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Masterplan - Gardermoregionen
• Regionen som dekkes av Masterplanen er kommunene Eidsvoll, 

Gjerdrum, Hurdal, Nannestad, Nes og Ullensaker

• To overordnede formål for masterplanarbeidet:

• Å bygge regionen som reisemål for utvalgte målgrupper i ferie-
og fritidsmarkedet

• Å styrke destinasjonen som kurs- og konferansested, samt for 
internasjonale kongresser, eventer og arrangementer



Masterplan i 3 faser
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Reiselivsnæringen i to perspektiver
A: Produktperspektiv B: Markedsperspektiv



01. Satsing på reiseliv vil medføre økt:

• Besøksattraktivitet
• Bostedsattraktivitet
• Arbeidsplass attraktivitet

B.  Flere parter blir nødt til å ta ansvar 
Flere må samhandle og delta aktivt i forpliktende partnerskap for å få til en god 
destinasjonsledelse! Også innbyggerne må høres (dialog) og inviteres med inn i planer 
og forvaltning

A.  Stedsutvikling og reisemålsutvikling smelter sammen! 
Ergo må kommunene ta et større ansvar for reiselivsutviklinga, mens reiselivsaktørene 
må ta et større ansvar for lokalsamfunnsutviklinga

C. Nytenkning og involvering av gjester og innbyggere
 
Gjestene og innbyggere blir en del av destinasjonsarbeidet 
gjennom sameksistens og fellesskap

Reiselivsutvikling er stedsutvikling

2. Det betyr at både reiselivsaktører og kommuner 
bør jobbe etter disse perspektivene:



Kommuner som satser på 
reiseliv fyller fire ulike roller. 

Rollene er svært ulike og krever 
relativt mye av kommunen

Kommunens 
rolle

VERTSKAP
Funksjoner og rollen 

som vertskap

RAMMESETTER
Kommunen som 
planmyndighet

PRODUKTEIER
Kommunen har 

ansvaret for en del av 
produksjonen

UTVIKLINGSPARTNER
Partnerskap med det 

private



1. PRODUKTEIER

Kommunen disponerer/eier en 
rekke offentlige rom, strender, 

parker, kulturhus, museer og annet 
som inngår som sentrale 

komponenter i det helhetlige 
stedlige reiselivsproduktet

2. RAMMESETTER

Kommunen er planmyndighet, 
bestemmer åpnings:der, 

skjenkebevilgninger og løyver som 
er med på å gi aktørene rammer 
for utvikling – eller manglende 

utvikling – av det 
næringsgrunnlaget, :lbudene og 
opplevelsene som e?erspørres. 
Kommuneplanens arealdel er en 
sentral ramme for utviklingen av 
stedet, ikke minst i håndtering av 

vernebestemmelser og potensielle 
brukerkonflikter.

3. UTVIKLINGS-
PARTNER

Det er ikke slik at utvikling enten 
er offentlig eller privat. OEe 

foregår den gjennom partnerskap. 
Kommunen deltar med 

kompetanse, administra:v 
kapasitet, økonomisk gjennom 

bruk av næringsfond, de 
iverkse?er kompetanse:ltak, 

etablere og s:mulere engasjement 
i des:nasjonsselskaper, regionale 
reisemålsselskap, samarbeider om 

bygging av a?raksjoner, etc.

4. VERTSKAPS-
FUNKSJONEN

Mange kommuner har egne 
turistkontor, kommunen står for 
stedlig informasjon, skilting, drift 

av offentlige toaletter, 
parkeringsplasser, etc. Kommuner 
som satser på reiseliv tar gjerne 

alle disse rollene

Kommunenes rolle i reiselivsutviklingen



Verdiskaping 2021, med lu;transport = 5,5 mrd kroner

• Verdiskaping er definert som 
bedriftenes lønnskostnader og 
driftsresultat før skatt, avgifter, 
nedskrivninger og avskrivninger.

• Verdiskaping er dermed den 
omsetningen som «blir igjen» i 
bedriftene etter vare- og 
tjenestekjøp er foretatt for å 
avlønne innsatsfaktorene 
arbeidskraft og kapital

• Verdiskaping utgjør 36 % av den 
totale verdiskapingen innen 
reiselivet i Viken fylkeskommune

501 220 

972 309 

39 860 

3937 077 

9 407 

 Overnatting  Servering  Opplevelser  Transport  Formidling



Antall sysselsatte, 2010-2021 
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8 330 

6 612 6 197 

22 % av alle sysselsatte 
i reiselivsnæringen i 
Viken fylkeskommune 
(2019)



Kommersielle gjestedøgn (66 % i Ullensaker)

1 174 890 1 214 947
1 262 777

1 348 196 1 346 019
1 406 991

1 543 457
1 585 510

900 420 897 376 919 490
972 864 947 226

991 751 1 003 083 1 043 449

0

200 000

400 000

600 000

800 000

1 000 000

1 200 000

1 400 000

1 600 000

1 800 000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Romerike Ullensaker



Det er fortsatt god plass på hotellene (kap.utn 60,9 %)
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SWOT-analyse for Gardermoen som opplevelsesregion



Utfordringene
Den viktigste barrieren for vekst og utvikling innen 
hele reiselivsnæringen i Gardermoregionen er at 
hovedflyplassen skaper stor grad av 
gjennomgangstrafikk, samt at regionen for store 
deler av denne trafikken, og andre reisende, ikke er 
attraktiv nok for kortere eller lengre opphold i 
regionen. Gardermoregionen er ikke et reisemål i 
dag, sett bort fra i segmentet kurs- og 
konferansearrangører og gjester.

Gardermoregionen har en dessuten en svak profil i 
markedet, regionen er ikke kjent for noen spesielle 
kvaliteter. Dette ikke nødvendigvis som følge av 
fellesmarkedsføringen er for dårlig, men heller fordi 
det er for få attraktive opplevelser å markedsføre. 
Gardermoregionen har utvilsomt en unik attraksjon i 
Eidsvollsbygningen. En slik attraksjon har imidlertid 
begrenset potensial i ferie-og fritidsmarkedet.



Før, under og e@er covid-19 pandemien
Markedsutvikling

Flere initiativ og utviklingsprosjekter i 
gjennomføring og planlegging

Prosjekter og infrastruktur

Nasjonal Reiselivsstrategi, Strategisk Næringsplan og planer i regi av fylkeskommunen

Planer og strategier

Reiselivsutvikling
Gardermoregionen

Rammebetingelser
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Markedsvurderinger mot 2030
Det globale reiselivsmarkedet

• 1,5 mrd turistankomster i 2019 og samlede 
eksportinntekter fra turisme på 1 700 mrd USD

• Tidligere prognose 3 % årlig vekst i turistankomster 
frem mot 2030

• Til tross for stabil og høy vekst over flere tiår, er 
vekstutsiktene nå mot 2030 og 2050 mer usikre

• Klimautfordringer og det grønne skiftet er den 
viktigste årsaken til dette. 60 % av turister 
ankommer destinasjonslandet med fly, flytrafikken 
utgjør 2 % av de globale CO2-utslippene

• Det er grunn til å tro at flytrafikken vil avta, både 
som følge av CO2-avgifter og politiske reguleringer

Norge

• Svært beskjeden markedsandel, 1 % av det 
europeiske markedet og 0,4 % av verdensmarkedet

• Sterk underliggende veksttrend for naturbaserte 
opplevelser. Etterspørsel etter aktiviteter i uberørt 
natur, eksotiske opplevelser og autentiske 
omgivelser vi øke

• Vi vil øke våre markedsandeler fordi ressurs-
grunnlaget vårt blir stadig mer verdsatt samt at 
kvalitetsnivået blant leverandørene er hevet

• Vi har håndtert pandemien på en solid måte og vi 
blir oppfattet å ha god plass / fravær av fortetning
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Prognoser for reiselivsnæringen mot 2030
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Prognose for vekst i omsetning i reiselivets fire segmenter 2019-2030. Denne prognosen vil medføre at vi passerer en omsetning på 
300 mrd kroner i den norske reiselivsnæringen i 2030 (mot 209 mrd kroner i 2019). Yrkestrafikken vil i perioden kun vokse med 3 %, 
lokalbefolkning og norske turister har en høy vekst sammen med utenlandske gjester.

Kilde: Menon

inntil 40 %

5-10 %

mellom 40-55%

inntil 50 %

inn/l 55 %

Hele reiselivet Yrke Norske turister Utenlandske gjester Lokalbefolkning



Trender som påvirker reiselivet



Bærekraft
• Verden står overfor uJordringer som gir enorme behov for innovasjon og

endrede produksjonsprosesser og tjenester
• Utslippsfrie energisystem, bærekraMige og sirkulære forretningsmodeller, 

effekOv samfunnsorganisering og klimavennlig livssOl og forbruk inngår i det 
omsOllingspress som merkes i alle næringer

• OmsOllingen vil kreve holdningsendringer, endret nasjonal poliOkk og
forpliktende internasjonale avtaler

• For reiselivet, hvor små opplevelsesaktører opererer i samme verdikjede
som store transportører er økt bærekraM og grønn omsOlling avhengig av 
noen forente mål, tydelige grep, - og gode målinger, gjort av leverandørene

• Endringer i markedenes bevissthet og turisters økte oppmerksomhet rundt
egne reisers miljø- og klimapåvirkning sOller krav Ol at reiselivet tar inn over 
seg alle disse hensynene i sin utvikling, og at de klarer både å bevise og å
synliggjøre deSe. DeSe er forsterket under pandemien

• BærekraMig reiselivsutvikling som grunnlag for forretningsmodeller slik at 
bærekraMig utvikling ikke blir grønnvasking av begrepet, er en uJordring for 
næringen i regionen, - og en uJordring som deles med mange andre
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Digitalisering
• Forbruker forventer personalisering, bekvemmelighet og at ting kan

løses umiddelbart. Bedrifter som bryter teknologiske barrierer og
engasjerer seg direkte med kundene vinner frem

• Verdiskaping i reiselivet skjer gjennom oppmøtebasert konsum. Kunden
kommer til produktet. Noen digitale opplevelser vil utvikles

• En reise er summen av en rekke bedrifters bidrag, og verken
attraktiviteten, markedsføringen, salget eller selve leveransen er opp til
én aktør alene

• Dette gjør at næringen har spesielt store muligheter for positiv utvikling
gjennom økt digitalisering og digital innovasjon

• Eksempler kan være sanntid online booking, VR-opplevelser, Avanserte
Reiseapper, Gamification og Digitale opplevelser & Hybride opplevelser

• Når helhetlige reisemål skal bygges, noe som Gardermoregionen har
behov for, er digitale verktøy viktig for å vise mangfold og helhet
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Naturbasert

• I følge estimater vil tre-femtedeler av verdens befolkning leve i urbane 
strøk i 2030.  Megabyer vokser frem og blir tyngdepunkt for migrasjon
og en miks av ulike kulturer, holdninger og adferd. Urbanisering og
migrasjon påvirker forbruker adferd og aktiviteter.  Wellness og
velbehag sees på som motpol til «always-on», alltid tilgjengelig og
økende storbystress. 

• Dette kan gi muligheter for unike og autentiske reisemål som tilbyr
balanse mellom natur, distrikt- og byliv.  

• Det blir stadig mer fokus på utendørsferier og utendørsaktiviteter. Hva
er Gardermoregionen sine mulige differensieringskvaliteter her?

• Begrunnelsen for den forsterkede etterspørselen er både fordi det 
kjennes tryggere enn å samles inne og fordi mange gjerne vil komme
nærmere naturen og bruke naturen som mental rekreasjon

• Her står Norge i en særstilling og vil med vårt tilbud i kombinasjon med 
måten vi har håndtert pandemien på, være et foretrukket reisemål i
årene som kommer
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Rammeverk for strategiutvikling

1. Hva er våre ambisjoner?
Hvor skal vi være i 2035?

2. Hvor skal vi satse?
Hvilke produkter og konsepter 
skal vi prioritere mot hvilke 
målgrupper og markeder?

3. Hvordan skal vi lykkes?
Hva er våre muligheter og 
konkurransefortrinn?

4. Hvilke innsatsfaktorer gjelder?
Hvilke tiltak og prosesser trenger vi 
for å nå målene og utnytte 
konkurransefortrinnene våre

5. Hvem gjør hva??
Hvilken organisering og prosesser 
kreves for å realisere målene?



Ambisjoner 2035
«I 2035 er Gardermoregionen Norge største konferansedestinasjon og en 

helårs ferie- og fritidsdestinasjon med foretrukne tilbud innen e-
motorsport, idrettsarrangementer og kombinerte natur- og kulturbaserte 

opplevelser.

Destinasjonen er dessuten vertskap for store nasjonale arrangementer og 
er i tillegg blitt en internasjonal møteplass. 

Samhandlingen mellom bedriftene og kommunene i regionen er sterk og 
har gitt seg utslag i etableringen av flere helårsattraksjoner som grunnlag 

for en bærekraftig vekst.

Lokalbefolkningen og lokale bedrifter er hyppige brukere av opplevelsene i 
regionen, de er gode ambassadører og et godt vertskap for tilreisende»
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Ambisjonen sier noe hva en vil med utvikling i mot 2035:

• En vil ha en jevn strøm av gjester hele året fra kurs- og konferanse-segmentet og ferie- og fritidssegmentet

• Attraksjonskraften skal bygges opp om e-motorsport, større idrettsarrangementer samt andre
arrangementer, og kombinerte natur- og kulturopplevelser

• Lokalmarkedet er viktig, og innbyggerne og lokale bedrifter skal bruke reiselivstilbudene i større grad enn
hva som nå er tilfelle

• Måten en skal få dette til på er:

• Ved å styrke samhandlingen mellom bedriftene, og i regionen
• En skal håndtere en bærekraftig vekst ved å sette søkelys på en helhetlig utvikling og ikke kun jage høye volum
• Sist, men ikke minst skal en sette innbyggerne i regionen i stand til å være et godt vertskap.



Mål
Det foreslås at hovedmålene for utvikling av reiselivsnæringen i Gardermoregionen mot 2035 er:

1. Reiselivsbedriftenes samlede verdiskaping (driftsresultat + lønnskostnader) per år

2. Antall arbeidsplasser

Delmål foreslås å være:

1. Gjestedøgn på hoteller og forbruk per gjestedøgn
2. Kapasitetsutnyttelse rom hoteller
3. Oppholdstid
4. Gjestetilfredshet
5. CO2-utslipp per gjest
6. Antall miljøsertifiserte bedrifter
7. Nye bedrifter, nye tjenester og tilbud
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Strategiske innsatsområder 2025 – 2035, hvilke områder skal prioriteres 2025-28?

Prioritering av strategiske 
innsatsområder

2025-28 2029-32 2023-235

Produkt- og næringsutvikling
Attraksjonskraft – produkt og 
konseptutvikling: eksportmodenhet, 
helårsprodukt, Gardermoregionen som 
helårs reisemål, distribusjon

Infrastrukturutvikling
Infrastruktur og tilgjengelighet –
ruteutvikling, transport og grønn 
mobilitet

Markedskommunikasjon
Markedsføring og profilering –
målgruppevalg, merkevarebygging, 
place branding og felles kjernehistorier

Reisemålsutvikling
Natur, kultur og lokalsamfunn, 
Reisemålsutvikling – bærekraftmerking 
og destinasjonsledelse, inkl. arenar, 
møteplasser og årshjul

45 %

30 %
15 %

10 %


