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Samandrag
Masterplanen er utarbeidd som ein del av arbeidet med å oppnå «Merket for Bære-
kraftig reisemål». Planen er det strategiske grunnlaget for at Nordfjord skal oppfylle 
kriteria i merkeordninga. Samtidig er han eit styringsverktøy for det langsiktige arbei-
det med å utvikle reiselivet i Nordfjord på ein måte som bidrar til forsvarleg natur-
bruk, konkurransekraft i marknaden og attraktive lokalsamfunn. Ein masterplan er 
ikkje juridisk forpliktande i seg sjølv. For at planen skal bli gjennomført, må altså både 
private og offentlege aktørar legge han til grunn for sine eigne planar. 

Masterplanen er skriven i ei tid kjenneteikna av store omstillingsbehov i både reiseli-
vet og samfunnet elles. Forhold som internasjonal uro, klimaendringar, behovet for 
grøn omstilling, demografiutfordringar og digitalisering dannar eit bakteppe som gjer 
det nødvendig å finne nye løysingar. Både den nasjonale reiselivsstrategien Sterke 
inntrykk med små avtrykk, NOU-en Leve og oppleve – reisemål for en bærekraftig 
fremtid og Temaplan for reiseliv frå Vestland fylkeskommune peikar på reiselivet som 
bidragsytar i arbeidet kommunane gjer med å utvikle gode lokalsamfunn. Kommuna-
ne har som planmyndigheit ei særleg viktig rolle i reiselivsutviklinga. Anbefalinga er 
derfor at masterplanen blir politisk behandla i kommunane, og at kommunane bruker 
han til å utvikle eigne temaplanar. 

Nordfjord er eit reisemål som er kjenneteikna av stor variasjon i natur, kultur og opp-
levingsmoglegheiter. Det er også bakgrunnen for merkevara «Alt i ein fjord». I dag er 
trafikken hovudsakleg konsentrert om indre Nordfjord og om sommarsesongen. For å 
auke lønnsemda og utviklingsevna i bedriftene og sikre at reiselivet realiserer poten-
sialet sitt som jobbskapar og verdiskapar, må ein ta heile fjorden i bruk og auke at-
traksjonskrafta om hausten, vinteren og våren. Ei utfordring er at reiselivet i Nordfjord 
med få unntak består av småbedrifter som kvar for seg sjeldan klarer å skape trafikk. 
Men regionen har natur- og kulturgitte ressursar til å utvikle ein meir adventure-pre-
ga og opphaldsbasert turisme basert på «reason to go» og mindre gjennomfartsturis-
me. Ved å jobbe systematisk med utvikling av bedrifter og opplevingar vil ein få auka 
lokal verdiskaping og mindre CO²-utslepp per gjestedøgn, noko som er eit viktig mål 
for heile reiselivet i Noreg. 

Cruisepassasjerane utgjer i dag rundt 70 % av dei besøkande til Nordfjord. Samarbeid 
i Nordfjord (før Nordfjordrådet) har derfor fått gjennomført ein eigen tolegrenseanaly-
se for cruise. Cruiseturismen gir viktige inntekter til mange og kan også vere viktig for 
sesongutviding, men bidrar til pressproblematikk på attraktive besøksmål som Olde-

dalen/Briksdalen, Loen / Lodalen / Loen Skylift og Vestkapp og for lokalbefolkninga 
rundt hamnene. Det er viktig å handtere dette raskt. Merkeordninga stiller også krav 
om at cruiseturismen blir koordinert på Nordfjord-nivå og i dei enkelte hamnene, slik 
at besøkstrykket blir forsvarleg og tilpassa tilgjengeleg infrastruktur. Klimautsleppa 
gjer dessutan at cruiseturismen er ein av dei sektorane som i størst grad kan bli un-
derlagd nasjonale og internasjonale reguleringar. Det er derfor viktig for Nordfjord å 
ikkje gjere seg avhengig av cruiseturismen, men å bygge opp det landbaserte reiseli-
vet i tillegg.

Alt i alt er potensialet og utfordringane i Nordfjord relativt identiske med det ein finn 
hos andre distriktsreisemål. Reiselivet er ei viktig næring i regionen, og både næ-
ringsliv og kommunar ønsker at reiselivet skal utvikle seg vidare og bli viktigare fram-
over. Den viktigaste føresetnaden for å ta ut potensialet og handtere utfordringane er 
at reiselivet, hamnene og kommunane samarbeider systematisk om omstillinga. Det 
handlar om å få på plass ei rolledeling som tar omsyn til at utvikling må skje lokalt, 
men heile tida basert på marknadskunnskap og kommunisert slik at konkurranse-
krafta blir sikra.

For å sikre framtidig konkurransekraft må reiselivet i Nordfjord planleggast, skapast 
og styrast basert på prinsipp for berekraft. Aktørane i Nordfjord må samarbeide om 
det. På bakgrunn av dette foreslår masterplanen desse strategiske grepa:

• Heilskapleg besøksforvaltning
• Koordinert cruiseinnsats 
• «Heile Nordfjord heile året» 
• Kople reiseliv og lokalsamfunn 
• Bygge Team Nordfjord 
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Foto: Mattias Fredriksson

KAPITTEL 1

BAKGRUNN OG 
RAMMER
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Masterplanen skal vere eit styringsverktøy for ei langsiktig utvikling av Nordfjord som 
eit konkurransedyktig og berekraftig reisemål.

Masterplanen er også det strategiske grunnlaget for at Nordfjord kan oppnå «Merket 
for Bærekraftig reisemål» frå Innovasjon Norge. Planen tar derfor også høgde for dei 
krava som merkeordninga stiller.

Arbeidet med planen er basert på Innovasjon Norge sin metode for reisemålsutvik-
ling. Arbeidet bygger på ein forstudie gjennomført av PWC i samband med fase 1 i 
merkeprosessen. Planen skal legge til rette for at strategien blir gjennomført i fase 3, 
der ein går «frå ord til handling». Denne fasen skal ha lokal prosjektleiing, eventuelt 
med ekstern mentor, og ein handlingsplan der ein prioriterer tiltak. Destinasjonsleiin-
ga vil ha ei sentral rolle i denne fasen, sjå kapittel 2.
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1.1 Bakgrunn, mål og avgrensning
Tuddal har i dag rundt 2500 hytter/fritidsboliger. Utbyggingen har skjedd ”organisk” 
og over tid. For å sikre verdiskaping og fornøyde gjester, hytteeiere og innbyggere 
fremover ønsker Hjartdal kommune å gjennomføre en prosess etter Innovasjon Nor-
ges modell for reisemålsutvikling. 

• Målet for prosessen er å skape relasjonar og auke samarbeid i fjellet mellom  
ei ulike næringsaktørane, befolkning av fritidsinnbyggere. 

• Hovedmål er å fremje merverdi for alle partar i form av auka utbygging, 
auka omsetnad, etablering av nye næringar osb. 

• Vera bindeledd mellom ulike næringsaktørar i Tuddal opp mot eksterne 
aktører med hovedmål å fremje Tuddal som reiselivsdestinasjon.

Ambisjonen er altså å ha en reiselivsnæring som både har en verdi i seg selv, men 
som også bidrar til å utvikle et attraktivt lokalsamfunn ift næringsutvikling, bolyst/
blilyst mm

Et viktig bakteppe er at Hjartdal kommune har investert i ett vann- og avløpsanlegg i 
Tuddal. Investeringen er en viktig infrastruktur for en tyngre satsing på hytteutvikling 
som næring. Tilkobling er påkrevd for nye utbyggere innenfor det såkalte VA-området, 
men er frivillig for eksisterende lavstandard hytter.  Saken har ført til uro blant hyt-
teeierne, både fordi det oppleves å gi økt press på utbygging og rundt størrelsen på 
både tilknytningsavgift og årlig avgift. I vedlegg 1 finnes en tabell med oversikt over 
tilknytningsavgifter og årlige avgifter i nærliggende kommuner.

Avløpsanlegget har i dag 460 abonnenter og drikkevannsanlegget  358.  I 2023 er det i 
kommunens økonomiplan lagt opp til 18 til lav sats og 13 til høy sats. I perioden 2024-
2026, 20 til lav sats og 13 til høy sats – hvert år. 

Diskusjonen om VA-anlegget er utenfor Mimirs kompetanseområdet. Denne rapporten 
gjør derfor ingen nærmere vurdering av saken, men er et viktig bakteppe å ha med 
seg.  

1.2 Innhold i forstudiet 
Etter anbefaling fra Mimir ble oppdraget faseinndelt, dvs. at det først ble gjennomført 
en forstudie for å avdekke sentrale aktørers oppfatning og ståsted, markedsmessig 
potensial samt rammer og premisser for videre utvikling. Målet med forstudien er 
å få frem et kunnskapsgrunnlag som kan danne utgangspunkt for et videre arbeid. 
Forstudiet kan også tjene som innspill til kommunens arbeid med ny arealplan som 
skal rulleres i 2023.

Arbeidet er lagt opp etter Innovasjon Norges modell for reiselivsutvikling. Forstudiet 
er fase 1 og omfatter følgende aktiviteter: 

• Situasjonsanalyse tilbud, etterspørsel, verdiskaping mm
• Avdekke sentrale aktørers oppfatning og ståsted 
• Beskrive ressursgrunnlag og markedspotensial 
• Andre rammer og premisser for videre utvikling 

Asplan Viak har bidratt inn i arbeidet med kartunderlag og arealmessige vurderinger.

98

De sentrale elementene i modellen er:

1. En faseinndelt prosess som består av forstudie, 
planprosess og gjennomføringsfase.

2. Oppfølging og kvalitetssikring gjennom god 
måldefinering, tydelige beslutningspunkter og 
milepæler.

3. Identifisering av kritiske suksessfaktorer for å lykkes.
4. Tydelig ansvars- og rolledeling for de involverte aktørene.

De tre fasene er illustrert i Figur 1.1.

Fase 1 – Forstudie – oppstart og grunnleggende  
avklaringer

I forstudiet skal det utarbeides en situasjonsanalyse 
for reisemålet som beskriver dagens situasjon og peker 
på muligheter og utviklingspotensial.  Lokale forhold og 
aktørenes vilje til å delta aktivt må også kartlegges. 

Fasen er beskrevet i kapittel 5.  

Fase 2 – Strategifasen – utarbeide en helhetlig 
og langsiktig strategisk plan (Masterplan)

I strategisfasen defineres mål og strategier, samt prioriterte 
tiltak for utviklingen av reisemålet.  Forankring hos viktige 
aktører er vesentlig i denne fasen. 

Strategifasen er beskrevet i kapittel 6. 

Fase 3 – Gjennomføring – fra ord til handling

I gjennomføringsfasen skal prioriterte tiltak gjennomføres i 
tråd med strategien.  Det å avklare planer med kommunen, 
framskaffe finansiering og klargjøre forpliktelser er viktig.  

Fasen er beskrevet i kapittel 7. 

Hver av de tre fasene skal sees på selvstendige 
prosjektfaser, med egen organisering og finansiering.  

Prosjektlederprosessen (PLP) krever en prosjektansvarlig, 
en prosjektleder og en styringsgruppe som settes sammen 
for hver fase. Modellen for denne prosessen er beskrevet 
nærmere i punkt 4.2.

Lofoten er en av mange steder som har gjennomført en reisemålstutviklingsprosess. Foto: Terje Rakke/Nordic life - visitnorway.com

www.innovasjonnorge.no

Helhetlig strategi

• Faglige vurderinger
• Lokal prosess
• Lage mål, strategier 

og prioritere tiltak
• Forankre eierskap

Forstudiet

• Situasjonsanalyse
• Avklare forutsetninger

og ressursfundament

Fra ord til handling

• Forankre strategien
• Bearbeide, �nansiere 

og gjennomføre tiltakene

Figur 1.1_Arbeidsmodell for reisemålsutvikling i tre faser

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Beslutte
oppstart

Beslutte og �nansiere 
videre prosess

Beslutte og �nansiere 
videre prosess

Figur 1.1 Arbeidsmodell for reisemålsutvikling i tre faser.
Illustrasjon 1: Faser i Innovasjon Norges reisemålsprosess. Kilde Innovasjon Norge

Figur 1. Arbeidsmodell for reisemålsutvikling frå Innovasjon Norge si Håndbok for reisemålsutvikling, s. 8
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Foto:  Loen Skylift/Simon Sjökvist

KAPITTEL 2

SAMANHENGEN 
MELLOM MASTERPLANEN 
OG «MERKET FOR 
BÆREKRAFTIG  
REISEMÅL»
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Merkeordninga omfattar 31 kriterium og 84 indikatorar 
som ein må oppfylle, og som skal godkjennast av ein ek-
stern kontrollør. Kriteria er knytte til fem hovudtema:

A. destinasjonsleiing
B. strategisk grunnlag
C. bevaring av natur, kultur og miljø
D. styrking av sosiale verdiar
E. økonomisk levedyktigheit 

C-, D- og E-kriteria er kopla til FN sine berekraftsmål, 
medan A- og B-kriteria er knytte til forankring og strate-
gisk utvikling på reisemålet. 

Merkeordninga stiller også krav til innhal-
det i masterplanen, mellom anna følgande: 
• «Reisemålet har en flerårig strategi fulgt av 

konkrete handlingsplaner som er offentlig 
tilgjengelig, utviklet i en involverende prosess 
og basert på et mål om økt bærekraft og god 
besøksstyring.» 

• Planen skal vere «basert på en kartlegging av 
reiselivets ressursgrunnlag, og som inklude-
rer samfunnsøkonomiske, kulturelle, klima- 
og miljømessige muligheter og utfordringer, 
og som bidrar til god besøksstyring».

• Strategien skal vere offentleg tilgjengeleg, 
skal vere utvikla gjennom ein inkluderande og 
open prosess og vedtatt av destinasjonsleiin-
ga. Han skal oppdaterast minst kvart 3. år og 
følgast opp med ein årleg oppdatert hand-
lingsplan «som inkluderer bærekraftig 
reiselivsutvikling og med tiltak som sikrer 
fremdrift mot målene i strategien».

Figur 2. Kriterium B frå versjon 3.0 av Standard for bærekraftig reisemål, s. 7
 7Innovasjon NorgeStandard for bærekraftig reisemål

KRITERIER INDIKATORER

B1-1
Reisemålet har en flerårig strategi fulgt av 
konkrete handlingsplaner som er offentlig 
tilgjengelig, utviklet i en involverende 
prosess og som er basert på et mål om økt 
bærekraft og god besøksstyring

B1-1.1  Har destinasjonsledelsen en langsiktig strategi for reisemålet, 
basert på en kartlegging av reiselivets ressursgrunnlag, og 
som inkluderer samfunnsøkonomiske, kulturelle, klima- og 
miljømessige muligheter og utfordringer, og som bidrar til god 
besøksstyring. Strategien må være offentlig tilgjengelig

B1-1.2.  Er strategien utviklet gjennom en inkluderende og åpen prosess, 
inkluderer hele reisemålet, er vedtatt av destinasjonsledelsen og 
minimum oppdatert hvert 3.år

B1-1.3.  Er strategien fulgt opp med en årlig oppdatert handlingsplan som 
inkluderer bærekraftig reiselivsutvikling og med tiltak som sikrer 
fremdrift mot målene i strategien

B1-2
Destinasjonsledelsen har et system 
for å følge reiselivets utvikling på 
samfunnsøkonomiske, kulturelle og 
miljømessige tema. Tiltak og resultat måles 
regelmessig, evalueres og rapporteres 
offentlig

B1-2.1.  Er det en plan for årlig rapportering og orientering om status på 
strategi og handlingsplan til reiselivsnæring, kommunestyret og 
eventuelt andre relevante aktører på reisemålet 

B1-2.2  Har destinasjonsledelsen tilrettelagt slik at langsiktig oppfølging av 
arbeidet med bærekraftig reisemålsutvikling er sikret

B1-3
Destinasjonsledelsen skal sikre en 
ansvarlig markedsføring og profilering med 
respekt for natur, kultur, lokalsamfunn og 
gjester 

B1-3.1.  Har destinasjonsledelsen rutiner og tiltak som sikrer at 
markedsmateriell og informasjon til gjester om reisemålet er 
korrekt med hensyn til produkter, tjenester og bærekraftbudskap 

B1-3.2  Er markedsmateriell og kommunikasjon utformet på relevante 
språk og steder slik at det aktivt bidrar til ansvarlig gjesteadferd,  
økt sikkerhet og god besøksstyring 

B
Strategisk grunnlag 



 
12

Merkeordninga stiller også krav om at det blir etablert ei 
breitt samansett destinasjonsleiing (sjå figur 3). Nord-
fjord var tidleg ute med å innfri ordningas krav og eta-
blerte ei destinasjonsleiing med representantar frå kom-
munane, Samarbeid i Nordfjord, Visit Nordfjord 
(administrativt og styre), reiselivet og begge hamnesels-
kapa. Destinasjonsleiinga blir heilt sentral i oppfølginga 
av masterplanen og skal tilpassast ut frå erfaringane så 
langt og strategiane i masterplanen.

Reisemål der cruisegjester utgjer ein vesentleg del av 
gjestegrunnlaget, må i tillegg oppfylle eigne cruisekrite-
rium. 

Eksempel på kriterium i merkeordninga 
som no gjeld for cruise:  
• at cruise skal innlemmast i reisemålsstrategi-

en, dvs. at cruise- og landbasert aktivitet skal 
sjåast under eitt

• at destinasjonsleiinga, inkludert hamnemyn-
digheitene, gjennom ein felles prosess blir 
einige om eit nivå på tal cruiseanløp og cruise-
gjester gjennom året

• at lokalt hamnevesen er miljøsertifisert 
• at det skal byggast opp tilstrekkeleg infra-

struktur
• at ein aktivt skal kartlegge miljøutfordringar 

knytte til cruiseanløp
• at det skal jobbast for å auke den lokale 

verdiskapinga frå cruise

 6Innovasjon NorgeStandard for bærekraftig reisemål

A
Destinasjonsledelse 

KRITERIER INDIKATORER

A1-1
Reisemålet har en bredt sammensatt 
destinasjonsledelse med ansvar for en 
koordinert tilnærming til arbeid med et 
bærekraftig reiseliv 

A1-1.1  Har reisemålet en destinasjonsledelse med ansvar for å koordinere 
arbeid med reiseliv, herunder reiselivets samfunnsøkonomiske, 
kulturelle, klima- og miljømessige forhold. Destinasjonsledelsen er 
bredt sammensatt med deltakelse fra privat-, offentlig- og frivillig 
sektor og lokalsamfunn

A1-1.2  Har kommunen(e) fattet et vedtak i kommunestyret om å være en 
aktiv bidragsyter for å oppnå merket Bærekraftig reisemål

A1-1.3.  Tar destinasjonsledelsen initiativ til å involvere lokale aktører, 
utbyggere og eiere av fritidsboliger i utvikling av reisemålet

A1-2
En betydelig andel av relevante bedrifter på 
reisemålet skal delta aktivt i finansiering, 
utvikling og markedsføring av reisemålet

A1-2.1  Andel reiselivsbedrifter som er medlem i destinasjonsselskapet og 
med skriftlig avtale om betaling av årlig medlemsavgift i forhold til 
totalt antall reiselivsbedrifter på reisemålet 

A1-2.2  Antall tiltak for å rekruttere nye medlemsbedrifter siste 3 år

Figur 3. Kriterium A frå versjon 3.0 av Standard for bærekraftig reisemål, s. 6

Foto: Mattias Fredriksson
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Som ein del av prosessen med «Merket for Bærekraftig reisemål» er det gjennomført 
ei rekke undersøkingar: 

• medlemsundersøking blant Visit Nordfjord sine medlemmer
• gjesteundersøking for Nordfjord 
• innbyggarundersøkingar for Nordfjord 

Desse undersøkingane er baserte på krav frå Innovasjon Norge og standarden i mer-
keordninga, men er supplerte med spørsmål om tema som er viktige for Nordfjord. I 
tillegg har Stryn kommune sommaren 2023 gjennomført eigne undersøkingar blant 
innbyggarar og gjester. 

Dei komplette undersøkingane ligg i vedlegg. Innbyggarundersøkinga er også laga 
som ein eigen rapport, slik merkeordninga føreset.

Kort oppsummert gir undersøkingane signal om at innbyggarane ser verdien av rei-
selivsnæringa når det gjeld både verdiskaping, arbeidsplassar og lokal stoltheit. Men 
dei viser også at store volum av besøkande og manglande tilrettelegging skaper ut-
fordringar og misnøye blant befolkninga. Opplevinga av press på enkelte stader og 
tidspunkt kjem også fram i gjesteundersøkinga og bedriftsundersøkinga. Samtidig er 
dei besøkande generelt svært fornøgde med Nordfjord. 

Dette er viktige og sterke signal å ta med seg inn i arbeidet med å utvikle Nordfjord 
som reisemål.

Foto: Thomas Sagvik
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2.1. Masterplanen si rolle 
Eit reisemål består av ei rekke ulike aktørar og interessentar: små, store, offentlege, 
private og frivillige – og ikkje minst ei lokalbefolkning. Aktørane kan ha svært ulike 
interesser, men er også innbyrdes avhengige av kvarandre.

Målet med ein masterplanprosess er å
• få aktørane til å samle seg om ei retning som tar omsyn til berekraft og 

dessutan sikrar framtidig konkurransekraft
• bidra til at reiselivet blir ein partnar i å nå kommunane sine mål om 

attraktive lokalsamfunn og lokal verdiskaping
• gjere prioriteringar som er viktige på både reisemåls-, kommune- og 

bedriftsnivå 
• forsterke og forløyse relevante lokale initiativ

I eit marknadsperspektiv er Nordfjord ein opplevingsregion, men med fleire ulike be-
søksmål som appellerer til delvis ulike målgrupper. For at Nordfjord skal lykkast, må 
dei ulike tilboda, besøksmåla og kommunane vinne på sine respektive konkurransea-
renaer. Dette betyr at masterplanen skal gi rom for at dei ulike aktørane og besøks-
måla kan realisere potensialet sitt.

Eit viktig element er å sikre at reisemålet definerer kva volum av kva typar gjester ein 
ønsker på kva stader til kva tider. Dette baserer seg på modellen som blir kalla 4R: 
rette volum av rette gjester på rett stad til rett tid (sjå figur 4). Besøksstyring er derfor 
eit viktig tema i strategiutviklinga.

Det er avgjerande at masterplanen blir vedtatt politisk og brukt aktivt som verktøy 
for kommunane sitt arbeid med reiseliv. 

Kvar kommune bør lage sin eigen temaplan som bygger på masterplanen, og som 
dessutan ivaretar det som er viktig for den aktuelle kommunen. 

2.2. Definisjonar og avgrensingar 
Masterplanen er basert på tilnærminga med reiseliv som økosystem (sjå punkt 3.2) og 
skal først og fremst ta opp utfordringar og moglegheiter som er viktige for den heil-
skaplege utviklinga. Omgrepa reiseliv, reiselivsnæring og aktør blir derfor brukte om 
alle aktørane i dette systemet, og dei omfattar både natur, kultur, mat og andre rela-
terte næringar. Dessutan er omgrepet «reiseliv» i denne rapporten i stor grad saman-
fallande med omgrepa besøksnæring og opplevingsnæring.

Figur 4. «4R = rette volum av rette gjester på rett stad til rett tid» (figur ved Mimir AS) 
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Foto: Ruben Soltvedt
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Foto: Dag Arne Hole

KAPITTEL 3

REISELIV SOM 
VERDI SKAPAR OG  
BIDRAGSYTAR TIL GODE 
LOKALSAMFUNN 
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3.1. Ein god stad å besøke er ein god stad å bu
Arbeidsplassar, verdiskaping og økonomiske ringverknader gjer at reiselivet alltid har 
vore ei attraktiv næring for norske kommunar. På grunn av demografiutfordringa og 
kampen om dei varme hendene og kloke hovuda blir reiselivet i stadig større grad eit 
verkemiddel for å utvikle bulyst og blilyst. I det ligg reiselivet si evne til å skape liv og 
røre, bidra til kveldsøkonomi og ikkje minst utvikle lokal stoltheit.

Samfunnsoppdraget kjem særleg til uttrykk i den nasjonale reiselivsstrategien Sterke 
inntrykk med små avtrykk (2021) og NOU 2023: 10 Leve og oppleve – reisemål for en 
bærekraftig fremtid, som kom i etterkant. Sjå punkt 4.2. 1

Breidda i etterspørsel gjer det mogleg for mange ulike aktørar å få del i verdiskapinga 
til reiselivet. Det gir også eit potensial for privatpersonar og organisasjonar som øn-
sker å gjere hobby om til næring, eller som ønsker nye arenaer å utfalde seg på. 

Faktisk er det slik at mange av dei nye tilboda i reiselivet blir utvikla av aktørar som 
kjem frå andre bransjar, men som ønsker å nytte sin kompetanse og sine ressursar til 
å utvikle gode opplevingar. Dette gir også grunnlag for livsstilstilflytting.

Attraktivitetspyramiden til Telemarksforsking (Kobro mfl., 2013) illustrerer saman-
hengen mellom det å bu og skape utvikling i næringslivet og det å vere ein attraktiv 
stad å besøke. Forsking viser at attraktiviteten som blir skapt når ein utviklar ein stad 
som reise- og besøksmål, også påverkar bu- og etableringslyst (Kobro mfl., 2013 s. 
20). I tillegg viser forskinga at attraktiviteten til ein stad blir påverka både av struktu-
relle føresetnader, det vil seie forhold som staden har liten moglegheit til å påverke 
sjølv, og av forhold som staden faktisk kan påverke. Stader med positiv attraktivitet 
har større vekst enn dei strukturelle føresetnadene skulle tilseie.

Innbyggarundersøkingane som er gjennomførte for Nordfjord, viser at heile 90 % av 
respondentane oppfattar reiselivet som viktig for arbeidsplassar, næringsutvikling, 
bulyst og blilyst. Det er brei semje om at det er ein del utfordringar knytte til turismen 
i regionen. Dette gjeld særleg trafikkfarlege situasjonar pga. turisme, køar på vegane, 
forsøpling og slitasje i naturen. Berre 25 % meiner at turismen ikkje medfører utfor-
dringar for lokalsamfunnet, medan 65 % er ueinige i denne påstanden. På spørsmålet 

1  NOU 2023: 10 er ikkje vedtatt, men fungerer på mange måtar retningsgivande for politikk og prioriteringar. Figur 5. Attraktivitetspyramiden (Kobro mfl., 2013 s. 20)

BOSETTING

BEDRIFT BESØK

UTVIKLING

Foto: Thomas Sagvik
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om kvar innbyggarane opplever pressproblematikk, er det først og fremst Olden, men 
også Stryn, Loen, Nordfjordeid, Oldedalen og «sentrum» som blir trekte fram. Ein 
gjennomgåande tendens er at respondentane i dei kommunane som har minst reise-
liv, dvs. Gloppen og Bremanger, er mest positive. I Stad og Stryn meiner rundt 40 % av 
respondentane at det er for mange cruiseturistar. Sjå detaljar om innbyggarundersø-
kinga i vedlegg 1.

3.2. Reiselivet som økosystem 
Reiselivsnæringa (også kalla opplevings- og besøksnæring) består av aktørar frå uli-
ke bransjar som leverer varer og tenester til menneske på reise. Dette gjer at både 
kulturaktørar, representantar frå primærnæringane, store delar av handelsstanden, 
bensinstasjonar og ikkje minst hamnevesenet blir definerte som reiselivsaktørar i 
Nordfjord. Lokale friluftsråd og frivillige som jobbar med tilrettelegging og redning, er 
også eksempel på aktørar som er viktige, men som ein ikkje alltid tenker på som ein 
del av reiselivet. 

Å forstå reiselivet som eit økosystem framfor ei lineær verdikjede er eit sentralt per-
spektiv i Nasjonal reiselivsstrategi 2030 og NOU 2023: 10. I eit økosystem er ulike ak-
tørar og deltakarar gjensidig avhengige av kvarandre. Til forskjell frå dei fleste andre 
næringar kjem kundane i reiselivsnæringa til «produksjonsstaden». Produktet eller 
opplevinga er definert i tid og rom, ved at leveringa skjer der og då. Målet med ei reise 
er ikkje nødvendigvis knytt til ein kommersiell aktør. Det kan like gjerne vere eit besøk 
til ein kulturattraksjon, ei naturoppleving eller ein venn. Derfor er det summen av 
kommersielle og ikkje-kommersielle opplevingar på den enkelte staden og i det enkel-
te lokalsamfunnet som avgjer kor fornøgde gjestene er, og korleis omdømmet til sta-
den er. 

Når eitt ledd i «økosystemet» ikkje fungerer, skaper det utfordringar for andre, i form 
av enten press eller manglar som gjer reisa vanskeleg for den besøkande. Eit klassisk 
eksempel på det siste er at få gjester haust, vinter og vår fører til stengde dører og 
redusert transporttilbod, og at det igjen gjer det vanskeleg for aktørar å utvikle nye 
sesongar.
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3.2 Ein god stad å bu og ein god stad å besøkje
Ei av dei største utfordringane for samfunnsutvikling i Telemark er demo-
gra fien i distrikta med nedgang i folketalet, alderssamansetting og spreidd 
busetnad. Fokus har tradisjonelt vore på jobbskaping og næringsutvikling, 
men i dag dreier fokuset seg meir om arbeidskraft og kompetanse. 

Det moderne arbeidslivet omfattar stadig fleire fleksible/staduavhengige 
jobb ar. Dessutan kan gode moglegheiter for aktivitetar og fritid knytt til reise-
liv, natur og kultur bidra til livsstilstilflytting.

Dette kan bety at reiselivet si fremste oppgåve – utanom det å sikre lokale 
arbeidsplassar – vil vera å byggje attraktive og berekraftige lokalsamfunn. 
På kortare sikt vil fleksibiliteten i arbeidslivet kunne bety at heime- og hytte-
kontor gjev nye moglegheiter for distriktskommunar, som i Vest-Telemark.

3.3 Reiseliv som verdiskapar
Reiselivsnæringa er ikkje ein bransje i tradisjonell forstand, men kan defi n e-
rast som ”en rekke selvstendige næringer som til sammen dekker etterspør-
sel fra reisende utenfor deres faste bosted”11. Dette gjer at definisjonen på 
reiselivsaktør avheng av kva slags reiseliv ein har på staden. 

Dei tenestene det oftast er spurte etter er: transport, overnatting, servering, 
formidling og informasjon, kultur- og aktivitetstilbod og anna tenesteyting. 
På stader med mange hytter og feriehus vil t.d. handverkartenester og 
aktør ar som grunneigarar og eigedomsutviklarar inngå, jf. fjelldestinasjonane 
i Vest-Telemark.

Reiselivet gjev store ringverknader, sjølv om enkeltbedrifter kan ha svak lønn-
semd, kan aktiviteten vera viktig for andre næringsdrivande i lokalsam funnet.

11 (Definisjon frå Nordland fylkeskommune (u.å) s. 11)

12 (Innovasjon Norge, 2021, Nasjonal reiselivsstrategi 2030, s. 14)

3.4 Reiselivet sitt økosystem
Reiselivet er avhengig av eit organisert samspel med samfunnet rundt seg. 
Motivet for ei reise er nødvendigvis ikkje eit kommersielt produkt. Det kan like 
gjerne vera å besøke eit naturområde, eit kulturarrangement, eit naturfeno-
men, ein attraktiv by eller ei attraktiv bygd. I sum gjer dette reiselivet til eit 
økosystem og eit nettverk av bransjar med mange ulike koplingar mellom 
marknader, aktørar og leveransar.12 Når éin del av økosystemet ikkje funge-
rer, skapar det utfordingar for andre delar av økosystemet. Innbyggjarar ut-
gjer dermed ein vesentleg del av reiselivet sitt økosystem. Framover vil dei i 
mykje større grad enn før vera premissgjevarar for utviklinga av det stadlege 
reiselivstilbodet. 

Bedrifter og andre
produkteigarar
Private bedrifter,

men også kommunar,
hamneselskap osv.

Ressursforvaltarar
og rammesetjarar

Forvaltarar av våre felles
natur- og kulturressursar,

av offentlege rom og
infrastruktur, osv.

Koordinatorar, utviklarar
og merkevareforvaltarar

Landsdelsselskap,
destinasjonsselskap,

klyngjer, nettverk,
næringsforeiningar osv.

Distributørar
Sals- og distribusjons-

apparatet.

Lokalsamfunna
Lokalsamfunnet med innbyggjarar

og næringsaktørar som lever
og verkar midt i

reiselivsopplevinga.

Mimir as

Figur 10 Reiselivet sitt økosystem (Mimir AS)  
Figur 6. Reiselivet sitt økosystem (figur ved Mimir AS)

REISELIVET SOM EIT ØKOSYSTEM
«Reiselivet er helt avhengig av et organisert samspill med samfunnet rundt 
seg, fordi motivet for en reise ikke nødvendigvis er et kommersielt produkt, 
men like gjerne å søke et naturområde, et kulturarrangement, et naturfeno-
men eller en attraktiv by. I sum gjør dette reiselivet til et økosystem og et 
nettverk av bransjer med mange ulike koblinger mellom markeder, aktører 
og leverandører. Når et ledd i økosystemet ikke fungerer, skaper det derfor 
utfordringer for andre deler av økosystemet.» (Nasjonal reiselivsstrategi 
2030, s. 15)
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3.3. Reiselivet som verdiskapar og 
samfunnsnyttig næring
Ringverknadsanalysen for Vestland (Asplan Viak, 
2022) viser at 100 arbeidsplassar i reiselivet gir 45 ar-
beidsplassar i andre næringar. Ringverknadsanalysen 
viser også at for kvar 100-kroning som turistane bru-
ker, går 85,5 kroner til leverandørar i og utanfor reise-
livsnæringane, medan 14,5 kroner går til underleve-
randørar og lokalt konsum frå tilsette. 

Reiselivet gir eit mangfald av jobbmoglegheiter, både 
på heiltid, på deltid og i sesong, og for både faglærte og 
ufaglærte. I reiselivet nasjonalt er kvar tredje tilsett 
under 24 år, og fire av ti har utanlandsk bakgrunn 
(Menon, 2018). Det er samansetninga av type bedrifter 
og motiv og formål for reisa som i stor grad bestem-
mer konsumet for reisa. Fordi konsumet er samansett, 
blir effekten fordelt på mange ulike aktørar, også utan-
for kjernenæringane.

Som ein tommelfingerregel nasjonalt seier ein 
at ca. 65 % av reiselivet sitt konsum går til 
kjernenæringane i reiselivet. Samtidig går 35 % 
til varer og tenester frå andre næringar. (SSB, 
2021)

 

SOM BIDRAR ØKONOMISK TIL…
infrastruktur, landbruk, teknologi, eiendom, samferdsel,
utdanning, finans, helsevesen mm.

Induserte

BEGGE NIVÅER SKAPER JOBBER…
betaler lønninger, honorarer, fortjeneste og skatter mm.Jobber

DISSE FÅR LEVERANSER FRA…
omkringliggende leverandører av varer og tjenester som
design, markedsføring og PR, fasilitetstjenester, vedlikehold, energi,
mat og drikkeprodusenter mm.

Indirekte

BESØKENDE BETALER DIREKTE TIL…
hoteller, campingplasser, hytter, transport, attraksjoner, guider,
reisebyråer, turoperatører,  aktivitetsselskaper, skiheiser,
restauranter, butikker, museer, arrangement, kulturinstitusjoner mm.

Direkte

SLIK REISER PENGENE I REISELIVET
Direkte, indirekte og induserte effekter av de besøkendes konsum.  
 
Denne figuren viser hvordan det økonomiske bidraget fra reiselivet spres langt utover de direkte transaksjonene de besøkende foretar.
WTTCs analyse undersøker det økonomiske bidraget fra reiselivet på tre nivåer:
 
● DIREKTE inkluderer bare direkte transaksjoner fra de besøkendes kjøp av tjenester og produkter som overnatting, servering, aktiviteter, opplevelser,
  transport, handel og andre relaterte sektorer.
● INDIREKTE måler innvirkning på forsyningskjeden.
● INDUSERTE måler effekten av penger brukt i den lokale økonomien av ansatte som jobber i virksomhetene hvor de besøkende legger igjen penger
  (direkte) og ansatte hos deres leverandører (indirekte).  
 
Den samlede økonomiske effekten av reiselivet er summen av de direkte, indirekte og induserte effektene.

Figur 7. Slik reiser pengane i reiselivet. Om direkte, indirekte og induserte effektar av konsumet til besøkande.  
(WTTC 2011, hentet fra Nasjonal reiselivsstrategi 2030, s. 21)
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Foto:  Loen Skylift/Marius Beck Dahle

KAPITTEL 4

NASJONALE OG 
REGIONALE PREMISSAR 
FOR REISELIVS­
UTVIKLING 
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4.1. Den nasjonale reiselivsstrategien 
Den nasjonale reiselivsstrategien Sterke inntrykk med 
små avtrykk legg opp til at reiselivet skal realisere po-
tensialet sitt som verdiskapande og samfunnsbyggan-
de næring. Hovudgrepet i strategien er å styrke kapa-
siteten i reiselivet gjennom «styrket omstillingsevne, 
styrket verdiskapingsevne, styrket håndteringsevne 
og styrket samhandlingsevne, samtidig sikre gode 
rammevilkår og tilpassede virkemidler». Fleire av dei 
foreslåtte tiltaka er allereie i gang, og nokre er gjen-
nomførte. 

Strategien gir føringar for prioriteringar og verkemid-
delbruk nasjonalt, og blir derfor ei ramme også for rei-
selivsutviklinga lokalt. 

Dype 
drivere

Det grønne skiftet
og digitalisering

Gjestene

Nærings-
aktørene

Gode rammevilkår og tilpassede virkemidler

St
yr

ke
t  

ve
rd

is
ka

pi
ng

se
vn

e  
   S

tyrket omstillin
gsevne     Styrket håndteringsevne     Styrket sam

handlingsevne

Lokal-
samfunnet

Figur 8. Strategiske grep for norsk reiseliv mot 2030 (Nasjonal 
reiselivsstrategi 2030, s. 51)

Den nasjonale reiselivsstrategien har tydeleg definerte 
mål om at reiselivet skal bidra til:

• at Noreg blir eit lågutsleppssamfunn 
• auka verdiskaping og jobbskaping 
• attraktive lokalsamfunn og fornøgde innbyggarar 
• auka betalingsvilje og gjenkjøp

2020 2025 2030
År

Verdiskaping (lønnsomhet og arbeidsplasser)

Ringvirkningse�ekter

Gjestetilfredshet for prioriterte målgrupper

Attraktive lokalsamfunn og fornøyde innbyggere

Klima-avtrykk

Figur 9. Pilene for norsk reiseliv mot 2030 (Nasjonal 
reiselivsstrategi 2030, s. 48)

Eit delmål i strategien er også at eksportinntektene frå 
næringa skal aukast. Dette blir no følgt opp nasjonalt 
gjennom prioritering av reiseliv som ei av førebels fem 
utvalde eksportnæringar (4.3).

4.2. NOU for rammevilkår på norske reisemål 
NOU 2023: 10 Leve og oppleve – reisemål for en bære-
kraftig fremtid blei lansert som ei oppfølging av den 
nasjonale reiselivsstrategien. NOU-en gir kommunane 
meir ansvar for å koordinere reiselivsutviklinga. Det 
blir dessutan foreslått å etablere ei nasjonal ordning 
for besøksbidrag. Eit vilkår for å få midlar frå denne 
ordninga er at «[det] skal være etablert en reisemåls-
ledelse på reisemålet, og at det skal foreligge en bredt 
forankret besøksstrategi som er vedtatt i kommune-

styret som en del av kommunen(e)s planverk». Målet 
er å oppnå heilskapleg forvaltning av reisemålet og 
synergi mellom reisemålsutviklinga og lokalsam-
funnsutviklinga.

NOU
Leve og oppleve
Reisemål for en bærekraftig fremtid 

Norges offentlige utredninger 2023: 10

Figur 10. NOU 2023:10 «Leve og oppleve. Reisemål for en 
bærekraftig fremtid»

Det har i ettertid vist seg vanskeleg å gjennomføre den 
foreslåtte finansieringsmodellen. Men regjeringa job-
bar vidare med å finne fram til ei nasjonal ordning. I 
mellomtida er mange reisemål i gang med å finne loka-
le løysingar for besøksbidrag, særleg knytt til cruise. 
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4.3. Reiseliv som ei av fem nasjonale eksportnæringar 
«Hele Norge eksporterer» er tittelen på den nye satsinga til regjeringa. Målet er at 
eksporten frå Noreg, utanom olje og gass, skal aukast med 50 prosent innan 2030. I 
september kom nyheita om at regjeringa har plukka ut norsk reiseliv som ei av ek-
sportnæringane som myndigheitene skal satse på i framtida. Det blir no utvikla ein 
strategi for dette arbeidet. For å kunne utnytte denne moglegheita er det viktig at ak-
tørane i Nordfjord jobbar med å utvikle eksportmodenskapen sin. 

4.4. Regjeringa sitt vegkart for reiselivet
Veikart for reiselivsnæringen blei presentert av næringsministeren 6. februar 2024. 
Vegkartet er meint å vere ei løypemelding for regjeringa sitt arbeid med reiselivspoli-
tikken. Her blir mellom anna reiselivet sin posisjon som Noregs femte største eksport-
næring understreka. Dei tre utvalde innsatsområda i vegkartet er: 

1. utvikle lønnsame produkt og eit stadig meir attraktivt reiselivstilbod i Noreg
2. utvikle norske reisemål i ei meir berekraftig retning
3. utvikle det internasjonale marknadsarbeidet på ein strategisk måte, i tråd med 

ambisjonane våre for norsk reiseliv

4.5  Lokale planar og prosessar 
Fleire av kommunane og hamnene i Nordfjord har eller er i gang med lokale temaplanar 
og/eller besøksforvaltningsprosessar. F.eks. er både Stryn, Stad og Bremanger med 
i besøksforvaltningsprosjektet til Vestland fylkeskommune. Der skal dei jobbe med 
utvalde område i eigen kommune. 

Samarbeid i Nordfjord har også reiseliv på agendaen. Dei står mellom anna bak for-
studien Grøne verdikjeder og grøne transportsystem, der reiseliv også er eit sentralt 
tema. Det er viktig at masterplanen koplar seg opp mot og forsterkar slike prosessar, 
både for å styrke reiselivet og for å bidra til gode lokalsamfunn. 

VEIKART FOR  

Reiselivsnæringen
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Foto: Maciej Ducxynski
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Foto: Helle Frogner

KAPITTEL 5

NORDFJORD  
SOM REISEMÅL  
I DAG 1
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Fjordane på Vestlandet er blant dei mest tradisjonsrike og klassiske reisemåla i No-
reg. I Nordfjord har talet på overnattingar i kommersielle anlegg lege på rundt 400 
000 sidan 2017. Cruiseturismen har i den same perioden auka betydeleg, og cruisetu-
ristane er i dag den største gruppa av turistar i Nordfjord. Sidan 2017 har også andre 
grupper av besøkande (bubilturistar, Airbnb-gjester m.m.) auka jamt i Noreg. Det er 
grunn til å tru at det same gjeld Nordfjord. Totalt sett har derfor Nordfjord no eit stør-
re tal besøkande enn det som kjem fram av statistikk-grunnlaget. Eit forsiktig anslag 
er at regionen har rundt 1 million besøkande per år. Dette er mykje for ein region med 
30 000 innbyggarar, og det gjer at vi må sjå på og behandle reiselivet som ei hjørne-
steinsnæring. 
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55.. NNoorrddffjjoorrdd  ssoomm  rreeiisseemmååll  ii  ddaagg22  
Fjordane på Vestlandet er blant dei mest tradisjonsrike og klassiske 
reisemåla i Noreg. I Nordfjord har talet på overnattingar i kommersielle 
anlegg lege på rundt 400 000 sidan 2017. Cruiseturismen har i den 
same perioden auka betydeleg, og cruiseturistane er i dag den største 
gruppa av turistar i Nordfjord. Sidan 2017 har også andre grupper av 
besøkande (bubilturistar, Airbnb-gjester m.m.) auka jamt i Noreg. Det 
er grunn til å tru at det same gjeld Nordfjord. Totalt sett har derfor 
Nordfjord no eit større tal besøkande enn det som kjem fram av 
statistikk-grunnlaget. Eit forsiktig anslag er at regionen har rundt 1 
million besøkande per år. Dette er mykje for ein region med 30 000 
innbyggarar, og det gjer at vi må sjå på og behandle reiselivet som ei 
hjørnesteinsnæring. 
 
Mange av desse nye besøkande går utanom den tradisjonelle 
reiselivsnæringa. Dei bidrar til verdiskaping hos handelsstand, 
privatpersonar og andre aktørar, men representerer altså eit 
besøkstrykk som må handterast og finansierast utanom den 
tradisjonelle reiselivsfellesskapen. Særleg innbyggarundersøkinga 
stadfestar at det er behov for å auke handteringsevna til regionen. 
Reiselivsaktørane og kommunane har ei felles interesse i å få på plass 
dette. Det er derfor eit hovudtema i masterplanen.  

 
 
 
 
 
 
 
2 Når masterplanen blir ferdigstilt, finst det ikkje data om gjestedøgn for heile 2022. Tala som gjeld gjestedøgn heile året, er derfor henta frå 2023. Tala som gjeld cruise, er henta frå Tålegrenseanalyse 
cruise Nordfjord (Amland, 2023). Verdiskapingstala er utvikla av Asplan Viak på oppdrag frå Innovasjon Norge. Dei ligg på nettsida til Visit Norway Innsikt.  
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Figur 10. Utviklinga i kommersielle gjestedøgn i perioden 2017–2023 (SSB) 

Figur 11. Utviklinga i kommersielle gjestedøgn i perioden 2017–2023 (SSB)

1  Tala som gjeld gjestedøgn heile året, er tom. 2023 og henta frå statistisk sentralbyrå (SSB). Tala som gjeld cruise, er henta frå Tålegrenseanalyse cruise Nordfjord (Amland, 2023). Verdiskapingstala er utvikla av Asplan Viak på oppdrag frå Innovasjon 
Norge. Dei ligg på nettsida til Visit Norway Innsikt

Mange av desse nye besøkande går utanom den tradisjonelle reiselivsnæringa. Dei 
bidrar til verdiskaping hos handelsstand, privatpersonar og andre aktørar, men repre-
senterer altså eit besøkstrykk som må handterast og finansierast utanom den tradi-
sjonelle reiselivsfellesskapen. Særleg innbyggarundersøkinga stadfestar at det er 
behov for å auke handteringsevna til regionen. Reiselivsaktørane og kommunane har 
ei felles interesse i å få på plass dette. Det er derfor eit hovudtema i masterplanen. 

Grafen i figur 11 viser at Nordfjord på mange måtar kom betre ut av pandemiåret 2020 
enn ein del andre regionar. Medan talet på utanlandske overnattingar gjekk ned med 
nærmare 87 %, stod den norske marknaden for ein auke på 35 %. Sjølv om nedgangen 
absolutt var dramatisk for regionen, blei den samla nedgangen i talet på kommersiel-
le overnattingar på –15 %, dvs. ca. halvparten av landsgjennomsnittet (–31 %). 

Noko av årsaka blir knytt til ein auke i den norske marknaden i perioden. Det er og 
grunn til å tru at fleire attraksjonar i regionen merka «Instagram-effekten» sommaren 
2020 og 2021. Nett-faksimilane nedanfor viser berre nokre av artiklane som tok for 
seg «Instagram-turismen» under pandemien. ANNONSE⚙

Publisert søndag 14. juni 2020 - 14:00

DEL ARTIKKEL

Norgesferie

Ferien som garanterer spektakulære Insta-bilder
Loen byr på heftige 0ellturer, dramatisk utsikt og Norges vakreste brevann.

Torild Moland og Runar Larsen/Magasinet Reiselyst

ANNONSE⚙

UFORGLEMMELIG: Lovatnet sprenger den grønne fargeskalaen og kan lett kalles Norges vakreste vann. Og lær deg riktig uttale på
stedet først som sist – Loen uttales med lang o. Loooen. FOTO: Ronny Frimann

ANNONSE

Bestill

BILLUND

ANNONSE⚙

LIVET MITT MOTE OG SKJØNNHET UNDERHOLDNING KVINNER OG KRONER PLUSS LOGG INN MENY

Gamle stølshus, blikstille vatn, majestetiske fjell og andre delevennlege motiv
gjorde at den pittoreske bygda i fjor vart døypt om til «Instagram-bygda».

Erna Solberg, John Carew og Aksel Lund Svindal var blant dei som delte bilete.
Bygda dukka også opp i bilreklamer.

I år er difor campingplassen til Beinnes allereie fullbooka, men noko utviding kjem
ikkje på tale.

HASJTAGG LODALEN: Erna Solberg, John Carew og Aksel Lund Svindal er blant dei som har delt
bilete frå Lodalen på Instagram.
FOTO: SKJERMDUMP

Figur 12. Skjermdump frå kk.no/reise, 
artikkel av Toril Moland og Runar Larsen, 
14. juni 2020

Figur 13. Skjermdump frå 
artikkel i Bergens Tidende 
11. februar 2020

Figur 14. Skjermdump frå 
artikkel på nrk.no 27. april 
2021

https://www.kk.no/reise/ferien-som-garanterer-spektakulaere-insta-bilder/72559275
https://www.bt.no/nyheter/lokalt/i/MRBeV5/desse-stadane-tar-av-paa-instagram-slik-vil-dei-beskytte-turistperlene
https://www.nrk.no/vestland/ny-rapport-set-livet-i-_instagram-bygda_-pa-vent-1.15463390
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5.1 Volum og reisestraumar kort oppsummert
• Rundt 70 % av dei besøkande i Nordfjord er cruisepassasjerar.
• Nordfjord har rundt 460 000 kommersielle gjestedøgn i 2023. 
• 40 % internasjonale gjester (mot ca. 34 % i 2022).
• Det er store skilnader mellom reiselivet i dei ulike kommunane når det gjeld både 

betydning og struktur. 
• Stryn er den største reiselivskommunen og står for rundt 70 % av dei kommersi-

elle gjestedøgna.
• Stor tilstrøyming av besøkande på dagstur har ført til pressproblematikk på 

enkelte stader i høgsesong. 
• Sjølv om enkeltbedrifter har noko yrkestrafikk og kurs-/konferanseverksemd, har 

regionen totalt sett nesten utelukkande ferie- og fritidsturistar. 
• Rundt 70 % av turismen (både cruise- og landbasert) er relatert til perioden mai–

august. 
• Men for regionen under eitt er underturisme ei større utfordring enn overturisme.
• I 2023 var kapasitetsutnyttinga av senger i snitt 37 % (Visit Norway / IN Dashbo-

ard). 
• Berre i juli passerte kapasitetsutnyttinga på rom 80 %. Litt spissformulert betyr 

det at ein kan doble talet på gjestedøgn i Nordfjord utan å bygge ei einaste ny 
hotellseng. Det er altså eit stort behov og potensial for å utvide sesongane.

• Talet på kommersielle gjestedøgn i Nordfjord har i perioden 2017–2023 vore 
relativt stabilt, også gjennom pandemien. 

• Verdiskapinga i reiselivet har, basert på berekningar frå Asplan Viak, lege på 
rundt 400 millionar kroner for regionen under eitt, med noko nedgang i pandemi-
året 2020. Sjå tal for dei enkelte kommunane i tabell 2 , side 29.

Gjesteundersøkingane som blei gjennomførte sommaren 2023, hadde berre 234 re-
spondentar. Det er lite med tanke på dei voluma og ulike segmenta av besøkande som 
finst i Nordfjord. Undersøkinga gir likevel signal om at dei besøkande opplever Nord-
fjord som eit trygt reisemål og ein stad der dei besøkande blir behandla med respekt. 
Dei opplever i liten grad at det er for mykje turistar i Nordfjord. Dei stadene som blir 
trekte fram som pressområde, er Loen/Lodalen, Olden/Olderdalen og Nordfjordeid, 
og til ein viss grad også Vestkapp, Stryn sentrum og Sagastad. Dei viktigaste aktivite-
tane er fjellturar, vandring og besøk i nasjonalparkar. Cruisepassasjerane er i tillegg 
opptatt av sightseeing. Sjå detaljar i vedlegg 1.

Figur 16. Illustrasjon av pressområde i Nordfjord. Kjelde: PWC. Utarbeidd i fase 1 av merkeprosessen. 
Illustrasjon henta frå presentasjon i styringsgruppa, s. 5.
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55..11 VVoolluumm  oogg  rreeiisseessttrraauummaarr  kkoorrtt  ooppppssuummmmeerrtt  
• RRuunnddtt  7700  %%  aavv  ddeeii  bbeessøøkkaannddee  ii  NNoorrddffjjoorrdd  eerr  ccrruuiisseeppaassssaassjjeerraarr..  
• Nordfjord har rundt 460 000 kommersielle gjestedøgn i 2023.  
• 4400  %%  iinntteerrnnaassjjoonnaallee  ggjjeesstteerr (mot ca. 34 % i 2022). 
• Det er ssttoorree  sskkiillnnaaddeerr mellom reiselivet i dei ulike kommunane 

når det gjeld både betydning og struktur.  
• Stryn er den største reiselivskommunen og står for rundt 70 % av 

dei kommersielle gjestedøgna. 
• Stor tilstrøyming av bbeessøøkkaannddee  ppåå  ddaaggssttuurr har ført til 

pressproblematikk på enkelte stader i høgsesong.  
• Sjølv om enkeltbedrifter har noko yrkestrafikk og kurs-

/konferanseverksemd, har regionen totalt sett nesten utelukkande 
ffeerriiee--  oogg  ffrriittiiddssttuurriissttaarr.  

• Rundt 7700  %%  aavv  ttuurriissmmeenn (både cruise- og landbasert) er relatert til 
perioden mmaaii––aauugguusstt.  

• Men for regionen under eitt er uunnddeerrttuurriissmmee  eeii  ssttøørrrree  uuttffoorrddrriinngg 
enn overturisme. 

• II  22002233  vvaarr  kkaappaassiitteettssuuttnnyyttttiinnggaa  aavv  sseennggeerr  ii  ssnniitttt  3377  %% (Visit 
Norway / IN Dashboard).  

• Berre i juli passerte kapasitetsutnyttinga på rom 80 %. Litt 
spissformulert betyr det at eeiinn  kkaann  ddoobbllee  ttaalleett  ppåå  ggjjeesstteeddøøggnn  ii  
NNoorrddffjjoorrdd utan å bygge ei einaste ny hotellseng. Det er altså eit 
stort behov og potensial for å utvide sesongane. 

• Talet på kommersielle gjestedøgn i Nordfjord har i perioden 2017–
2023 vore relativt stabilt, også gjennom pandemien.  

• VVeerrddiisskkaappiinnggaa  ii  rreeiisseelliivveett har, basert på berekningar frå Asplan 
Viak, lege på rruunnddtt  440000  mmiilllliioonnaarr  kkrroonneerr  ffoorr  rreeggiioonneenn  uunnddeerr  eeiitttt, 
med noko nedgang i pandemiåret 2020. Sjå tal for dei enkelte 
kommunane i tabell 2. 

 
 
 
 

 
 

Figur 14. Gjestedøgn per månad (SSB, 2023) 

Figur 15. Illustrasjon av pressområde i Nordfjord. Kjelde: PWC. Utarbeidd i fase 1 av 
merkeprosessen. Illustrasjon henta frå presentasjon i styringsgruppa, s. 5. 
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5.2 Cruise 
Cruise var på mange måtar starten på turismen i Nordfjord. Regionen har i seinare 
år hatt ein betydeleg vekst som cruisereisemål. Cruisetrafikken har bidratt til øko-
nomisk verdiskaping, men representerer også utfordringar. Nordfjordrådet (no 
Samarbeid i Nordfjord), Nordfjord-kommunane og Visit Nordfjord har fått utarbeidd 
ein tolegrenseanalyse for cruise (Amland, 2023). Analysen skal vere eit kunnskaps-
grunnlag for å oppnå «Merket for Bærekraftig reisemål», for å utarbeide formålsten-
lege strategiar og for å utvikle eit berekraftig og grønt transportsystem i Nordfjord. 
Tolegrenseanalysen ser på 7 ulike dimensjonar: regionmessig, miljømessig, hamne-
messig, sosial, visuell, økonomisk og juridisk tolegrense. Desse er oppsummerte i 
tabell 1.

Antall cruisepassasjerer til Nordfjord pr. måned 2023
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Figur 17. Tal cruisepassasjerar til Nordfjord per månad av 2023 (Amland, 2023, s. 8)

Ifølge tolegrenseanalysen 

• hadde Nordfjord i mai–september 2023 ca. 794 000 tilreisande ferie- og fritidsbe-
søkande. Av desse var 564 000, dvs. 71 %, cruisepassasjerar. Dette er ein stor 
del samanlikna med andre norske reisemål. F.eks. utgjer cruiseturistane 36 % av 
den totale ferie- og fritidstrafikken i Lofoten. 

• I heile 2023 hadde Nordfjord 263 cruiseanløp med totalt 621 560 passasjerar. 
• Nordfjord har cruiseanløp året rundt, men heile 90 % av cruisepassasjerane kom 

i perioden mai–september. 
• Totalt var det i løpet av sommarsesongen 12 dagar med meir enn 10 000 passa-

sjerar per dag. Det høgaste dagstalet var 17 250 passasjerar. 
• Reiserutene til reiarlaga gjer at mange av anløpa i Nordfjord kjem på tysdagar og 

onsdagar, og med innkomst om morgonen. 

Indikasjon på terskenivå for dimensjonene

Dimensjon

Grønt nivå 0%–35%

Situasjonen er god og 
innenfor akseptabelt 

tålegrensenivå. Trenger 
ingen spesielle tiltak.

Gult nivå 35%–65%

Situasjonen er ikke god nok 
og har til dels overskredet 

akseptabelt tålegrensenivå. 
Noen tiltak er nødvendig.

Rødt nivå 65%–100%

Situasjonen er alvorlig og 
uakseptabel. Tålegrensen 

er overskredet. Raske tiltak 
er nødvendig.

Regionen

Havn

Miljø og klima

Visuell

Sosial

Økonomisk

Juridisk

Tabell 1. Oppsummering av dei 7 dimensjonane i tolegrenseanalysen (Amland, 2023, s. 49)

Nedanfor kommenterer vi tabell 1 kort.

Tolegrensa til hamnene 
Nordfjord har tre store cruisehamner: i Olden, Nordfjordeid og Måløy. I tillegg ligg det 
ofte båtar på reden i Olden og Lobukta, og nokre gonger også på Sandane. Dei tre 
cruisehamnene har til saman kapasitet til å ta imot opptil 32 500 passasjerar på ein 
gong. Dette er nesten dobbelt så mykje som passasjertalet på toppdagen i 2023. Om 
dette seier tolegrenseanalysen: «Tålegrensene til de tre havnene isolert sett er ca. 32 
500 passasjerer pr. dag, basert på kaistruktur og lokale retningslinjer for den enkelte 
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havn. Dette er ikke i tråd med øvrige tålegrenser. Havnens tålegrense kan derfor ikke 
være en dimensjonerende grense man styrer etter, men kun en bekreftelse på at 
havnekapasiteten er mer enn stor nok. Anbefalt tålegrense for havnene må avstem-
mes med vurderinger av de andre tålegrensedimensjonene. Ingen av havnene har et 
volum på cruisetrafikken som går ut over havnens tålegrense basert på kapasitet i 
havnen. Slik sett er havnens tålegrense ikke overtrådd og innenfor grønt nivå.» 

Visuell tolegrense
Ifølge analysen er det ikkje lagt fram dokumentasjon på at den visuelle tolegrensa er 
overskriden i nokon av hamnene. Men det blir påpeika at skipa kan verke ruvande, og 
at dette – på grunn av landskapsmessige forhold – særleg gjeld Olden. Dette blir òg 
stadfesta av innbyggarundersøkinga og gjesteundersøkingane. 

Økonomisk tolegrense
Utgangspunktet for tolegrenseanalysen er at det ikkje finst ei øvre tolegrense, men ei 
nedre. Det er ikkje gitt nokon status. Dimensjonen er altså meir ei tydeleggjering av at 
reduksjon i cruisetrafikken vil redusere lokal verdiskaping og investeringslyst i sekto-
ren. Samtidig blir følgande presisert: «Den økonomiske tålegrensen er ikke nødven-
digvis knyttet til antall cruiseturister, men også til den rette type cruiseturist som 
kjøper varer og tjenester for mer enn den gjennomsnittlige cruiseturist og event. an-
dre typer turister.»

Tolegrensa til regionen
Tolegrenseanalysen viser at besøksstraumane frå cruise i stor grad går til nokre store 
attraksjonar, og at dette skaper utfordringar både for attraksjonane og for vegnett og 
infrastruktur – og dermed også for lokalbefolkninga. Også dette blir stadfesta av inn-
byggar- og gjesteundersøkingane. Særleg er det tydeleg at lokalbefolkninga er opp-
tatt av at smale vegar og manglande tilrettelegging skaper trafikkfarlege situasjonar 
for dei i kvardagen.

Miljø- og klimamessig toleevne
Dei lokale utsleppa er ikkje kjende pga. manglande målingar, men tolegrenseanalysen 
slår fast at cruiseskipa sin del av CO²-utsleppa i Nordfjord har auka i perioden 2019–
2022. Cruiseturismen bidrar også til CO²-utslepp gjennom busstrafikk. Ein meiner der-
for at det akseptable nivået er overskride og ikkje i tråd med mål om nullutslepp innan 
2030.

Sosial toleevne
Vurderinga bygger på WTO sine definisjonar av «carrying capacity» og av innbyg-
garundersøkingar som stadfestar at besøkstrykket frå cruise til tider er over aksepta-
belt nivå. Ifølge innbyggarane er pressproblema særleg knytte til Måløy, Selje, Vest-
kapp, Nordfjordeid, Loen og Olden. Sjå også innbyggarundersøkinga i vedlegg. 

Juridisk tolegrense
Her blir det påpeika at ein i Nordfjord kan vedta grenser for tal passasjerar som kan 
gå i land, utan å komme i konflikt med hamnelova og kravet om mottaksplikt.

Slik kan anbefalingane i tolegrenseanalysen oppsummerast: 
• Ein bør sette eit tak som gjer at ein unngår dei trafikktoppane ein hadde i 2023.
• Det bør ikkje vere meir enn eitt stort cruiseskip i kvar hamn samtidig.
• Cruisepolitikken og strategiutforminga bør løftast frå kommunalt til regionalt 

nivå.
• Det bør etablerast eit forpliktande regionalt samarbeid om å marknadsføre 

Nordfjord som region og styre trafikken. Ulike former for interkommunalt 
samarbeid bør vurderast. 

• Det bør innførast landstraum og EPI-krav i alle hamner, og det bør jobbast for å 
auke delen LNG-drivne skip.

• Det bør jobbast for jamnare fordeling av cruiseanløp.
• Tilbakemeldingane frå innbyggarane må takast på alvor.
• Kommunane bør innføre rutinar for måling av lokale utslepp.
• Det bør utarbeidast ein regional cruisestrategi.

Tolegrenseanalysen er heilt tydeleg på at det er ikkje er hamnene, men infrastruktu-
ren og innbyggarane si toleevne m.m. som bør vere avgjerande for dimensjoneringa 
av tal cruiseanløp og -passasjerar i Nordfjord framover. Dessutan står det heilt tyde-
leg at cruiseaktiviteten må koordinerast, slik at ein sikrar heilskaplege løysingar når 
det gjeld både besøksflyt, verdiskaping og miljø. Analysen peikar også på at ein rustar 
opp mottaksapparatet i form av aktivitetar og utfluktstilbod, noko som er positivt, men 
som ikkje løyser utfordringa med mykje trafikk på smale vegar, m.m. 
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Bremanger Stad Gloppen Stryn 

Innbyggarar (SSB, 2023) 3392 9610 5926 7271

Fritidsbustader (SSB, 2023) 464 794 587 1283

Kommersielle overnattingar (SSB, 2023) 18387 50918 47872 276647

Airbnb-utleigeeiningar (AirDNA) 61 51 79 278

Cruiseanløp (Kystdatahuset, 2023) 2 67 4 150

Cruisepassasjerar (Kystdatahuset, 2023) 371 195662 3720 368253

Sysselsette innan overnatting og servering, 
hos reisearrangør (etter bustad) (SSB, 
2022) 

53 110 71 286

Skatteinntekter frå reiselivsnæringa (NHO 
Reiseliv/Menon)

1,5 mill. 5,1 mill. 4,7 mill. 13 mill. 

Verdiskapinga i reiselivet per kommune 
(Asplan Viak/IN, 2022) 

26 mill. 51 mill. 47 mill. 276 mill. 

Innbyggartal fordelt på tal kommersielle 
gjestedøgn 

0,18 0,19 0,12 0,03

Innbyggartal fordelt på tal cruisepassa-
sjerar 

9,14 0,05 1,59 0,02

Tabell 2. Nøkkeltal for reiselivet per kommune oppsummert   

Foto: Thomas Sagvik
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Foto: Thomas Sagvik

KAPITTEL 6

RESSURS­
GRUNNLAGET FOR 
REISELIVET 
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Ressursgrunnlaget for reiselivet er summen av alle 
kommersielle og ikkje-kommersielle tilbod i regionen 
som skaper eller kan konverterast til opplevingar og 
attraksjonskraft. Ei vanleg oppdeling er i naturgitte, 
kulturgitte og menneskeskapte ressursar pluss kom-
petanse og kapital. Poenget er altså at natur- og kul-
turgitte ressursar ved hjelp av kompetanse og kapital 
gjennom innovasjon og utvikling kan foredlast til opp-
levingar og servicetilbod som gir besøksgrunn og 
auka verdiskaping. 

Det er viktig å sjå at dette er eit eige fagområde, og at 
det er særleg viktig for å trekke til seg nye typar rei-
sande eller utvikle nye sesongar. Det klassiske eksem-
pelet på dette er Pine og Gilmores såkalla kaffibøn-
ne-eksempel. Det illustrerer korleis verdien på 1 kilo 
kaffi aukar dersom kaffibønnene blir sette inn i eit opp-
levingsperspektiv (sjå figur 18).

Figur 18. Eksempel på verdiskaping gjennom foredling (Pine og 
Gilmore)

Figur 19. Skjermdump frå World Open Water Swimming Association

Eit anna eksempel er turoperatørar som sel svømme-
ferie, såkalla «swimcation», i Lofoten til personar som 
driv med «open water swimming». Ein tur på ei veke 
kostar 2 900 pund (ca. 30 000 norske kroner). Sjølve 
ressursen, havet, er gratis. Det er foredlinga (transfer 
t/r flyplass, frukost, lunsj, overnatting og tilretteleg-
ging rundt sjølve svømminga) som gjer opplevinga 
mogleg og bidrar til betalingsviljen. Reise til Lofoten, 
middag, våtdrakt m.m. er ikkje inkludert. Eksempelet 
seier noko om betalingsviljen for unike og godt tilrette-
lagde opplevingar.

6.1. Natur, kultur og menneskeskapte ressursar 
Til liks med resten av Noreg har Nordfjord først og 
fremst ein posisjon som eit naturbasert reisemål. Det 
handlar både om den slåande naturen i seg sjølv og om 
tilrettelagde tilbod som Loen Skylift, «trollbilane» i 
Briksdalen og Vestkapp. Samtidig har Nordfjord også 
viktige arrangement og kulturressursar som Norsk 
Fjordhestsenter, Sagastad, Malakoff Rockfestival og 
Opera Nordfjord. Nordfjord har dessutan sterke histo-
rier å fortelje om rasa i Lodalen, Selja kloster og ikkje 
minst utgravingane som no skjer på Selje. Stad skip-
stunnel kan også bidra til auka trafikk, kanskje særleg 
i form av faglege studieturar, såkalla «technical visits». 

https://www.openwaterswimming.com/vacationscamps/lofoten-islands-norway-arctic-circle/
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Moderne turistar sitt ønske om å forstå vertssamfunnet gjer at historia om livet før og 
no, både i fjordane og ute ved kysten, gir grunnlag for både god formidling og interes-
sante menneskemøte. Lokale mat- og drikketradisjonar gir rom for å fortelje både om 
klima, jordsmonn og handelsvegar og om korleis menneska har funne løysingar for 
tillaging og konservering tilpassa si tid. Mat er også viktig som ei sosial ramme for dei 
besøkande. Dette gjer at forventningane om god mat ikkje berre finst hos såkalla 
«foodies», men blir stadig viktigare for alle typar reisande. Mat kan derfor gi viktige 
koplingar mellom reiseliv og primærnæringar. 

Alt dette gir rom for å fylle innhald i Nordfjord sine sub-brands Saga, Spor og Smak.

6.2. Organisering og rolledeling 
Reiselivet er som alle andre sektorar og næringar no inne i ei stor omstilling. Utvik-
ling av eit attraktivt reiseliv handlar både om å ha marknadskunnskap, kompetanse 
og kapital til å identifisere og foredle ressursane og om å sikre berekraftig forvaltning. 
Moderne reiseliv handlar altså om å sameine marknadsretta arbeid og forvaltning, 
eller planlegge, skape og styre trafikk. Det er dette som internasjonalt har vore om-
tala som «Marketing & Management», og som i aukande grad blir kalla «destination 
stewardship», eller på norsk: destinasjonsleiing. 

«Et regionalt innovasjonssystem består av aktører og aktiviteter som 
påvirker læring, kunnskapsutvikling og innovasjon i en bransje eller en 
bedrift i en region. Dette kan være gjennom arbeidsmarked, anvendte 
forskningsinstitusjoner, forretningsmessig tjenesteyting og service, lokal 
kultur. For å kunne kalle det et innovasjonssystem må det være kontakt og 
utveksling av informasjon, ideer og kompetanse mellom de ulike aktørene.»
(Frå evalueringa av Nordland sin innovasjonsstrategi om smart spesialisering 
2014–2020, i Finne mfl., 2020, s. 2) 

Marketing & Management-perspektivet gjer at god reiselivsutvikling føreset god sam-
handling. Det må vere samhandling mellom kommune, destinasjonsselskap, det frivil-
lige og andre organisasjonar, fagområde og kompetanseområde når det gjeld både 
utvikling og forvaltning. Dette blir gjerne omtala som reiselivet sitt innovasjonssys-
tem. 

Foto: Unsplash/ Parsa Mahmoudi
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OM DESTINASJONSSELSKAPA
«Tidligere var destinasjonsselskapenes hovedoppgave markedsføring av 
reisemålet, men de senere årene har selskapene i større grad tatt på seg 
oppgaver som inkluderer strategisk planlegging, koordinering og styring av 
aktiviteter mellom ulike interessenter.»

(NOU 2023: 10 Leve og oppleve – reisemål for en bærekraftig fremtid, sitat frå 
Verdas turismeorganisasjon, 2019)

Hovudaktørane i reiselivet sitt innovasjonssystem i Nordfjord: 
• bedriftene
• Visit Nordfjord
• kommunane
• Samarbeid i Nordfjord 
• destinasjonsleiinga
• utviklingsaktørar som Nordfjordakademiet, Inviro, lokale vekstselskap og 

næringshagar og dessutan Kunnskapsparken Vestland
• verkemiddelapparatet, særleg Innovasjon Norge og Vestland fylke
• ev. klynger/nettverk

Samhandlinga mellom desse aktørane er heilt avgjerande for at Nordfjord skal få til 
den omstillinga som sikrar konkurransekraft og berekraft framover. Nedanfor be-
skriv vi kort dei viktigaste aktørane i innovasjonssystemet i Nordfjord.

Destinasjonsleiinga si viktigaste rolle er å følge opp det langsiktige strategiarbeidet 
på Nordfjord-nivå. Dette omfattar å ta tak i nye moglegheiter og handtere uføresette 
hendingar og situasjonar. Destinasjonsleiinga vil dermed få ei tydelegare rolle når 
masterplanen ligg føre. Destinasjonsleiinga er eit koordinerande organ, ikkje eit tradi-
sjonelt kollegium. Når merkeordninga seier «destinasjonsledelsen skal», kan det bety 
at destinasjonsleiinga skal sørge for at det blir gjort, ikkje at destinasjonsleiinga kol-
lektivt skal gjere det. 

Kommunane har minst fire roller i reiselivsutviklinga (sjå tekstboks). Dei er også 
koplinga mot friluftsråd og andre aktørar som er del av reiselivet sitt økosystem. 
Kommunane er dessutan ansvarlege for den lokale beredskapen. Den nye typen turis-
me og målet om eit reiseliv som bidrar positivt til lokalsamfunna, gjer at kommunane 
får ei enda viktigare rolle enn før. Kommunane i Nordfjord er ulike når det gjeld reise-
liv. Det er viktig at dei får utøve rolla si i samsvar med eigne planar og prioriteringar. 
Vi anbefaler derfor at alle kommunedirektørane går inn i destinasjonsleiinga. Samti-
dig er det viktig at ein koordinerer seg regionalt for å sikre løysingar som gagnar 
heile Nordfjord som besøksmål og lokalsamfunn. 

Samarbeid i Nordfjord er kommunane sitt forum for koordinering på regionalt nivå. 
Samarbeid i Nordfjord blei etablert 1. januar 2024, då Nordfjord-samarbeidet blei lagt 
ned. Som forum er det framleis i støypeskeia, men det er grunn til å rekne med at 
Samarbeid i Nordfjord kan spele ei viktig rolle i den regionale utviklinga. 

KOMMUNANE SI ROLLE I REISEMÅLSUTVIKLING 
• rammesettar: kommunal planlegging, skjenkereglar, politiske føringar, osv. 
• utviklingspartnar: stimulere til næringsutvikling, bruk av næringsfond, osv. 
• produkteigar: gågater, turstiar, badestrender osv. som også er kompo-

nentar i det heilskaplege produktet 
• koordinator: forvaltar heilskapen og fleire sektorar med betydning for 

staden si utvikling som reisemål 

I samspelet mellom kommunane og reiselivsaktørane om reisemålsutviklinga 
blir det særs viktig at kommunane ser kva roller dei utøver når og i kva 
samanhengar. 
 
(Kommunenes rolle i reiselivsutvikling, Distriktssenteret ved Jervan et. al, 
2011) 

Visit Nordfjord. Destinasjonsselskapa speler ei nøkkelrolle i reiselivet sitt innova-
sjonssystem. Stadig meir krevjande kundar, tøffare konkurranseflater og utviklinga i 
digitale kanalar/sosiale medium gjer at marknadsutviklinga krev meir spesialkompe-
tanse innan marknads- og målgruppeinnsikt, bodskapsutforming, kanalval og tekno-
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logi. Marknaden sine krav om dialog og aktualitet krev dessutan kontinuerleg nærvær 
og oppfølging, det som blir kalla ein «always on»-strategi. Visit Nordfjord er koplinga 
inn mot Fjord-Norge og Visit Norway/Innovasjon Norge og alle kompetanse-, messe- 
og salstiltaka desse organisasjonane står for. Paradokset er at det å få rett gjest til 
rett tid er viktigare og meir kompetansekrevjande enn nokon gong, samtidig som 
bedriftene har mindre evne og vilje til å finansiere fellestiltak. Dette er ei utfordring 
for destinasjonsselskap over heile landet. Samtidig ser ein at mykje av marknadsfø-
ringa skjer frå gjest til gjest, og at mange destinasjonsselskap speler ei viktig rolle ved 
å hjelpe aktørane med utvikling av tilbod og konsept med høg delingsverdi. Mange 
etablerer også bestillingsløysingar som gjer at aktørane sine tilbod blir meir synlege 
og tilgjengelege. Det er viktig for både gjesten og reisemålet. 

Denne typen strategisk destinasjonsutvikling heng saman med evna til å tiltrekke seg 
og behalde kompetent arbeidskraft, noko som igjen heng saman med leiing, lønnsemd 
og heilårsdrift. Dette er ei klassisk problemstilling for småbedrifter generelt. Inn-
spelsmøta stadfestar at det også gjeld i Nordfjord. Fleire peikar også på at det er lite 
tilgjengeleg kapital for investeringar i reiselivet. Kjernen i reiselivet er enkeltbedrifte-
ne si evne til å legge til rette for og levere attraktive opplevingar. Medlemsundersø-
kinga viser også at mange av bedriftene jobbar for meir berekraftig drift, men at dei 
har utfordringar knytte til opplæring av tilsette. Skal Nordfjord realisere potensialet 
sitt som reisemål, må ein altså gjennomføre tiltak for å bygge opp forretningsmodel-
lar, profesjonalitet og utviklingsevne hos dei små aktørane. Nordfjordakademiet, In-
vio, næringshagane og Kunnskapsparken Vestland kan her spele ei viktig rolle. Klarer 
ein å løfte lønnsemda i næringa, vil ho sannsynlegvis også bli meir interessant for 
investorar.

Når det gjeld management-perspektivet, er dette i stor grad kompetanse- og ansvars-
område som ligg under kommunane og anna offentleg forvaltning, dvs. det offentlege 
si rolle som eigar av viktig infrastruktur, planmyndigheit, premissleverandør, finansi-
ør og utviklingsaktør. Det offentlege si rolle er derfor særleg viktig i arbeidet med lo-
kal besøksforvaltning og sikring av sårbare ressursar. Det er også ein klar saman-
heng mellom ein god stad å bu og ein god stad å besøke. Behova til reiselivet bør 
derfor enda tydelegare inn i kommunale planar og prosessar. Dette er eit perspektiv 
som ligg til grunn for besøksforvaltningsprosjektet til Vestland fylkeskommune, der 
Lodalen er ein av pilotane.

6.3. Utfordringar knytte til ressurssituasjonen 
Sjølv om Nordfjord har gode ressursar for reiselivsutvikling, finst det òg utfordringar 
som må takast opp i ein utviklingsdiskusjon. På lik linje med andre næringar må rei-
selivet gå inn i diskusjonar om CO²-utslepp, nedbygging av urørt natur og slitasje på 
kultur og lokalsamfunn. Samtidig er det viktig å sjå at reiselivet i stor grad er avhen-
gig av urørt natur både som opplevingsrom og som ein del av den norske merkevara. 
Dette gjer at industriutbygging og oppdrett/havbruk, men også utbygging av reise-
livsanlegg og hytteområde, kan representere interessekonfliktar for reiselivet sjølv. 
Det er derfor viktig at ein i den kommunale og regionale planlegginga både stiller krav 
til og tar omsyn til reiselivsnæringa.

6.4. Reiselivet og klimaendringar
Merkeordninga stiller krav om at destinasjonsleiinga identifiserer risiko knytt til kli-
maendringar og tiltak for å tilpasse seg til klimaendringane. 

Ein har framleis relativt avgrensa innsikt i korleis reiselivet vil bli påverka av klima-
endringar. I regi av Vestlandsforsking og Norsk senter for berekraftig klimatilpassing 
er det innanfor prosjektet «ClimTour» gjennomført fleire studiar av temaet. Funn frå 
dette prosjektet viser mellom anna at småskala-reiseliv har betre evne til å tilpasse 
seg til klimaendringar enn den delen av reiselivsnæringa som er avhengig av tung 
fysisk infrastruktur. Grunnen til det er at den tunge fysiske infrastrukturen låser den-
ne delen av næringa til eit gitt økosystem og ein bestemt geografisk stad. 

Vidare peikar forskarane på at det naturbaserte reiselivet kan vere meir sårbart for 
verknader av klimatiltak enn av sjølve klimaendringane, f.eks. i form av aukande pri-
sar på flyreiser på grunn av klimaavgifter. Denne sårbarheita blir påverka av om næ-
ringa er avhengig av ei særleg karbonintensiv transportform. Eit eksempel er cruise-
basert reiseliv, der det er krevjande å finne ein alternativ og mindre karbonintensiv 
måte å transportere besøkande på. ClimTour-prosjektet blei avslutta i juni 2022, og 
resultata blei lagde fram på sluttkonferansen «Mot et klimarobust og bærekraftig 
reiseliv». Meir om prosjektet her: https://www.vestforsk.no/nn/project/virknin-
ger-av-klimaendringer-pa-norsk-naturbasert-reiseliv-climtour 

Merkeordninga stiller også krav om at destinasjonsleiinga set mål og gjennomfører 
tiltak for å redusere stadlege klimagassutslepp og klimagassutslepp knytte til trans-
port av gjester til/frå og på reisemålet. Det ligg eit stort potensial i å utvikle «travel 
like a local»-tilbod som gjer at turistar kan bidra til å auke trafikkgrunnlaget på ruter 

https://www.vestforsk.no/nn/project/virkninger-av-klimaendringer-pa-norsk-naturbasert-reiseliv-climtour
https://www.vestforsk.no/nn/project/virkninger-av-klimaendringer-pa-norsk-naturbasert-reiseliv-climtour
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som er viktige for lokalbefolkninga, og til å utvikle tilbod som gagnar både lokalsam-
funnet og reiselivet. Ein kan òg vurdere å tenke omvendt, dvs. opne den reiselivsrela-
terte transporten for lokalbefolkninga. Sannsynlegvis er det i området allereie ein del 
reiselivsaktørar som i dag fraktar eigne gjester. Kanskje kan ein ved å sjå behova til 
gjestene og lokalsamfunnet i samanheng utvikle fleire og meir lønnsame ordningar 
som gir nye arbeidsplassar og avlastar reiselivsaktørane når det gjeld både tid og 
pengar. Reiselivet bør derfor vere ein aktiv partnar i Samarbeid i Nordfjord1 -prosjek-
tet «Grøn fjord». 

6.5. Beredskap
Eit stort tal besøkande i eit lite lokalsamfunn kan vere utfordrande for kommunane 
sitt auka behov for å tenke beredskap. Det er derfor viktig at kommunane blir invol-

1  Tidligere Nordfjordrådet

verte når ein vurderer voluma av besøkande på ulike område. Kort sagt må dei vere 
i førarsetet når det gjeld å utvikle besøksstrategiar. Merkeordninga har også eit eige 
krav knytt til beredskap: Ein må utarbeide ein «risikoanalyse for gjester på reisemålet 
med tiltaksplan for å minimere identifisert risiko» og kommunisere relevante tiltak til 
reiselivsbedrifter og til gjester. I tillegg er det krav om årlege møte mellom destina-
sjonsselskapet, kommunerepresentantar og blålysetatane. 

Det er likevel viktig å sjå at reiselivet også kan vere ein ressurs i beredskapsarbeidet 
ved å bidra med overnatting, servering og transporttilbod. Næringa har dessutan eit 
stort tal tilsette som delvis allereie har, eller kan få, opplæring i sikkerheit, førstehjelp 
og krisehandtering.

Figur 20: Tilbakemeldingar 
frå næringsliv og kommunar. 
Forprosjektet til «Grøn Fjord»



 
36

Foto: Salt ‘n wax’

KAPITTEL 7

NORDFJORD I 
EIT MARKNADS­
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Nordfjord er eit reisemål med stort spenn i opplevingar og opplevingsrom: Variasjo-
nen frå breane og dei klassiske fjordlandskapa og heilt ut til Stadhavet er ein av dei 
fremste konkurranseføremonene til Nordfjord. Dette er også bakgrunnen for merke-
vara «Alt i ein fjord» med tre sub-brands: Saga, Spor og Smak. Mangfaldet gir dei 
besøkande rom for ei rekke ulike opplevingar innanfor kort køyreavstand. I tillegg bi-
drar det til at dei ulike besøksmåla kan spesialisere seg innanfor mange ulike nisjar. 

Basert på innsikt om destinasjonen har ein i merkevareprosessen valt å prioritere 
desse målgruppene: 

• dei eventyrlystne 
• dei aktive
• dei kultiverte og intellektuelle 
• dei «mindfulle» 
• familiar

Det ligg eit stort potensial i å utnytte denne merkevara ytterlegare og forsterke ho 
med ein grøn profil. 

• Dette inneber å utvikle kundetilpassa tilbod til besøkande med ein tydeleg «reason 
to go», noko som igjen kan gi seg utslag i auka opphaldstid og betalingsvilje. 

• Kva for nokre aktivitetar og tilbod det skal vere, må næringsaktørane avgjere, 
men ut frå ressursgrunnlaget har Nordfjord eit stort potensial for ein enda 
tydelegare posisjon innan aktivitetar som surfing, vandring, topptur, hest, paragli-
ding og kajakk. 

• Dette er aktivitetar som ein kan legge til rette for og tilby besøkande med ulik 
ferdigheitsgrad. Dei kan altså vere både fysisk enkle, moderat krevjande og svært 
krevjande (såkalla «soft adventure» og «hard adventure».)

• Det er viktig å sjå at ulike målgrupper kan vere i konflikt med kvarandre. F.eks. 
vil dei «mindfulle» og glade barnefamiliar ikkje alltid trivast på same stad 
samtidig, jf. 4R (sjå figur 4, punkt 2.1). 

• Det er rom for at ulike aktørar og stader i Nordfjord kan spesialisere seg på ulike 
typar kundebehov og dermed ta ulike «roller» i regionen. Samtidig er det slik at 
nokre målgrupper også vil bidra til å gi andre besøkande ei rikare oppleving. Eit 
eksempel er at surfarane bidrar til å gjere Hoddevika til eit spennande besøksmål 
også for besøkande som aldri har vore i nærleiken av eit surfebrett.

7.1. Viktige trendar og utviklingstrekk
I eit internasjonalt perspektiv er reiselivet i ferd med å reise seg att etter pandemien. 
Særleg ser vi ein auke i innreiser til Europa. Internasjonal uro og hetebølger, skog-
brannar og andre konsekvensar av klimaendringar gjer at Noreg truleg vil bli enda 
meir attraktivt som reisemål framover. Vi såg dette i cruiseindustrien då krigen i 
Ukraina braut ut og fleire reiarlag valde vekk Austersjøen til fordel for Noreg. Dette 
representerer eit potensial for turisme til Noreg, men styrker òg behovet for å auke 
handteringsevna på norske reisemål, også når det gjeld beredskap.

KVA ein ønsker å oppleve saman med KVEN, er viktigare enn kvar ein reiser. 
Dette definerer i stor grad mekanismen kjend som «reason to go». Tidlegare 
var det vanleg å ta utgangspunkt i eit produkt eller ein produktidé og så 
utvikle tilbodet inntil ein til slutt fann gjester som ville ha det. I dag har 
tilnærminga i stor grad blitt snudd på hovudet. No handlar det om å ta 
utgangspunkt i behova og ønska til dei prioriterte gjestene og levere tilbod 
og kommunikasjon i tråd med dei.

Figur 21. Forbetringspotensialet knytt til formidling av norsk kultur. Kjelde: Innovasjon Norge/Ipsos, 
2017.
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7.2. Restart reiseliv 
Dei besøkande ønsker å bli meir kjende med stadene dei besøker. Dei vil oppleve ma-
ten, sjå kulturen og forstå lokalsamfunnet. Undersøkingane til Innovasjon Norge stad-
festar også at norsk reiseliv har eit forbetringspotensial på desse områda, jf. figur 23. 
Både kultur, mat og posisjonering gjennom historier er viktige element i arbeidet med 
å skape attraksjonskraft i nye sesongar.

MICE

Adventure tourism ESCAPEADVENTURE

Active holidays SHARING  
& CARINGENERGY

Food Tourism EXTRAVAGANT 
INDULGENCE

CULTURAL 
HORIZON

SOCIAL 
IMMERSION

City Breaks CULTURAL 
HORIZON

PLAYFUL 
LIBERATION

SOCIAL 
IMMERSION

Arts & Culture tourism EXTRAVAGANT 
INDULGENCE

CULTURAL 
HORIZON

RESTART reiseliv → 6 program 2121–24

Figur 22. Restart reiseliv – prioriterte innsatsområde (Innovasjon Norge)

Visit Norway har det nasjonale ansvaret for å marknadsføre Noreg som reisemål på 
den internasjonale marknaden. I kjølvatnet av pandemien, og som ei oppfølging av 
Nasjonal reiselivsstrategi 2030, blei marknadsfokuset snudd frå fjernmarknader til 
nærmarknader. Det er eit mål å realisere potensialet i nærmarknader som har korta-

re reiseveg til Noreg, for å redusere klimaavtrykket til reiselivet. Sidan 2021 og pan-
demien har Visit Norway jobba med å få i gang marknaden igjen gjennom programmet 
«Restart». Det består av seks satsingsområde. Figur 21 inneheld ei oversikt over des-
se. Visit Nordfjord har målgrupper innanfor fleire av desse segmenta.

7.3. Endring i reiseformer 
I tillegg skjer det ei generell omstilling frå bussturisme til individuelt reisande. Dette 
merkar også aktørane i Nordfjord. Endringar bidrar naturleg nok til mindre volum, og 
for mange også ein mindre føreseieleg situasjon. Men dei inneber òg eit potensial for 
auka verdiskaping – noko mange bedrifter erfarte under pandemien. Innovasjon Nor-
ge sitt reisebarometer stadfestar elles at interessa for Noreg er rekordhøg, at det er 
naturen som framleis er viktigast, og at dei noregsinteresserte er meir opptatt av 
klimavennleg transport og berekraft enn andre.

7.4. Sentrale funn frå Innovasjon Norge sitt reisebarometer i 2023
I reisebarometeret måler Innovasjon Norge reiseforventningar, reiseplanar og reise-
lyst i dei viktigaste europeiske marknadene. Her er ei oppsummering av nokre funn 
frå reisebarometeret per mars 2023: 

• Undersøkinga viser at reiseforventningane er tilbake på same nivå som før 
pandemien. 

• Interessa for Noreg er rekordhøg.
• Naturopplevingar er eit «must» for det store fleirtalet. 
• Fleirtalet av dei reisande vil ta ansvar for natur, miljø og klima når dei er på reise. 
• Dei som vurderer å reise til Noreg dei kommande 12 månadene, er meir opptatt 

av berekraft enn andre reisande. 
• Dei fleste marknadene er tilbake på 2019-nivå. 
• Fleire vil bli lenger når dei reiser. 
• Ein stabilt høg del ønsker pakkereise på noregsferie (i snitt 39–41 %).
• Det er låge forventningar om å få sol og varme på ein ferie til Noreg. I den 

internasjonale marknaden er det dermed stor aksept for litt gråvêr, og det 
viktigaste er å oppleve naturen, nyte fred og ro, og utforske og oppdage noko nytt 
(sjå figur 23).
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Opplevelser i Norge og utlandet for øvrig

Naturopplevelser, fjorder, nordlys og fjell, 
sammen med historiske og kulturelle steder, 
er viktigst for de som vurderer å reise til Norge de 
kommende 12 månedene.

Fjell og fjorder er viktigst for danskene og 
svenskene. Nordlyset topper ønskelisten for alle 
utenfor Skandinavia.

Hvilke typer opplevelser vil du oppsøke på den neste ferien din i utlandet / i Norge? Prosentene viser 
gjennomsnittlig andel som svarer at de vil gjøre disse aktivitetene/opplevelsene på tvers av markedene

0% 100%

Denne siden ser på personer 
som er interessert i å reise til 
utlandet i løpet av de neste 3 
årene

Oppleve norske fjorder / Oppleve kysten

Se nordlyset

Oppleve norske fjell / Oppleve fjell

Besøke kjente naturattraksjoner

Oppleve norsk hytteliv i fjellet

Byopplevelser

Dra på cruise

Rundtur

Besøke venner og familie

Shopping

Figur 23. Viktige opplevingar for dei som vurderer å feriere i Noreg  
(Innovasjon Norge/Epinion og Gyger 2023, s. 23)

Oppsummering av nokre hovudfunn i dei viktigaste utanlandsmarknadene: 

• Nederland: Fred og ro skil ferie i Noreg frå ferie andre stader.
• England: Turistar herfrå er meir opptatt av natur- og kulturopplevingar og vil 

gjerne oppleve nordlys og cruise.
• Tyskland: Ingen er meir opptatt av naturopplevingar enn tyskarar. Dei vil ha med 

seg det meste: fjord, fjell, nordlys og eit variert aktivitetstilbod. 
• Frankrike: Her er nordlyset den viktigaste opplevinga. Mest opptatt av naturak-

tivitetar om vinteren. 
• Sverige: Rekordmange svenskar vurderer å feriere i Noreg. Dei vil oppleve natur, 

kultur og historie.  

7.5. Klimasmart marknadsutvikling
For at reiselivet skal realisere potensialet sitt er det viktig at næringa kan tilby fleire 
heilårige og attraktive arbeidsplassar. Lengre sesongar er med andre ord avgjerande 
både for at næringa skal tiltrekke seg, behalde og utvikle kompetent arbeidskraft, og 
for lønnsemda i den enkelte bedrifta. Sesongforlenging er altså viktig også for at rei-
selivet skal kunne realisere potensialet sitt som jobbskapar og bidragsytar i arbeidet 
med å utvikle attraktive lokalsamfunn. Samtidig er det i reiselivet no ei aukande be-
visstheit om at det er verdiskapinga per gjest, og ikkje tal gjester i seg sjølv, som er 
viktig. 

Eit tiltak som vil verke positivt både på CO²-utsleppa og på lønnsemda til bedriftene, 
er å utvikle tilbod eller satse på målgrupper som gir auka opphaldstid. I den nasjona-
le reiselivsstrategien lanserer ein òg omgrepet «klimasmart marknadsutvikling». 
Tanken er at bedrifter og destinasjonar skal prioritere dei målgruppene som til kvar 
tid gir høgast mogleg lokal verdiskaping til lågast mogleg CO²-utslepp. Det inneber at 
ein kan vere villig til å akseptere noko lågare verdiskaping og noko høgare CO²-ut-
slepp per gjest i lågsesongen dersom trafikken er strategisk viktig, f.eks. for å halde 
på arbeidskraft. Klimakalkulatoren til Innovasjon Norge er no tilgjengeleg for både 
bedrifter og destinasjonar: 

https://business.visitnorway.com/no/utslippskalkulator/

Figur 24. Modell for framtidig marknadsutvikling med balanse mellom verdiskaping og utslepp (Nasjonal 
reiselivsstrategi 2030, s. 45)

https://business.visitnorway.com/no/utslippskalkulator/
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7.6. Lokal verdiskaping frå ulike typar gjester
Forholdet mellom volum og verdi går fram av figuren nedanfor. Han er laga av orga-
nisasjonen Adventure Travel and Tourism Association (ATTA) og er basert på eit ek-
sempel frå Jordan. Der er det berekna at ein må ha 94 cruiseturistar eller ni turistar 
med éi overnatting for å få same lokale verdiskaping som med fire såkalla «adventure 
travelers». Det er viktig å presisere at omgrepet «adventure traveler» blir brukt om 
turistar som nyttar to av desse tre tilboda på reisemålet: naturbasert oppleving, kul-
turoppleving eller matoppleving. Omgrepet «adventure traveler» dekker altså eit 
breitt spekter av besøkande. I Nordfjord kan det bestå av både dei som går på dei 
mest utfordrande toppturane, kulturinteresserte besøkande på Sagastad, barnefami-
liar som står på ski, og surfarar i Hoddevika. Poenget er at breidda i aktivitetar gjer at 
adventure-turistane ofte skaper ringverknader i lokalsamfunnet, og at opphaldstida 
blir lengre. 

Nordfjord sel seg, til liks med dei fleste norske reisemål, nesten utelukkande på natur-
baserte opplevingar. Eksempla ovanfor viser at det ligg eit stort potensial i å forsterke 
og utvide tilbodet også med kulturattraksjonar, historieforteljing og mat. I Nordfjord 
sitt tilfelle betyr det å utvikle tydelege opplevingar og konsept knytte til fokusområda 
for merkevara: Spor, Saga og Smak. 

Figur 25. Lokal verdiskaping frå ulike typar gjester. Kjelde: ATTA.
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Foto: Salt´n wax / Visit Nordfjord
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Foto: Thea Brønlund
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Gjennomgangen i kapittel 2–7 viser at Nordfjord på mange måtar er eit svært typisk 
distriktsbasert norsk reisemål med

• flott natur og potensial til å utvikle nye, meir kundetilpassa tilbod innan natur og/
eller kultur

• pressproblem nokre stader i nokre periodar, men også sesongar med mykje ledig 
kapasitet 

• lokalbefolkning som ser verdien av reiselivet, men som enkelte stader opplever 
eit besøkstrykk som verkar negativt inn på lokalsamfunnet og naturen

• aktørar som opplever at manglande etterspørsel gjennom året og knappleik på 
kapital gir utfordringar knytte til lønnsemd og rekruttering, og dermed også 
hindrar vidare utvikling

• mange flinke aktørar, men mange småbedrifter som ikkje har evne til å påverke 
utviklinga aleine

• kommunar som vil satse på reiselivet, men som også er pressa på tid og økonomi

Dette er utfordringar som er kjende for norsk reiseliv, og som også blir tatt opp både 
i den nasjonale reiselivsstrategien, i merkeordninga for berekraftig reisemål og i NOU 
2023:10. I denne analysen blir det også kommentert kva som er spesielt viktig for 
Nordfjord.

Tala i kapittel 5 viser at Nordfjord har 440 000 gjestedøgn i kommersielle anlegg og 
621 000 cruisepassasjerar per år. I tillegg kjem besøkande hos slekt og venner, Airb-
nb-gjester, gjennomfartsturistar, bubilturistar som fricampar, m.m. Dette er eit formi-
dabelt besøksvolum sett i forhold til ei lokalbefolkning på rundt 30 000. Det viser at 
det er behov for å bygge opp både handteringsevne og infrastruktur. Fleire av kom-
munane i Nordfjord skal delta i Vestland fylkeskommune sitt pilotprosjekt for besøks-
forvaltning. Her kan kommunane jobbe med utvalde område i eigen kommune. Slik vil 
ein raskt kunne oppnå synergiar mellom regional og lokal besøksforvaltning.

Omfanget viser også at reiselivet er ein viktig verdiskapar økonomisk, og at sektoren 
bidrar til lokal stoltheit. Det ligg eit stort potensial i å utvide sesongane, ikkje minst for 
å sikre arbeidsplassar og bidra til bulyst, blilyst og livsstilstilflytting. Mange av dei 
små lokalsamfunna i Nordfjord slit i dag med den såkalla «kveldsøkonomien», dvs. 
butikkar og serveringsstader, liv og røre. Ei strategisk satsing på å utvikle knutepunkt 
og meir heilårig trafikk kan gagne både reiselivet og lokalsamfunnet. 

Men for Nordfjord er det slik at pressproblema knytte til cruise i dag krev så mykje 
merksemd at det på mange måtar «overskyggar» arbeidet med andre utfordringar 
og moglegheiter. Innbyggarundersøkinga viser at mange cruisepassasjerar skaper 
utfordringar for innbyggarane i deira kvardag, medan reiselivsaktørane er uroa over 
at store volum av cruisegjester går ut over evna til å gi gjestene gode opplevingar. 
Volumet gjer at cruiseturismen sannsynlegvis også er den typen turisme som i dag 
representerer den største utfordringa for beredskapen. Pressproblematikken kan for-
sterkast ytterlegare dersom nullutsleppskravet blir innført eller det kjem andre re-
striksjonar på cruisetrafikken i Geirangerfjorden i 2025. 

Når det gjeld cruise, er det altså avgjerande at ein raskt følger anbefalingane i tole-
grenseanalysen, dvs. 

• fastset eit øvre nivå for tal anløp og passasjerar i fjorden per dag
• utviklar tilbod som gir god besøksflyt og auka lokal verdiskaping
• etablerer ein koordinerande instans med mandat til å koordinere besøksforvalt-

ning og kanalisering av cruiseturismen i heile fjorden
• etablerer eit forpliktande regionalt samarbeid om å marknadsføre Nordfjord som 

region og styre trafikken
 
Dette er også krav som ligg i merkeordninga. 

I eit masterplanperspektiv er det viktig å presisere at det å redusere opplevinga av 
press og køar er avgjerande for å bevare Nordfjord si attraksjonskraft og konkurran-
sekraft som reisemål. Det er derfor avgjerande at ein i utviklinga framover ikkje berre 
tenker toleevne (carrying capacity), men balansert kapasitet (balanced resort capa-
city). Balansert kapasitet vil seie korleis kapasiteten i dei ulike tilboda/tilretteleg-
gingstiltaka må harmonere dersom ein skal unngå slitasje, køar, flaskehalsar og 
andre irritasjonsmoment for både turistar og innbyggarar. 

Det er også viktig å hugse på at transportsektoren, inkludert cruise, sannsynlegvis 
er den delen av reiselivet som i størst grad kan bli ramma av reguleringar knytte til 
det grøne skiftet. Diskusjonen om krav til utsleppsfri ferdsel i verdsarvfjordane er eit 
nasjonalt eksempel på det. Men i ei internasjonal næring som cruise er internasjonale 
reguleringar enda meir relevante. Eitt eksempel er EU-taksonomien, som gjer det 
vanskelegare / inneber dyrare finansiering for næringar som forureinar. Eit anna ek-
sempel er EU sitt kvotehandelssystem, EU ETS (Emission Trading System). Dette er 
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ein marknad for handel med kvotar etter prinsippet om at forureinar betaler. Trans-
portsektoren har så langt ikkje vore omfatta, men det er no foreslått at vegtransport 
og luftfart skal integrerast. Denne typen endringar i politikken kan komme raskt og vil 
påverke cruisetrafikken både internasjonalt og til Noreg. Dette er altså ein reell risiko 
som inneber at det er avgjerande at ein i Nordfjord også jobbar aktivt med å bygge opp 
den landbaserte delen av reiselivet. 

Nordfjord bør derfor bruke cruisenæringa meir strategisk for å bygge opp nye seson-
gar, sikre føreseieleg trafikk til mellom anna gründarar og småbedrifter, og kanalisere 
besøkande til kassaapparat og besøksmål som er tilrettelagde for det. Ein må altså 
bruke attraksjonskrafta i fjorden til å realisere strategiske mål på lengre sikt. Skal ein 
lykkast med dette, er det nødvendig å bygge opp ei koordinerande eining med eit 
sterkt mandat og med vilje og evne til å tenke på Nordfjord-regionen som ein heilskap. 

I dag skjer marknadsføringa av dei landbaserte tilboda i regi av Visit Nordfjord, medan 
det er hamnene sjølve som marknadsfører Nordfjord som cruisereisemål. Når ein, i 
tråd med merkeordninga, lagar ein masterplan som omfattar både cruise- og landba-
sert reiseliv, bør også marknadsføringa koordinerast med resten av destinasjons-
marknadsføringa. F.eks. bør det lagast cruisemanualar per hamn for å få fram eigen-
arten til dei ulike områda på ein måte som spreier og kanaliserer cruisetrafikken. Det 
er også naturleg at hamnene, som ein del av reiselivsfellesskapen, blir medlemmer i 
Visit Nordfjord. 

Elles viser gjennomgangen i kapittel 2–8 at Nordfjord har behov for å handtere, og 
ikkje minst førebygge, pressproblem knytte til andre former for turisme. Her ser vi 
også at kapasitetsutnyttinga på kommersielle overnattingsanlegg ligg på under 50 % 
store delar av året. Tradisjonelt har turismen særleg vore knytt til sommarsesongen 
og til Stryn, Olden og Loen. Samtidig ser ein at interessa for områda ved kysten aukar. 
Særleg er det potensial og behov for å auke trafikken i dei ytre områda generelt og i 
heile fjorden haust, vinter og vår. Auka attraksjonskraft er derfor avgjerande for at 
reiselivet skal gjere nytten som jobbskapar og bidragsytar til gode lokalsamfunn. 
Men det er viktig å akseptere at enkelte aktørar har ei drift som er tilpassa sesong, og 
at dei er fornøgde med det. 

I tillegg er det i Nordfjord, som på alle andre reisemål, behov for å jobbe aktivt med å 
redusere klimautsleppa i næringa. Generelt reknar ein med at 75 % av klimautsleppa 
i næringa er knytte til transport til og frå reisemåla, og 25 % er knytte til det stadlege 

reiselivet. Reiselivet bør derfor bli ein aktiv partnar i det tidlegare Nordfjordrådet (no 
Samarbeid i Nordfjord) sitt prosjekt «Grøn fjord». Eitt av tiltaka i dette prosjektet er å 
bruke fjorden som ferdselsåre i større grad. Denne moglegheita blir også nemnd i 
tolegrenseanalysen. Tiltaket er interessant, både fordi det avlastar tronge vegar med 
mykje trafikk i høgsesong, og fordi fjorden i seg sjølv gir ein ekstra opplevingskvalitet. 

Eit viktig bakteppe for reisemålsutvikling er nasjonale og internasjonale megatrendar, 
men etterspurnaden blir påverka av geopolitiske forhold. Det gjeld mellom anna kri-
gen i Ukraina og Midtausten, klimaendringar, naturkriser og økonomisk usikkerheit. I 
Noreg kjem i tillegg utfordringa knytt til demografi og knappleik på arbeidskraft, både 
kloke hovud og varme hender. Dette gjer at både offentlege og private aktørar må 
gjennom store og til dels smertefulle omstillingar. Det positive ved dette er at ulike 
interessentar gjennom sterkare samhandling kan finne felles prioriteringar og smar-
te løysingar som gir synergi i arbeidet med å utvikle både gode lokalsamfunn og eit 
attraktivt reiseliv. Dette betyr at Nordfjord må jobbe med å forsterke alle dei «evne-
ne» som den nasjonale reiselivsstrategien viser til: «styrket omstillingsevne, styrket 
verdiskapingsevne, styrket håndteringsevne og styrket samhandlingsevne, samtidig 
sikre gode rammevilkår og tilpassede virkemidler» (sjå figur 8).

Gjennomføring av denne masterplanen vil krevje både økonomiske og menneskelege 
ressursar. Det å oppnå «Merket for Bærekraftig reisemål» vil vere starten på eit sys-
tematisk arbeid. Her må alle aktørane i Nordfjord delta. I tillegg krev det ein person i 
anslagsvis 50 % stilling til å koordinere og drive arbeidet. Koordinering og gjennomfø-
ring av tiltak innanfor masterplanen vil også krevje ressursar. Det er avgjerande at 
eksisterande ressursar blir brukte på ein måte som underbygger måla i strategien, 
men det er også nødvendig med friske midlar. Det er grunn til å tru at samling rundt 
gjennomføring av ein heilskapleg masterplan aukar sjansen for å få finansiering frå 
stiftelsar, verkemiddelapparatet og andre offentlege ordningar. Det er også viktig å 
utnytte moglegheitene for vinn-vinn-samarbeid med mellom anna lokale friluftsråd 
og frivillige organisasjonar. Destinasjonsleiinga vil spele ei viktig rolle i oppfølginga av 
både merke- og masterplanarbeidet. All erfaring tilseier at det å ha midlar til å kunne 
gjennomføre tiltak, og å sikre nokre synlege resultat, er avgjerande for både destina-
sjonsleiinga og omgivnadene sin motivasjon til å jobbe vidare med felles mål. Det er 
derfor viktig at ein også ser korleis ein kan sikre destinasjonsleiinga som organ eit 
visst budsjett.

I Nordfjord har ein lenge ønskt å utvikle ei ordning for lokalt besøksbidrag. Dette er 
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ein krevjande og langsiktig prosess. NOU-en har foreslått ei nasjonal ordning. Denne 
ordninga vil, om ho blir realisert, heller ikkje vere på plass før om lang tid. Det er i 
løpet av masterplanprosessen komme signal om at cruiseaktørar vil vurdere å betale 
eit beløp per passasjer som kan brukast til å finansiere fellesgode. Ettersom vegen 
fram til ei eventuell nasjonal løysing med besøksbidrag er usikker og lang, bør ein i 
første omgang sjå korleis ein kan få til ei slik løysing lokalt. Slike lokale ordningar er 
etablerte på fleire cruisereisemål. I Haugesund betaler f.eks. reiarlaga 2 kroner per 
passasjer til destinasjonsselskapet. Dette beløpet blir fordelt vidare til næringssjefane 
i kommunane for å finansiere lokal tilrettelegging. Delar av ei slik finansieringsord-
ning kunne i Nordfjord gå til destinasjonsleiinga. Det er viktig å vere klar over den 
prinsipielle forskjellen på om det er dei besøkande eller reiarlaga/hamnene som be-
taler. Dersom dei besøkande betaler direkte, bør midlane gå til tiltak som er til direkte 
nytte for dei besøkande. Dersom det er reiarlaga/hamnene som betaler, står ein friare 
i bruken av midlane.

På bakgrunn av dette er anbefalinga å bygge arbeidet rundt 5 strategiske innsatsom-
råde. Innsatsområda er også kopla opp mot merkeordninga sine mål og forventningar 
til reisemåla. Innsatsområda skal konkretiserast, prioriterast og beskrivast med for-
slag til finansiering og ansvar i ein 3-årig handlingsplan. Planen skal også innehalde 
meir detaljerte tiltak som er viktige for å oppnå remerking, og han skal oppdaterast 
årleg. Kapittel 10 inneheld meir informasjon om det vidare arbeidet.

INNSATSOMRÅDA ER:
• heilskapleg besøksforvaltning
• koordinert cruiseinnsats
• bygge attraksjonskraft for heile Nordfjord heile året 
• kople reiseliv og lokalsamfunn 
• bygge Team Nordfjord

Desse strategiske innsatsområda blir omtala på dei neste sidane.

Foto: Saltnwax
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Foto: Mattias Fredriksson

KAPITTEL 9

STRATEGISKE 
 INNSATSOMRÅDE 
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1.  HEILSKAPLEG  
BESØKSFORVALTNING 

Innsatsområdet skal bidra til 
• å vise heilskapen og styrke Nordfjord si evne til å handtere både cruise- og 

landbasert trafikk 
• besøksstyring som gir auka lokal verdiskaping, og minst mogleg slitasje på natur, 

kultur og lokalsamfunn
• å innfri krava standarden stiller om god besøksforvaltning

Kva og korleis? 
• Ta utgangspunkt i regionen som heilskap. Utvikle overordna plan med sonering 

for kva område som skal leggast til rette for turisme, og kva område som ikkje 
skal det. Planen må omfatte både cruisetrafikk og landbasert trafikk, og gi 
rammer for arbeidet i kvar enkelt kommune. 

• Operasjonalisere og få fram gode eksempel gjennom kommunane si deltaking i 
besøksforvaltningsprosjektet til Vestland fylkeskommune.

• Samarbeide med lokalbefolkninga om å legge utvalde område til rette på ein 
måte som sikrar god kanalisering og vern av sårbare verdiar. Kontinuerleg 
overvaking av både område som er tilrettelagde, og område som ikkje er det, for 
å fange opp endringar tidsnok til å utvikle nye løysingar.

• Legge vekt på både toleevne (carrying capacity) og balansert kapasitet (balanced 
resort capacity). Toleevne vil seie kor mange menneske ein kan ta imot på 
forsvarleg vis. Balansert kapasitet peikar på behovet for at kapasiteten i dei ulike 
tilboda/tilretteleggingstiltaka må harmonere dersom ein skal unngå køar, 
flaskehalsar og andre irritasjonsmoment.

Kven?
• Samarbeid i Nordfjord, kommunane og Visit Nordfjord fastset den overordna 

planen i fellesskap.
• Samarbeid i Nordfjord varetar heilskapen på regionalt nivå, kommunane varetar 

lokal besøksforvaltning gjennom PBL og andre verktøy, Visit Nordfjord bidrar 
med marknadsinnsikt, kundereise- og kommunikasjonstenking, mellom anna 
regimet med ansvarleg marknadsføring.

• Vestland fylkeskommune bidrar gjennom besøksforvaltningsprosjektet. 
• Lokale reiselivsaktørar må involverast for å sikre koplinga mot produkt- og 

tilbodsutviklinga (kassaapparata) på både kort og lang sikt. 

• Kommunane sine friluftsråd, frivillige aktørar o.l. i samband med tilrettelegging, 
vedlikehald m.m.

Kritiske faktorar
• Fellesgodefinansiering. Etablere lokale løysingar for generelle ordningar med 

besøksbidrag. Utnytte moglegheitene for brukarbetaling innanfor eksisterande 
rammer i friluftslova m.m. til å finne lokale løysingar. Bruke juridisk spesialkom-
petanse til å utforske det reelle moglegheitsrommet. 

• Personressursar til å gjennomføre den praktiske besøksforvaltninga. F.eks. tilset 
Senja kommune no ein eigen besøksforvaltar.

2.  KOORDINERT  
CRUISEINNSATS

Innsatsområdet skal bidra til 
• ein cruiseturisme som balanserer omsyn til innbyggarane, lokal verdiskaping, 

gode gjesteopplevingar og berekraftig natur- og kulturbruk
• å innfri standarden sine krav til cruisereisemål 
• å styrke handteringsevna i Nordfjord, spesielt knytt til cruise
• å bidra til at cruise- og landbasert reiseliv blir integrerte til beste for reisemålet
• at det blir etablert ei ordning med økonomisk bidrag knytt til cruisepassasjerar

Kva og korleis? 
• Operasjonalisere anbefalingane i masterplanen og tolegrenseanalysen i eit eige 

styringsverktøy for cruise, gjerne i samarbeid med nabokommunane. Tenke på 
Nordfjord som éi eining, unngå at hamnene konkurrerer mot kvarandre, men at 
«rett skip blir kanalisert til rett hamn til rett tid». Fastsette eit tak på kor mange 
cruisepassasjerar det kan vere i fjorden samtidig. Utnytte attraksjonskrafta i 
fjorden til å påverke anløpstider, anløpsstader og utfluktsprogram, og til å 
prioritere skip og landbaserte løysingar med lågast mogleg utslepp og høgast 
mogleg verdiskaping. 

• Etablere ein koordinerande funksjon med mandat, vilje og evne til å sjå heile 
fjorden under eitt. Sjå eksempel frå mellom anna Svalbard og Lofoten.

• Bruke cruisenæringa strategisk til å utvikle nye sesongar og nye bedrifter. 
Kanalisere besøkande til kassaapparat og besøksmål som toler volum. Bruke 
mindre grupper til å styrke driftsgrunnlaget for småbedrifter og nyetableringar. 
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Heile tida med mål om gode opplevingar for cruisepassasjerane.
• Koordinere marknadsføringa av cruise- og landbasert reiseliv. Utvikle cruisema-

nualar per hamn for å få fram tilboda i dei ulike områda og dermed spreie 
trafikken.

• Innføre ei lokal ordning med økonomisk bidrag frå cruise for å finansiere nødven-
dig tilrettelegging lokalt.

• Ta høgde for moglege reguleringar.

Kven?
• Eining med mandat til å koordinere arbeidet. 
• Kommunane som hamne- og reguleringsmyndigheit.
• Destinasjonsleiinga (ev. Samarbeid i Nordfjord, kommunane, hamnene og Visit 

Nordfjord) må samarbeide om styringsverktøy.
• Etablere lokale arbeidsgrupper i regi av den koordinerande eininga, der lokal 

hamn, kommune og næringsaktørar møtest for å diskutere moglegheiter og 
utfordringar og dessutan avklare akseptabelt nivå, framtidig arbeid, m.m.

• Sjå også punktet om besøksbidrag frå cruise under «kritiske faktorar» i innsats-
område 1, heilskapleg besøksforvaltning.

Kritiske faktorar
• Felles styringsverktøy som blir handheva.
• Koordinert marknadsføring og operasjon.
• Hamnene som ein del av reiselivet i Nordfjord.

3.  «HEILE NORDFJORD  
HEILE ÅRET»

Innsatsområdet skal bidra til 
• å bygge attraksjonskraft for meir av Nordfjord ein større del av året, og dermed 

meir robuste bedrifter med utviklingsevne og attraktive arbeidsplassar
• fleire gjester som vil til Nordfjord, og ikkje berre reiser gjennom
• auka betalingsvilje og/eller auka opphaldstid, høgare lokal verdiskaping
• betre rekruttering og auka tilflytting, meir liv og røre gjennom året
• å fylle innhald i merkevara med sub-brands: Spor, Saga og Smak

Kva og korleis? 
• Utforme ei eiga programsatsing, «Heile Nordfjord heile året», for å bygge opp 

reiselivet som næring i heile regionen, både for å realisere potensialet som ligg i 
mangfaldet av opplevingar, for å auke verdiskapinga i alle område og ikkje minst 
for å spreie trafikken. 

• Utnytte mangfaldet i regionen til å få fart på omstillinga mot eit meir adventure- 
og nisjebasert reiseliv.

• Tilføre kompetanse og legge til rette for at aktørane i fellesskap/nettverk og 
individuelt utviklar kundetilpassa opplevingskonsept som skaper «reason to go», 
og som er sterke nok til å sette norske og internasjonale gjester i bevegelse. 
Jobbe med segment, opplevingsdesign, historieforteljing og konsept som gjer at 
tilboda blir kopla på kunden sine referansar. Legge til element som bidrar til auka 
kvalitet og eksportmodenskap, jf. nasjonal satsing på reiseliv som eksportnæring. 

• Utvikle eit årshjul med opplevingskonsept som kan danne utgangspunktet for 
dialog med transportørar og turoperatørar, og som kan prøvast ut i marknaden. 
Koordinert satsing for å utvikle nye sesongar.

• Gjere tilboda tilgjengelege gjennom å utnytte bestillingsmoglegheitene på 
Nordfjord.com.

• Sjå etter moglegheiter til å bygge opp sterkare reiselivstyngdepunkt som kan 
fungere som motorar i sine respektive område.

Kven?
• Visit Nordfjord i rolla som produkt- og destinasjonsutviklar.
• Bedriftene som ansvarlege for kjerneleveransen, eige produkt og eiga lønnsemd.
• Kommunar, transportørar og andre som er viktige for å sikre infrastruktur m.m.

Kritiske faktorar
• Samarbeid. Det er f.eks. vanskeleg for enkeltbedrifter å utvikle nye sesongar 

dersom «alle andre» har stengt. 
• Innovasjon og kundetilpassing. Det er f.eks. ikkje ei formålstenleg løysing å selje 

det same som i hovudsesongen, men til redusert pris. 
• Finansiering, til både utvikling og utprøving. 
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4.  KOPLE REISELIV  
OG LOKALSAMFUNN

Innsatsområdet skal bidra til 
• eit reiseliv på lokalsamfunnet sine premissar
• levande lokalsamfunn med bu-, bedrifts- og besøksattraktivitet
• smarte løysingar som gagnar både reiseliv og lokalbefolkning
• at reiselivet i Nordfjord tar sin del av reduksjonen i CO²-utslepp innan 2030 

Kva og korleis? 
• Integrere reiselivet enda sterkare i lokale og regionale planar.
• Eigne temaplanar per kommune som er basert på masterplanen, men som også 

dekker lokale behov.
• Sikre reell innbyggarinvolvering i planlegging og styring av reiselivet.
• Sjå etter moglegheiter for å kople kommunane og reiselivet sine behov for 

desentraliserte utdanningstilbod, kopling mellom skule og arbeid, bustader for 
tilsette, m.m.

• Reiselivet som aktiv partnar i Samarbeid i Nordfjord sitt «Grøn fjord»-prosjekt. 
• Sjå etter nye lågutsleppsløysingar for transport på utvalde besøksmål, f.eks. 

elbilane i Lodalen. Gjerne i kombinasjon med større besøksforvaltningsprosjekt. 
• Reiselivet sine interesser må inn i offentlege anbod.

Kven?
• Kommunane.
• Innbyggarane.
• Samarbeid i Nordfjord.
• Destinasjonsleiinga.
• Visit Nordfjord.
• Bedriftene.

Kritiske faktorar
• Masterplanen som ramme for kommunane sitt arbeid innan reiseliv.
• Føreseielegheit, tillit og felles mål. 
• Breie samarbeidsflater offentleg og privat. Innovasjonsperspektiv, vinn-vinn-situ-

asjon for både reiseliv og lokalsamfunn.
• Kopling mot fylkeskommunale satsingar og andre eksterne finansieringsordnin-

gar.

Foto: Thomas Sagvik 
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5.  BYGGE  
TEAM NORDFJORD

Innsatsområdet skal bidra til 
• gjennomføring og vidareutvikling av strategiane i masterplanen, utnytting av 

momentet som ligg i omstillingsarbeidet
• at Nordfjord oppnår og beheld «Merket for Bærekraftig reisemål»
• auka innovasjonsevne og betre utnytting av eksisterande ressursar
• prosjekt og tiltak som kvalifiserer for finansiering via regionale og nasjonale 

verkemiddel 

Kva og korleis? 
• Masterplanen og merkeordninga som felles styringsverktøy.
• Destinasjonsleiinga som sentralt organ.
• Samarbeid i Nordfjord som regional utviklingsaktør og koordinator, særleg av 

arbeidet til kommunane. 
• Kommunane med sine fire roller som utviklingsaktør, produkteigar, planmyndig-

heit og rammesettar. Må få utøve si rolle i samsvar med eigne planar og priorite-
ringar, men må også forplikte seg til regionale prioriteringar, f.eks. i masterpla-
nen.

• Visit Nordfjord som bindeledd mellom aktørane i Nordfjord, Fjord-Norge og Visit 
Norway. På sikt også legge til rette for at Visit Nordfjord kan spele ei større rolle i 
arbeidet med å utvikle nye produkt, konsept som kan gi sesongforlenging, og/
eller tilgang til nye betalingsvillige målgrupper. Rigge Visit Nordfjord, som eigar 
av «Merket for Bærekraftig reisemål», til å jobbe kontinuerleg med tiltak (interne 
og eksterne) som bidrar til remerking.

• Bygge opp profesjonaliteten og utviklingsevna til bedriftene gjennom å skape 
møteplassar, konferansar og vekstprogram i regi av næringshagar, gjennom 
bedriftsnettverk o.l. Velje tiltak som er relevante for bedriftene, som er godt lagde 
opp, og som bidrar strategisk til å løfte Nordfjord som reisemål. 

• Legge til rette for lokal utvikling, skreddarsydd ut frå lokale forhold og problem-
stillingar. Sikre at også dette arbeidet er innanfor rammene i masterplanen og 
merkeordninga, og at det blir ein del av innovasjonssystemet og kopla opp mot 
andre aktørar når det er relevant.

Kven?
• Destinasjonsleiinga.
• Samarbeid i Nordfjord.
• Kommunane.
• Visit Nordfjord.
• Bedriftene.
• Næringshagar, næringsselskap, kunnskapsparkar m.m. 
• Lokale utviklingslag, permanente eller prosjektretta.

Kritiske faktorar
• Kunnskapsdeling.
• Vilje til å bruke tid på å bygge opp utviklingskultur, tillit og samhandling.
• Respekt for ulike roller og ulike ståstader.
• Tilstrekkeleg grad av forplikting, formelle forum og uformelle møteplassar, 

relevante og tilpassa ein travel kvardag.
• Finansiering og gjennomføringsevne som gjer det mogleg å synleggjere resultat.
• Milepælar og «små synlege suksessar» er avgjerande for å mobilisere for vidare 

arbeid.
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Foto: Salt´n wax´
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Foto: Mattias Fredriksson

KAPITTEL 10

FRÅ ORD TIL 
HANDLING
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Organisering av vidare arbeid
Etter at masterplanen er godkjend av styringsgruppa, går arbeidet over i fase 3, «Frå 
ord til handling», der ein skal prioritere og gjennomføre tiltak. I Nordfjord vil denne 
fasen gå parallelt med siste del av arbeidet med å oppnå «Merket for Bærekraftig 
reisemål». Det er naturleg å sjå dei to prosessane under eitt og utarbeide ein felles 
handlingsplan. Det er derfor formålstenleg at destinasjonsleiinga tar rolla som sty-
ringsgruppe for det vidare arbeidet, og at det er destinasjonsleiinga som tar ansvar 
for å organisere og finansiere arbeidet.

Visit Nordfjord er prosjektleiar for merkeprosessen med prosessrettleiarstøtte frå 
Mimir. Målet er å sende inn dokumentasjon i 2024. Både ressurssituasjon og fram-
drift føreset at kommunane deltar aktivt med å innhente dokumentasjon på sine 
område.

Innovasjon Norge sin rettleiar for reisemålsutvikling anbefaler at det blir sett av 
eigne ressursar til gjennomføring av tiltak i masterplanen: ein person i anslagsvis 
50–100 % stilling. Arbeidet som prosjektleiar for fase 3 krev lokalkunnskap om både 
utviklingsmiljø, kva som skal til for å realisere ulike tiltak, og moglege finansierings-
løysingar. Vanlegvis tar finansieringa av dei ulike tiltaka utgangspunkt i ulike finansi-
eringsmodellar, alt avhengig av bedriftene sin medverknad og bidrag frå kommuna-
ne, lokale eller regionale næringsfond, Innovasjon Norge, fylkeskommunen, 
Statsforvaltaren, Miljødirektoratet, private stiftelsar som Sparebankstiftelsen og 
Gjensidigestiftelsen med fleire. 

Den tette samanhengen mellom merke og masterplan gjer at dette kan samlast i éi 
stilling, som kan jobbe direkte opp mot destinasjonsleiinga som styringsgruppe. 

Det er ingen tvil om at arbeidet med merket og masterplanen er eit stort løft med 
behov for både personressursar og midlar til å gjennomføre tiltak. Men det å stå sam-
la om ei så strategisk viktig omstilling vil auke sjansen for å få finansiering frå ekster-
ne kjelder. Gjennom betre koordinering vil ein også kunne få meir ut av dei ressursane 
ein allereie bruker lokalt. 

Politisk behandling
Den ferdige masterplanen blir send til kommunane for prinsippvedtak i kommunesty-
ra. Prinsippvedtaket har formuleringar som seier at masterplanen er i samsvar med 
kommunen sine eigne mål for reiselivsutvikling, og at kommunen sluttar seg til 

hovudtrekka i planen, tar planen til etterretning og legg han til grunn for vidare arbeid 
med reiselivsutvikling i kommunen.

Med dette får masterplanen status som eit heilskapleg underlag som kan nyttast i 
planarbeidet til kommunane, f.eks. samfunnsdelen i kommuneplanen, eigne reiselivs-
planar og andre relevante temaplanar som klima- og miljøplan, ferdselsåreplan og 
kulturminneplan. 

Eit slikt prinsippvedtak inneber at kommunane bør avstemme med masterplanen og 
prioriterte innsatsområde når dei behandlar enkeltsaker som har med reiseliv å gjere. 
Slik blir strategien ein del av dei lokale planprosessane og ei utvikling som gagnar 
både lokalsamfunn, attraktivitet og næringsutvikling, og som dessutan bidrar til god 
besøksstyring.

Vedtak i destinasjonsleiinga
Merkeordninga krev at masterplanen også skal vedtakast i destinasjonsleiinga. 

Anna forankring
Vidare bør masterplanen behandlast på styrenivå hos dei sentrale aktørane på reise-
målet. I Nordfjord vil det f.eks. vere 

• dei respektive hamnemyndigheitene
• Seawalk Nordfjord AS
• Visit Nordfjord AS
• Hotel Alexandra AS / Loen Skylift AS
• Knutholmen 
• Sagastad
• Gloppen hotell

I tillegg bør masterplanen forankrast hos andre premissleverandørar og interessent-
grupper, f.eks. 

• andre næringsaktørar, mellom anna aktivitets- og opplevingsaktørar, arrangørar, 
handelsstand, kulturaktørar, museum, eventuelt også grunneigarar osv.

• frivilligheita, f.eks. turlag, lokale utviklingslag/bygdelag og lokale/regionale 
arrangement
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• nasjonalparkar og andre sentrale forvaltningsmyndigheiter
• samarbeidspartnarar som lokale DMC-ar, f.eks. Måløy Adventure, Visit Nord-

fjordeid, turoperatørar, cruiseagentar m.m. 

Denne forankringa er ikkje nødvendigvis knytt opp mot formelle vedtak, men kan gje-
rast gjennom ordinære møtepunkt og dialogar eller skreddarsydde informasjonstil-
tak. Dei kommunevise møta som Visit Nordfjord og kommunedirektørane no planlegg, 
vil vere viktige for forankringa.

Eit viktig element i slike prosessar er også å feire suksessar. I Nordfjord kan ein f.eks. 
gjennomføre ein fagleg og sosial kickoff for å markere at ein har oppnådd «Merket for 
Bærekraftig reisemål» og komme i gang med «Frå ord til handling».

Handlingsplan
Det blir laga ein felles handlingsplan som operasjonaliserer strategien, og som også 
varetar krava i merkeordninga. Planen blir lagd opp i samsvar med krava i merkeord-
ninga. Det inneber at han blir laga for 3 år, men oppdatert kvart år. Det vil vere stor 
forskjell på kor lang veg det er frå ei satsing og/eller eit tiltak blir beskrive i master-
planen, til satsinga og/eller tiltaket kan realiserast. Det same gjeld tiltak som er vikti-
ge innanfor merkeordninga. Ved å bruke systematikken frå Prosjektlederprosessen 
(PLP) kan status for alle prioriterte innsatsområde «sjekkast ut» med desse spørsmå-
la:

• Har vi eit godt nok avgjerdsgrunnlag? Eller må vi innhente meir informasjon? 
Med andre ord: Må ein gjennom ei ytterlegare avklaring i avgjerdsgrunnlaget før 
ein kan seie endeleg ja eller nei til realisering?

• Er det behov for ei arbeidsgruppe for gjennomføringa, eller kan arbeidet gjerast 
direkte av éin eller fleire involverte aktørar? Trengst det meir ressursar for å 
komme vidare med realisering?

Leietråden i dette er at målet i denne fasen er realisering og iverksetting. All erfaring 
tilseier at det er viktig å oppnå nokre synlege resultat relativt raskt for å mobilisere 
og finne finansiering til vidare arbeid. 

Det er i prinsippet to måtar å finansiere ein gjennomføringsfase på. Det ideelle er 
sjølvsagt at ein finansierer alle tiltaka frå starten av, i éi pakke. Men det vanlegaste er 
at ein jobbar med finansieringa bit for bit, år for år. Det er ofte meir krevjande og kan 
gjere at arbeidet tar lengre tid. 

I handlingsplanen bør kvart tiltak beskrivast på denne måten:

• Mål: Kva skal vi oppnå?
• Beskriving av tiltak: Kva skal vi gjennomføre?
• Kopling mot merkeordninga: Kva for ein/nokre indikatorar skal vi bruke?
• Ansvar: Kven har ansvar for kva?
• Tidsplan: oppstart, framdrift, avslutning.
• Budsjett og finansiering: Kva er kostnadene? Korleis finansiere?

Destinasjonsleiinga vil ha ein viktig jobb med å prioritere tiltak innanfor handlingspla-
nen. Eit smart grep er å sjå etter prosjekt som allereie er starta, som er enkle å reali-
sere, og/eller som vil ha stor symbolverdi for den vidare prosessen innanfor dei prio-
riteringane som er gjorde. 
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Foto: Marius Beck Dalhe
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Foto: Ruben Soltvedt
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Rådgivere for reiselivet i over 25 år

Storgata 33, 3256 Larvik – mimir.no, telefon: 33 11 55 30
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