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2469
Masterplan - Gardermoregionen

* Regionen som dekkes av Masterplanen er kommunene Eidsvoll,
Gjerdrum, Hurdal, Nannestad, Nes og Ullensaker

* To overordnede formal for masterplanarbeidet:

» A bygge regionen som reisemal for utvalgte malgrupper i ferie-
og fritidsmarkedet

* A styrke destinasjonen som kurs- og konferansested, samt for
internasjonale kongresser, eventer og arrangementer



Masterplan i 3 faser

Beslutte
oppstart

:

Forstudiet

e Situasjonsanalyse

» Avklare forutseninger
og ressursfundament

Beslutte og finansiere

Helhetlig strategi

Faglige vurderinger

Lokal prosess

Lage mal, strategier
og prioritere tiltak

Forankre eierskap

videre prosess

Beslutte og finansiere
videre prosess
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Fra ord til handling

¢ Forankre strategien

o Bearbeide, finansiere
og gjennomfere tiltakene
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Prosjektorganisering

Styringsgruppe

Knut Aandal, Trine Knobel, Lasse Sj@gvik, Anders Julseth Bredesen, Erle Maria Lima
Bjolerud og Frank Kaspersen

Prosjektleder

Lasse Sj@vik

Ekstern leverandgr

2469 Reiselivsutvikling,
Bgrre Berglund

Fellesmgter og

workshops
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Reiselivsnaeringen i to perspektiver

A: Produktperspektiv B: Markedsperspektiv

Internasjonalt
konkurranseutsatt

Skjermet fra
internasjonal konk.
Aktiviteter/opplevelser

e <
Overnatting
Kurs/konf
(MICE)
—

Utenlandske

Transport

Formidling

(Kulturnaering)
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reiselivsutvikling

Reiselivsutvikling er stedsutvikling

1. Satsing pa reiseliv vil medfgre pkt: 2. Det betyr at bade reiselivsaktgrer og kommuner
bor jobbe etter disse perspektivene:

* Besgksattraktivitet
* Bostedsattraktivitet
* Arbeidsplass attraktivitet

E E C. Nytenkning og involvering av gjester og innbyggere

Gjestene og innbyggere blir en del av destinasjonsarbeidet
<\ gjennom sameksistens og fellesskap

I

h’ B. Flere parter blir ngdt til a ta ansvar
Flere ma samhandle og delta aktivt i forpliktende partnerskap for a fa til en god
destinasjonsledelse! Ogsa innbyggerne ma hgres (dialog) og inviteres med inn i planer

E E og forvaltning

A. Stedsutvikling og reisemalsutvikling smelter sammen!
Ergo ma kommunene ta et st@grre ansvar for reiselivsutviklinga, mens reiselivsaktgrene
ma ta et st@rre ansvar for lokalsamfunnsutviklinga
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UTVIKLINGSPARTNER | ||||
Partnerskap med det W
@ private
VERTSKAP

Funksjoner og rollen
som vertskap

RAMMESETTER

Kommunen som
planmyndighet

@

PRODUKTEIER 7.

Kommunen har E'l ﬂ
ansvaret for en del av

produksjonen

N
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reiselivsutvikling

Kommunens
rolle

Kommuner som satser pa
reiseliv fyller fire ulike roller.

Rollene er svaert ulike og krever
relativt mye av kommunen
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Kommunenes rolle i reiselivsutviklingen

1. PRODUKTEIER

Kommunen disponerer/eier en
rekke offentlige rom, strender,

parker, kulturhus, museer og annet

som inngar som sentrale

komponenter i det helhetlige

stedlige reiselivsproduktet

2. RAMMESETTER

Kommunen er planmyndighet,
bestemmer dpningstider,
skjenkebevilgninger og layver som
er med pa a gi aktgrene rammer
for utvikling - eller manglende
utvikling - av det
neeringsgrunnlaget, tilbudene og
opplevelsene som etterspgrres.
Kommuneplanens arealdel er en
sentral ramme for utviklingen av
stedet, ikke minst i hdndtering av
vernebestemmelser og potensielle
brukerkonflikter.

3. UTVIKLINGS-
PARTNER

Det er ikke slik at utvikling enten
er offentlig eller privat. Ofte
foregar den gjennom partnerskap.
Kommunen deltar med
kompetanse, administrativ
kapasitet, gkonomisk gjennom
bruk av neeringsfond, de
iverksetter kompetansetiltak,
etablere og stimulere engasjement
i destinasjonsselskaper, regionale
reisemalsselskap, samarbeider om

bygging av attraksjoner, etc.

4. VERTSKAPS-
FUNKSJONEN

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

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

alle disse rollene



Verdiskaping 2021, med lufttransport = 5,5 mrd kroner

Verdiskaping er definert som
bedriftenes Iennskostnader og
driftsresultat for skatt, avgifter,
nedskrivninger og avskrivninger.

Verdiskaping er dermed den
omsetningen som «blir igjen» i
bedriftene etter vare- og
tjenestekjgp er foretatt for a
avlgnne innsatsfaktorene
arbeidskraft og kapital

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

m Overnatting

m Servering

9 407

m Opplevelser

m Transport

m Formidling
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Antall sysselsatte, 2010-2021

22 % av alle sysselsatte
i reiselivsnaeringen i

m Overnatting mServering mOpplevelser mTransport mFormidling Viken fylkeskommune
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Kommersielle gjestedggn (66 % i Ullensaker)
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Det er fortsatt god plass pa hotellene (kap.utn 60,9 %)
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SWOT-analyse for Gardermoen som opplevelsesregion

POSITIVE

NEGATIVE

INTERNE FAKTORER
Styrker

- Flyplass, veg og jernbane

- Kort avstand til Oslo og sentral plassering i en folkerik region

- Stor hotell kapasitet og godt samarbeid mellom hotellene

- Vel brukt og profesjonelle kurs- og konferanse hoteller

- Positiv utvikling i annet nzeringsliv (Naeringspark)

- Naturkvaliteter

- Mange sma opplevelsesaktgrer som produserer gode opplevelser
- Moderne idrettsanlegg og tilgjengelige rekreasjonsomrader

- Tilgjengelige arealer for naerings- og boarealer

Svakheter

- Ingen spesielle kvaliteter i naturen som tiltrekker stgrre volum av hgyt
betalende turister

- Overnattingsbedriftene taper markedsandeler til Oslo pa grunn av for fa tilbud
rundt hotellene

- Stor gjennomgangstrafikk der gjestene er pa vei til et annet reisemal

- Gardermoregionen har ikke ngdvendige opplevelser — innhold som kreves av
en ferie destinasjon

- De fleste sma opplevelsestilbyderen har svak synlighet og darlig tilgjengelighet,
felles plattform for markedsfgring og synlighet er ikke i bruk

EKSTERNE FAKTORER

Muligheter

- Styrket samarbeid for 3 tiltrekke kongresser og idrettsarrangementer

- Lokalbefolkningen som marked for reiselivsbedriftene

- Felles bearbeiding av oversjgiske markedet

- Utvikling av en gigant attraksjon som er «reason to go & stay» i regionen 2-3
dager

- Synliggjgre tilbudene fra de mange mindre leverandgrene pa de stgrre
hotellene og styrket felles branding

- Stor gjennomgangstrafikk gjgr at kjennskapen til dagens tilbud er meget god

- Stoppe gjennomgangstrafikk

Trusler

- Krigen i Ukraina og energikrisen

- Manglende tilgang pa kvalifisert arbeidskraft i deler av regionen

- Usikkerhet rundt utvikling blant yrkesreisende og i kurs- og konferanse
markedet

- Andre reisemal utvikler sterkere attraksjonskraft og vinner oppmerksomhet i
alle segmenter

- Gardermoen forblir en gjennomreise destinasjon med kostnadseffektive
kurs- og konferanse arrangementer som eneste hovedprodukt

- Mangel pa investeringsvilje i en lite profilert opplevelsesregion

- Reduksjon i flytrafikken pa OSL



Utfordringene

Den viktigste barrieren for vekst og utvikling innen
hele reiselivsnaeringen 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 reisemal i
dag, sett bort fra i segmentet kurs- og
konferansearranggrer og gjester.

Gardermoregionen har en dessuten en svak profil i
markedet, regionen er ikke kjent for noen spesielle
kvaliteter. Dette ikke ngdvendigvis som fglge av
fellesmarkedsfgringen er for darlig, men heller fordi
det er for fa attraktive opplevelser 8 markedsfgre.
Gardermoregionen har utvilsomt en unik attraksjon i
Eidsvollsbygningen. En slik attraksjon har imidlertid
begrenset potensial i ferie-og fritidsmarkedet.
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Rammebetingelser

Planer og strategier

Nasjonal Reiselivsstrategi, Strategisk Naeringsplan og planer i regi av fylkeskommunen

Prosjekter og infrastruktur
Flere initiativ og utviklingsprosjekter i
giennomfgring og planlegging

Markedsutvikling

For, under og etter covid-19 pandemien

7
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Gunstig valutasituasjon

NOK mot utvalgte valuta
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Markedsvurderinger mot 2030

Det globale reiselivsmarkedet Norge
e 1,5 mrd turistankomster i 2019 og samlede * Sveaert beskjeden markedsandel, 1 % av det
eksportinntekter fra turisme pa 1 700 mrd USD europeiske markedet og 0,4 % av verdensmarkedet

» Tidligere prognose 3 % arlig vekst i turistankomster » Sterk underliggende veksttrend for naturbaserte
frem mot 2030 opplevelser. Etterspgrsel etter aktiviteter i ubergrt
natur, eksotiske opplevelser og autentiske

* Til tross for stabil og hgy vekst over flere tiar, er omgivelser vi gke

vekstutsiktene nd mot 2030 og 2050 mer usikre

* Vi vil gke vare markedsandeler fordi ressurs-
grunnlaget vart blir stadig mer verdsatt samt at
kvalitetsnivaet blant leverandgrene er hevet

e Klimautfordringer og det grgnne skiftet er den
viktigste arsaken til dette. 60 % av turister
ankommer destinasjonslandet med fly, flytrafikken
utgjor 2 % av de globale CO,-utslippene * Vi har handtert pandemien pa en solid mate og vi

* Det er grunn til & tro at flytrafikken vil avta, bade blir oppfattet a ha god plass / fravaer av fortetning

som fglge av CO,-avgifter og politiske reguleringer
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Prognoser for reiselivsnaeringen mot 2030

Prognose for vekst i omsetning i reiselivets fire segmenter 2019-2030. Denne prognosen vil medfgre at vi passerer en omsetning pa
300 mrd kroner i den norske reiselivsnzaeringen i 2030 (mot 209 mrd kroner i 2019). Yrkestrafikken vil i perioden kun vokse med 3 %,
lokalbefolkning og norske turister har en hgy vekst sammen med utenlandske gjester.

inntil 55 %

mellom 40-55%

Hele reiselivet Yrke Norske turister Utenlandske gjester Lo kalbefolkning

inntil 50 %

inntil 40 %

5-10 %

28.01.2024 2469 Reiselivsutvikling AS 18
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Trender som pavirker reiselivet




Baerekraft

=
Verden star overfor utfordringer som gir enorme behov for mnovagon og ¢ T

endrede produksjonsprosesser og tjenester

Utslippsfrie energisystem, beaerekraftige og sirkulaere forretningsh le
effektiv samfunnsorganisering og klimavennlig livsstil og forbrukiini
omstillingspress som merkes i alle naeringer :

synliggjgre dette. Dette er forsterket under pandemien

Baerekraftig reiselivsutvikling som grunnlag for forretningsmodelle
baerekraftig utvikling ikke blir grennvasking av begrepet, er en utfo
naeringen i regionen, - og en utfordring som deles med mar‘ndr
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Digitalisering

Forbruker forventer personalisering, bekvemmelighet og a
l@ses umiddelbart. Bedrifter som bryter teknologiske barrie
engasjerer seg direkte med kundene vinner frem

Verdiskaping i reiselivet skjer giennom oppmegtebasert ko
kommer til produktet. Noen digitale opplevelser vil utvikle

En reise er summen av en rekke bedrifters bidrag, og verke
attraktiviteten, markedsfgringen, salget eller selve leverans
én aktgr alene

Dette gj@r at neeringen har spesielt store muligheter for pos
giennom gkt digitalisering og digital innovasjon N

Eksempler kan vaere sanntid online booking, VR-opplevelse r, ansertem

Reiseapper, Gamification og Digitale opplevelser & Hybride opplevelses

N&r helhetlige reisemal skal bygges, noe som Gardermoregionen 4
behov for, er digitale verktgy viktig for a vise mangfold og he 7



Naturbasert

| fplge estimater vil tre-femtedeler av verdens befolkning leve i urbane

strek i 2030. Megabyer vokser frem og blir tyngdepunkt for migrasjon

og en miks av ulike kulturer, holdninger og adferd. Urbamsermg,pg ‘\«
migrasjon paV|rker forbruker adferd og aktiviteter. Wellness og. = oy
velbehag sees pa som motpol til «always-on», alltid tilgjenge :\1,
gkende storbystress. i

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

Det blir stadig mer fokus pa utendgrsferier og utendgrsaktiviteter. H '
er Gardermoregionen sine mulige differensieringskvaliteter her? : f’

Begrunnelsen for den forsterkede etterspgrselen er bade fordi det i
kjennes tryggere enn a samles inne og fordi mange gjerne vil kot .‘ me
narmere naturen og bruke naturen som mental rekreasjon :

Her star Norge i en seerstilling og vil med vart tilbud i kombinasj
maten vi har handtert pandemien p3, veere et foretrukket relse
arene som kommer -
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. . . reiselivsutvikling
Rammeverk for strategiutvikling
1. Hva er vare ambisjoner? 5. Hvem gjgr hva??
Hvor skal vi vaere i 20357? Hvilken organisering og prosesser
kreves for a realisere malene?

Hvilke tiltak og prosesser trenger vi

<
4
L
|
N
N
|
- a
n
. 4. Hvilke innsatsfaktorer gjelder? :
. v
- L 4
L]
|
L

for 3 na malene og utnytte o
. ' 3. Hvordan skal vi lykkes? konkurransefortrinnene vare “‘0’
Hva er vare muligheter og ot
konkurransefortrinn? . A“‘
2. Hvor skal vi satse? ,"
Hvilke produkter og konsepter ““’
skal vi prioritere mot hvilke gt -
malgrupper og markeder? ’:
‘0

‘Illllll-“‘
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Ambisjoner 2035

«l 2035 er Gardermoregionen Norge stdgrste konferansedestinasjon og en
helars 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 mgteplass.

Samhandlingen mellom bedriftene og kommunene i regionen er sterk og
har gitt seg utslag i etableringen av flere helarsattraksjoner som grunnlag
for en beerekraftig vekst.

Lokalbefolkningen og lokale bedrifter er hyppige brukere av opplevelsene i
regionen, de er gode ambassadgrer og et godt vertskap for tilreisende»



=469
Ambisjonen sier noe hva en vil med utvikling i mot 2035:

* Envil ha en jevn strem av gjester hele aret fra kurs- og konferanse-segmentet og ferie- og fritidssegmentet

e Attraksjonskraften skal bygges opp om e-motorsport, st@grre idrettsarrangementer samt andre
arrangementer, og kombinerte natur- og kulturopplevelser

 Lokalmarkedet er viktig, og innbyggerne og lokale bedrifter skal bruke reiselivstilbudene i stgrre grad enn
hva som na er tilfelle

Maten en skal fa dette til pa er:

* Ved a styrke samhandlingen mellom bedriftene, og i regionen
* En skal handtere en baerekraftig vekst ved a sette sgkelys pa en helhetlig utvikling og ikke kun jage hgye volum
 Sist, men ikke minst skal en sette innbyggerne i regionen i stand til 8 vaere et godt vertskap.
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Mal
Det foreslas at hovedmalene for utvikling av reiselivsnaeringen i Gardermoregionen mot 2035 er:
1. Reiselivsbedriftenes samlede verdiskaping (driftsresultat + Ignnskostnader) per ar

2. Antall arbeidsplasser

Delmal foreslas a veere:

Gjestedggn pa hoteller og forbruk per gjestedggn
Kapasitetsutnyttelse rom hoteller

Oppholdstid

Gjestetilfredshet

CO,-utslipp per gjest

Antall miljgsertifiserte bedrifter

N o U kEwWwNRE

Nye bedrifter, nye tjenester og tilbud
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Strategiske innsatsomrader 2025 — 2035, hvilke omrader skal prioriteres 2025-287?

Prioritering av strategiske
innsatsomrader

Produkt- og naeringsutvikling
Attraksjonskraft — produkt og

konseptutvikling: eksportmodenhet, 0
heldrsprodukt, Gardermoregionen som O

helars reisemal, distribusjon

Infrastrukturutvikling
Infrastruktur og tilgjengelighet —

ruteutvikling, transport og grgnn 1 5 O/
mobilitet 0
Markedskommunikasjon

Markedsfgring og profilering — 0
malgruppevalg, merkevarebygging, 3 O /0
place branding og felles kjernehistorier

Reisemalsutvikling

Natur, kultur og lokalsamfunn, 0
Reisemalsutvikling — baerekraftmerking 1 O /O
og destinasjonsledelse, inkl. arenar,

mgteplasser og arshjul



