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Reiselivet er viktig for Norge av
mange grunner; regional utvikling,
sysselsetting, verdiskaping,
eksport og baerekraft.

Reiselivsneaeringen gir store ring-
virkninger og muligheter for
verdiskaping ogsa i andre
naeringer.

171 200 arsverk i 2019.
7,1 prosent av all sysselsetting.

Totale sysselsettingseffekt
med alle ringvirkninger,
var 350 000 arbeidsplasser.

193,9 milliarder kroner,
eksportandel 59 milliarder,

Norges femte st@rste
eksportnaering.

it= Norway

Nasjonal
reiselivsstrategi

2080

Sterke inntrykk med sma avtrykk

Fra reiselivet. Til regjeringen. April 2021
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Fjerde stgrste naering pa
Helgeland. Stadig vekst.

4-dobling av turisten innen 2035
1.500+ 3000 arbeidsplasser

1+ 3 milliarder

Hva kreves?

Flyplass: Kvalitet og
stgrrelse

Opplevelser og Overnattings-
aktiviteter kapasitet

Lett a flytte seg mellom
opplevelsene i regionen
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Selskapsstrateqi
- eiernes innspilll

* Rolleavklaring
* Dialogeiere
* Andre aktarer
* Spissing
* Markedsfaring
« Vertskap, innovasjon
 Helarsturisme
* Flyplass
* Baerekraft
* QOrganisering

* Avvente
* Destinasjon 3.0
¢ Reisemalsutvalget, NOU




& Nordland

" FYLKESKOMMUNE

STRATEGI FOR REISELIV OG
OPPLEVELSER | NORDLAND
2023-2027

Heringsfrist 3. januar 2023
- Avqgitt uttalelser innen frist
- Na utsatt til 28. februar 2023
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Selskapsstrateqi
- misjon

Stiftelsesdokument, vedtekter og serviceavtaler

Turistinformasjon

Markedsfgring

Rammevilkar

Produkt- og opplevelsesutvikling

Minste felles multiplum




Selskapsstrateqi
- vurderinger

« Styringsdialog, eierkommuner
* Generalforsamling
* FEierstrategier
* Poppopp-kontor

¢ Rammevilkar
* Haringsinstans
* Innsikt
« Satsinger
e Cruise
» Booking
* Sykkel
* Turistkontor




Selskapsstrateqi
- prosess

Ny hering varen 2023

Generalforsamling tidlig hgst 2023

Nye serviceavtaler kommuner 2023

Nye samarbeidsavtaler naering 2023




Selskapsstrateqi
- reisemalsutvalget

Mandatet, punkt 5
 Destinasjonsledelse og samarbeid pa reisemal

Rapport om destinasjonsselskaper i Norge
(Epinion og Gyger pa oppdrag fra utvalget og
Innovasjon Norge)

e Struktur og organisering av
destinasjonsselskaper og destinasjonsledelse
- Utfordringer
* Finansiering
« Kompetanse

* Fellesgoder, besgksforvaltning,
gratispassasjerer




Destinasjon
3.0

Destinasjonsforum psss = il ==
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* Workshop L7
e Rapport
* Pilotering
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» Bedriftene

« Kommunene

Prising av tjenestene
Avtalemaler

FOU-, innovasjons og
mobiliseringsprosjekter
Pilottesting

L7l




Destinasjon 3.0 - === %
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Tjenesteleveranser — behov lokalt i
naringen, stedene og kommunene
«bottom-up»:

Lokale/regionale strategier
Planer — prioriteringer - virkemiddel

Tjenesteleveranser og fgringer nasjonalt og regionalt
Kompetanseutvikling «top-down»:

Innsikt — kurs - opplaering

Nasjonale strategier

Bedrifts- og naringsutvikling ! Planer — rammebetingelser - virkemidler
Lokalt og regionalt
Arenaer

Reisemals- og stedsutvikling

Lolal o egionl LANDSDELSSELSKAP
Markedsfgring FYLKESKOMMUNENE

Profilering — kampanjer - salg DMO-ene er

naeringen og
kommunene sitt
utgvende bindeledd
mellom aktgrene
lokalt, regionalt og
nasjonalt

DESTINASJONSSELSKAP

DESTINASJONSLEDELSEN

Bedriftene — Kommunene - Lokalbefolkningen

10.11.2022 2469 Reiselivsutvikling AS 59



Rollefordeling

* Kommunene og fylkeskommunene har et ansvar, lovpalagte
opp%aver og frivillig engasjement (tilrettelegging og
samfunnsutvikling)

* Bedriftene har ansvar for egen utvikling og interesse av
stedsutvikling og fellestjenester

* Destinasjonsselskapene har i utgangspunktet ikke noe
ansvar, men opprettes for a lgse noen bestemte
(felles)oppgaver




Strategiske partnere som:
» NordNorsk Reiseliv
» Visit Norway
» Andre

A

P o d " Nasjonale mal
SAger o How og strategier

Regional reiselivsutvikling

« Nordland fylkeskommune
Troms og Finnmark fylkeskommune
Statsforvalteren

Forskning, utvikling og utdanning
« Universitetene
« Andre FoU-institusjoner
+ Regionalt forskningsfond Kommunene (i samarbeid)
« Norges forskningsrad Samspill med andre sektorer og
» Kompetanse og utdanning neeringer

Bedriftsrettet virkemiddelapparat
« Innovasjon Norge
» SIVA, Neeringshager, Enova

N
v
.

A9
P Eees 0% « Klynger og nettverk
Oegma%\_. » Posisjonering « Kommunale nzeringsfond
= Markedsutvikling « Andre fond

« Koordinering
+ Kompetanse

Markedsfaring mot gjester og Samspill med bedrifter,
salgsledd, regionalt kommuner, frivillighet,
nasjonalt og internasjonalt nettverk og klynger



«Visit Helgeland skal bidra til at
Helgeland er blant de mest
attraktive reisemalene i
Norge»
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Gjennomfering av felles markedstiltak i regi av
Visit Helgeland skal bidra til en arlig
omsetningsvekst pa 3% for reiselivsbedriftene pa
Helgeland i perioden 2023-26

En ekstraordinaer satsing pa helarsturisme
gjennom oppbygging av vintersesongen i regi av
Visit Helgeland skal bidra til & gke andelen
kommersielle gjestedagn i vintersesongen fra
30 % 12020/21til 35 % i1 2025/26
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Markedsfagringsoppgavene

LAGE INNHOLD
NETTSIDER, NYHETSBREV, SOSIALE MEDIER OG
GJENNOM SAMARBEIDSPARTNERE, BILDER OG FILM

DISTRIBUERE INNHOLDET

PR/MEDIA, DISTRIBUT@RER,
INNSIKT 0G LZARING SAMARBEIDSPARTNERE OG

KUNDEINNSIKT, OVERVAKE M@TEPLASSER
OG ANALYSERE

KONVERTERE KUNDER )
SKAPE INTERESSE OG SALG, BASERT PA
MODENHET I MARKEDENE
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Prioriterte produktkonsepter

Aktive opplevelser i naturen, organisert og produsert av lokale bedrifter
Kultur og levende lokalsamfunn

Vinteropplevelser pa kyst og innland

Gruppeopplevelser, kurs og konferanse, som bygger omsetning i nye sesonger

N ) Visit
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Markeder og
malgrupper

Visit Helgeland deler markedet som
selskapet skal bearbeide i to segmenter:

Ferie- og fritidssegmentet (nasjonalt og
internasjonalt)

MICE-segmentet med fokus pa mater,
incentivereiser og events (nasjonalt)

Norge er primeermarked bade for

ferie-fritids- og MICE segmentene, i

alle sesonger.

Storbritannia er sekundaer-marked
med seerlig satsning i
vintersesongen. Det er kun ferie-
fritids segmentet som bearbeides og
prioriteringen er i trdd med planer
for nye direkte flyruter til den nye
storflyplasssen pa Helgeland

Nederland og Belgia er
andre utenlandsmarkeder
Visit Helgeland vil
bearbeide, bade for gkt
sommer- og vintertrafikk.

N 7 Visit
| Helgeland
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Malgrupper,
ferie og fritid

Ta vare pa natur og
milje. Bevare og bidra
til baerekraftig utvikling.
Frivillig arbeid

Kvalitetstid med ;“clﬂx
partner, familie, venner ||

Nyte livet, avslapning

og tid for seg selv

Oppleve ubergrt natur og
vaere aktive i naturen
(gjerne fysisk krevende,
teste egne grenser)

Aktive i
naturen

\,
Lo
Ansvarlige
reisende

N 9% y

Attraksjons-
jegere

16%

Kultur-
interesserte

Oppleve ubergrt natur
og lett fysisk aktivitet

Oppleve kjente steder og
attraksjoner. Helt ny opplevelse.

Bucket-list

Lokal kultur, kunst, historie og
mat. Museer og attraksjoner.

9% ' Laere noe nytt. Tett pa de lokale

s
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Prioriterte malgrupper

AKTIVE OG LETT KULTUR ICONS

AKTIVE S Visit
\| Helgeland




Faser | markedsf@ringen

SHOW
BYGGE ET BREDT PUBLIKUM OG OPPARBEIDE ET GODT DATAGRUNNLAG
FOR RETARGETING

TELL
VISE MER INNHOLD MOT VARME MALGRUPPER 0G Gl DE RELEVANT
INFORMASJON SLIK AT FLERE VIL VURDERE A BOOKE

SELL
TAKTISK INNHOLD FOR A DRIVE TRAFIKK TIL NETTSIDE 0G UTL@SE
KJ@P

CARE
TA VARE PA BESBKENDE 0G FORMIDLE NYTTIG 0G N@DVENDIG
INFORMASJON
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Na starst mulig del av de
prioriterte malgruppene,
bygge et bredt publikum

Ha dialog med de som viser
interesse for Helgeland,
vise mer innhold og mer
informasjon

Legge til rette for salg for
de har bestemt seqg for
Helgeland, fokus pa
produktene

Tavare pa de som beseker
Helgeland

MAL

Treffe med
kommunikasjonen slik at
flest mulig blir interessert i
Helgeland som reisemal

Flest mulig reagerer og
seker mer informasjons om
Helgeland og
opplevelses-mulighetene

Konvertere flest mulig til
kjep dvs. at de bestemmer
seq for & reise til Helgeland

Fa de som kommer til & bli
lengre, kjppe mer, inspirere
akterene til mersalg og
kryssalg. System for
gjenkjsp

aser | markedsfaringen

FASE FUNKSJON

Engasjere, inspirere,
underholde og motivere.
Informere for a skape
interesse

Informere om mulighetene,
presentere konsepter og
informere om produktene

Selge! Taktisk innhold slik
at fleste mulig bestemmer
seq for 4 gjennomfare reise

Mersalg i form av a selge
tilleggs-opplevelser og
ekstra produkter som
forlenger oppholdstiden

HVORDAN

Digital markedsfaring -
always on, SoMe, SEO,
Bloggere, PR og
ambassaderer

Digital markedsfering,
SoMe, SEOQ, Bloggere, PR og
ambassaderer, milrettede
kampanjer

Lede trafikk fra
produktsider til
bedriftenes- og
distributerenes nettsider

Digitalt vertskap,
visithelgeland.com,
turistkontorer og SoMe

Bkt interesse for Helgeland
som reisemal malt gjennom
okt sekevolum i Google

5% ekning i tidsbruk pa
VisitHelgeland.com

25% ekning i rekkevidde for
SoMe-kanalene

Tidsbruk produktsider skal
veere 30% av total tidsbruk
pa VisitHelgeland.com

Bkt bruk av nettsted for
besskende (nullpunkt)

s
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Hva markedsfarer vi mot hvem

«AKTIVE OG LETT AKTIVE» «KULTUR» «|CONS» «ARRANG@RER»

PRODUKT-

KONSEPTER MALGRUPPER II- slz —I I II- slz —I I II- slz —I I II- slz —I I
/ MARKEDER 1l AT 1l AN || BT [ || EAANT

Aktive opplevelser i naturen, @ @

organisert og produsert av lokale B2B B2B B2B B2B B2B B2B B2B B2B

bedrifter

Kulturhistorie og levende @ @

lokalsamfunn B2B § B2B B28 N B2B B28 N B28B N B2B B2B
Vinteropplevelser som

kombinerer kyst og innland, med B28 N B2B § B2B B28 N B28B § B2B B28 N B28B § B2B B2B
variasjon i aktivitet og landskap

Gruppeopplevelser, kurs,
konferanse og arrangementer B2B B2B B2B B2B
som bygger omsetning i nye

Visit
Helgeland
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Resultater
2022
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Suksess med
retargeting

« Markedsfagring av produktsider

« Bedriftene dekket egne
annonseringsbudsjett

« Malrettet mot publikum bygget gjennom
organisk markedsfaring

» God effekt. | snitt over 1000 visninger og
lesetid pa 1 minutt og 40 sekunder per
side. Gode tall pa produktniva.

« Totalt 18 000 visninger og 470 timer
lesetid til produktsidene

@ Visit Helgeland

Krakeslottet pa Hemnesberget er en liten
severdighet i seg selv, med spennende,
handlagede ullklzer tilpasset det

Krakeslottet - unik Finn ut mer
ulldesign pa...

@ Visit Helgeland X

Ta en kunstpause etter Saltfjellet. & = Adde
Zetterguist kunstgalleri finner du pa Nordland

- BT
3y

nasjonalparksenter pa Storjord.

visithelgeland.com
Mordland
nasjonalparksenter -..
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Mot en ny
nhormal

92% okning i brukere

99% ekning i brukergkter T e e e el
L < Helgeland - eventyrlig og
104 % gkning i total brukstid SRS vty o Me?e -

Utenlandstrafikken er opp med 58% fra

e e
- T T ¥
2 O] 9 . z GA TIL BODKING

Fra 17 000 til 26 900 brukere

78% av brukermassen er fortsatt
nordmenn

For referanse: NordNorge.com har i
samme periode 50% faerre bruker

N ) Visit
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QGREE'N(I:

/\RCT
GREEI\I
/\RCT &

MO | RANA
22. NOVEMBER

Visit ‘__ NORD . Kunnskapsparken

Helgeland — universitet * Helgeland
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Nyheter

Kontor
» Sandnessjgen

* Mo i Rana

Digitale turistkontor
* Organisering

Poppopp-kontor
| Kommunene




Oppdatert
bildebank

e Over 1600 bilder og
videoklipp

* Flere hundre nye
sommer/hgst 2022

« Bade egne oginnleide
fotografer

« Kan brukes fritt til omtale
av reiseliv, bolyst og
naeringsutvikling i regionen

Visit
Helgeland



Visit
Helgeland

s




Vinter

Markedsfgring
* Alpinanlegg
* Langrennsarenaer

Prosjekt
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Mice satsing

Mater, incentiver,
konferanser og
utstillinger

Tekniske besgk

_——
TEMADAG - 11. JANUAR 2022
OPPLEVELSER FOR S‘

MICE MARKEDET

Reiselivet i Ranaregionen gnsker & veere attraktive for kunder i MICE-segmentet. Det betyr at vi ma utvikle
produkter og opplevelser som er tilpasset disse kundenes gnsker og behov. MICE-segmentet innebzerer
gjester som deltar p3 en kongress, konferanse, firmamgter, messe/ utstilling, kurs/ utdanning og
belgnning eller bonustur. P3 denne samlingen far vi hgre mer om hva som skal til for 4 lykkes i dette
markedet og ikke minst skal vi jobbe sammen med konkrete oppgaver.

M3l for dagen: Definere 3-4 signalprodukter som vi skal lgfte frem i Mo i Rana

10.00 - 11.30 Produkttesting teambuildingsaktivitet
11.30-12.15 Lunsj

12.15-13.45 Faglige innledninger
+ Hvordan jobber Visit Bodg med MICE og hvilke erfaringer herfra kan vi ta med videre
v/ Raymond Limstrand Jakobsen, Visit Bodg
Hva skal til for at Mo i Rana og Helgeland skal posisjonere seg i MICE-markedet
v/May Britt Paulsen, Northern Partner
Tekniske besgk, kobling prosjekter v/Cecilie Nordvik, Rana Utvikling

13.45-14.00 Kaffepause

14.00 - 15.30 Gruppearbeid: Arbeide frem signaturprodukter/pakker med Mo i Rana som base

15.30- 16.00 Oppsummering og videre aktivitet

Fri deltagelse. Arrangementet finansieres av prosjektet Arctic Adventure Hub med Visit Helgeland som samarbeidspartner.

P&melding innen 5. januar til: kristin@visithelgeland.com

Visit
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Foto: Simon Fossheim / Visit Helgeland

s

Visit
Helgeland



Visit
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Kitt Grgnningsaeter, daglig leder/reiselivssjef
Tel: 901 27 154 e-post: kitt@visithelgeland.com



