategi_original_ny_cad86af3-d2e9-486d-9c4e-7d1e7709ca32.pdf
https://www.google.com/search?q=n%C3%A6rings-+og+innovasjonsstrategi+for+vestlandet&oq=&aqs=chrome.3.35i39i362l7j69i59i450.5536743054j0j15&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://bransjeblogg.fjordnorway.com/fjordnorway-ny-regionmerkevare
https://www.rogfk.no/Handlers/DownloadPrintPdf.ashx?url=%2f%2fwww.rogfk.no%2fvare-tjenester%2fplanlegging%2fgjeldende-planer-og-strategier%2fnaringsutvikling%2fnarings-og-innovasjonsstrategi-for-rogaland%2fnarings-og-innovasjonsstrategi-for-rogaland%2f%3fprint%3d1%26securelevel%3dtoken&title=N%C3%A6rings-%20og%20innovasjonsstrategi%20for%20Rogaland&token=c36203cba724
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for pafglgende ar blir lagt fram i desember hvert ar for regionradet. Grafene nedenfor har hentet
tallene fra analysen:

Antall ansatte i reiselivsnaeringen i HV-regionen
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Figur 4 Kilde: Telemarksforskings regionalanalyse, kap 7.1 nceringsmodul’

Grafene viser at det har vaert en god utvikling innenfor verdiskapingen i reiselivsnaeringen i regionen,
mens antall arbeidsplasser i 2021 er tilbake pa 2015 nivaet. Reduksjonen i antall ansatte kan blant
annet forklares med at det har skjedd en effektivisering og gkt digitalisering i neeringen, men ogsa at
reiselivsnaeringen ble hardt rammet av koronapandemien og trenger tid for a bygge seg opp igjen.
Arsaker til gkningen i verdiskapingen er blant annet at det har veert bra belegg pa hotellene i
Haugesund med Aibels aktivitet og cruisetrafikken som skaper aktivitet for reiselivsaktgrene.
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Innovasjon Norges reisebarometer

Innovasjon Norge har gjennomfgrt et reisebarometer jevnlig siden varen 2020. Barometeret tar
temperaturen og gir innsikt i reiselyst, forventninger og barrierer bade i det norske markedet og i
Sverige, Danmark, Tyskland, Nederland, England og Frankrike. Uro og usikkerhet med kraftig
prisstigning og krig i Europa pavirker reiseplanene til mer enn halvparten av de reisende akkurat na.
Malingen for ett ar siden var preget av optimisme og at mange ville ta igjen det tapte etter pandemien.
De kraftige prisgkningene, uro og usikkerhet gjgr at interessen for Norge har fatt seg en kraftig knekk i
denne undersgkelsend.

Oppsummering av funn fra september 2022:

e Flere vil reise til utlandet de neste 3 drene i alle land med unntak av Tyskland. Norge er mindre
attraktivt bade de neste 3 arene og de kommende 12 manedene enn det har veert det siste
aret. Det er trolig ikke et konkurransefortrinn 3 bli assosiert med & vaere kaldt og dyrt i en sveert
usikker gkonomisk situasjon. Interessen holder seg best i hgyinntekts gruppene.

e Prisgkninger pa reiser og en krevende gkonomisk situasjon for mange husholdninger pavirker
reiseplanene for mer enn halvparten av de reisende. Det betyr at mange vil dra pa feerre ferier
og velge billigere reisemal. Hgyinntektsgruppene er mindre pavirket av prisstigninger og vil
reise i stgrre grad.

e Interessen for Norge faller kraftig i alle markeder i hgstens maling. Det er en nedgang pa alle
merkevaremalene som handler flott natur sammenlignet med malingene fgr pandemien. Det er
seerlig de yngste malgruppene som i mindre grad er enig i at Norge kjennetegnes av storslatt
natur, fantastiske fjorder og fjell.

e Baerekraft ble mye viktigere for flere under pandemien, pa tvers av markeder og pa tvers av
aldersgrupper. | alle markeder med unntak av Danmark er det mer enn 60 prosent av de
reisende som opptatt av at a ta ansvar for at maten jeg reiser pa ikke pavirker natur, milje og
klima negativt. Det er feerre utenfor er enig i at & Skandinavia som reise til Norge er baerekraftig
valg for meg.

Uro og usikkerhet som pdvirker reiseplaner:

e Pandemien far mindre oppmerksomhet, men skaper fortsatt usikkerhet.
o Pandemien pavirker fremdeles reisevalg for omtrent halvparten av de reisende. seerlig i
Tyskland og Danmark.
o Mye tyder pa at pandemien pavirker valg av reisemal og bidrar med en ekstra
dimensjon av usikkerhet.
e De unge reiser mindre
o Reiselysten til de unge har avtatt siden forrige maling.
o Feerre under 35 ar vil besgke Norge de neste 3 arene. Det pavirker i stor grad hvilke
typer opplevelser de som vil til Norge prioriterer. Mer natur og historie
e Kraftig prisstigning og en usikker gkonomisk situasjon pavirker folks reiseplaner
o Prisstigning pa reiser pavirker mer enn 50 prosent av de reisende.
o Norge er mindre attraktivt bade de neste 3 arene og de neste 12 manedene
sammenlignet med tidligere.
e Den usikre situasjonen pavirker markedene ulikt
o Norge mindre attraktivt utenfor Skandinavia.

8 Kilde: Reisebarometer hgst 2022 Undersgkelse i England, Tyskland, Sverige, Danmark, Nederland og Frankrike
gjennomfgrt i september 2022
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o Mange prioriterer faerre reiser og reiser til nabolandene. Mange velger billigere
reisemal og vil bruke mindre penger pa ferier

Se vedlegg for informasjon om de enkelte markedene.

7. MAL

Den regionale reiselivsstrategien har sin forankring i Veikart for Haugalandet 2021-2025 med
malsettingen «Baerekraftig vekst i verdiskaping og antall arbeidsplasser», der reiseliv og opplevelse er ett av
fire mulighetsomrader.

Hovedmal

Malsetting for reiselivsstrategien er lik malsettingen i veikartet:
«Baerekraftig vekst i verdiskaping og antall arbeidsplasser minst tilsvarende landsgjennomsnittet».
Ved 3 utvikle kultur- og naturbaserte opplevelser basert pa vare lokale kultur- og naturverdier.

Delmal

v Realisere «Merket for Baerekraftig reisemal»
v Styrke markedsfgring og finansiering
v Styrke posisjonen «Homeland of the Viking Kings»

Malsettinger 2030

v" Hele regionen har mottatt merket for baerekraftig reisemal

Det er etablert et reiselivsfond og har et aktivt, investeringsvillig reiselivsmiljg
Regionen har realisert 6 prioriterte attraksjonsprosjekter

Regionens verdiskaping fra reiseliv har nadd landsgjennomsnittet

ASRNIN

8. SATSINGSOMRADER

Reiselivet er i sterk endring. Den viktigste endringen er at det na er opplevelser som skaper «reason
to go» og pker betalingsviljen. Samtidig blir kundene mer verdiorientert. Hva vi gnsker 3 oppleve er na
viktigere enn hvor vi drar. Merkevarer bygges na gjennom relasjoner, gode kundeopplevelser og
strategiske fortellinger som deles, ikke sa mye gjennom det vi selv sier. Kundene er alltid pa nett og
deres valgmuligheter blant opplevelser og reisemal er de som finnes pa nettet. Teknologien endrer
spillet og apner helt nye muligheter for oss.

Regionen og Vestlandet har det folk gnsker seg mer av, framover. Trenden med orientering mot
baerekraft, sunnhet, kvalitet, «det lokale» og sosiale gker. Interessen for ansvarlige og autentiske
reisemal og tilbydere forsterkes. Og pandemi og klimaendringer medfgrer trolig at flere turister sgker
seg nordover. Mot kjgligere klima, renere luft, bedre plass og trygge rammer.°

For a nd malene er fglgende satsingsomrader lagt til grunn for videre utvikling av regionen til et
attraktivt reisemal i Fjord Norge;

e Attraksjonsutvikling
o Beerekraft
e Markedsfgring

9 Fjord Norge — Bransjeblogg
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e Finansiering
e Infrastruktur

Attraksjonsutvikling

For a tiltrekke seg turister er det viktig a tilby gode overnattingsmuligheter og andre tjenester som gjgr
det enkelt for besgkende a utforske regionen. Dette kan inkludere 3 investere i bedre
transportforbindelser, skilting og turkart, samt a gke tilbudet av reiseguider og opplevelsespakker.
Haugalandet har allerede mange attraksjoner, men fa er godt nok tilrettelagt for turister. Det mangler
toaletter, infrastruktur, servering og formidling rundt de fleste av vare store attraksjoner.

Ta en posisjon
| et stadig mer konkurransepreget marked hvor de fleste regioner og reisemal gnsker en stgrre bit av et
voksende marked, er det av avgjgrende betydning at regionen tar en klar og tydelig posisjon.

| Fjord Norge-regionen har de aller fleste besgksmal definert seg som naturbaserte reisemal med gkt
oppmerksomhet pa aktivitetsturisme. A ta en sterk posisjon i dette konkurransebildet er en stor
utfordring for regionen og krever en omfattende og kostbar tilrettelegging av naturbaserte
opplevelser, infrastruktur og markedsfgring.

Regionens helt saeregne posisjon innen vikinghistorien og dens mytologi og sterke personskildringer,
gir regionen en unik mulighet til a ta og forsterke den nasjonale posisjonen «Homeland of the Viking
Kings». For a lykkes, ma en regional, spisset satsing innen produktutvikling og kommersialisering pa
plass. Avaldsnes ma vaere fyrtarnet i satsingen for a skape nasjonal og internasjonal oppmerksomhet.
Det er en betingelse for suksess at regionen samler seg sammen med fylkeskommunen om Avaldsnes
for & posisjonere Homeland of the Viking Kings. Andre eksempler pa en slik satsing er Lysefjorden
Utvikling AS og Magma Geopark AS.

A fylle posisjonen med innhold blir regionens stgrste utfordring i drene fremover; 3 bli relevant for et
nasjonalt og internasjonalt marked som responderer pa den valgte posisjonen og forventer relevante og
tilrettelagte opplevelser.

Turistens mgte med posisjonen Homeland of the Viking Kings, er i dag svaert mangelfull — foruten
Avaldsnes med Nordvegen Historiesenter og Vikinggarden, er det svaert lite av regionens posisjon
den reisende mgter og kan oppleve.

Skal regionen levere i henhold til valgt posisjon og kundelgfte, krever dette en betydelig attraksjons-
og produktutvikling de kommende arene som underbygger og leverer pa den valgte posisjonen.

De grunnleggende forutsetningene for a ta den anbefalte posisjonen og samordne den med
supplerende tilbud for de aktive reisende, er apenbart til stede;

v" Regionens historiske posisjon i vikinghistorien er klar og udiskutabel
v" Regionens presentasjon av sin historiske sseregenhet er delvis bygd opp med fokus pa Avaldsnes
v" Regionens tilbud innen naturbaserte, aktive opplevelser har stort potensiale med spennet

fra kystopplevelser via fjord til brelandskap
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Homeland of the Viking Kings

Bygge opp om felles identitet i merkevarebygging

Det er en massiv vikinginteresse internasjonalt, som var region har stort potensial til & bygge ytterligere
opp om. Med fokus pa vikinghistorie kan en oppna en tydeligere identitet og samtidig styrke
Destinasjon Haugesund & Haugalandets merkevare: "Homeland of the Viking Kings”. For a lykkes med
dette er vi avhengig av at kommunene og aktgrer i regionen bidrar og samarbeider for a styrke
posisjonen og systematisk utvikler vertskapsrollen og bygger nettverk.

Avaldsnes er Rogalands Tusenarssted og et av Norges viktigste kulturhistoriske omrader. Stedet regnes
som Norges eldste kongesete, og er best kjent som kongsgard for Harald Harfagre. Avaldsnes er et
regionalt pilgrimssenter og en del av Pilegrimsleden (St. Olav Ways) og Vikingruta®. To av Europas 14
kjente skipsgraver med kongelige begravelser fra vikingtid ligger ved Karmsundet. Storhaug og
Grgnhaug er Skandinavias eldste skipsgraver. 1 2022 ble det vedtatt en plan for ivaretakelse av gravene.
| forste omgang innebaerer det bedre tilrettelegging og et ansiktslgft ved Grgnhaug, mens Storhaug skal
graves ut og gjenreises. Et nytt fokus pa vikingskipsgravene vil Igfte regionens historiske identitet og
styrke kulturarvsturismen. Det arbeides mot et ambisigst mal: A fg skipsgravene inn pé Unescos
verdensarvliste.

Riksmonumentet Haraldshaugen, er et monument til minne om Harald Harfagres samling av Norge i
872. Monumentet star pa Gard like nord for bykjernen pa stedet der Harald Harfagre sies a ha blitt
gravlagt. Haraldshaugen er — som flere av regionens attraksjoner - et ikke-kommersielt produkt hvor det
er det offentlige som ma sikre en god forvaltning og tilrettelegging.

The Viking Planet er et kommersielt prosjekt med opplevelsessenter som kombinerer historiefortelling
fra vikinghistorien med moderne formidlingsteknologi som Virtual Reality (VR). Utgangspunktet for
innholdet i publikumsopplevelsen er Haugalandet med saerlig fokus pa Avaldsnes. The Viking Planet
apnes i Haugesund varen -23.

Det er flere utviklingsprosjekt/tiltak som styrker merkevaren Homeland of the Viking Kings med innhold
og profil;

v Smaken av Vikingland er et samvirke og bestar av flere aktgrer som sammen fremmer
lokalprodusert mat og drikke fra Haugalandet og gj@r produktene mer synlig og bedre
tilgjengelig for lokale innbyggere og tilreisende gjester. Her arbeides det for a etablere et utsalg.

v Hver av de spektakulaere Flokehyttene pd Ryvarden har fatt navn etter familie og viktige
personer rundt vikingen Ravnafloke.

v" Minigolfen Familiepark p& Torvastad har etablert vikingriket som ny bane for 8 underbygge og
synliggjgre regionens merkevare.

v" Den visuelle utformingen pa Haugesund flyplass Karmgy gnsker alle reisende tydelig
velkommen til Homeland of the Viking Kings.

v Utsira har egen vikinglgype med poster som viser bosettinger fra tiden fgr og rundt vikingtiden.

Et av de viktige strategiske satsningsomradene for Fjord Norge er a bidra til 3 bygge en helars
destinasjon. Pa bakgrunn av dette utviklet de konseptet «Go Viking in the fjords» i

2018. Konseptet er ikke en historisk reise tilbake i tid, men en fortelling om alt som kan oppleve i dag,

i vikingand. A bygge merkevare rundt det & utforske og oppleve nye eventyr ligger ogsa til grunn for
Destinasjon Haugesund & Haugalandets «Inhale the viking spirit». Regionen var byr pa rgff natur og vilt
hav og bespgkende kommer tett pa naturelementene. Vindsport til eksempel er en ypperlig aktivitet

10 Tilknyttet EU-prosjektet Follow the Vikings, der norske formidlere av vikinghistorie deltar i

profesjonelle europeiske nettverk med blant annet kulturturisme som tema.
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hgst og vinter. Skal vi veere attraktive ogsa gjennom de kalde og mgrkere manedene fra oktober til
april, ma vi bygge videre opp om mulighetene szarpreget gir oss.

Cruise

Det eriar 10 ar siden arbeidet med 3 tiltrekke cruiserederier til Haugesund startet. De 3 fgrste
anlgpene var i 2013, og i ar er planen at det kommer 134 anlgp med over 400.000 gjester til
Garpeskjaerkaien i Haugesund.

Bakgrunnen for oppstarten var at deler av reiselivsnaeringen ikke hadde kritisk masse til & kunne ha
apent hele aret eller gkonomi til @ kunne utvikle seg videre. Resultatet viser seg i antall ansatte i
reiselivsnaeringen i regionen, med en formidabel gkning fra 2063 ansatte i 2014 til 3641 i 2015.

| Ippet av disse aren har mange av aktgrene styrket sin gkonomi, ansatt flere, og har kunne investere
og utvikle seg.

Cruiseturismen har betydd mye for mange. Et eksempel er utviklingen i Akrafjorden. Her har de kunnet
utvikle seg, investere og ansatte flere. Ved cruiseanlgp i Haugesund har de mange gjester pa besgk som
er pa en organisert utflukt. Dette genererer hele 40 stykker pa jobb i Akrafjorden en slik dag.

Skulle det bli snakk om et tak pa antall cruiseanlgp i Haugesund, som er lavere enn det vi har i dag, sa
vil det ga kraftig utover sysselsettingen og verdiskapingen — bade i reiselivsnaeringen og i annen

naering.

Ifglge nasjonale tall fra Innovasjon Norge og beregnet ut ifra hvor mye en cruisegjest i snitt legger igjen
per havn, vi det si at det totalt legges igjen rundt 220 millioner kroner pa Haugalandet i 2023.

Det er viktig at den regionale reiselivsstrategien tar hgyde for utfordringene slik at cruiseturismen
utvikles pa en hensiktsmessig og barekraftig mate. Videre bgr man pa alle niva vaere bevisst i forhold til
télegrensene for trafikk og annen belastning slik at det er avklart i forhold til avhengighet av
beskaffenheten pa reisemalene, men ogsa av lokalt konfliktniva, hvilke grupper og kunder reiselivet
retter seg inn mot, og hva lokalsamfunnene opplever at de sitter igjen med. Merket for baerekraftig
reisemal vil ivareta store deler av dette.

Naturbaserte opplevelser
Ivaretakelse av lokal egenart er en forutsetning for et godt reiselivsprodukt.

For reiselivsnzeringen er naturen et sted hvor opplevelser skapes og selges i et marked. P4 Haugalandet
finnes stadig flere reiselivsaktgrer som tilbyr ulike former for naturopplevelser. Alle opplevelsene
bygger pa det seeregne — det som er attraktivt — pa sitt sted. Attraksjonene kan veere bade naturlige,
menneskeskapte og en kombinasjon av disse.

Noen steder er det selve naturopplevelsen som er attraksjonen, som Langfoss i Akrafjorden, strendene
pa Karmgy eller Himakana i Nedstrand. Andre steder skapes opplevelsene med utgangspunkt i naturen,
som for eksempel batturer, surf og kajakk, via ferrata mm.

Samtidig som at det er viktig a ivareta naturmangfold, skal Haugalandet ha en infrastruktur som legger
til rette for fysisk aktivitet og naturopplevelser for bade innbyggere, hyttegjester og turister.
Opparbeidelse av stier, merking, miljgsertifisering av strender og marinaer, etablering av
parkeringsplasser og informasjon bidrar bade til oppdagelse og til a sikre verneverdier. Her er det viktig
at malene for en baerekraftig arealplanlegging og- forvaltning ligger til grunn.

Blatt Flagg er et internasjonalt kvalitetsstempel og ogsa et godt verktgy for Karmgy kommune og
Friluftsradet Vest i baerekraftig forvaltning av de populaere rekreasjonsomradene Akrasanden og
Sandvesanden.
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| og med at det er et gnske om a bygge opp under «The homeland of the Viking Kings», vil det vaere
naturlig a trekke dette videre til «The homeland of the Viking Spirit». Mye vaer kan bli et gode sammen
med spennende natur. Det vil ogsa bidra til at det er naturlig for hele regionen 3 koble seg pa og veaere
komfortabel med a bruke vikingbegrepet.

Kulturbaserte opplevelser

«A respektere, videreutvikle og framheve lokalsamfunnet sin historiske kulturarv, autentiske kultur,
tradisjoner og saerpreg» er det fgrste av Innovasjon Norges ti prinsipp for et baerekraftig reiseliv.

Haugalandet har en rik kulturarv som kan brukes som en styrke for turistnaeringen. Det er viktig a ha
tiltak for a gke turistenes bevissthet om lokal historie og kultur, for eksempel ved 3 tilby guidede turer,
informasjonssentre og museumstjenester. Det finnes allerede en markedsstrategi som tar i seg var
vikinghistorie, men den bgr oppdateres og vise et bredere bilde av var kultur og var historie. Karmgy
kommune er den av vare kommuner som har kommet lengst i arbeidet med a jobbe frem formidling og
aktiviteter rundt kultur.

Det finnes en rekke eksempler pa hvordan kultur har vaert drivkraft for naeringsutvikling og suksess pa
mindre steder. Aktgrene som skaper, formidler og tilbyr kulturelle aktiviteter og opplevelser til de
reisende bestar bade av myndigheter, frivillige, institusjoner og virksomheter. Neeringsaktgrene
spenner fra griindere og sma enkeltmannsforetak til store virksomheter. Mange kulturtilbud er
uavhengige av arstid, og kan dermed bidra til & utvide reiselivssesongen. Resultatet kan bli gkt
verdiskaping i kultur- og naeringsliv og flere helarsarbeidsplasser i reiselivet.

Innovasjon Norge sine turistundersgkelser viser at kulturopplevelser og historiske attraksjoner er av de
vanligste aktivitetene for valg av reisemal. Kulturturistene har ogsa hgyere gjennomsnittlig forbruk. Den
stigende etterspgrselen kobles til skende interesse for autentiske og unike reiseopplevelser.
Kulturopplevelser og historiske attraksjoner vektlegges bade i tiloud og markedsfgring av regionen.

Gamlebyen i Skudeneshavn er et eksempel pa hvordan kulturarven har bidratt til merkevarebygging av
byen. Kombinasjonen av idyllisk fredet trehusmiljg og byliv gjgr byen til et attraktivt reisemal. | var
kulturarv ligger et stort potensial for utvikling og tilrettelegging. Eksempler i regionen er, gruvehistorien
pa Visnes, Allmannajuvet og energiverket i Sauda, fiskerihistorien, kystkultur, krigshistorie, fyrhistorien
med fyret pa Utsira, Ryvarden i Sveio og Hgievarde pa Karmgy og museumssamlingene.

Aktivitetsleverandgrer

Utviklingen langs Akrafjorden er et resultat av malrettet arbeid gjennom flere &r, og er muliggjort
gjennom et forbilledlig samarbeid mellom ulike aktgrer langs fjorden. Det samlede tilbudet til
dagens Akrafjorden Oppleving tilsier at dette omradet har vilkar for en vesentlig vekst i drene
fremover.

A bygge opp et bedrifts- og aktgrmiljg med aktivitetsleverandgrer som for eksempel Viking Adventure,
Raw Ocean Lodge pa Karmgy og Akrafjorden Oppleving i Etne, er avgjgrende for & kunne tilrettelegge
og presentere aktive opplevelser i en trygg og forsvarlig ramme.

Dagens tilreisende forutsetter at det er mulig a bestille sine opplevelsesaktiviteter pa forhand, at de
arrangeres uten forbehold om x antall deltakere og at tilbudet er tilgjengelig med faste dagsprogram.

13



Forslag oppdatering av regional reiselivsstrategi etter arbeidsmgtet i Tysvertunet den 20.03.23 og mgte med
radmanns-/kommunedirektgrgruppa den 31.03.23

En baerekraftig utvikling

Globale og nasjonale mal, som FNs baerekraftmal og de nasjonale klimamalene krever omfattende
tiltak bade i naeringsliv og offentlig sektor. Den nasjonale reiselivsstrategien «Sterke inntrykk med sma
avtrykk» fra april 2021 tydeliggjgr baerekraft som et verdigrunnlag og konkret mal for utviklingen i
norsk reiseliv.

Reisende gnsker ofte & stgtte baerekraftige og miljgvennlige reisealternativer. A kunne markedsfgre
Haugalandet som en baerekraftig turistdestinasjon med sgkelys pa miljgbevissthet, reduksjon av avfall,
CO2-utslipp og bevaring av lokale gkosystemer og kulturarv vil veere helt ngdvendig i konkurransen om
gjestene. Her er merket for baerekraftig reisemal et godt verktgy.

Ordningen merket for beaerekraftig reisemal®? er et verktgy for & systematisere arbeidet med baerekraft pa
reisemal der reiselivsnaeringen er padriver. Ved a kartlegge ulike kriterier fordelt pa de tre dimensjoner
av baerekraft (miljgmessig, sosial og skonomisk) signaliserer stedene at de er i gang med et langsiktig
arbeid for gkt baerekraft. Merket betyr at destinasjonen over tid prioriterer malet om gkt baerekraft, ikke
at stedet ER baerekraftig. Merkeordningen er et redskap for utvikling, og reisemalene ma vise en
forbedring pa sikt.

Innovasjon Norge tilbyr Merket for Baerekraftig reisemal som verktgy for reisemal som gnsker a jobbe
langsiktig for en mer beaerekraftig utvikling giennom involvering, ansvarlig styring og verdiskaping.

Prosessen eies og drives av lokalt eller regionalt reisemals- eller destinasjonsselskap. Reisemalet vil
kunne bruke merket for a synliggjgre denne langsiktige satsingen og styrke eksisterende merkevare.
Etter a ha kvalifisert for merket jobber reisemalet videre med forbedringer over tid og med nye malinger
hvert tredje ar.

Per 2023 mangler seks av kommunene i regionen Merket for Baerekraftig reisemal, disse er Karmgy,
Bokn, Haugesund, Tysvzer, Vindafjord og Utsira. Alle er eiere i Destinasjon Haugesund & Haugalandet,
slik at det er naturlig at arbeidet fram mot merket for disse, er i regi av destinasjonsselskapet i tett
samarbeid med kommunene. | henhold til tiltaksplanen for 2023 er malet at arbeidet blir igangsatt i
Igpet av 2023. De resterende kommunene har fatt godkjent merket gjennom arbeid som er gjort i
Ryfylke og Sunnhordland.

Standarden bygger pa fglgende 10 prinsipper for baerekraftig reisemal og bestar av en rekke kriterier
og indikatorer som skal besvares og dokumenteres:

Bevaring av natur, kultur og miljg
»  Kulturell rikdom
» Naturmangfold
> Klimautslipp og -tilpassing
» Rent miljg og ressurseffektivitet

Styrking av sosiale verdier
» Lokal besgksstyring
> Lokal livskvalitet og engasjement
» Jobbkvalitet for reiselivsansatte

! Nasjonal reiselivsstrategi 2030, Sterke inntrykk med smd avtrykk
12 Merket for barekraftig reisemal, IN
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> Gjestetilfredshet, trygghet og opplevelseskvalitet

@konomisk levedyktighet
> @konomisk levedyktige og konkurransedyktige reisemal gjennom lokal verdiskaping
> @konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsbedrifter

Som resultat av prosessen er malsettingen en helhetlig tenking i forhold til markedsfgring og

kommunikasjon, bade fgr og under et besgk, prioritering av malgrupper, og i tillegg ha fokus pa:
v lokal verdiskaping

tilrettelegging av fellesgoder

bredt samarbeid pa destinasjonen

arbeid med transport- og infrastrukturlgsninger

forhindring av ugnsket slitasje pa natur

bruk av lokale ravarer, mat og drikke

involvering av lokalbefolkningen.

NENANENENY

Effekten er lengre oppholdstid, sesongforlengelse/helars reiseliv og at reiselivet bidrar til lokal
utvikling pa reisemalet.

Markedsfaring

Samtidig som posisjonen velges og defineres og fylles med relevant innhold, gjenstar i teorien kun en
ting; et profesjonalisert arbeid med & markedsfgre og selge regionen og kundelgftet.

Markedsf@ring og distribusjon har giennomgatt vesentlige endringer de siste arene med hensyn til
kompetanse, distribusjonskanaler og dialog. Fra trykte brosjyrer og messedeltakelse foregar
kundekampen i betydelig grad i den digitale verden med kostnadsoptimal innsats, gode historier og
dialog-lgsninger.

En forutsetning for at regionen tar sin naturlige markedsandel innen nasjonal og internasjonal
besgksindustrii arene fremover vil veere et offensivt fellesapparat med kompetanse og langsiktige
gkonomiske muskler til 3 fylle posisjonen med innhold, markedsfgre og selge den i et krevende
marked samt levere i henhold til de besgkendes forventninger og helst litt mer.

Parallelt med en offensiv attraksjonsutvikling og styrking av fellestiltak, er det avgjgrende at arbeidet
med markedsfgring og salg av regionens komparative fortrinn som besgksmal, styrkes. Dette ma skje i
et naert og tillitsfullt samarbeid mellom dagens naeringsutgvere, aktuelle attraksjonsutviklere og
kommunene i regionen.

En stadig mer digitalisert hverdag setter andre krav til kompetanse og bruk av verktgy i dette arbeidet
enn tidligere, og det er en klar trend mot at reisemalselskap stadig utvikler samarbeid bade
horisontalt mot tilstgtende reisemalselskap og vertikalt mot landsdelselskap og Visit Norway for a
profesjonalisere og effektivisere arbeidet.

Finansiering

Kommunenes rolle og ansvar overfor reiselivsnaeringen er primeert tilrettelegging og stabile
rammevilkar.
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Reiselivsnaeringens fragmenterte sammensetting samt kommunenes naturlige verstskapsansvar
overfor besgkende har historisk medfgrt at kommunene har tatt et direkte ansvar i Norge i forhold til
grunnfinansiering av reisemalselskap, turistinformasjoner, stgrre infrastrukturinvesteringer o.l.

Attraksjonsutvikling i Norge gjennom 100 ar — fra etableringen av Flgybanen i Bergen til Loen Skylift i
Stryn — viser at attraksjoner som har fatt et varig fotfeste og blitt en nasjonal attraksjon sveert ofte er
finansiert med en blanding av privat og offentlig kapital.

Det er av avgjgrende betydning for realiseringen av denne strategien at fellesapparatet har en
langsiktig, trygg konomisk basis i en miks mellom private og offentlige bidragsytere giennom
avtalefestede tilskudd, medlemskontingenter, prosjektfinansiering og @vrige egeninntekter.

Denne planen utfordrer kommunene pa Haugalandet til & ta ansvar for fglgende oppgaver og tiltak i
samarbeid med reiselivsnaeringen:

> Sikre en mer robust og langsiktig grunnfinansiering av fellesapparatet ved at privat eierandel og privat
finansiering av drift gker. 13
> Etablere et regionalt reiselivsfond som delvis avhjelper en svak regional kapitaltilgang for innovasjon og
attraksjonsutvikling for det regionale reiselivet.
> Regionale reiselivsmidler' viderefgres med mal om gkt besgksattraktivitet, verdiskaping og
arbeidsplasser ved a finansiere:
= Malrettet reiselivsutvikling hos Destinasjon Haugesund & Haugalandet AS i
samarbeid med selskapets medlemsbedrifter og andre sentrale
samarbeidspartner i reiselivet.
= Helhetlig bruk av tilskudd til arrangementer og festivaler som bidrar til
bespksattraktivitet, verdiskaping og arbeidsplasser.

Etablering av et Regionalt Reiselivsfond kan vaere en ngkkelfaktor for a tiltrekke seg sa vel privat
risikokapital som gvrig offentlig finansiering. Et slikt fond vil — uavhengig av det konkrete prosjektet,
veere av avgjgrende betydning for a realisere de omfattende attraksjonsutviklingsprosjektene denne
strategiske planen anbefaler. Forutsetningen er at fondet oppkapitaliseres jevnt gjennom de fgrste
arene for a kunne ga inn i videre attraksjonsutvikling, og at fondet etter noen ar med god drift selger
seg ut av de f@rste prosjektene for a frigjgre investeringskapital til nye prosjekter.

Infrastruktur

En god infrastruktur er viktig for at regionen skal kunne tiltrekke seg turister. Eksempler er a kunne tilby
gode overnattingsmuligheter og andre tjenester som gjgr det enkelt for bespkende a utforske
Haugalandet.

Her har kommunene en viktig rolle med tanke pa fysisk tilrettelegging av attraksjoner, eksempler er
reguleringsplaner og godkjenning av bygg. Det samme gjelder tilgang pa toaletter i tilknytning til
severdigheter. Skilting og merking av stier er et annet eksempel, dette skjer ofte i samarbeid med
frivillige organisasjoner. Et godt samarbeid mellom det offentlige, frivillige og reiselivsnaeringen legger
grunnlag for a lage opplevelsespakker, servering og formidling.

13 Eierkommunenes eierstrategi for DHH
1412020 ble det innbetalt til sammen 5 million kroner til reiselivsmidler.
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Flyplassen og dens rutetilbud er sveert viktig, seerlig for arbeidsreisende og det ma legges bedre til rette
for de som kommer med bobil og egen bil. Et godt utbygd nett av ladestasjoner er viktig for
innbyggerne, men ogsa turistene som kommer til regionen. Kollektiv transport til og mellom
attraksjoner er ikke godt nok utbygd og det ma vaere bedre muligheter for a ta med sykkelen pa en
buss. Og @nsker vi utenlandske turister velkommen, ma skilting og informasjon ogsa vare pa engelsk.

Samhandling

Reiselivsnaeringen kjennetegnes av en fragmentert sammensetning fordelt over flere naeringsgrupper
som overnatting, servering, transport, opplevelser og formidling. Det er ogsa stor variasjon mellom
aktgrenes stgrrelse, profesjonalitet, investeringsevne og driftspkonomi. Denne strategien har som
utgangspunkt at reiselivet er et gkosystem som bare fungerer nar aktgrene samhandler. Ansvaret for
denne samhandlingen ligger bade hos private og offentlige aktgrer. Reiselivets gkosystem omfatter
ogsa aktegrer fra frivillig sektor.

De ulike aktgrene har historisk sgkt 8 samordne sitt markeds- og salgsapparat giennom lokale eller
regionale reisemalselskap (destinasjonsselskap) som igjen samordner sitt internasjonale
markedsarbeid i et landsdelselskap (for Vestlandet, Fjord Norge AS) og mot det nasjonale apparatet i
Innovasjon Norge (Visit Norway).

Kommunene pa Haugalandet er organisert giennom Destinasjon Haugesund & Haugalandet, mens
Sauda og Suldal er organisert gjennom Reisemal Ryfylke.

I henhold til kommunenes eierstrategi for DHH'® er selskapets formal «gjennom markedsfgring & bidra
til at regionen framstdr som synlig og slagkraftig overfor det nasjonale og internasjonale markedet.
Enten alene eller i samarbeid med andre, herunder delta i andre selskaper med tilsvarende formdal».

Selskapet skal bidra til 3 styrke den samfunnsgkonomiske verdiskapingen og gjennom det stimulere til
vekst i verdiskaping og antall arbeidsplasser innenfor reiselivsnaeringen.

Destinasjon Haugesund & Haugalandet, Reisemal Ryfylke og Region Stavanger — reisemalselskapet for
Stavanger regionen — har de siste arene utviklet et tett samarbeid, i hovedsak innen nasjonal og
internasjonal markedsfgring gjennom prosjektet Reisemal SgrVest.

Dette samarbeidet bgr utvides til 3 inkludere reiselivsnaeringeni Sunnhordland, og ha en ambisjon 3
omfatte omradet mellom Bjgrnefjorden og Boknafjorden. Sammenfallet med valgt posisjon og
regionenes (Haugalandet og Sunnhordland) saeregne kultur- og naturgrunnlag er dpenbare og bgr
spkes utnyttet til gjensidig nytte.

En viktig strategisk retning for regionen er utviklingsprosjektet Merket for bzerekraftig reisemal.
Samarbeidet mellom naeringen, destinasjonsselskapet og kommunene som dette arbeidet krever,
forventes a gi gode resultater pa samarbeid generelt og saerlig om utfordringer knyttet til fellesgoder.

Reiselivsnaeringen pa Haugalandet kan gke sin konkurransekraft giennom samarbeid og innovasjon.
Samarbeid om produktutvikling er et viktig stikkord i denne sammenheng. Det er viktig a finne svar pa
hvordan dette samarbeidet skal fungere og hva som ma tilrettelegges fra det offentliges side for a fa
flere produkter ut i markedet.

15 Vedtatt i 2021
17



Forslag oppdatering av regional reiselivsstrategi etter arbeidsmgtet i Tysvertunet den 20.03.23 og mgte med
radmanns-/kommunedirektgrgruppa den 31.03.23

En strategi for Haugalandet kan vaere a bygge samarbeid mellom forskjellige bedrifter og
turistattraksjoner, og utvikle nye tjenester og opplevelser som er unike for regionen. De store
turistdestinasjonene i Norge, som eksempel Rgros, Geilo, Bergen og Lofoten, har jobbet mye med
samarbeid bade i produktutvikling, salg og markedsfgring.

9. MALING OG EVALUERING

Det eri arene fremover viktig at Destinasjon Haugesund & Haugalandets eiere fglger opp den vedtatte
eierstrategien og stiller et offensivt og krevende mandat overfor reisemalselskapet og at
resultatmalingen fglges opp jevnt.

Veikartet for Haugalandet 2021-2025 evalueres i desember hvert ar i regionradet for Haugalandet.
Tiltaksplan for neste ar vedtas samtidig. Reiseliv og opplevelse som er ett av mulighetsomradene i
veikartet evalueres samtidig og tiltak for pafglgende ar legges inn i felles tiltaksplan for veikartet.

Det er viktig at selskapets selskapsstrategi reflekterer eierkommunenes eierstrategi for selskapet.
Det er naturlig at DHH selv giennomfgrer en strategiprosess som ogsa i stor grad involverer de private
aktgrene og staker ut prioriteringer, ressursallokering og malkrav de neste 5-7 arene.

Merket for Baerekraftig reisemal legger til grunn krav om arlige malinger for a opprettholde status
som baerekraftig reisemal og vil bidra til evaluering og maling.
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10. VEDLEGG
Mulige tiltak til rullering av veikartets tiltaksplan for 2024, forslag

Hentet fra strategien og arbeidsmgtet den 20. mars 23:
e Etablering av reiselivsfond/viderefgring av Reisemalsmidler
o Tiltak for gkt samarbeid og innovasjon i reiselivsnaeringen
o Iht strategien skal regionen har realisert 6 prioriterte attraksjonsprosjekter innen 2030
e Okt privat eierandel og gkt privatfinansiering av drift av destinasjonsselskapet
e Jobbe for a fa skipsgravene pa Karmgy inn i Unesco’s verdensarvliste
e Bkt posisjonering og sterkere identitet i hele regionen inkl fylkeskommunene knyttet til
«Homeland of the Viking Kings» og «Homeland of the Viking Spirit».
e Tiltak for & bedre kollektivtilbudet til og mellom attraksjonene
e Ruteutviklingen ved Haugesund Lufthavn
e mm

Hovedfunn per marked:

England

Reiselysten pkte, men det er ingen andre markeder som pavirkes i sa stor grad av prisstigning og
forverret gkonomi som England. Interessen for Norge stupte med i underkant av 20 prosentpoeng. De
som vurderer utenlandsreiser de neste 12 manedene vurderer mye feerre destinasjoner enn tidligere og
Spania er pa topp, men bade Frankrike og USA har oppgang. Nordlyset star fremdeles pa gnskelisten til
mange.

Tyskland

Reiselysten gar ned, og er tilbake pa samme niva som under pandemien. Det gar hardt ut over
interessen for Norge. | de to foregaende malingene har rundt 70 prosent av malgruppen vaert
interessert i a reise til Norge, na er det nede i 52 prosent. Prisstigning og forverret gkonomisk situasjon
pavirker mellom 60 og 70 prosent av de reisende. De som vil til Norge ma ha med seg naturopplevelser,
stillhet og ro.

Frankrike

Reiselysten i Frankrike har gkt betydelig fra forrige maling. 70 prosent vurderer a reise til utlandet de
neste 12 manedene. Italia og Spania topper listen, og samtidig vurderer flere a reise til Norge enn ved
forrige maling. Prisstigning pa reiser og fare for kanselleringer pavirker mer enn 60 prosent av franske
reisende. Naturopplevelser, kultur og historie er viktig for mer enn halvparten pa en Norgesferie.

Nederland

Reiselysten i Nederland er tilbake omtrent pa samme niva som fgr pandemien. Nederland skiller seg ut
ved at prisstigning, krig, korona og klima i mindre grad pavirker reisevalg. Interessen for a reise til
Norge faller ogsa her. Nederlenderne vurderer betydelig faerre destinasjoner na enn i april, det tyder pa
at de er mer tilbakeholdne selv om det er faerre som er pavirket av uro og usikkerhet enn i de gvrige
landene.

Danmark
Danskenes reiselyst er tilbake pa niva med fgr pandemien, og 5 prosent av befolkningen vil reise til
Norge de neste 12 manedene, det er lavere enn i fjor. Interessen for Norge faller og prisstigning og en
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forverret gkonomi pavirker danskenes ferievalg. For danskene er Norgesferie naturopplevelser,
kvalitetstid, ski og fysisk aktivitet vinter og sommer. Danskene foretrekker vinterferie i Norge.

Sverige

Krigen i Ukraina pavirker svenskene reisevalg i stgrre grad enn i de fleste andre markeder, selv om
prisstigning og gkonomi ogsa her er det som pavirker mest. Spania er en soleklar ener i Sverige, og folk
vurderer faerre destinasjoner ogsa her. Interessen for Norge har tatt seg opp det siste aret, etter et
lavmal under pandemien. Pa denne malingen faller interessen betydelig igjen.

Norge

Innovasjon Norge Reiseliv har fra sommeren 2020 gjennomfgrt en webundersgkelse pa det norske
markedet for a undersgke nordmenns feriereiser, tilfredshet, forbruk og barrierer for a reise.
Turistundersgkelsen gir en oversikt over nordmenns feriereiser sommeren 22, og hvilke forventninger
de hadde til & reise i hgst- og vintersesongen 2022/2023%,

Utdrag fra evalueringen i november 2022

Utdrag fra evaluering av reiselivsstrategien (nov 22)

7. Sett fra din kommune, i hvilken grad tenker du at regionen er blitt eller er pa vei til 4 bli et foretrukket
reisemal i Fjord Norge?

Flere detaljer
5
3
Gjennomsnittlig vurdering 2

Totalt 8 svar

0 .

2 3 4 5

Utdrag fra kommentarene:

* Visertydelige resultat av arbeidet mot cruisesegmentet i gkning gjester
| den regionale reiselivsstrategien er det ikke valgt ut konkrete prosjekt og tiltak & arbeide videre meldydelig retning.
De store prosjektene skissert er ikke lenger aktuelle
Strategien ma forankres bedre i kommunene for a lykkes

16 Turistundersgkelsen, nordmenns feriereiser sommeren 2022 og forventninger til hgst- og vintersesongen

20


https://assets.simpleviewcms.com/simpleview/image/upload/v1/clients/norway/Nordmenns_feriereiser_i_sommeren_2022__0b0a7431-00e6-470d-9290-dac677be80ae.pdf

Forslag oppdatering av regional reiselivsstrategi etter arbeidsmetet i Tysveertunet den 20.03.23 og mgte med
raddmanns-/kommunedirektgrgruppa den 31.03.23

9. Har det veert tiltak i din kemmune som er med pa & underbygge delmalet “A utvikle posisjonen “Homeland
of the viking kings til “The Viking Capital of the world"?

Flere detaljer
®: 3
® N 5

Utdrag fra kommentarene:

*  Karmay er den kommunen som har sterkest fokus pa temaet viking, blant annet gjennom bedre
tilrettelegging og ansiktslaft pa vikingskipsgravene pa Storhaug og Grgnhaug,

* Suldal har aktivitets- og kulturlgype, Torstein av Hebnes

« Sveio har laget reguleringsplan for Vikingland

11. Delmal tre er "a styrke markedsfering og finansiering". Har din kommune styrket markedsferingen og
finansieringen innen reiseliv siden 2019?

Flere detaljer

® - 6
® nei 2

Utdrag fra kommentarene:

* Flere kommuner har bidratt til reiselivsmidlene.
* @kt markedsfgring sosiale medier.

* @kt satsing pa egen hjemmeside.

13. Attraksjonsutvikling Viking. Er det etablert eller videreutviklet attraksjoner som er innenfor temaet viking i
din kommune etter 2019?

Flere detaljer

® - 2
® nei 6

Det arbeides med regulering av hele omradet ved Haraldshaugen.
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27. Opplever du at regionen har en tydelig strategisk retning for reiselivsarbeidet?

Elere detaljer
® - 3
® nei 5

Utdrag fra kommentarene, hva bgr gjgres:

¢ Mersamarbeid

» Utvidet eierskap tilHomeland of the Viking kings- og the viking spirit (ikke bare kulturarv men ogsa vill
natur, havet og aktivitet)

* Koordinera produktutvikling slik ein koordinerer marknadsfgring.

* Pakommunalt nivd mener jeg det spriker og fra det private er det for meg uklart om det har et bevisst
forhold til posisjonering, markedsfgring og salg

SWOT fra arbeidsmgtet i Tysvaertunet den 20. mars 2023"7
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Forslag oppdatering av regional reiselivsstrategi etter arbeidsmetet i Tysveertunet den 20.03.23 og mgte med

raddmanns-/kommunedirektgrgruppa den 31.03.23
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