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Utfordringer

•Korte og avgrensede sesonger

•Fragmentert salgs- og markedsarbeid

•Mange små enheter med begrensede ressurser

•Lav foredlingsgrad

•Få profesjonelle investorer/kapitalmiljøer
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• Kortferier med vennegjengen får den største 

nedgangen

• Hovedferien med familien beholdes, men 

kortes noe ned

• Feriene legges nærmere hjemme og i eget land

• Fokus på billigere feirer og/ eller mest verdi for 

pengene

• Fokus på tematiske ferier

• Kurs- og konferanse og forretningstrafikk vil bli 

hardere rammet enn ferie- og fritid

• Sterkere prissensitivitet, fluktuerende 

valutakurser og prisen på drivstoff kan bidra til 

å endre styrkeforholdet mellom destinasjoner

Folks ønske om å reise er uendret, men mange er 
forsiktige og ser etter ”value for money”
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Virkninger på reiselivsnæringen

• Bedrifter som ensidig har satset på kurs- og konferan se og 

forretningstrafikk vil bli hardere rammet enn andre

• Forskjeller by og land?

• Mer fokus på ”core business” (eks. SAS)

• Større fokus på ferie- og fritidsmarkedet enn tidlige re

• Større investeringsprosjekter legges på is eller skrinlegges pga. 

usikre markedsutsikter og vanskeligere å skaffe finansiering 

samt reise egenkapital

Foto : Ole Pette r Øverby / Hedm ark R eiseliv
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”Det er ikke den 
sterkeste arten som 
overlever, heller ikke 
den mest intelligente, 
men derimot den som 
best tilpasser seg 
forandringer i 
omgivelsene”

C. Darwin
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Trender i nedgangstider: 
Hvordan tilpasser turistene seg?

•Mer fokus på besøk / være 

sammen med familie og venner

•Tenderer mot å velge enklere 

overnatting og nedgradere 

komfort

•Forventer miljø uten ekstra 

kostnader

Kilde: Kairos Future, European Travel Trend Survey, 2009
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Forbrukerne:
• Blir stadig mer ”profesjonelle”
• Søker opplevelser heller enn 

destinasjoner
• Er vanskeligere å forutsi og

opptrer i ulike roller i ulike 
situasjoner

• Er alltid på nett og informerer 
seg selv og andre gjennom 
sosiale medier

Konkurrentene:
• Øker i antall og befinner seg i 

alle verdenshjørner

Omverdenanalyse – trender:
Den nye reisende

Foto: Johan Wildha gen, CH, Ter je Rakke / Nordic Life / Innovas jon Nor ge
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Trender Kairos Future

1. Globalisering – verden blir mindre

• Internasjonal konkurranse, kunden velger på øverste 

hylle, pris/kvalitet. 

• Viktig: Utvikling av sterkere og mer profesjonelle klynger

2. Homo Sapiens blir Homo Zappiens

• En person mange roller, full informasjon, zapper me llom 

ulike roller og tilbud. Ala carte og ferdige pakker . 

Krevende og lite lojale. Etterspørsel styrt av beho v, ikke 

demografi

• Viktig: mer kunnskap om kunder/behov og tilpassede 

produkter



10

3. Overskudd på informasjon

• Forbrukerne stenger ute eller overser informasjon. 

• Fyrtårn, opinionsledere, presse viktig for å få

oppmerksomhet. Skreddersøm og relevans i produkt og  

kommunikasjon, sosiale medier

4. Fra underholdning til opplevelse og transformasjon

• Holistiske opplevelser, wow, interaksjon

• Norge har stort potensial, målgruppetilpasning (bud skap, 

vanskelighetsgrad) gir unikhet og betalingsvilje.

5. Tidsklemme

• Storbyer, uklare grenser mellom jobb og fritid. Krav om 

tidseffektive og tilgjengelige tilbud, mindre toler anse for 

forsinkelser og upresishet. ”Effektiv” avslapning. 

• Norge kan tilby natur og ro. Leveringsdyktighet kri tisk –

presisjon og til hvem
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6. Endringer i sosial struktur

• Økt andel eldre med helse, økonomi og fritid. 

Helsetilbud, helseprodukter, light varianter av andr e 

tilbud. Vil de bli nye trendsettere? Utfordringer k nyttet til 

rekruttering

• Tilby spesialutviklede tilbud. Kvalitet 

7. Raskere teknologisk utvikling

• Også samferdsel. Verden krymper, alt blir mer 

tilgjengelig. Nye markeder, men også økt konkurranse

• Transparens. Miljøhensyn viktigere i valg av 

transportmiddel

8. Økt innovasjonstakt

• Behov for kontinuerlig utvikling og innovasjon. Også

fornyelse i markedsføring og kommunikasjon
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9. Økt miljøfokus

• Fokus på turismens effekt på miljøet. Besøkende vil h a 

samme komfort, men med god samvittighet. Ikke økt 

betalingsvilje

• Viktig å se miljøfokus som en driver til utvikling o g 

innovasjon. Norge kan ta en ledende posisjon

10.Body and soul

• Økt oppmerksomhet på helse og forebygging: spa (også

for menn og familier), velvære, filosofi, alternati v 

medisin og orientering

• Norge: tradisjonelle spaprodukter. Internasjonalt: utvikle 

body and soul turisme med norske tradisjoner. 

Konseptualisering og tilrettelegging
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Topp 10 informasjonskilder for reiser til Norge

•Har vært der før…(34%)

•Anbefalt av venner/kjente (33%)

•Søkemotor på internett (30%)

•Annen informasjon på nettet (20%)

•Brosjyre for landet (15%)

•Guidebok (14%)

•Brosjyre for stedet (13%)

•Hjemmeside hotell/fly/ferge/tog etc (12%)

•Brosjyre om regionen (12%)

•Hjemmeside turist informasjon (11%)

•Andre reisendes meninger på internett (10%)

•Direkte kontakt hotell osv (10%) 

•Hjemmeside turoperatør (8%)

•Annonse på internett (5% )
Kilde Kairos Future
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Når bestemmer internasjonale reisende 
seg?
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Betydning?

Kil de: NHO Reiseliv (2008)
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Nøkkeltall reiselivsnæringen

• Reiselivsnæringene står for 3,3 prosent av

bruttonasjonalprodukt (BNP), og vel 6 prosent av den 

totale

• Totalt brukte turistene 108 milliarder kroner i Norge i 

2008.
• 50 prosent norsk befolkning
• 30 prosent utenlandske gjester
• 20 prosent norske bedrifter (forretningsreiser)

• I 2007 var det 14 090 reiselivsbedrifter i Norge. Disse 

omsatte for 85 milliarder kroner .

• 159 400 ansatte i reiselivsnæringen (132 000 

normalårsverk), 6,6 prosent av sysselsettingen på

fastlands-Norge
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Buskerud som reiselivsfylke:
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Midt-Buskerud

• 5% av direkte og indirekte virkninger av reiselivet i 

Buskerud

• 530 ansatte, dvs 7% av totalt ansatte i regionen

• Relativt jevn fordeling mellom overnattinger knytte t til 

ferie/fritid, yrke og kurs/konferanse

• Antall hytter har økt, men er fortsatt en liten hyt teregion 

(ca 6 000)

• Lite synlige i markedet……
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Ekspedisjon i nytt terreng, med 
mange deltagere!
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Hovedmål

Bærekraft skal være det 

fremste konkurransefortinnet 

for destinasjoner og aktører i 

Buskerud.

Hensynet til natur, samfunn og 

økonomi skal gjenspeiles i alle 

satsninger.

Buskerud skal ligge i forkant 

når det gjelder kunnskap om 

og verktøy for bærekraft i 

forhold til natur, kultur og 

økonomi.
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Bærekraft -mål

• 90 % av tilbyderne av kommersielle reiselivsprodukt er skal 

være sertifisert innen 2016.

• Program: kunnskap, veiledning, informasjon 

• Både hensyn til natur, kultur og økonomi skal dokum enteres

• Verktøy

• Offentlige aktører skal ha høy kompetanse på bærekra ft slik   

at de kan fremstå som gode premissleverandører

• Utvikle målesystemer
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Destinasjon og reisemålsutvikling

•Buskerud skal ha velfungerende, bærekraftige reisem ål som 
lykkes i en internasjonal konkurransesituasjon
•- Fellesgodeproblemet har funnet en løsning innen 20 16

Strategiske tiltak
•Utvikling og oppdatering av Masterplaner og partnerskap som gir forutsigbarhet.
•Bistå i utviklingen av bærekraftige destinasjoner, gjennom program for bærekraft 

Produkt- og konseptutvikling

• Buskerud skal bli best på kundebehov
• Gjennom å møte kundebehov med konkrete tilbud og 

konsepter skal det skapes ny attraksjonskraft både
nasjonalt og internasjonalt
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Strategiske allianser

•Reiselivsnæringen skal gjennom målrettet bruk av st rategiske 
allianser settes i stand til å øke sin konkurransekr aft

Markedsføring og markedsutvikling

•Buskerud skal få flere (særlig internasjonale) 
gjestedøgn gjennom fremtidsrettet og helhetlig 
markedsføring
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Samferdsel, kompetanse og rolledeling 

•Infrastrukturen i Buskerud skal sikre en konkurrans ekraft på lik 
linje med sammenliknbare regioner og destinasjoner
•Samferdselstilbudet skal utvikles på en miljømessig god måte 
og kundeperspektivet skal ivaretas

•Reiselivsnæringen skal betraktes, og utvikles, som en 
kompetansenæring

•Styrke reiselivsutviklingen gjennom god rolledeling og 
oppgaveforståelse hos aktørene
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Muligheter for denne regionen?

•Bedre samarbeid = kundestrategi = bedre produkter 

•Mer salg =mer felles midler til mf = bedre synlighe t

Men er dere store nok? 

• Strategiske allianser mot Hallingdal? Ringerike? 

Oslo?

Internasjonale muligheter? 

Videre utvikling basert på bærekraft

• Bruke tilgjengelig kunnskap om kundene

•SAMARBEID – FELLES SATSING

•hva skal dere være for hvem?
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Takk for oppmerksomheten!

Spørsmål?
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Bevaring av natur, 
kultur og miljø

1.Kulturell rikdom

2.Landskapets fysiske 
og visuelle 
integritet

3.Biologisk mangfold

4.Rent miljø og 
ressurseffektivitet

Styrking av 
sosiale verdier

5. Lokal livskvalitet og 
sosial verdiskapning

6. Lokal kontroll og 
engasjement

7. Jobbkvalitet for 
reiselivsansatte

8. Gjestetilfredshet og 
trygghet;
opplevelseskvalitet

Økonomisk
levedyktighet

9. Økonomisk 
levedyktige og 
konkurransedyktige
reiselivsdestinasjoner
gjennom lokal 
verdiskapning

10. Økonomisk 
levedyktige og 
konkurransedyktige
reiselivsbedrifter

EU benytter FN-WTOs definisjon av bærekraftighet som utg angspunkt for sin 
handlingsplan for et bærekraftig, europeisk reiseli v, jfr. rapporten ”Action for More 
Sustainable European Tourism” - feb 2007

(1) ”Making Tourism More Sustainable. A guide for p olicy makers.” UNWTO/UNEP, 2005

Bærekraftig reiseliv 2015, grunnleggende prinsipper
(bygger på FN-WTO forståelse (1) og dekker også prinsippene for geoturisme og økoturisme)


