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Sammendrag

Fjord Norge (FjN) er et landsdel sselskap som steller med markedsfaring av reiselivet i
de fire vestlandsfylkene. Fylkekommunene grsker en vurdering av hva selskapet har
oppnadd, og en vurdering av framtidige |zsninger som grunnlag for vedtak om framtidig
samarbeid.

Evalueringsdelen konsentrerer seg om disse spersmalene:
Hva har FjN oppnadd?

Hva har de enkelte fylker fatt igjen for sin satsing? Sar resultatene i forhold til
bruk av ressurser?

Hva har vaa't problematisk med denne maten a drive reiselivssamarbeid pa?

| vurdering av framtidige lasninger vil bade selskapets interne organisering og
arbeidsform, og forholdet til andre organisagoner og forvaltningsenheter vaae viktige
tema.

Sparsmalene blir belyst giennom bruk av  statistikk og skriftlig materiale, intervju med
samarbeidspartnere i fylkeskommunene (4) og lokae destinagonsselskaper (8),
reiselivsbedrifter i Norge (8) og utenlandske reiseoperaterer i GB (3) og Tyskland (4).

De fire fylkene har hatt en gkning av markedsandel for hotellovernattinger i forhold til
hele landet pa 1.6% fra 1995.Det har stort sett vaat jevn stigning hvert & unntatt i 2000.
Selskapet har klart & fa til en samlet profilering av landsdelen. Jevnt over blir
markedsferingsmateriell vurdert til & holde god kvalitet. Selskapet blir opplevd som
ambisigst pa vegne av nagingen, profesonelt og marettet. Det er forholdsvis bred
enighet om at selskapet ber fortsette, med en del justeringer.

Det er vanskelig & gi en fyldestgjgrende vurdering av hva det enkelte fylke fr igjen for
a yte tilskudd. Fylkene fa&r bl.a en generell presentason i selskapets
profileringsmateriell. Det er vanskelig ut fra giennomgang av statistikken a gi entydige
svar pa om noen fylker kommer bedre ut enn andre. Det er en viss tendens til misnaye i
noen av de mer perifere omradene med at de sentrale turiststedene far mest
oppmerksomhet fra sel skapet.

Noe av det som har vaat mest problemetisk med selskapet er at dialogen mellom FjN og
resten av reisglivet pa Vestlandet har blitt gradvis darligere. Dette kan medfere at
videreutvikling av reisdlivet i landsdelen blir skadelidende. Kontakten med det
utenlandske markedet vurderes derimot som god. Selskapet sitt behov for &
kommersialisere sine tjenester medfarer et problem, spesielt i forhold til mindre akterer.
Det synes & ha skjedd en viss madlforskyvning i selskapet, ved a bla
merkevaresatsingen har fatt stor oppmerksomhet, mens satsingen pa sesongforlengselse
ikke har fatt s stor prioritet.
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Anbefalinger for videre drift:

Det synes fortsatt & vage behov for et eget markedsferingsselskap pa
landsdelsniva, spesielt sett ut fra markedets synsvinkel.

Fylkeskommunene ber opprettholde sitt tilskudd til FjN pa minimum det niva
det er i dag. Dette ut fra behovet for frie midler til fellestiltak.

Fylkeskommunene ber spesifisere sine krav og forventninger til selskapet pa en
tydeligere méte, bade nér det gjelder hva selskapet ska gjare, og hvordan disse
oppgavene ska la@ses. Dette kan f.eks. skje gjennom et tilsagnsbrev i forbindelse
med tildeling av det arlige tilskuddet til selskapet.

Det ber stilles et krav til selskapet om a forbedre den interne kommunikasjonen
med reiselivsrad og lokale destinasjonssel skaper. Dette kan skje pa ulike mater:

0 Utskilldse av en personalressurs med hovedansvar for intern
kommunikagjon.

0 Oppretting av og ikke minst klarere bruk av eksisterende arenaer for
dialog.

0 Bedrerutiner for spredning av informasjon.
0 Fast kontaktperson i hvert fylke.

Fylkeskommunene ber i tillegg tydeliggjere sin egen rolle og arbeidsfordeling i
forhold til FjN.

Sterkere produktfokus i FjNs virksomhet, bl.a. gjennom en klarere rolle nar det
gjelder lokal produktutvikling og kvalitetssikring.

V edtektenes formulering om sesongforlengelse bar prioriteres sterkere.

Det ber vurderes om merkevarebyggingen skal skilles ut som eget kontinuerlig
| gpende prosjekt eller ansvarsomrade med egen prosjektleder

Internettportalen ber utvikles ytterligere, bl.a. ved & legge inn lenker til lokale
destinag onssel skap.

Selskapet ber bestrebe seg pd a differensere bruken av delfinansiering /
egenandeler, dik at ikke de mindre akterene i landsdelen faller utenfor.

En anbefaler en viss varsomhet med a be turoperatagrene deltai finansiering av
kampanjer med stor generell profileringsandel.
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1 Innledning

Rf-Rogalandsforskning har fétt i oppdrag av de 4 fylkeskommunenel pa Vestlandet
(Hordaland, Rogaland, Sogn og Fjordane og Mgare og Romsda) & evaluere
virksomheten til Fjord-Norge AS (FjN).

Fjord Norge AS er en servicebedrift som markedsfarer Vestlandet mot reisearrangerer
og publikum i det internagonale turistmarkedet. FiN er ogsd samarbeidspartner for
turoperatarer og reisearrangerer som gjennomfarer reiseaktiviteter i regionen. Sel skapet
er eid av offentlige og private interesser i fellesskap. De fire fylkeskommunene pa
Vestlandet har f.eks. til sammen bevilget over 12 mill kr i perioden 1999-2001.
Opprinnelig ble det opprettet denne typen destinasjonsselskaper i alle landsdeler.
Imidlertid er alle de andre landsdel ssel skapene etter hvert blitt avviklet i forhold til sin
opprinelige form dik at det nd bare er FjN tilbake som dekker en hel landsdel.

1.1 Mandat og problemstillinger for prosjektet

Oppdragsgiverne, de fire fylkeskommunene, er opptatt bade av evaluering av innsatsen
hittil, og vurdering av framtidig arbeid, organisering m.m. Dette skal tjene som
grunnlag for & vurdere fylkeskommunenes engasiement i reiselivssamarbeidet framover.
Vi gjer oppmerksom pa at tidsrammene og ressurssituasionen ikke har tillatt en
omfattende evaluering i strengt vitenskapelig forstand, og at dette

Hovedspersmalet er hvorvidt satsingen pa Fjord Norge har veat en hensiktsmessig méte
aorganisere satsingen pa.  Evalueringsdelen konsertrerer seg om disse spersmalene;

Hvilke resultater har FjN oppnadd?

Hva har de enkelte fylker fatt igjen for sin satsing? Star resultatene i forhold til
bruk av ressurser?

Hva har vaat problematisk med denne méten a drive reisglivssamarbeid pa?

N& det gjelder vurdering av framtiden er det sentrale spegrsmalet hvorvidt
rollefordelingen mellom de ulike aktarene og nivéene i reisdivet (statlig,
fylkeskommunalt, lokalt og landsdelsnivd) kan gjeres annerledes. Hvor viktig er det at
fylkeskommunene engagerer seg? Hvordan kan selskapet sikres en tilfresstillende
finansieringssituagon? Er fylkeskommunen sitt tilskudd nedvendig for markedsfaringen
av Vestlandet pa utenlandsmarkedet? Kan en se for seg alternative modeller for hvordan

1 Formelt sett er Hordaland fylkeskommune oppdragsgiver for prosjektet, pd vegne av de fire
fylkeskommunene
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det offentlige eventuelt bar engagere seg? Kan f.eks. Norges Turistrdd vage et
alternativ?

1.2 Bakgrunn for problemstillingene

Problemstillingene knyttet til vurdering av FjordNorge har i stor grad utspring i
problemer knyttet til etablering, organisering og drift av destinasjonsselskaper i Norge
generelt. Dette knytter seg saalig til spersma om organiseringen pa landsbasis med
tanke pa arbeidsdeling mellom sentralt og lokalt niva, tilgjenglighet og bruk av
ressurser, kompetanseniva, strategier, samt samarbeidet med nagringen og andre sentrale
aktarer. Det er spesielt tre aktivitetsomrader som det er behov for & ga dypere inn ved
en vurdering av Fjord-Norge. Disse er den generelle profileringen av omradet mot de
store markedene med spesiell fokus pa merkevarebygging, relasjonene og samarbeidet
med turoperatgrer, samt forholdet eller arbeidsdelingen med Norges Turistrad pa den
ene siden og bedriftene og organisasjonene innenfor fylkene pa den andre siden.

Med hensyn til sparsmd om organisering nasonat kan en si at det i Igpet av de siste
arene har foregatt mye " eksperimentering” bade pa sentrdt og regionalt niva i Norge.
Flere andre land med stor turistneging har valgt andre og langt strammere lgsninger i
Norge. Dette gjelder for eksempel Storbritannia, Irland, @sterrike, New Zealard og
Canada. | en evaluering av Fjord-Norge vil det ha betydning ogsa a foreta visse
sammenligninger med slike land for a kunne anskueliggjere fordeler og ulemper ved
ulike Igsninger (se metodedelen).

Vedrarende arbeidsdelingen i forhold til Norges turistrad (NTR) er noen av problemene
at NTR gradvis har gkt sin ressursbruk og fokus pa merkevarebygging og har beholdt
sin innsats mot turoperaterer, mens kontakten med det regionae nivaet har blir stadig
mer svekket. Impulser fra utenlandsmarkedene til regionat niva for generell
markedsfaring og produktvikling har derved blitt svakere. | en vurdering av Fjord-
Norge er det derfor viktig & se pa hvordan denne typen forutsetninger har forandret seg,
og hva en kan forvente seg av samarbeidsformer med NTR i framtiden. Dette gjelder
0gsa posigoneringen av Fjord-Norge i forhold til grunnverdiene som ligger bak NTRs
merkevarebygging.

Turoperatgrene forholder seg til ale typer reisdivsakterer i Norge pa ulike méater. Et
forhold som ofte overses i denne sammenhengen er det regionale naaingsmessige
aspektet med samarbeidet med turoperatgrene. For det ferste dreier dette seg om
prioritering pa satsing i forhold til den frie, individuelle turismen og den organiserte,
turoperatgravhengige turismen. For det andre handler det om valg av type turoperatarer
(for eksempel store masseoperatgrer med lavprisprofil  eller  nige og
heykvalitetesorienterte operatgrer) og samarbeidsform (likeverdig samarbeid eller
ensdig diktert samarbeid). Slike forhold har betydning for regional nagingsutvikling
og kompetanseutvikling. Av starre betydning i dette progektet med en dik kort
varighet er at turoperaterene er de aktarene som kjenner Norge som destinasjon aller
best over flere ar, og deres vurderinger av utvikling og framtid har stor relevans for
Fjord-Norge. Utnyttelse av turoperatarnettverkene i sentrale markeder kan derfor fa
stor betydning for den foreliggende analysen.
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Det er i farste rekke reiselivsnaaingen som er brukere av Fjord-Norge og det har derfor
stor betydning a fa fram deres bedemmelse av ressursbruk og resultater i lgpet av de
siste arene og deres tanker framover. Pa grunn av reiselivsnagingens sammensatte
karakter har oppfattelsen til en rekke private og offentlige organisasioner ogsa meget
stor viktighet. | tilegg kommer ulikheter i oppfatninger innenfor de fire forskjellige
fylkene i Fjord-Norges omrade. En registrering av denne typen bedgmmelser vil derfor
vage sentralt i en internanalyse.

1.3 Tilneerming, metode og gjennomfaring

Figuren nedenfor forseker & illustrere hvordan vi vil tilneame oss oppgaven med a
evaluere FjN. Figuren gir en skjematisk framstilling av de sentrae enhetene i
evalueringen, og forholdet mellom dem.

OOO OOO OOO OOO
L okale bedrifter

Destinasons

é é> é é

4 fylker

: —>
Fjord Norge -

Ettersparrerledd Q © © Q

Reiseoperatarer
Publikum

Fig.1 Skjematisk framstilling av Fjord Norgesforhold til omgivelsene

Progektet tar utgangpunkt i Fjord Norge som tilretteleggende organ for markedsfaring
av reiselivet pa landsdelsniva Hvilke oppgaver, bemanning etc har selskapet? Hvilke
aktiviteter gjennomferes? Hvordan blir aktivitetene finansiert? Selskapets mate a
fungere pd ma sees noe i sammenheng med den tilsvarende rollen Norges Turistréd har

pa nasjonalt niva.
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Denne oppgaven handler om a fare sammen aktagrer pa henholdsvis ettersparsel- og
tilbyder- / leverandersiden.

Ettersparselssiden er i prinsippet alle som er interessert i ferie- og fritidsopphold i
omradet. | progiektet har vi her konsentrert oss om store utenlandske reiseoperaterer.
Det sentrale poenget her har vaat vurdering av FjN Sitt arbeid sett fra et utenlandsk
stasted, med et spesielt fokus pa markedsfaring og merkevarebygging.

Leverandersiden kan her defineres som ale som har noe a tilby pa turistmarkedet i
landsdelen. | det enkelte fylke har det veat vanlig & ha sk. reisdivsrdd pa
fylkeskommunalt niva Disse har en del samordningsfunksjoner rettet inn mot det lokale
reisdiv. | ganske mange byer og "naturlige” turist-regioner (som f.eks. Hardanger eller
Ryfylke) er det etter hvert blitt opprettet lokale destinasjonssel skap, med formal & samle
reiselivet lokalt til felles produktutvikling og markedsfering. | at er det opprettet 33
dike lokale og regionale selskaper. Disse er viktige samarbeidspartnere for FjN. |
tillegg til vurdering av markedsfering og merkevarebygging, er vi her spesielt
interessert i selskapets rolle som samarbeidsorgan for reiselivet i landsdelen

Sentrale vurderingskriterier i vurderingen av selskapet er a)samarbeidsevne i forhold til
resten av nagingen, b) profesjonalitet og kompetanse, c) kvalitet pa materiell mm., d)
markedsutvikling.

1.3.1 Konkretisering av metode og gjennomfgring
Rapporten er basert pa en blanding av intervju, statistikk og annet skriftlig materiale

Beskrivelsen av FHord Norge nar det gjelder organisering mm er basert pa intervjuer
med ledelsen og andre representanter for selskapet, samt diverse skriftlig materiale,
rapporter m.m.

| tillegg til dette er det ogsa gjennomfert intervju med representant for Norges Turistrad.

Ettersperselssiden: | prosiektet har det vaat vanskelig a ga direkte ut til forbrukernivaet
pa grunn av begrensede ressurser. Vi har derfor valgt a prioritere mellomleddnivaet,
samt noen av NTRs utenlandskontorer (London, Hamburg og Paris). Dette har ogsa
indirekte gitt noen indikagoner pa forbrukermarkedet. Vi har konsentrert oss om to
store markeder for FjN, det britiske og det tyske merkedet. Et lite utvalg turoperatarer
med ulik starrelse og kundeprofil med godt kjennskap til FjN er intervjuet. Fire britiske
operatarer ble intervjuet i personlige samtaler og fem tyske operatarer ble intervjuet per
telefon. Disse samtalene har gitt nyttig informagon som sammen med de gvrige
materiale gir en viss pekepinn pa FjN eksterne posison.

Tilbydersiden: Vi har her intervjuet lederne for de fylkeskommunale reiselivsradene
(eller tilsvarende) og i tillegg intervjuet representanter for 2 lokale destinasjonssel skaper
i hvert fylke. Vi brukte her en intervjuguide med en del ferdig formulerte spersmd (se
vedlegg 1). Av ressursmessige hensyn matte disse intervjuene tas over telefon.
Intervjuene varte i gjennomsnitt ca 45 minutt, men i en del tilfeller ble det tatt
oppfelgende samtaler.

-10 -
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Vi har ogsd intervjuet et lite utvalg ledere i norske reisglivsbedrifter (4 landsdekkende,
og 4 lokale bedrifter).

MMI giennomfarte i 2000 en undersgkelse av kundetilfredshet rettet inn mot 112

aksionager. | en del tilfeller har det vaat nyttig & sammenligne véare egne data med dette
materialet.

| tillegg har vi intervjuet aktarer fra landsdeler som ikke har noe eget omradesel skap.
Dette gir en pekepinn pad hvorvidt situasonen er ulik i landsdeler med og uten
landsdelsselskap. Vi har ogsa forsgkt & finne erfaringer fra lignende méter & organisere

reiselivet pa fra utlandet, og hatt kontakt med forskere pA NHH vedrgrende satsingen pa
merkevarebygging.

Nar det gjelder markedsutviklingen i reiselivet har vi brukt statistikk fra SSB.

-11 -
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2 Fjord Norge sett i forhold til organiseringen av
norsk reiseliv

2.1 Innledning

For a forstd hvordan Fjord Norge har fungert er det viktig & se dette i forhold til den
reiselivsorgani satoriske strukturen selskapet funger innenfor.

Turistnagingen e en av de raskest voksende naginger pa globa basis. Det har ofte blitt
hevdet at manglende samarbeid og koordinering er et alvorlig hinder for at denne
nagingen kan utvikle seg enda mer. Saalig har dette argumentet blitt bruk pa lokalt og
regionat plan. Det hevdes ofte at forholdene innen nagingen er mer preget av at
akterene motarbeider hverandre enn at de samarbeider mot felles mdl.

Sett pa bakgrunn av dette ser vi opprettelsen av Ford-Norge som et offentlig styrt forsagk
pa & styrke samarbeidet pa brangenivd Denne styrkingen skal dels forega gjennom
markedsfering, informason og promotering mot utenlandsmarkedet, og et
samarbeidsorgan for turoperatagrer og reisearrangerer.

2.2 Den reiselivsorganisatoriske struktur i Norge

| en vurdering av FjNs rolle og aktiviteter er det viktig a se dette i forhold til den
reiselivsorganisatoriske strukturen i Norge. Denne strukturen og styringsprinsippene
danner  rammebetingelsene  for  hvordan  landsdeldsselskaper og  andre
reiselivsorganisasoner kan operere bade internt i sin egen region og eksternt ut mot
markedene. En sentra overordenet problemstilling er  knyttet il
sentralisering/desentralisering av felles reiselivsmessige funkgoner i et geografisk
perspektiv. Slike funkgoner omfatter ikke bare ekstern markedskommunikasjon og
turoperatgrkontakt, men ogsa produktutvikling, forbedring turistmessig infrastruktur,
kvalitetskontroll serviceytelsene, kompetanseutvikling, finansiering og strategiutvikling
pa regionat/lokat niva. Framfor alt omfatter dette den administrative koordinering av
disse funkgonene i relagon til den sentrale markedsferingen og strategien samt
koblingegn og kommunikasonen mellom det regionde og sentrae
markedsf gringsapparatet.

| Norge har en vaat gjennom flere strukturendringer og styringsmessige kursendringer i
Igpet av de siste 20 a&rene. Den gang det nagonale organet hette ”Landslaget for
reiselivet i Norge’ eksisterte det en langt naamere kobling mellom den sentrale
nagonale organisasonen og de regionale organisasonene. Da Nortra ble etablert, ble
den eksterne markedsf aringsfunksjonen skilt ut som egen organisasion. Etter noen fa ar
falt den nagonalt koordinerende organisagonsstrukturen representert gjennom Norges
Reisdlivsrdd sammen og en fikk en klumpvis desentralisert struktur blant annet
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representert gjennom landsdelsselskapene. Det ble ogsd lagt sterre vekt pa
kommersialisering og salg av tjenester. | lgpet av de senere arene er det tegn pa at ogsa
denne strukturen stér i fare for a falle sammen. FjN synes i denne sammenhengen det
av de gjenstéende landsdel ssel skapene som fungerer tilfredsstillende.

Figur: Rollefordeling mellom aktarenei reiselivet

Norges Turistrad Koordinering av markeds-
faring, produktutvikling
mm

Regionale markedsferingsselskap | Markedsfaring,
merkevareutvikling mm

Fylkesvise Reisdlivslag Koordinering av lokale
dest.selskap, prod.utvikling
mm

Destinasjonssel skaper Produktutvikling, markeds-
faring m.m

Reisdlivsag Produktutvikling,

markedsfaring, tjenester

Virksomheter Tjenester

Som oversikten viser er det mange niva innen reisglivet i Norge, og de ulike instansene
arbeider i tillegg i ganske stor grad med samme type oppgaver.

2.3 Problemet med omrademarkedsfgring

Innen reiseliv kan man trekke et skille mellom markedsfering av enkeltprodukter, f.eks
bestemte reisema (skianlegg, hoteller etc), og omrademarkedsfering. | den sistnevnte
formen er det natur, kultur, mat og vin etc i et omréde som stér i fokus for profileringen.
Merkevarebyggingen er knyttet til generelle og typiske trekk ved et geografisk omrade,
og ikke til bestemte produkt. Etableringen av FjordNorge er et typisk eksempel pa a
forsgke a styrke omrademarkedsf aringen.

Et grunnleggende problem med denne formen for markedsfering er knyttet til
spersmdlet om ansvar for finansiering. Det er svaat vanskelig & mdle effekten av
markedsfaringen, og dermed vanskelig for selskapet a dokumentere den nytteverdi den
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har, bade for omradet i sin helhet og for den enkelte bedrift. Dermed oppstar det lett et
gratispassasierproblem. Alle ser seg fent med at noen skal drive markedsfering av
omradet, men fa har mulighet til & betale.

2.4 Den norske reiselivsstrukturen sammenlignet med andre
land

Dersom en relaterer den norske reiselivsorganiseringen med situasjonen i flere andre
land, for eksempel Irland, Storbritannia, Sveits og New Zealand, ser en at strukturen og
ansvarsfordelingen internt i Norge er meget |gs, varierende og til dels underutviklet
institugonsmessig. | tillegg utviser disse landene (med en viss variagon i Storbritannia)
bade en bngt sterre grad av offentlig finansiering av fellesoppgaver for reiselivet og
kompetanseoppbygging innen offentlige reiselivsorganer. Dersom en skiller mellom tre
typer organisagoner og forvaltninger, offentlig forvaltning (statlig og regionalt), de
offentlige/halvoffentlige reiselivsorganisasjonene og brans eorganisasjonene, oppdager
en pa den ene siden at den statlige forvaltning knyttet til reiselivsnaaingen er
minatyrorgan i Norge, og pa den andre siden er det koordinerende ansvaret med
virkemidler for regional naaingsutvikling ganske usynlig. Det nasonale organet, NTR,
er et rent eksternt markedsferingsorgan uten formelle koblinger eller ansvar for det som
skjer regionalt. Reiselivssekgonen i Nagings- og Handelsdepartementet har en meget
liten stab, der som ved siden av & vage med i ulike organer i farste rekke paser at
stortingsmeldingenes retningsinjer overholdes i tillegg til & gi rad til Stortinget
angaende bevilgninger til eksempelvis NTR. | tillegg holder de et visst overoppsyn med
SND som bidrar til finansiering av diverse reiselivsprogekter.

| dle de tidligere nevnte og flere andre land er reisdlivsorganene pa statlig niva langt
starre, er plassert hoyere opp i det statlig forvaltningshierarkiet, utever vesentlig flere
funksoner og er mer involvert i praktisk nagingspolitikk enn tilfellet er i Norge.
Kompetansenivaet er i tillegg heyere, og enkelte av de offentlige organene har ogsa
egne forskningsavdelinger.

Et eksempel pa den betydelige rollen som statlig forvaltning har innenfor reiselivet er
New Zealand, som representerer en modell for nagona reiselivsorganisason som har
vaat viktig i forbindelse med utvikling av NTR. Ansvar for reisdliv (tourism) er her
plassert direkte pa ministerniva (Ministry for Tourism). Ministeriet er pa denene siden
direkte involvert i det som skjer i regionene vialokale reiselivsorganisasoner bade med
hensyn til markedsfering, kompetanseutvikling, produktutvikling og flere andre
funksioner. Pa den andre siden er det ogsa departementet som utpeker de som skal sitte i
styret (Board of Directors) i Tourism New Zeaand. Dette (relativt nylig opprettede)
markedsfaringsorganet for New Zealand kan sammenlignes med NTRs rolle i Norge.
Departementet farer ogsa en aktiv reiselivspolitikk innenfor flere bransjeorganer og i
nagonae konferanser. Eksemplet New Zealand (se vedlegg ) illustrerer hvordan
turismedepartementet fyller ut alle de "hull” i den totale reiselivsorganiseringen som
satsingen pa et spesialisert utadrettet nagonat markedsfaringsorgan medferer. Dette er
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ikke tilfellet i Norge, hvor koordineringen mot lokalt niva praktisk talt forblir udekket,
idet hverken Reiselivsseksonen og NTR innehar et dikt ansvars eller arbeidsomrade.

Sveits er et eksempel pa utstrakt vertikalt og horisontalt koordinert organisering av
offentlige og private instanser involvert i reiselivsnagingen og nagingspolitikk (sml.
Bieger, 1997). Det er her en gjennomgripende koordinering fra sentralt hold
(departementsnivd) og ned til lokalt niva vedrerende reisglivsorganisasjorer og andre
sektorer med direkte eller indirekte deltakelse i regiona reiselivsplaniegging,
produkson og markedsfering (se vedlegg).

Nar det gjelder Irland, spiller det nasionale reisdivsorganet, The Irish Tourist Board
(Bord Faulté), ikke bare den sentrale rolle med hensyn til markedsfering utad, men er
ogsa delaktig i regionale styringsoppgaver og kvalitetssikring. The Departement of
Tourism, Sports & Recreation har generelt vidtgdende oppgaver med hensyn il
markedsfaring, service til lokale bedrifter og lokal utvikling (se [vedlagte] internett
sider Irish Tourist Board og Departement og Tourism, sports & Recreation). Sterre
regionale organer, siik som Shannon Development Board, spiller ogsd en meget
omfattende, integrert rolle i markedsferingen og utviklingen av regionenes
reiselivsnaging. (Bidrag fra fra EUs distriktsutviklingsfond har her ogsa vaat en viktig
finansieringskilde.)

Storbritannia (England, Skottland og Wales) har vaat igjennom en periode med flere
forandringer i styringen av reisdlivsorganiseringen hvor man med vekslende hell har
giennomfeart gkt overfgring av myndighet til starre landsdelsselskaper og mer vekt pa
finansiering gjennom egne salgsinntekter. Ogsa i disse landene her de nasjonae
reiselivsorganene vaat underlagt departementene og har blitt innlemmet som en
integrert del av styringen av reiselivssektoren (se vedlegg ). | en gjennomgang av
erfaringene med okt privat bedriftsmessig finansiering av landsdelsselskapene i 90-
drene setter Holloway (1998) tydelig spersmalstegn ved troen pa at slik privat
finansiering kan erstatte offentlig tilskudd.]

Flere andre land, deriblant Canada, utviser lignende trekk som de nevnte tilfellene nar
det gjelder offentlig deltakelse i reiselivsorganiseringen pa sentralt og lokalt plan og
vedrgrende den utfyllende rollen og koordinerende rollen sammen med landenes
nasjonale markedsf gringsorgan.

2.5 Konlusjon

Konklugonen ut fra den korte gjennomgangen ovenfor er at det i Norge generelt
eksisterer en rekke styrings, -utviklings- og koordineringsmessige fellesoppgaver pa
lokalt plan som er mangelfullt ivaretatt innenfor den navaaende reiselivsmessige
strukturen og finansieringssituagonen. | den grad FN i dag ikke skulle ivareta dike
oppgaver internt i regionen i tilfredsstillende grad, vil det i like stor grad vaae et
spersma om den generelle reiselivsorganiseringen og offentlige prioriteringer, inkludert
finansiering, i landet som helhet (bade pa nagonalt, fylkes og kommunalt plan) enn en
mangel med FjN isolert sett. En evaluering av FjN og dets rolle i dag méa derfor blant

annet ses pa bakgrunn av denne helhetsstrukturen som landsdelsselskapet opererer
innenfor.
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3 Fjord Norge — organisering, oppgaver og
resultater.

| denne delen blir FjN beskrevet med hensyn til struktur, ressursbruk og aktiviteter. Til
dutt i kapittelet blir besgksutviklingen for overnattinger i landsdelen gjennomgatt.

3.1 Struktur og hovedtrekk

3.1.1 Formal og organisasjon

FjN ble etablert i 1993 som ett av flere fylkesovergripende landsdel ssel skaper for norsk
reiseliv. Et viktig formd bak etablering av landsdelsselskapene var & oppna sterre
sagkraft og koordinering av markedsferingen av sterre geografiske omrader som fra
markedets side oppfattes som naturlige enheter. | dag kan en si at FjN er det eneste av
de gienvagrende landsdel sselskapet i Norge som har videreutviklet seg og som er vel
fungerende. Dette kan bade tilbakefares til " fjord”-begrepet som et naturlig fellesbegrep
for de fire deltakende fylkene, og til at det har klart & utfgre sine oppgaver pa en
systematisk og effektiv méte de siste drene.

Ifalge selskapets vedtekter er FjNs primaae formdl & drive internasjonal markedsfering
og tilrettelegging for salg av reiselivet i landsdelens fire fylker, men det ble ved en
vedtektsendring i 2002 ogsa dpnet for & drive nasjona markedsfering. Sesongutvidelse
spesifiseres som et omrade som det saalig skal arbeides med. Et sentralt formd ved
selskapets virksomhet er at landsdelens akterer skal kunne kjgpe av tjenester fra FjN.
De aktgrene som spesifikt nevnes i vedtektene & fylkeskommunene, reiselivsradene,
destinag onsselskapene, de lokale reiselivslagene, samt medlemmer og aksonager i
disse organisagonene. Dette inkluderer framfor alt reiselivsbedriftene i landsdelen.
Blant generalforsamlingens oppgaver er drefting av markedsplanen, noe som, i alle fall
teoretisk, skulle gi alle fylkenes ulike aktgrer en viss innflytelse over denne. Med
hensyn til selskapets styre pa ni medlemmer utpekes minst en av medlemmene fra hver
av de fire fylkeskommunene.

FiN definerer seg selv. som ”...et markedsferingsselskap som koordinerer den
internasionale markedsfaringen for de fire fylkene Rogaland, Hordaland, Sogn og
Fjordane og Mare og Romsdal” (Arsrapport for 2001, side 10). FjN oppfatter seg
videre som et regionalt markedsfaringsselskap innenfor den norske reiselivspyramiden
med NorgesTturistrad (NTR) pa topp og de fylkesvise reiselivsorganisasjonene under
FjN-paraplyen. FjN har blant annet en tredrig samarbeidsavtale med NTR (og en avtale
med SAS) som blant annet vedrerer provison pa videresdg av NTRs material il
landsdelenes kunder. Innholdet av denne avtalen er konfidensiell. Ny tredrsavtale for
2002-2005 reforhandles om i oktober i &r.
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FiNs administragon hadde ved utgangen av 2001 totalt seks fast ansatte og en
deltidsansatt, fordelt pa felgende posigoner/funksioner: Administrerende direkter,
markedsgef,  produktgef,  markedskoordinator, = administragonssekretear  og
pros ektmedarbeider for internett.

Arsmedingen for & 2001 viser at ved siden av Bergen Reisdlivslag, som har 11,3% av
akgene i selskapet, domineres eiersiden fortsatt av de fire fylkesorganisagonene med
8,9% hver. Fylkeskommunenes andel utgjer derved 35,6% av eierandelen. De starste
bedriftsakgonager var Fjord Tours AS (2,9%), Color Line (1,8%) og Hardanger
Sunnhordalandske DSS (1,7%) og for @vrig fordelte eierandelene seg pa et stort antall
mindre private og offentlige aksonazer.

3.2 Aktiviteter og ressursbruk

3.2.1 Overskt

FjNs aktiviteter kan deles inn i to, nemlig utadrettet og innadrettet aktivitet i forhold til
egen landsdel. Den delen av FjNs virksomhet som klart tar de fleste ressursene, og som
det ogsa er starst oppslutning om, er de utadrettede markedsaktivitetene. Det er likevel
de innadrettede aktivitetene som synes & utgjere de sterste utfordringene for tiden. FjNs
kommunikagon med NTR, nagonale og internasonale kjeder og organisasgoner og
andre eksterne samhandlingspartnere, kan ogsa inkluderes innenfor den utadrettede
virksomheten med utgangspunkt i landsdelen. Den innadrettede virksomheten til FjN
retter seg i farste rekke mot lokale bedrifter (brukere) og reiselivsorganisasoner, men
det inkluderer ogsd andre private og offentlige akterer som har betydning for
markedsfaringen av landsdelen. FjNs merkevarebyggingsprogram retter seg ogsa mot
potensielle aliansepartnere fra andre naginger.

FiNs utadrettede markedsaktiviteter rettes hovedsaklig mot internasonale markeder.
Disse aktivitetene, retter seg pa den ene siden mot forbrukere i ulike land og pa den
andre siden mot turoperaterer og andre distribugonsledd som kan generere trafikk til
omradet. Med referanse til arsmeldingen for 2001 deler FN  sdv sine
markedsaktiviteter inn i tre kategorier: Forbrukeraktiviteter, brangeaktiviteter og
pressesktiviteter.  Brangesktivitetene retter seg mot turoperatgrer (mellomledd i
distribugonssystemet) og reisebyraer (detdjister i de ulike nasjonale mamarkedene).

Overfor turoperatgrer framstar produktmanualene (opplag 7500) og fakta/prisheftene
(opplag 5000) som de viktigste "enkeltleveransene” (alle tall fra 2001). 1 tillegg
produseres newsletters, fotoservice og video/diasutlan og studieturer i Norge. Ved siden
av deltakelsen pa diverse internasjionale brangemesser representerer videre ogsa
salgsservice- og samtaler bade overfor turoperatarene og overfor norske produsenter en
betydelig del av de turoperatarrelaterte aktivitetene. En meget vesentlig funkson i
denne sammenhengen er initiering og opprettelsen av gode relagoner til operatarene,
noe som krever god, kontinuerlig kommunikasjon og en Jss personamessig stabilitet
for vedlikehold av de soside relagonene.
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Overfor salgsledd eller reisebyraer i ulike land skjer flere lignende aktiviteter som mot
turoperaterene, men her e tjenestene av mer direkte salgshjelpende eller
opplagingsmessig karakter. En vesentlig utfordring for FN i forhold til bade
turoperatarer og reisebyraer er a bidra til at ogsa nye aktarer fra ulike land kommer inn
pd markedet, dik at det kan skje en videreutvikling i trafikkmensteret og i
konsumformer.

Forbrukeraktivitetene omfattet i 2001 blant annet distribuson av 400.000 brogjyrer,
deltakelse i NTRs Norgeskataloger og en rekke andre publikumsrettede tiltak. Et av de
viktigste tiltakene direkte mot forbrukermarkedene er |T-portaen. FN har
internettpresentasjon pa norsk, engelsk, tysk og japansk, samt spansk (nytt i ar). FjN
signaliserer selv at de har hatt enkelte vanskeligheter med & fa etablert en
tilfredsfredstillende lgsning og design pa denne portalen, men mener at den er under
utvikling.

Vedrgrende presseaktiviteter tok FN i 2001 imot 212 internasonae
pressepresentag oner innenfor 65 pressebesak.

Innsalg rett mot nagingen i Fjord Norge kategoriseres i denne rapporten som innadrettet
virksomhet. Innsalg medfarer i farste rekke a fa betalende deltakere med pa kampanjer
rettet utover mot internagonale markeder. Det er i farste rekke bedrifter, men kan
egentlig ogsa inkludere andre reisglivsorganisagioner. FjN antyder her et problem med
innsalget overfor sma aktarer med begrensede midler. Dette representerer en
problemstilling som vil bli kommentert senere i rapporten. Blant de innadrettede
aktivitetene kommer ogsa Merke- og produktutviklingsskolen, som har som hensikt a
oke merkevarekompetansen og & koordinere  produktutviklingen  mot
merkevaresatsingen. FjN satser ogsa pa arlige arbeidsmgter med nagringsaktgrene og
avholdt fire dike meter i 2001.

3.2.2 Aktiviteter uttrykt i regnskapsdata

Med utgangspunktet tall som har veat tilgjengelig fra arsregnskapet i 2001 kan det gis
en vissillustragon over ressursbruk til aktiviteter og inntektskilder. Av driftskostnadene
pa om lag 22 millioner kroner i 2001 utgjorde |gnnskostnadene 13,8%, mens 80% gikk
til markedsfering. Tilskudd fra fylkeskommunene utgjorde 4.360.000 kroner, det vil s
ca. 20% av driftsinntektene, og det resterende (nesten 80%) var salgsinntekter pa egne
tjenester (driftsunderskudd pa 871.000 kroner ikke medberegnet).

Vedragrende salgsinntektene utgjer andelen av salg av progekter til nagringen 55% (9,2
mill.kr.). Disse inntektene kommer primaat fra reiselivsorganisagonene og
(fylkes)kommunene i de fire fylkene og fra reiselivsbedriftene. Ut fra foreliggende
regnskapsdata er det vanskelig fa en klar oversikt over hvor stor andel av disse
inntektene som fordeler seg pa de enkelte fylkene og pa henholdsvis bedrifter og
organisagoner/offentlige organer. Ettersom “nagingen” representerer et noe grovt
begrep, kunne en bedre spesifisering vaae av interesse. Blant enkeltproduktene utgjar
inntekter salg publikumsbrogiyre (3,6 mill.kr.), salg produktmanual til turoperaterene
(knapt 1 mill. kr.) og inntekter fra internettsatsingen (0,7 mill. kr.) de sterste
enkeltpostene. Til sammenligning var kostnadene (i mill. kr.) for publikumsbrogyrene
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ca. 2,8, for produktmanualene vel 0,4 og for internett 0,6. Starrelsen fra provigoner av
salg fraNTR og SAS er ikke tilgjengelig ifelge avtaler med disse instansene.

Med hensyn til markedsfaringskostnadene utgjorde den uspesifiserte enkeltposten
"materialkostnadene, kjap for videresalg til nagingen” hele 53% (ca. 9,4 mill. kr.) av
driftskostnadene pa 17,6 mill. kr.. Kostnadene til identifiserte produktutviklingsformal,
sesongforlengelse og fiskereiseprog ekt, utgjer meget beskjedne belgp (til sammen rundt
0,3% av driftskostnadene). Ogsa merkevareskolen/produktutviklingsskolen utgjer
relativt liten andel. Med referanse til styrevedtektene om prioritering av
sesongutvidelse ma det antas at aktivitetene til dette formalet vil utvise vesentlig sterre
utslag pa kostnadssiden i framtiden.

Det forhandsgodkjente underskuddet (fra styret) pa ca. 871.000 kr, forklares ved
intensivering av merkevarerelaterte tiltak i 2001 i stedet for & spre tiltakene ut over
lengre tid. | en tilleggskommentar fra administrasioren i FjN opplyses ogsa at
nagingsakterenes kjgp av NTRs produkter gjennom FN har gkt med 50% fra 1997 til i
dag. Generelt ber det bemerkes at regnskapet i sin ndvagrende presentagonsform gir
begrenset innsikt i selskapets aktiviteter malt i kostnader og inntekter.

Tatt i betraktning at FjN kommer nag det som kan betegnes som et offentlig
markedsfaringsorgan for reiselivet i en stor landsdel, kan ikke tilskuddsdelen sies a
utgiere en sa stor andel i seg selv, idet det vil vaae stort behov for "frie midler” til &
kunne drive fellestiltak som ikke kan eller bar belastes enkeltbrukere.

1.1.3 Merkevarebyggingsprosessen.

Merkevaresatsningen kommer inn under forbrukeraktivitetene og FjN har i naat
samarbeid med NTR utpekt Storbritannia, Tyskland og USA som sne
hovedsatsingsland. Innsatsen mot forbrukermarkedene i Syd-Europa og Japan kan mer
betegnes som en generell profileringsinnsats for & skape oppmerksomhet og interesse
for landsdelen som reisemdl, men material fra merkevaresatsingen vil ogsa bli benyttet i
denne sammenhengen. Merkevarekampanjene har som formadl pa lengre sikt a utvikle
en identitet for landsdelen i ulike markeder, og a forbinde denne med bestemte verdier
som anses som relevante for visse malgrupper relatert til reisebeslutninger. Et viktig mal
er & appellere til bestemte falelser gjennom budskapet og knytte disse il
merkegjenkjenning av FjN dik at den positive felelsesmessige appellen far en klar
adresse. Dette kan anses som langsiktig mental investering i markedene som en vil nyte
godt av i all markedsfering framover. Investeringene vil i sa fal ogsd komme alle
bedriftene i landsdelen til gode i deres markedsfering.

FiNs merkevarebyggingsaktiviteter synes generelt & forega pa en meget systematisk
méte med en faglig forankring. Det er en langsiktighet i strategien og tiltakene, det er
etablert et godt samarbeid med forskningsmiljger (Norges handelshgyskole), til
Merkevareforum Norge, og en har knyttet til seg profesonelle samarbeidspartnere, slik
som markedsferingsfirmaet Ogilvy. Sistnenvte firma har saalig bidratt i utviklingen av
den grafiske profilen. Erfaringer fra merkevareprosesser i andre land, spesielt New
Zedland, er ogsa studert og tatt til falge. Det er ogsa lagt opp til malinger i ulike
markedssegmenter for a evaluere utviklingen mht. merkevarekunnskap- og respons. |
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tillegg foregar det en tett samkjering med NTRs merkevarebyggingsprogram, noe som
bidrar til en positiv samkjgringseffekt. En har ogsa skaffet seg flere viktige interne og
eksterne bedriftssamarbeidspartnere som bidrar vesentlig til & gke ressursrammene for
merkevarekanpanjene. Dette inkluderer ogsa substansielle bidrag og medvirkning fra
turoperaterer.

Det bar understrekes at utviklingen av merkevarer er en meget langsiktig prosess (10-15
ar) som FjN strengt tatt er fortsatt i begynnerfasen av. | stor grad knyttes prosessen til
det & fa eksternt gjennomslag for og internt aksept for for kjerneverdien "explore”. Den
sannsynligvis vanskeligste delen gjenstar, det vil si innfrielsen av de |gftene som gis i
merkevarebyggingskampanjene (det & "leve” merket). Dette tilharer den regionale
internmarkedsfaringsdelen av prosessen. Et av de viktigste tiltakene FjN har igangsatt
her er "Merkevareskolen” for landsdelenes aktarer. Denne tar sikte pa & utbre forstaelse
for merkevarens innhold, & skape positiv oppsutning og generelt & utvikle
merkvarekompetansen. | materialet fra FjN foreligger evaluering av to kurssamlinger
som begge har fétt god evaluering av deltakerne. FjN har ogsd sa vidt startet opp med
" Produktutviklingsskolen”. Med utgangspunkt i regnskapet for 2001 ser ikke merkvare-
og produktutviklingsskolen ut til & utgjere en stor del av de kostnadsproduserende
tiltakene til FjN.

1.1.4 Produktutvikling, kvalitetssikring og kommunikasjon internt i
landsdelen

Sev. om mekevareprosessen vil  kunne medfgre en generell heving av
markedskompetansen blant landsdelens reiselivsaktarer, ma det sies at produktutvikling
og kvalitetssikring av produkter og reiselivsbedrifter innenfor landsdelen ikke tilharer
de prioriterte omrédene til FjN. Dette spersmdet ma generelt ogsa ses i lys av
reiselivsorganiseringen i Norge som helhet (sammenlign kapittel 2). Mens tilsvarende
reiselivsorganisagioner i flere andre sammenlignbare land er en del av en struktur som
ogsd ivaretar disse funksionene, er disse funksionene mer last koblet fra FjN. Selskapet
har i dag heller ikke tilstrekkelige midler til & engasiere seg pa en tilstrekkelig méte i
dike innadrettede aktiviteter. Slike aktiviteter kan heller ikke drives etter
kommersialiseringsprinsippene som FjN styres etter nd og Vil kreve sterre omfang av
offentlige midler eller andre Igsninger og sterre stab. Det kan her stilles sparsma om
hvorvidt dette punktet kan vaae e hinder for en redlisering av
merkevarebyggingsprosessen ettersom det for tiden ikke er bygd opp et tilstrekkelig
godt organisert system for a ivareta disse oppgavene pa en tilfredsstillende méte. Et
vesentlig punkt her er ogsa at de mindre betalingsdyktige og betalingsvillige aktarene
pa mange mater faller utenfor i merkevarebyggingsprosessen. Dette trenger ikke bare &
anses M et problem for dem, men ogsa for utviklingen av landsdelens reiseliv som
sadant. Det blir gjerne de samme (de sterste og mest betalingsdyktige aktgrene)som gar
igjen, og dette kan til en viss grad hindre tilflyt av nye ideer og tiltak.

En viktig rolle til FjN er & videreformidle ulike typer av informasjon fra markedene og
eksterne samarbeidspartnere til regionens gvrige reiselivsorganisasoner og til bedrifter.
FjN representerer derved en knutepunkt i videreformidling av informasjon. Et kritisk
sparsmal er i hvilken grad FjNs administrasion har den tilstrekkelige kapasiteten til a
videreformidle dlik informagon i tilfredsstilende grad og eventuelt i hvilken
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utstrekning siling av informagon foretas. Da styring av informagonsflyt utgjer et
generelt viktig pavirkningsinstrument for en organisasion, ma en vaae klar over denne
problemstillingen selv om det kan vagre vanskelig a fa et klart svar pa den.

En av vare informanter pekte pa faren for a bli svekket som organisasion gjennom 4 bl
involvert i interne stridigheter ved a engasere seg i nagingsutviklende tiltak i
landsdelen. Det vil si- det er lettere & fa oppslutning om eksterne markedstiltak enn
innenfor et internt regionalt engasiement. Det er i sa fall et tankekors & fastholde at
ekstern markedsfering og regional nazings- og produktutvikling ikke lar seg kombinere
innenfor samme organisajon som kan forene markedskompetanse med
produktutvikling.  All den stund intern naxingss og produktutviklingsmessig
koordinering innenfor landsdelen ikke er ivaretait av noe organ, ber denne
problemstillingen komme pa dagsorden i en debatt om FjNs rolle og rammebetingel sene
for reiselivsorganiseringen i landsdelen.

3.2 Besgksutviklingen for utenlandske overnattinger i Fjord
Norge

FiNs markedsfaringsinnsats retter seg primaat mot utenlandsmarkedene. Som en
illustragon utgjorde andel av utenlandske hotellgjestedagn i 2001 31,8 % av totale
hotellgjestedagn i FjN-omrédet.2 Flere av de store markedene viser en viss tilbakegang
(det gjelder ogsa for Norge som helhet) fra forrige &, bl.a Tyskland og de
skandinaviske land, mens Storbritannia og Spania viser klar framgang. Disse
forholdene kan pa den ene sSiden reflektere mer generelle endringer i
ettersparselsmgnsteret i de ulike landene og pa den andre siden de mdlrettede
markedsfgringsaktivitetene til FjN, de gvrige reiselivsorganisasionene i FjN-omradet og
NTR.

Ut fra var egen bearbeiding av Statistisk sentralbyras (SSB) reiselivsstatistikker for
2001 utgjorde antall utenlandske overnattinger ved hoteller (0.a. overnattingsbedrifter) i
de fire fylkene i Fjord Norge til sammen  1.214.000 overnattinger, og ved
campingplasser 721.000 overnattinger. Dette utgjer i at 1.935.000 utenlandske
registrerte overnattinger. Dersom en tar med utenlandske overnattinger i hyttegrender
og via hytteformidling kan en grovt s at tallet ligger pa rundt to og en halv millioner. |
tillegg kommer et ikke ubetydelig antal uregistrerte overnattinger, framfor alt i
bomobil. Blant utenlandske overnattinger ved hoteller vil en i byene Stavanger og
Bergen finne en relativt stor andel av overnattinger ut fra forretningsmessige og
konferansemessige formd, men starstedelen av overnattinger totalt sett utgjeres av
ferieffritidsreisende (turister). De som reiser via turoperatarer vil hovedsaklig overnatte
pa hotell, mens campingplassovernattinger (som i meget stor grad har sine gjester i

2 Fjord Norge: Arsrapport 2001
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sommersesongen) reflekterer primaat frie, individuelle reisende som i utgangspunktet
planlegger og giennomfarer sine reiser selv.

Med hensyn til fordelingen av utenlandske overnattinger totalt sett for de enkelte
fylkene varierer dette stort og ikke minst hvor mye utenlandsdelen utgjer av totae
overnattinger i hvert fylke. Tallene framgér i tabell 3.1 nedenfor. Utenlandsandelen i
hvert fylke uttrykker noe av strukturen i overnattingsmensteret og gir en viss antydning
om turismeintensiteten i fylkene, samt om betydningen av internasjonal markedsfering
og produktutvikling. | dette bildet ligger eksempelvis Sogn og Fjordane pa topp nar det
gielder utenlandsandeler. En lavere utenlandsandel kan imidlertid ikke utelukke et godt
potensial for videreutvikling av utenlandsturismen.

Tabell: 3.1 Utenlandske overnattinger i 2001 for fylkenei Fjord Norge3

Hoteller o.a. Campingpl asser
Fylke overnattingsteder
Utenlandske | Prosent av totale| Utenlandske | Prosent av
overnattinger | overnattinger overnattinger |totale
overnattinger
Rogdand 175.000 20,1% 105.000 40,1%
Hordaland 603.000 35,3% 182.000 47,4%
Sogn & Fjordane 282.000 44,3% 249.000 54,1%
Mgare & Romsdal 154.000 25,4% 185.000 46,0%
Hele Norge 4.817.000 29,3% 2.070.000 29,1%

N& det gjelder utviklingen av utenlandsandelen av overnattinger pa hoteller og
campingplasser i fylkene viser den i store trekk en viss tilbakegang fra topparet 1999 og
tilbakegangen er en tanke sterre en for landsgjennomsnitt. Dette framgar i TABELL 3.2
og i TABELL 3.3 nedenfor. For campingplasser er det en liten framgang i perioden for
Rogaland og Mgre og Romsdal. Et sentralt sparsmd i denne sammenhengen er i
hvilken grad FjNs merkvarekampanjer, som jo rettes direkte mot forbrukermarkedene,
har eller vil fa en merkbar positiv effekt pa de utenlandske overnattingene pa
campingplasser i landsdelens fylker.

3. Alletabeller er basert pa bearbeidede datafra SSB
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Tabell 3.2 Utvikling utenlandsandeler i prosent av totale overnattinger hoteller
0.a. over nattingsbedrifter og campingplasser i landsdelen

1998 1999 2000 2001

Rogaand Hoteller m.v 21,9 23,9 21,0 20.1
Campingplasser - 33,7 37,2 40,1

Hordaland Hoteller mv. | 38,3 384 354 35,3
Campingplasser - 50,6 50,3 47,4

Sogn & | Hotdler m.v. 44,4 457 442 44,3
Hordane e Singpiasser - 55,8 55,0 54,1
Mare & | Hoteller mv. 25,6 26,5 25,5 254
Romsddl - e gl asser - 45,7 418 46,0
Norge Hoteller m.v. 31,5 31,5 30,3 29,3
Campingpl asser - 30,3 29,3 29,1

Tabell 3.3 Prosentvis endring fra 1999 til 2001 i antall utenlandske overnattinger
hoteller o.a. overnattingsbedrifter og campingplasser i landsdelen

Fylke Hoteller m.v. Campingpl asser
Rogaand - 22,6 + 29
Hordaland - 92 -129

Sogn & Fjordare - 0,7 - 37

Mgare & Romsdal - 55 0

Norge - 75 - 4,6

For & fa et bilde av besgkssituagonen og utviklingen relatert til de fire prioriterte
markedene for merkvarebyggingen, vises totale antall overnattinger i 2001 per fylke fra
de fire markedene, samt prosentvise endringer fra 1999 til 2001 (Tabell 3.4). Tdlene
referer seg til hotellovernattinger. Dette viser et meget variert manster for alle fylkene
og markedene. Det eneste landet som viser en tilbakegang i ale fylkene er Tyskland og
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denne tilbakegangen var sterre enn for landsgjennomsnitt (se tabell 3.5). Den
tradigonelle "fjordorienterte” nagonen Storbritannia har hatt en markert framgang i
Sogn og Fjordane og en markert tilbakegang i Mare og Romsdal. Mens den store
tilbakegangen for Storbritannia i Rogaland kan vaae influert av forhold innen
oljeindustrien, er tilbakegangen for Mgre og Romsdal vanskelig a tolke i detalj uten
ytterligere detaljinformasjon som det ma antas at fylkene selv og FjN til en viss grad
sitter pA. Dette gjelder ogsa for de store fylkesvis variasionene for de andre nasjonene.
Den generelle fylkesvise utviklingen i overnattinger for bade hoteller og campingplasser
vil over tid utgjare en indikasion pa virkningene i FjNs merkevareinnsats.

Tabell 3.4: Overnattinger hoteller o.a. overnattings-bedrifter i 2001 og prosentvis
endring fra 1999 til 2001 for markeder innen merkevar esatsningen

Fylker Rogaand Hordaland Sogn & | Mgare &
Fordane Romsdal
Over- % Over- % Over- % Over- %
nattinger nattinger nattinger nattinger
Marked 9 endri ng 9 | endri ng 9 | endr 9 | endr

Storbritannia | 55.506 [-34,2 |102.908 |+ 7,1 |44.165 |+32,0 |[12.026 |-27,6
& Nord-Irland

Tyskland 22951 |- 5,8 98.119 |-13,6 |57.956 |-17,7 |34.095 |-17,4
USA 17384 |+32,1 | 89.364 |- 81 |[35738 |- 59 (15173 |- 0,8
Japan 2.386 |-37,3 51.071|-19,2 |20.366 |-16,7 |[12.423 (+231

Tabell 3.5: Utvikling gjestedagn (i tusen) fra Tyskland og Storbritannia for
hoteller o.a. overnattingsbedrifter for hele Norge
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Ar: Tyskland Storbritannia
2001 816 516
2000 840 474
1999 884 543
1998 977 524
1997 996 449
Endring 1997 til 2001 -18,1% +14,9%
Endring 1999 til 2001 -7,7% +5,0%

3.3 Avsluttende betraktninger

Ettersom om lag 80% av FjNs driftsinntekter skriver seg fra salgsinntekter, er det klart
at kommersialisering av tjenestene, inkludert merkevarekampanjene, har godt rotfeste i
FjN. Dabetalingsdyktighet- og villighet blant bedriftene i landsdelen varierer mye, kan
kommersialiseringsprinsippet medfare at flere viktige sma bedrifter og nyetablerere
faller av lasset. Dette kan pa sikt medfare fare for tap av kontakt med grasrota. FjN
tankegang synes her & ga spesielt i retning av 4 fa med seg et antall kvalitetssgkende og
betalingsvillige akterer og fa disse til & dra med seg de andre, dvs. & bruke disse som
spydspisser. Hvorvidt dette er en fruktbar strategi er fortsatt et sparsmdl.

En annen side ved markedsferingen er at FjN konsentrerer seg mest om a markedsfare
det som finnes i landsdelen og eventuelt bidra til & sikre levedyktigheten til dette. Disse
prioriteringene ber ogsd ses i sammenheng med den verdimessig samkjering og
konsentragonen om det eller de som faller inn under merkevareprofilen, det vil s
"explore” og de tilhgrende underverdiene. Ideen er & knytte sammen akterene rundt
disse verdiene for landsdelen. Det er her en viss fare for at dette kan ga pa bekostning
av a hjelpe fram nye aktarer som kan generere nye produktideer samt pa skapning av
flere opplevelsesbaserte produkter (eks. temabaserte). Dette er sannsynligvis en
kakulert risko som er veid opp mot de antatte fordelene ved a bygge opp stabilitet
rundt den merkevarens produktkonsept. Imidlertid kan ikke disse andre aspektene ved
utviklingen av landsdelens reiselivsprodukt ses bort frai en videre debatt.

Det synes over tid & ha skjedd en viss grad malforskyvning med hensyn til FNs
seleksion av prioriterte arbeidsomrader idet for eksempel merkevarebyggingen har fatt
en saadeles stor plass, mens et omrade som sesongforlengelsestiltak har fétt mindre
oppmerksomhet. FNs merkevaresatsningen synes a vage klart oppmuntret av NTR (jfr.
eksempelvis brev fra adm.direkter Ovesen i NTR pr. 23.08.02 til FjN) og av
Merkevareforum Norge. NTR er opplagt fokusert pa synergieffekter for FN satsing
bade med tanke pa koordinering i forhold til NTR og innenfor landsdelen. Det vises her
ogsd (av NTR) til opptrappingsplanen med langsiktig finansiering for satsningen pa
merkevarebygging av Norge mot 2006. Tilbakemeldingene fra NTR er meget positive
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vedragrende FNs merkevareinnsats og NTR gnsker her at FN kan vaae et eksempd til
etterfalgelse for andre landsdeler. Det kritiske sparsmdlet i denne sammenhengen er om
merkevareinnsatsen kan ga pa bekostning av noen andre sentrale oppgaver som FN ber
utfare i forhold til landsdelens reiselivsnaaing. De foreliggende vedtektene er imidlertid
meget knappe vedregrende forholdet til andre reiselivsaktarer i landsdelen gis FN nesten
utelukkende oppgaven a selge tjenester til disse. Derved forblir eksempelvis lokal
produktutvikling pa de lokale reisglivsorganisagonenes hylle. Generalforsamlingens
evne til a instruere styret i sine prioriteringer ma derfor anses som et kritisk punkt i
denne typen vurderinger.

Vedrerende sparsmalet om i hvor stor grad FN skal satse pa nasjonal markedsfaring kan
det stilles sparsmd ved hensiktsmessigheten av & benytte hele landsdelen som
fokuspunkt for det norske markedet. Det norske markedet har langt mer inngaende
kjennskap til Vest-Norge enn de utenlandske og differensierer mye sterkere mellom de
enkelte fylkene, regionene, stedene og byene. En viss grad av koordinering av
arbeidsoppgavene og informagjon kan imidlertid vaae ragonelt.

Med hensyn til FjNs satsing pad nye markeder (utviklingsmarkeder) synes i dag
aliansebygging (for eksempel med transportbedrifter) for & gke ressurstilgangen a veare
en type tiltak, eventuelt & overlate dette til NTR. Slike satsinger og satsing pa nye
forretningsomréder krever generelt mye arbeidskapasitet og ressurser. Uten klar
tilfering av nye organisasjonsmessige, kompetansemessige og finansielle ressur ser, kan
det her stilles et sparsma ved hvorvidt det nd er hensiktsmessig med en viss
konsolidering for & kunne ha kapasitet til a ivareta flere av de andre utfordringene i
landsdelens reiselivsnaaing, eksempelvis innenfor internt rettede tiltak.
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4  Fjord Norge og samarbeidet med norske
reiselivsaktarer

4.1 Innledning

| kapittel 2 sa vi at det generelt sett er mange fellesoppgaver innen reiselivsnaaingen
som blir mangelfullt ivaretatt, at det er mange nivaer involvert, og at det er tildels
betydelig overlapping mellom disse.

| dette kapittelet ser vi neamere pa hvordan Fjord Norge har fungert som koordinator og
tilrettelegger internt, mot reiselivet pa Vestlandet. Grunnlaget for denne delen er i farste
rekke intervju m.m. i fylkeskommunene og lokale destinagonsselskap. Hovedfokus er
satt pa samarbeidet mellom selskapet og lokale akterer, men i tillegg vil vi ogsa fa en
vurdering av produktene og aktivitetene i FjN, sett fra lokale samarbeidspartnere sitt
stasted.

4.2 Erfaringer med den formelle arbeidsdelingen

Viktige samarbeidspartnere nar det gjelder tilrettelegging for reiselivsnagingen
innenlands er spesielt reiselivsradene pa fylkesniva, og lokale destinasjonssel skaper pa
lokalt eller regionalt nivAd Hvordan fungerer arbeidsdelingen og kommunikasjonen
mellom disse nivaene?

Det er en kjent sak at mange opplever det som uhensiktsmessig & ha s& mange niva nar
det gjelder organiseringen av reisglivet (nasjonalt-, landsdels, fylkes- og lokanivd) |
utgangspunktet funger likevel dette samarbeidet noenlunde greit pa det formelle planet.
FjN forholder seg til henholdsvis fylkesledd eller lokale destinasjonsselskaper alt etter
hva som passer best. Det finnes imidlertid enkelte unntak.

Et forhold som har forarsaket en del rot og misngye er at FjN iflere tilfeller har tatt
kontakt direkte med lokale reiselivsbedrifter, uten a ga via destinasjonssel skapene farst.
For de lokale destinasjonsselskapene kan dette oppleves som et forsgk pa a gjere dem
overflgdige eller usynlige. Disse faler at denne typen inngripen bidrar til a ta fra dem
deres mulighet til & gjere jobben sin. Na f.eks FiN gdar direkte til lokae
reiselivsbedrifter og far inn annonser til sine kataloger kan en f.eks oppleve at det lokale
reisdivstilbudet i et omréde blir spred utover, uten a sta samlet under felles paraply for
omrédet. Destinasionsselskapene sin eksistensberettigelse er jo nettopp a samle
reisdivgtilbudet innen et omréde med felles "innpakning”. Dette kan sees pa som et
utdag av en interessekonflikter mellom nivaene, eventuelt uklarhet i
ansvarsfordelingen. Uansett er dette et forhold det bar ryddes opp i.
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Vi har ogsd sammenlignet fylkeskommunenes reisdivsplaner med de planer og
strategier som gjelder for FjN4. Sammenligningen viser at det er vanskelig & se noe
samsvar mellom plandokumentene. | strategiplanen fra FjN er det ikke vist il
fylkeskommunenes hovedmal settinger og veivalg. En skal ikke legge alt for stor vekt pa
dette, bl.a. fordi oppgavene til hhv fylkeskommunene og FijN er sdpass forskjellig.
Likevel gir det en forelgpig indikagon pa at koblingen mellom de to nivaene ikke er
god nok.

Hovedinntrykket er likevel at den formelle arbeidsdelingen fungerer noenlunde greit, og
ikke gir opphav til at for store problemer.

Et av spgrsmdlene som er blitt reist er hvorvidt kontaktene mellom NTR og
reiselivsradene og lokale reiselivsorganisagoner er darligere i forhold til Fjord Norge
sammenlignet med andre landsdeler (som enten ikke har eller bare har et darligere
fungerende landsdelsselskap). Svaret pa dette ber vaae meget dpenbart, idet selve ideen
bak opprettelsen av FjN var & opprette et organisasonsmessig niva som blant annet
skulle koordinere kommunikagonen mellom NTR og enkeltorganene representert i
landsdelen. Det interessante spersmdlet i denne sammenhengen er derfor ikke hvorvidt
selskapet FjN virker eler ikke virker som et filter pa kommunikasonen inn mot
landsdelen, men pa hvilken mate FjN styrer og administrerer dette filteret”. Et enda
mer kritisk punkt er i hvilken grad det reelt sett har skjedd en overfering av
arbeidsoppgaver fra fylkeskommunalt og lokalt niva til landsdels(selskap) niva, det vil
g, i hvilken grad det eksisterer en ragonell arbeidsdeling og ressursfordeling mellom
nivéene. Denne typen overlappingsproblematikk synes ikke bare & representere et
sentralt og til dels”sarbart” problem knyttet til hele reiselivsorganiseringen i landsdelen
men ogsa innenfor landet for gvrig.

De begrensede ressursrammene i dette prosjektet har ikke gitt tilstrekkelig kapasitet til &
kunne ga dypere inn i overlappingsproblematikken i forhold til de enkelte fylkene. Et av
problemene her er at maten de enkelte reiselivsorganisasjonene fungerer pa varierer fra
fylke til fylke En generell problemstilling her er fordelingen av ansvar for
produktutvikling lokalt og eksternt rettet markedsfering. FjN har fatt rollen til divareta
den sistnevnte funkgonen. Ut fra en markedsfaringsfaglig synsvinkel kan det settes et
klat spersmastegn ved splittingen av de to arbeidsomradene mellom ulike
organisagoner, idet nea kontakt med og forstéelse av markedet ma anses som en
nadvendig betingelse for en effektiv produktutvikling.

4.3 FjNsom samarbeidspart for lokalt reiseliv

Hvordan vurderes FjN med hensyn til samarbeidsevne? | all hovedsak vurderes FjN
som "greie” & samarbeide med pa det mellommenneskelige plan. Den daglige, |gpende
kontakten foregar pa en svaat god méte. Medarbeiderne oppleves som service-inngtilte,
tilgiengelige og hyggelige a forholde seg til. Kontakthyppighet varierer selvsagt, men

4 Fjord Norge AS Strategiplan for 2003-2006
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flere har nag daglig kontakt med selskapet. At det har vaat en viss gjennomtrekk og
mange permigoner kan ikke selskapet klandres for. Likevel kunne kanskje ledelsen i
FjN gjort mer for &unnga at slike forhold lager problem i forholdet til omgivelsene.

Det er imidlertid flere som er kritiske til maten FjN opptrer pa i forhold til sine
samarbeidspartnere pa et mer grunnleggende plan. Kritikerne er s mange at det danner
seg et forholdsvis klart manster. Inntrykket er at samarbeidsforholdene har blitt gradvis
darligere over flere &.

Kritikken kan rettes inn mot flere forhold og niva:

Pa et generdlt niva handler dette om en falelse av at avstanden mellom selskapet og de
lokale aktarene er i ferd med & gke. Gjennom intervjuene ble det mer og mer dpenbart at
det har utviklet seg en viss kulturforskjell mellom selskapet og lokale
destinagonsselskaper. En del av bildet handler om at FjN i gkende grad orienterer seg
mot andre tunge akterer, som Norges Handelshayskole, store reklamebyra og NTR.
Selskapet har f.eks satset mye pa en prosess rundt merkevarebygging der en har benyttet
konsulenter utenfra. Dette har gatt pa bekostning av kontakten med "grasrota’ i
reiselivet. Dermed gar selskapet ogsa glipp av informasion om hva som rerer seg i
nagingen, hvilke problemer en diter med og hva en er opptatt av.

Mange opplever at FjN i gkende grad har blitt ensidig opptatt av sin egen inntjening. |
flere saker, (f.eks prosessen rundt internettsatsingen) har de involverte fra loka planet
opplevd at det viktigste motivet for selskapet har vaat den inntjening dette kunne gi til
FiN, ikke hva som er den beste |gsningen ut fra kundenes behov. Det kan virke som om
det overordnede malet for organisasionen er a overleve.

Mange opplever a lokanivéet, dvs. de lokale destinasjonsselskapene og
fylkeskommunene, var mer involvert i virksomheten tidligere, og at den fagkunnskap
og innsikt som er "ute” ikke blir verdsatt.

Pa et annet plan handler dette om mangel pa dialog mellom FjN og lokale aktarer. Man
opplever a det ikke er vilje til a fare en redl didlog i selskapet, og at det nangler
arenaer for afare en dik dialog. Det er etablert en matestruktur for & handtere kontakten
mellom selskapet og reisglivsnagingen i landsdelen, bestdende av det arlige
markedsmetet for hele regionen og fylkesvise meter der representanter for selskapet
kommer pa besgk. | utgangspunktet skulle det derfor vage til stede en struktur for &
kunne ha en konstruktiv dialog. Kritikken handler her om at arenaer ikke blir brukt, og
at kommunikasjonen er ensidig basert pa selskapets behov for 4" selge” seg selv.

Et annet punkt handler om at selskapet ikke sprer informasjon f.eks. fra NTR, paen
tilfredsstillende mate. Selskapet oppleves derfor som en flaskehals. Det blir f.eks hevdet
a FN har holdt tilbake resultatene fra en stor markedsundersgkelse. De lokale
destinasjonsselskapene mener i dette tilfellet at de ikke far tilfart nyttig informagon
som kunne gjort det lettere for dem & gjare jobben sin. Om dette er bevisst, eller om det
f.eks. handler om kapasitetsproblemer er mer uklart. Poenget er at det ikke er et godt
tillitsforhold pa dette punktet.
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Samlet sett er inntrykket at FjN til en viss grad er i ferd med a fjerne seg fra det lokale
nivéet, og er i ferd med A& orientere seg i desto sterre grad mot NTR og store
internasjonale aktarer.

Erfaringer viser at konflikter og motsetninger i denne form for nettverk ikke er til &
unngd, og at det nermest er noe en mata for gitt. Men denne kritikken er sipass sterk at
den ikke kan avfeies.

Det ma legges til at det er lite som tyder pa at denne typen konflikter og motsetninger
som har oppstétt har fert til full handlingdammelse i samarbeidet. Men flere ting tyder
paat disse problemene har veat et hinder for & fa full effekt ut av samarbeidet mellom
aktarene.

Det kom fram i intervjuene at mange av aktagrene innen reiselivet gnsker en bedre
koordinering mellom Fjord Norge og de lokale reisdlivdagene. Dette blir ogsa
underbygget av en MMI-undersgkelsen, der 60% av akgonaaene mente at samarbeidet
mellom reiselivsradene og FjN ber koordineres i starre grad. Sparsmalet som da reiser
seg er hvem, og pa hvilken méte denne koordineringen skal forega

4.4 Fjord Norges kompetanse

Hvordan oppleves FjNs kompetanse?

Det er bred enighet om at de ansatte i FjN har sterk formell fagkompetanse innen
omrader som markedsfering og merkevarebygging. Selskapet viser ogsa at
kompetansen holder hayt niva ved at kvaliteten pa materiell som utarbeides holder hay
standard, og vurderes som meget godt sammenlignet med tilsvarende materiell andre
steder. Samlet framstar FjN som et meget sterkt selskap pa dette omradet.

Et unntak gjelder internett-satsingen. Prosessen med a fa nettstedet etablert har tatt lang
tid, og flere er misforngyd med det ferdige resultatet. Her mener enkelte av de lokale
destinasgjonssel skapene at de har bedre innsikt og kunnskaper selv.

Imidlertid er det enkelte de lokale representantene som opplever at FjN ikke har god
nok innsikt i hva som finnes innenderes eget geografiske omrade. Dette gjelder sa vel
hvilke severdigheter som finnes, infrastruktur i omradet og problemer og utfordringer
en dliter med. Denne misngyen kommer sterkest fram i intervjuer med representanter for
de mindre sentrale turistomradene.

FiN har de senere arene opplevd en del problemer med gjennomtrekk i staben. Dette
kan bidratil &forklare en del av de problemer som har oppstétt.

Vi kan se en tendens til motsetning mellom sterk formell fagkompetanse i selskapet , og
en mer anvendt og praktisk realkompetanse ute i destinagonene. Her virker det ikke
som en har klart & utnytte de mulighetene for gjensidig laaing som ligger i dette
spenningsfeltet.
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4.5 Fjord Norges arbeidsoppgaver og prioriteringer
Hva fér bidragsyterne igjen for a gi tilskudd til FjN?

Fylkeskommunene yter arlig i overkant av 1 mill kr som tilskudd til FjN. Totalt tilskudd
i 2001 var kr. 4.360.000. Det e bred enighet om a dette gir en stor
markedsfaringsgevinst i forhold til hva det koster. Fylkene far inn to sider generell
presentasion i FjN sin reiseguide, i tillegg til at det er en rekke annonser fra lokale
reisemal m.m Reiseguiden trykkes pa spansk, engelsk og tysk i tillegg til norsk.

Det er selvsagt vanskelig @ male den direkte effekt av dette.

Opplever aktarene i den lokale reiselivsnaaingen at Fjord Norge gjer de rette tingene ut
frahva de selv har behov for?

| utgangspunktet har FjN internasonal markedsfering av reiselivet pa Vestlandet som
sin hovedoppgave. Denne oppgavene er de aller fleste enige om at selskapet |gser pa en
svaat tilfredsstillende mdte. Kataloger og annet markedsfaringsmateriell holder heay
standard, og selskapet har god oversikt og et stort kontaktnettverk i inn- og utland.

Profileringen via internett har vaat et unntak i sa mate. Ved & klikke seg inn pa Fjord
Norges hjemmesider har man farst og fremst féit fram en del generell informasjon om
Vestlandet som reisemal. For dem som leter etter mer detaljert informasjon har siden
hittil hatt forholdsvis lite & by pa. Den sterste innvendingen er at hjemmesiden ikke har
fungere slik den ideelt sett burde — som en portal inn til det lokale reiseliv. For den
enkelte som sgker informagon ville det vaat en fordel hvis det var lenker til lokale
destinasjonssel skaper, overnattingssteder og konkrete reisemdl. Dette finner en ikke i
dag. Et problem her er selvsagt at ikke ale destinagonsselskaper / reiselivdag g
bedrifter er pa nettet enna. Likevel er det et poeng her at det ville vage en naturlig
oppgave for selskapet & ga foran i prosessen. Ved & legge opp til en struktur for
markedsfering pa internett vil en gi de destinasonene som ikke er etablert pa nettet
ennd et spark bak for & etablere egne nettsider.

| september 2002 ble imidlertid internettsden kraftig forbedret, med mye bedre
sekemuligheter innen overnatting, opplevelser og transportmuligheter m.m. Men det er
fortsatt en innvending at det burde vaat lenker inn til den enkelte destinasjon, for at den
enkelte lettere skal far et helhetlig inntrykk av det lokale tilbudet innen en gitt by eller
omréde.

Here av informantene mener at organisasionen har hatt en tendens til & spre seg pa for
mange andre typer oppgaver. Det vil selvsagt altid veae mange ulike synspunkter pa
hva som ber veare de viktigste oppgavene i denne typen selskap. Dette trenger i seg selv
ikke vaare negativt. Poenget er for det farste at slike oppfatninger vil ha betydning for
hvordan selskapet blir oppfattet, og dermed for samarbeidsforholdene med de lokale
reiselivsaktgrene. For det andre kan en dafast at selskapet ikke har klart 8 kommunisere
sine prioriteringer av arbeidsoppgaver med |okal nivaet.

Det er spesielt mange som er kritiske til det sterke fokuset rundt merkevarebygging i
selskapet | den senere tid. Poenget for disse er at ressursbruken rundt prosessen med
merkevarebygging gar pa bekostning av den direkte markedsfaringen mot kundene.
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Som en informant formulerte det;

" Det er ikke nok & lage en merkevare hvis en ikke har kapasitet til & markedsfare
denne merkevaren”

Gjennomgaende er det mange som opplever at FjN i enda starre grad enn nd burde vaat
ute pa messer o.l. i utlandet og markedsfart reisdlivet pa Vestlandet. Man gnsker at det
tas mer direkte kontakt med publikum, presse og reiseoperaterer. Selvsagt er dette et
sparsmal om gkonomi. Poenget her er at flere mener at engagementet i andre typer
aktivitet, spesielt prosessene rundt merkevarebyggingen, gar pa bekostning av
markedsfaringen.

En annen dimensjon nar det gjelder prioritering av oppgaver handler om prioritering
mellom ulike geografiske omréder i landsdelen. Hvordan mestrer FjN oppgaven med a
betjene reisdlivet i en hel landsdel, med de ulike behov og forutsetninger det her er
snakk om?

Det er en viss misngye med at FjN ikke klarer & fange opp ale deler av reisdlivet like
godt. Dette gar bade pa geogr afiske omrader, og ulike typer produkt. Noen av de mindre
sentrale omrédene i turistssammenheng faler at de blir nedprioritert i forhold til de
viktigste turistomradene, som Bergen eller Sognefjorden. Disse prioriteringene
avspeiler hvor de viktigste bidragene kommer fra. Pa denne maten kan en si at FjN
bidrar til & vedlikeholde etablerte menstre, og at dette ikke gjer det kttere for "nye”
distrikter & satse aktivt pa a bygge opp en reiselivsnaging.

Men ogsa fra mer sentrale distrikt kommer det kritikk for at det tar lang tid & fa
gjennomslag for nye ideer og satsingsomrader. For eksempel har lokale interesser i lang
tid forsgkt afatil en sterre satsing pa f.eks. sykkelturisme og fisketurisme. Selv om FjN
etter hvert har gétt inn i dette, sa feler en at det har tatt for lang tid.

Pa den andre siden kan en si at slike tendenser avspeiler finansieringssituasionen i
selskapet, med en forholdsvis hgy grad av finansiering gjennom store private akterer.
Det er naturlig at aktivitetsstrukturen avspeiler hvem som betaler mest.

Det blir ogsa pekt pa at selve begrepet Fjord-Norge i seg selv kan virke noe
begrensende, i og med at hayfjellet og den ytterste kysten her faller noe utenom. Dette
er imidlertid ikke noe stort problem, og de fleste ser poenget med at ale er tjent med
den felles markedsferingen som FjN far til.

4.6 Vurdering frareiselivsbedriftene

Basis for dette kapittelet har vaat vurderinger og synspunkt omkring FjN sett fra
reiselivsorganisasionene pa fylkes- og regionalt / lokalt nivad Vi har her brukt de lokale
reiselivsorgani sasonene som et uttrykk for holdninger og erfaringer i det lokale reiseliv.
Vurderingene i markedet, uttrykt gjennom utenlandske reiseoperatgrer som etterspear
reiselivstjenester blir presentert i kapittel 5.

For & fa et mer nyansert inntrykk av hvordan FjN blir vurdert i det lokale
leveranderleddet, har vi ogsa gjennomfart interviu med 4 lokale reisglivsbedrifter.
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Selv. om mange lokale reisdivsbedrifter forholder seg til FjN via dSitt lokale
reiselivsselskap hadde bedriftene mer direkte befatning med selskapet, og dermed ogsa
et bedre grunnlag for & vurdere selskapet, enn vi hadde ventet. Gjennomgaende er
vurderingen av selskapet er meget positiv. Dette underbygges ogsa av den tidligere
gjennomfarte MM I-undersgkel sen.

De bedriftene vi var i kontakt med legger vekt pa at selskapet opptrer meget
profesonelt, at det jobbes systematisk, at en blir tatt pd alvor og a en far god

oppfelging..

Disse reisdivsbedriftene vurderer ogsa FjN som et mye mer tjenlig instrument for
nagingen enn NTR. Styrken til selskapet er at en har en mye bedre kontakt mot de
mindre, lokale bedriftene en hva NTR har. Alt i at gir bedriftene uttrykk for et klart
anske om at Fjord Norge bar fungere videre.

Pa flere omréder er dette en helt annen, og mer positiv, vurdering enn hva som blir gitt
fra reisdivsorganisasionene. Dette vil vi drefte mer inngdende i den avduttende
oppsummeringen.

4.7 Situasjonen i landsdeler uten omradeselskap
Hvordan er situagonen i landsdeler som ikke har et landsdel ssel skap?

Vestlandet er i en saadilling i reisdivssammenheng ved & ha e eget
destinagonssselskap for hele landsdelen. | de andre landsdelene er som kjent landsdels-
selskapene avviklet. Hvordan opplever andre akterer i reiselivet forskjellen mellom
disse landsdelene? Og hvordan oppleves situagonen i landsdeler som ikke har
landsdel ssel skap lenger?

Det viser seg at enkelte store akterer pa tilbydersiden i reiselivet (hotellkjeder m.m)
opplever det som et pluss & ha FjN & samarbeide med. De opplever at selskapet har en
reell samordningsfunksjon innen landsdelen, og at samarbeidet med reiselivet gar
lettere her enn i de landsdelen der det ikke er et landsdel sselska.

Agder-fylkene hadde opprinnelig et landsdelselskap sammen med Telemark. Dette
samarbeidet fungerte ikke, bl.a. fordi omradet var for stort, og ikke hadde noen felles,
samlende identitet. Etter dette har de to Agder-fylkene dannet selskapet Serlandsreiser.
De to fylkeskommunene og nagingsivet danner akgekapitalen, og reiselivsgef i Aust-
Agder fungerer som daglig leder. Denne modellen har vist seg a fungere rimelig bra.
Forklaringen ligger i a modellen har blitt etablert nedenfra, i motsetning til ordningen
med landsdelsskap, som ble dirigert fra sentralt hold. Men ogsa her finner en del av de
samme problemene som i landsdelsselskapene: Uenighet om hva som skal
markedsfegres, uenighet om prioriteringer, og uklarhet knyttet til roller mellom
fylkesniva og destinasonene.

Nord-Norge er den andre landsdelen i tillegg til Vestlandet med stort potensiale som
reisemdl for utenlandske turister. Hvordan opplever man situasonen etter at
destinasg onssel skapet falt bort her?
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Aktarer i reiselivet ilandsdelen sier at de opplever det som et tap at landsdel ssel skapet
forsvant, og mener at landsdelen kan misunne Vestlandet i denne sammenheng.

Det som oppleves som spesielt bekymringsverdig er at nar landsdel ssselskapet er borte
sa blir det de store, private aktarene som dominerer. Det blir ingen som pa en
tilfredsstillende méte kan representere interessene til den store underskogen av sma
reiselivsaktarer.

4.8 Oppsummering

Konklugionene fra denne delen av undersakelsen er:

De lokale samarbeidspartnerne gnsker at selskapet skal fungere videre. Selv om ikke alt
har fungert like bra, mener de aler fleste at fordelene med a ha et landsdel sselskap er
sterre enn ulempene. Samarbeidet har i hovedsak fungert tilfredsstillende pa et
overordnet plan

Selskapet blir i all hovedsak vurdert positivt ndr det gjelder faglig kompetanse, og nér
det gjelder kvaliteten pa produktene de leverer. Et viktig unntak er internettsidene, som
enndikke er blitt den portalen inn til reiselivet i landsdelen som den bar vage.

De lokale reiselivsbedriftene har en enda klarere uttrykt positiv vurdering av sel skapet
enn de fylkesvise og lokale reiselivsorganisagonene.

Selv om hovedinntrykket er positivt er det likevel flere omrader som kan forbedres:

Det starste problemet i forholdet mellom FjN og lokae samarbeidspartnere er at
dialogen og kommunikagonen har utviklet seg i negativ retning. Avstanden mellom
representanter for lokalt reiseliv og selskapet er i ferd med & ke nd&r det gjelder
problemoppfatning og vurdering av Iasninger. Konsekvensen kan bli at den samlende
produktutviklingen av reiselivet i landsdelen blir skadelidende.

Et viktig problemomréde i forholdet mellom FjN og de lokale aktarene er selskapets
behov for inntjening og kommersialisering. Dette er spesielt et problem i forhold til de
mindre reiselivsbedriftene.
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5 Hvordan blir Fjord Norge opplevd av
samarbeidspartnere i utlandet?

Tema for denne delen er sparsmdet om hvordan Fjord Norge fungerer i forhold til, og
blir vurdert av, utenlandske reiseoperatarer som etterspar reiselivstjenester i landsdelen.

5.1.1 Generelle vurderinger

Vedrgrende FjNs forhold til det internagonale markedet ma vi skille mellom to
hovednivaer: Forbrukernivaet og mellomleddnivaet.

Forbrukernivaet omfatter i prinsippet grupper av befolkningen i aktuelle land, det vil s,
personer som etterper reiseproduktene som de selv kjgper. FjNs profileringskampanjer
og merkevarebygging rettes mot forbrukernivéet og spesielle magrupper her med
siktemdl & skape en bestemt oppmerksomhet og ettersparsel rettet mot FjN-omradet. Pa
samme nivaet plasserer vi her generell kommunikagon og informason overfor
publikum via massemedia.

Mellomleddnivaet omfatter primeat ulike aktgrer (bedrifter) pa ulike nivaer i
distribugonssystemet mot markedene. Framfor alt gjelder dette turoperatarer i ulike
land. FjNs funksion overfor turoperaterene er giennom ulike virkemidler fa dem til &
organisere og selge reiser til FfjN-omrade, & stette opp om deres markedsferingen og a
skape relagoner til lokale bedrifter og andre sentrale aktarer i landsdelen.

| dette progiektet har det vaat vanskelig & ga direkte ut til forbrukernivaet pa grunn av
meget begrensede ressurser. Vi har derfor valgt & prioritere mellomleddnivaet som det
har veat mulig & nd giennom intervjuer, samt noen av NTRs utenlandskontorer
(London, Hamburg og Paris). Dette har ogsd indirekte gitt noen indikasjoner pa
forbrukermarkedet. Vi har konsentrert oss om to store markeder for FjN, det britiske og
det tyske markedet. Et lite utvalg turoperatarer med ulik sterrelse og kundeprofil med
godt kjennskap til FjN er intervjuet. Fire britiske operatarer ble intervjuet i personlige
samtaler og fem tyske operatarer ble intervjuet per telefon. Disse samtalene har gitt
nyttig informasjon som sammen med de gvrige materiale gr en viss pekepinn pa FjN
eksterne posigon.

Relativt sett er det forholdsvis lite avvik i synspunktene pa FjN sett fratyske og britiske
aktgrene. FjN blir generelt ansett & vage profegjonelle og malrettet og spesielt
velfungerende i en situasion der landets gvrige landsdel sselskaper har stagnert eller falt
sammen. Langsiktigheten og stabiliteten i FjNs arbeid og malsettinger blir ogsa
framhevet som meget positivt. De blir ellers betraktet som en lojal stettespiller for NTR
og som en som til dels gar hand i hand med disse. Ogsa det geografiske omradet som
FjN dekker (landsdelen med de fire fylkene) betraktes som en naturlig avgrensing hvor

den viktigste attrakgonsmessige assosiagon vedrgrende turisme til  Norge,
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fjordbegrepet, utgjer en naturlig fellesnevner. For mange operatarer er det viktig a haen
samlende akter aforhold seg til.

Felles uttrykt fra ale turoperaterene er at FjNs viktigste praktiske rolle for dem er
knyttet til FjNs produktmanual, brosjyrematerial og bildebank i tillegg arrangeringen av
studieturer (visningsturer) i omradet, presseturer, informasion til massemedia og all
annen informagon som FN kan gi om hva som skjer i landsdelen. De fleste
operatarene benytter deres material i sin egen markedsfegring av reiser til Norge, og
kvaliteten av dette arbeidet og materialet anses som godt og holder et godt profegonelt
niva. | tillegg ber betydningen av deres deltakelse pa internasjonale workshops og
salgsmesser ogsa framheves.

Vedrgrende FjNs internett-sider varierer oppfatningene. Gererelt er betydningen av
internett som informagons- og salgskana sterkt gkende i europeiske land, spesielt
knyttet til den ekte individualiseringen blant reisende. FjNs internettsider brukes i
farste rekke overfor forbrukernivaet, men til dels ogsa for dstribusjonssystemet som
kilde til utfyllende informagon overfor egne kunder og til eget bruk av
informasjonsmateriale. Med hensyn til forbrukernivaet sistnevnte niva, uttrykte saalig
én operatar seg klart kritisk til sidenes oppbygging overfor individuelle forbrukere som
har behov for & skaffe seg informasion om reise til/opphold i landsdelen pa en enkel og
effektiv mate. Dette gikk spesielt pa organiseringen av koblingene til andre deler som er
ngdvendig for & bygge opp og planlegge en reise. Det kan her blant annet eksistere et
avveiingshensyn mellom informasonshensyn og kommersialisering. Dette kan for
eksempel omfatte prioritering av salgsfremmende hensyn for de bedriftene som er med i
internettsidene for betaling, noe som kan ga pa bekostning av den totale kvaliteten pa
internettpresentas onen.

5.1.2 Synspunkter pa merkevaresatsingen

Vedragrende merkevaresatsingen til FjN eksisterer det ulike synspunkter blant
operatarene. Det kritiske punktet uttrykt fra flere aktarer er at nivaet pa ressursinnsatsen
til FjN er for lavt til & oppna en tilstrekkelig effekt i markedet, dvs. en flerdobling av
ressursinnsatsen ma til. Antydningene gar i retning av at en gkning i ressursinnsatsen
primaat ma finansieres av FjN selv, det vil s, i praksis med starre del av offentlige
bevilgninger eller andre frie midler. Operatarer viser i denne sammenhengen til
erfaringer med andre land som de samarbeider med. Det er her viktig & skille mellom to
typer kampanjer:

Generelle profileringskampanjer for landsdelen

Salgsutlgsende eller taktiske kampanjer.

De generelle profileringskampanjer er bare knyttet til landsdelen for skape
oppmerksomhet og identitetsmessig profilering med spesiell vekt pa merkevarebygging.
| de salgsutlgsende kampanjene er de enkelte bedriftene, for eksempel turoperatarene,
framhevet med sikte pa konkret profilering og salg overfor disse, men disse vil som
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regel kombineres med en generell omrédeprofilerende del. | FjNs merkevarebygging
vektlegges et samsvar i omradeprofilen og budskapet ("explore” med videre
underpunkter) i begge typer kampanjer.

@nsket fra turoperatarene om gkt ressursinnsats med egenfinansiering for FjN gjelder i
forste rekke de generélle omréadekampanjene, men til dels ogsa i de
salgsutlgsende/taktiske kampanjene. Vedrgrende turoperatarenes helt egne direkte
salgskampanjer anses disse som deres eget ansvarsfelt. En viss usikkerhet og tildels
misnaye ble registrert bade i Tyskland og England med at operatarene faler at de ma
bidra for mye selv til den delen av kampanjene som gar til merkevarebygging av
landsdelen. Det hevdes at tilsvarende kampanjer fra andre nagoner betales selv av
landenes egne reisdlivsorganisasioner. Enkelte har sdgar et inntrykk av at norske
reiselivsorganisasioner har darlig rad dik at operaterene selv ma ta i et tak, ogsa
finansielt.

Et kritisk aspekt ved relativt stor grad av deltakerfinansiering av markedsbearbeidingen
er at mange sma operaterer ikke har rad til & delta. For disse er ogsa akte priser for
informasjon og material som de trenger i deres markedsfgring ogsa blitt mer falbart.
Dette setter et visst sparsmalstegn ved graden av kommersialisering av denne delen av
FjNs virksomhet (pa sasmme méate som for NTR). Eksempelvis kan framveksten av nye
operatarer med et potensielt vekstpotensial bremses.  Argumenter framfert av NTRs
utenlandskontorer pd mer generell basis er her at jo flere som er med a bidra, jo sterre er
blir kaka (budsettet) og jo starre effekt far profileringskampanjene og
merkevarebyggingen totalt sett. Imidlertid peker noen informanter pa faren for at
oppmerksomheten over tid rettes for mye mot de samme, eksisterende operatarene slik
at fokus nye utviklingsmuligheter og nisjer ikke blir tilstrekkelig fokusert pa. Dette kan
ogsa ha konsekvenser for FjNs muligheter til og bevissthet pa a fa nye ay lovende
akterer pa banen i forbindelse med deltakelsen pa internasjonale salgsmesser.

En konkret alternativ vei & ga for det britiske markedet kunne vage a la FjN fa starre
slagkraft ved & ga inn som en av hovepartnerne i NTR-stettede markedskampanjer med
til dels salgsutlgsende effekt pa linje med SAS og Hurtigrutene. En mulighet ville
eksempelvis vaae at FjN og Fjord Line o sammen sin ndvaaende innsats og gikk
sammen med 50% hver for & bli en fullverdig hovedpartner. Dette kan imidlertid ogsa
bli oppfattes som kontroversielt gjennom de tette bedriftsmessige koblingene.

Generelt hadde turoperaterene vi intervjuet sa langt ikke registrert noen bestemt endring
i ettersparselen som de kunne knytte til merkevarekampanjen i Tyskland eller
Storbritannia. Effektmalinger innenfor prioriterte magrupper pa forbrukermarkedet,
eksempelvis i Storbritannia, synes imidlertid vist a klar gkning vedrgrende
oppmerksomhetverdi i England bade for Norge og Fjord-Norge omradet ifelge NTR.
Det tyske markedet synes a vage noe mer problematisk (spesielt for NTR, jfr.

avisoppslag tidligere dette aret).
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5.1.3 Syn pa Fjord Norges rolle i forhold til egen landsdel

Med hensyn FjNs rolle i forhold til serviceprodukgon og produktutvikling innenfor
landsdelen synes dette i utgangspunktet & ha indirekte betydning for turoperaterene.

FjN anses av vare informanter tildels & kunne vaare en mer aktiv pavirker i utviklingen
av flere nige-og temaprodukter samt for sesongutvidelse. Dette kan blant annet ha
betydning for det gkende " upper-scale”- markedet. FjN anses ogsa & ha en rolle & spille
n&r det gjelder kvalitetssikring lokalt og bedre turismessig infrastruktur. De mest
erfarne operatarene pa Norge kvalitetssikrer sine turer selv, men det anses likevel &
vage mange ulgste oppgaver pa lokalt plan som FjN kunne vaat med & pavirke i positiv
retning. Sealig i forhold til tyskere, som er svaat opptatt av de haye prisenei Norge og
av det & fa ytelser for pengene, har kvalitetssikring stor betydning. Dersom en utvider
perspektivet og ser lokal servicee og opplevelseskvalitet i relagon til hele
merkevarebyggingsprosessen, vil mulighetene til & fa de lokale bedriftene med pa
prosessen kunne anses som en kritisk faktor for blant annet & skape troverdighet.

Vedrgrende landsdelens reisdlivsorganisasjoner pa fylkesniva, destinasjonsniva og
regionale nivaer synes et mindre antall & ha en innarbeidet god og mer selvstendig
posigon i markedet, for eksempel Bergen, Hardanger og Stavanger. Store variagoner i
praksis og rolleutfarelse som de ulike organisagonene i landsdelen ellers representerer,
synes & skape en viss uklarhet. Hyppig utskifting av personal, ogsd i de lokale
bedriftene, bidrar pa samme mate til dette. Betydningen av & ha ett velfungerende
markedsfaringsorgan for hele fjordomrédet (de fire fylkene) presiseres her av ale
aktarene. Situagonen i andre landsdeler synes i dette henseende & vage langt mer
kritisk. Generelt vurderes her stabilitet blant ngkkelpersoner og kontaktpersoner som
viktig. Det er ellers gitt delvis uttykk for et behov for enda bedre individuell kontakt til
ledelsen i FjN, blant annet som samtalepartner for & diskutere mer overordete felles
strategiske og kritiske sparsmal.

5.2 Angaende reiselivsorganisatoriske rammebetingelser

Avslutningsvis ber det pdpekes at flere av de eventuelle mangler som er antydet
vedrarende  FjNs  aktiviteter, faller utenfor FjNs egne umiddelbare
pavirkningsmuligheter. Dette gjelder i farste rekke FjNs totale budsjettrammer og
bemanningssituasjon, men ogsa den organisasjonsmessige reiselivsstrukturen som FjN
opererer innenfor. Enkelte markedsakterer peker pa (som antydet i kapittel 2) at Norge
mangler en fastere vertikaldelt ansvarstruktur for reiselivsorganisasonene hvor
muligheten til & pavirke og samordne strategier og utvikling lokalt blir ivaretatt pa en
systematisk méate. Uten at det skal fraskrive FjNs eget ansvar, ma FjNs aktiviteter og
prioriteringer likevel ses i lys av de eksisterende rammebetingelsene. De enkelte
fylkeskommunenes prioriteringer representerer i A mate noen av de mest sentrale
rammebetingel sene for FjNs posigon rolle og utfoldelsesmuligheter.
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6 Oppsummering og drgfting

| dette kapittelet vil vi foreta en oppsummering og drefting i forhold til de sparsmalene
som ble reist innledningsvis. Nar det gjelder mer konkrete forslag til endringer vil dette
komme i neste kapittel.

6.1 Hvahar FjNoppnadd?

Det avgjgrende sparsmalet for de aller fleste nar det gjelder & vurdere grad av suksess er
hvorvidt selskapet har lykkes med a ta markedsandeler fra andre landsdeler. Samlet sett
har Fjord Norge gket markedsandelen av utenlandske hotellgjestedagn fra oppstarten og
fram til i dag med 1.4% fra 1995 til 2001. Det har vaat en jevn stigning hvert & unntatt
i 2000. Selv om denne gkningen ikke kan sies a vaae spesielt hgy, sa gir det likevel en
viss indikagon pa at FjN har hatt et gjennomslag i markedet.

Det kanskje viktigste resultatet av satsingen pa Fjord Norge er at en har fatt til en samlet
markedsfgring av landsdelen som trolig ville vaat vanskelig & oppna pa annen méte.
Selskapet  blir opplevd som profesonelt og marettet. Kvditeten pa
markedsferingsmateriell o.l. holder stort sett et hgyt niva, dik det blir vurdert sett fra
reiselivsbrangen i utlandet. Det er likevel enkelte unntak, som vi skal sei neste kapittel.
Vestlandet, eller omrédet Fjord Norge, er giennom langsiktig innsats i ferd med & bli
etablert som merkevare i utlandet.

Et annet viktig resultat av virksomheten til FjN er at en har fatt til en mer helhetlig og
bred tenking i reiselivsnagingen. Ved a sette fokus pa markedsfering av hele landsdelen
har en oppnédd at flere enn far forstar at en er gjensidig avhengig av hverandre.
Tendensen til at ulike deler av nagingen, bevisst eller ubevisst, motarbeider hverandre
er blitt mindre, selv om denne trusselen mot samlet reiselivssatsing fortsatt er hayst
redll.

Et annet resultat er at en har fatt gket prestigen til reiselivsnaingen FN har heye
ambisjoner pa vegne av nagingen. Dette har bidratt til at politikerne synes & ha blitt mer
bevisst betydningen av reiselivets betydning, og dermed blitt mer opptatt av a legge til
rette for nagingen. P4 tilsvarende mate har selskapet bidratt til & heve kompetansen i
reiselivsbrangien pa Vestlandet.

Det er at i dt forholdsvis bred enighet om at Fjord Norge ber viderefegres. Selv om det
er enkelte som ser seg best tjent med andre lasninger, sA er tilhengerne av a
opprettholde innsatsen helt klart i flertall.

| giennomferingen av prosiektet har vi skilt mellom ettersperselssiden, forstatt som
utenlandske reiseselskap, og tilbydersiden, forstétt som norske destinasjonssel skaper og
reiselivsbedrifter. Det viser seg at wrderingene er litt forskjellige pa hhv tilbyder og
ettersparselssiden.  Generelt sett synes vurderingene a vage mer positive i
ettersparselsleddet enn hos de norske smarbeidspartnerne. Ettersparselsleddet legger
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vekt pa at selskapet opptrer profesonelt og langsiktig, at kvaliteten pa
profileringsmateriell i all hovedsak er god, og at det er en fordel & kunne forholde seg til
ett selskap som representerer hele landsdelen Alt i alt blir selskapet vurdert positivt
blant de utenlandske samarbeidspartnere

Vurderingene i tilbyderleddet innen landsdelen er ogsa jevnt over positive nar det
gielder selskapets profegonalitet, kompetanse etc. Reiselivsbedriftene har sluttet gdt
opp om selskapet og er jevnt over tilfreds over resultatet. Nar det gjelder de lokae
destinasjonssel skapene er det likevel en tendens til en del misngye, bade ndr det gjelder
aktivitetene i og prioriteringen til selskapet, og ikke minst fordi dialogen har blitt
darligere.

6.2 Hvafar det enkelte fylke igjen for a deltai FjN?

Det mest synlige resultatet av fylkeskommunenes bidrag til selskapet er den generelle
profileringen av hvert fylke i profileringsmateriellet. Denne er lik for ale fylkene mht.
omfang og utforming, uten at det dermed er sagt at hvert fylke har like stor nytte av
denne profileringen

En annen méte a tilnaame seg dette spersmalet pa er ved & studere utviklingen nar det
gjelder utenlandske turistbesak. Nar deg gjelder det enkelte fylke blir bildet ssmmensatt
og komplisert. Reisdlivsstruktur, fordeling pa ulike typer reisende, ulike nasjoner etc er
forskjellig i de ulike fylkene. | Rogaand er f.eks. en relativt stor andel av utenlandske
overnattinger relatert til yrkesreiser. | Mgre og Romsdal kommer en stor andel av
turistene via @stlandet, og en eventuell gkning i utenlandsk turisme kan ikke uten videre
tilskrives arbeidet til FjN. Det er derfor ikke enkelt & gi et utfyllende svar pa hva det
enkelte fylke fér igjen for a delta, og i hvilken grad positiv utvikling skyldes innsatsen
til selskapet. En ma ogsa ta i betraktning en rekke eksterne faktorer, som endringer i
valuta og generell gkonomisk utvikling i det enkelte land.

Tabellenei kapittel 3 viste at utviklingen de siste arene har vaat litt forskjellig i de ulike
fylkene. Bade Rogaland og Hordaland har vist en utvikling som har vaat darligere enn
landet som helhet, mens de to nordligste fylkene har hatt en utvikling som har veat
mindre negativ enn landet samlet sett. Ut fra det materialet vi har til rédighet har vi ikke

noe godt grunnlag for a hevde at noen fylker f& mer igjen for sitt bidrag til FjN enn
andre.

Uansett vet en ikke hvordan utviklingen ville vaat uten sel skapet.

Det er en forholdsvis utbredt oppfatning at ”tunge” omrader i turismesammenheng som
f.eks Bergen og Hardanger far sterre gjennomslag i, og bedre " service” av selskapet, pa
bekostning av mer perifere omréder. En kan se dette i sammenheng med at mange av
aksjonagrene holder til her, og ogsd av at hovedkontoret til selskapet ligger i Bergen Pa
denne méten kan en si at det fylkeskommunale tilskuddet til en viss grad er med pa a
bal ansere denne tendensen

Hvorvidt resultatet som er oppnadd star i forhold til innsatsen er heller ikke enkelt a gi
et entydig svar pa& Men det er for det ferste flere forhold, som vi har sett, som tyder pa
at satsingen har hatt en positiv betydning for utviklingen i reiselivet i landsdelen. For
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det andre er det ogsa all grunn til & peke pa at ressursinnsatsen, bade samlet og gjennom
det fylkeskommunale tilskuddet, er relativ lite sett i forhold til samlet omsetning i
nagingen. Et annet moment i denne forbindelse er at det fylkeskommunale tilskuddet
bidrar til & utlgse en betydelig privat finansiering av selskapet.

6.3 Drgfting — hva har veert problematisk?

Evaueringen viser at forholdet til, og samarbeidet med, andre reiselivsorganisasjoner
pa Vestlandet til dels har vaat problematisk. Et hovedproblem har vaat at dialogen har
blitt darligere mellom lokale destinasjonsselskaper o.l. og Fjord Norge. Dette har bl.a.
fart til a problemer og behov i nazingen ikke altid har blitt formidlet oppover i
systemet.

FiN stér derfor i fare for & ga glipp av viktige impulser fra nagingen. Det er av helt
avgjerende betydning for en positiv utvikling at dialogen med dette nivaet blir bedre.
Det ma etableres bedre systemer og rutiner for kontakt, og kontakten med lokalt niva
ma styrkes. Enda viktigere er det at selskapets ledelse og administrasjon gjennomgar en
holdningsendring nar det gjelder maten de forholder seg til sine brukere pa.

Pa den andre siden viser det seg ogsa at vurderingene er langt mer positiv bade ute hos
reiseoperaterer i utlandet og private reiselivsbedrifter i Norge. Til tross for visse
variagoner, synes FjN & fungere gjennomgaende bedre og bli oppfattet mer positivt sett
fra enkeltbedrifter enn sett fra reiselivsorganisasionene. Dette kan ha sammenheng med
at AN har blitt mer "spesialisert” i utferelse av visse markedsrelaterte aktiviteter og
spesielt merkevarebygging og derved gétt i gjennom en form for profesjonalisering pa
visse omrader. Det kan med andre virke som om selskapet har utviklet bedre relasoner
til denne delen av brangen enn til de andre reiselivsorganisasionene i landsdelen. Disse
forskjellene i vurderinger henger ssmmen med den méten reiselivet er strukturert pa,
med mange ledd og til dels overlapp i arbeidsoppgaver. Det kan virke som om det har
oppstétt et manglende tillitsforhold til FjN i en del av destinasjonsselskapene. For videre
utvikling av aktivitetene rundt selskapet er det viktig at dette forholdet blir bedret.

Det er ogsa blitt papekt at selskapet sprer seg pa for mange oppgaver. Det er derfor et
spersmd om selskapet ber konsentrere seg mer om kjerneoppgavene. Selskapets
viktigste formd er a drive markedsfering i utlandet. Dette er en meget omfattende
oppgave, og selskapet har ikke kapasitet til & dekke ale potensielle markeder. Det kan
derfor reises spersmalstegn ved hvor hensiktsmessig en del andre satsinger er, spesielt
sett i forhold til at selskapet har knappe ressurser.

Det synes & ha skjedd en viss grad maforskyvning over tid ut med hensyn til hvilke
prioriterte arbeidsomrédder som prioriteres. Et eksempel pa dette er at
merkevarebyggingen har fatt en soadeles stor plass, mens et omrade som
sesongforlengelsestiltak har fétt mindre oppmerksomhet. | selskapets vedtekter er
sesongutvidelse fart opp som eget punkt. Fra enkelte hold i naaingen blir det her hevdet
at selskapet ikke har klart & gi dette tilstrekkelig hey prioritet.

Selv om kvaliteten pa profileringsmateriell jevnt over holder hgy kvalitet, blir det
spesielt knyttet kritikk til internett-satsingen. Internettsiden har ikke fungert
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tilfredsstillende fram til na, spesielt ikke sett i forhold til individuelle brukeres behov.
Imidlertid her den endringen som ble gjennomfert i september 2002 medfert en klar
forbedring pa dette punktet, med mye bedre sgkemuligheter. Det kan imidlertid fortsatt
oppfattes som en mangel at det ikke er lenker til den enkelte destinagon dik at den
reisende lettere kan planlegge sitt opphold i et gitt omréde av landsdelen. Sett i forhold
til utviklingen i reisdlivet, der stadig flere sgker etter informason, og planlegger reise
og opphold selv, har selskapet her en stor og viktig oppgave foran seg.

Nar det gjelder Merkevaresatsingen til Fjord Norge blir denne pa den ene siden, sett fra
norske aktgrers stasted, opplevd som for ressurskrevende i forhold til behovet for a
bruke mer midler til direkte markedsfering. Sett fra utlandet, og de store
reiselivsoperatarene, derimot blir ressursinnsatsen pa dette omradet oppfattet som for
lavt for & oppna en tilstrekkelig effekt i markedet.

Ressursmangel er et generelt problem for driften av selskapet. Et utslag av dette er f.eks.
misngye hos utenlandske operatgrer med at en ma betale for & delta i generelle
profileringskampanjer i regi av FjN, noe som er uvanlig i utlandet.

Det er en fare for at det sterke fokuset pd kommersidisering av virksomheten og
oppgavene i selskapet kan virke gdeleggende for satsingen pa reiseliv. Mange reagerer
negativt pa at en stadig vekk ma bidra med egenfinansier av aktivitetene, selv om en er
akgionag i selskapet. Det kan dessuten reises sparsmal ved effektiviteten i et system der
en hele velen fakturerer hverandre. Dette kan bl.a. resultere i at de mindre aktarene,
med lav betalingsevne, holdes utenfor. Dette igjen kan resultere i at kreativitet og
utviklingsevne blir skadelidende. Det ligger som en implisitt konsekvens av bl.a
merkevaresatsingen at alle skal "tenke likt". Dette vil ofte veere en ngdvendig
forutsetning og en styrke for arbeidet, men kan ogsa vaae en svakhet, ved at det skjer
lite laaing og nytenking.

| internagional sammenheng er det et seanorsk fenomen & legge sa stor vekt pa privat
finansiering i denne typen reiselivssamarbeid. Det kan reises et stort sparsma ved om
dette er hensiktsmessig. Kritikken kommer fra s3 vel store internasjonae
samarbeidspartnere, som sma lokale bedrifter og destinasjonssel skap.
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7 Drafting av framtidig modell

7.1 Innledning

Hva er aktuelle dternativer til det Fjord Norge vi har i dag? Kan ansvaret for
profilering av nagingdlivet pa Vestlandet |@ses pa andre méter enn dagens ordning?

Her drefter vi ikke bare endring i formell organisering og ansvarsdeling, men ogsa
spersmaet om mer grunnleggende endringer i arbeidsform m.m.

7.2 Tilbakefgring av ansvaret til fylkene

Dette dternativet ville innebagre at FjN ble nedlagt, og at Norges Turistrad ivaretok det
generelle markedsferingsarbeidet. Feor Fjord Norge ble opprettet var det et
velfungerende samarbeid mellom fylkeskommunene pa dette omradet. Behovet for
enhetlig profilering av landsdelen kunne bli ivaretatt pa denne méten

Ingen av aktarene vi har vaat i kontakt ser dette somen realistisk modell. En utvikling
som kunne aktualisert dette ville vaat dersom forsagene om a etablere storfylke for
Vestlandet ble satt ut i livet. Da kunne produktutvikling og markedsfering av reiseliv
blitt sett i sammenheng med nagringsutvikling, kultur m.m. i landsdelen i vid forstand.

Pa navaaende tidspunkt utviklingen av det framtidige Vestlandssamarbeidet enna i
stepeskjeen Det mest konkrete er etablering av et Vestlandsréd.

7.3 Endring i forholdet til Norges Turistrad

Enkelte mener at det i et lite land ikke er behov for en reiselivsorganisasion bade pa
nasionalt og landsdelsniva. Det reises derfor naturlig et spersmal om ikke egentlig de to
organisasjonene kunne bli détt sammen. Eventuelt at FjN ble gjort om til en avdeling av
NTR.

Et argument som taler for a gjere dette er at det allerede en veldig tett kobling mellom
de to organisasonene. Fjord Norges arbeid er veldig godt samkjert med strategiene til
det nagonale selskapet. Dette gjelder bl.a. arbeidet rundt merkevarestrategien. Mange
opplever derfor FjN som et rent "underbruk” av Norges Turistrad. Det kan reises
spersmal ved hvor effektiv ressursbruken er nér to organisasioner gir ut forholdsvis lik
markedsf gringsmateriell

Det viktigste argumentet mot dette er at en overfaring til Norges Turistrad ville skape
enda starre avstand mellom det lokae reisdiv og den som skal profilere
reisglivsnagingen. Vi har sett i evalueringsdelen at dette omrédet til dels er et problem
adlerede. Et poeng er at ingen av representantene for reiselivet pa vestlandet som ble
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kontaktet hadde noen tro pa at en overfering til Norges Turistrad \ille medfere noen
forbedring. Dette synspunktet blir ogsa underbygget av MMIs undersekelse fra 2000,
der et klart flertall av de spurte sier de vil foretrekke FjN framfor Norges Turistrad ved
innsalg av progekter. Det er av helt avgjerende betydning at det selskapet som skal
markedsfare reiselivet har utspring i landsdelen, og har tett kontakt med det som rarer
Seg innen nagingen

Et viktig argument mot overfgring av ansvar er at samarbeidspartnere gnsker a forholde
seg til FjN, ikke til Norges Turistrad.

Et annet sparsmdal er omen kan oppna stordriftfordeler og andre gevinster ved a se de to
selskapene sterkere i sammenheng. Siden det allerede er sa tett kontakt burde absol utt
betingel sene vaae til stede ogsa for et visst driftsmessig samarbeid.

Det kan oppnas betydelige besparelser ved a se den utenlandske markedsfaringen mer i
sammenheng. Nar man sammenligner Norges Turistréds profileringsmateriell og Fjord
Norges reiseguide ser man at det er ganske stor grad av overlapp. Det bar derfor
vurderes & samkjgre dette pa en annen mate enn i dag

7.4 Viderefgring innen dagens Fjord Norge

Det mest gnskelige og realistiske alternativet er at FjN fungerer videre. Gjennom
arbeidet med prosjektet har vi ikke funnet noen avgjegrende argumenter for & legge ned
selskapet, eller gjgre andre grunnleggende endringer. Det kan i det store og hele stilles
sparsmdl ved hvor mye en oppnar gjennom store omorganiseringer. Dersom en tar for
gitt at en vil ha en fortsatt satsing pa omrédemarkedsfering av landsdelen, er et mer
konstruktivt grep a ta utgangspunkt i de grunnleggende problemer evalueringen har
avdart. Disse problemene handler farst og fremst om mangel pa dialog, uklare og til
dels overlappende ansvarsforhold med resten av reiselivsnagingen, og usikkerhet med
hensyn til finansiering.

7.4.1 Sterkere formalisering av samarbeidet med fylkeskommuner og
destinasjonsselskaper

Evalueringen viser at samarbeidet mellom landsdelsselskap og lokale reiselivsaktarer
kan forbedres. Det bar spesielt utvikles et sterkere samarbeid pa disse punktene:

Lokal produktutvikling
Utadrettet markedsfering

Overfaring av markedskompetanse til regionene
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7.4.2 Bedre dialog med reiselivsnaeringen.

Kommunikasion og informasion er altid et vanskelig punkt. Eksemplene pa at det
reises kritikk for mangelfull informagon i og mellom organisagoner er utallige. At det
blir rettet kritikk mot FjN for dette er egentlig & betrakte som "normalt”. Dette betyr
ikke at det ikke bar gjares en del for arette opp pa dette.

Det grunnleggende er at selskapet inntar en holdningsendring nar det gjelder forholdet
til resten av reisdlivet pa Vestlandet. Dette kommer ikke av seg selv, men forutsetter at
selskapets ledelse tar utfordringen serigst pa alle plan i bedriften

Fylkeskommunene ber gjerre gi tydeligere signal om at en forventer bedre dialog.
| tillegg kan det gjares en del strukturelle grep for a bedre kommunikasjonen:

Det ber settes av fast punkt pa dagsorden, og med tilstrekkelig med tid, pa
samarbeidsmgtene der representantene som sikrer at lokale reisdiv far komme
til orde.

Det kan oppnevnes kontaktpersoner i hvert fylke som har ansvar for a holde seg
orientert om situagonen lokalt, og melde inn til FjN om behov, problem etc.

Det bar diskuteres om en skal etablere moen kjereregler for utsending av skriftlig
informasjon

7.4.3 Konsentrasjon om feerre oppgaver?

Evalueringen indikerer at selskapet muligens har spredt seg pa for mange oppgaver de
senere arene, i hvert fal sett i forhold til ressurssituasionen Det vil vege ulike
oppfatninger om hvorvidt dette er tilfelle, og om konsekvensen eventuell vil vage &
konsentrere seg sterkere om kjerneoppgavene. Hovedoppgaven til selskapet er avaae et
markedsfegringssel skap for landsdelen

Pa bakgrunn av det materiale vi har tilgjengelig er det vanskelig & trekke bastante
konklugoner om hvorvidt selskapet ber konsentrere seg om faare oppgaver, og hvilke
oppgaver som i sa fall ska utelukkes. Det viktigste argument for & konsentrere seg om
feare aktiviteter vil vaae a dette vil gi bedre samsvar mellom inntekter og
arbeidsoppgaver.

En dd forhold antyder at det ikke uten videre er gnskelig eller en gang mulig & kutte ut
arbeidsoppgaver:

Merkevarekampanjen tar mye ressurser og intern kapasitet, men er en langsiktig satsing
som ikke uten videre kan stoppes. | det videre arbeid er det desto viktigere & legge enda
mer vekt palokal merkevarekompetanse.

Internettsiden er dik den framstar i dag ikke god nok, og ber utvikles videre.

K onklusjonen pa dette punktet er:
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Selskapets styre bgr ta spgrsmalet om forholdet mellom arbeidsoppgaver og
ressurssituason opp til grundig vurdering.

Ressurssituasjonen for selskapet ma forbedres.

7.4.4 Bedre finansielt grunnlag

Evaueringen har vist a den finansielle situagon er et problem for selskapet. Dette
handler for det ferste om at midiene Fjord Norge har. | en sk. SWOT analyse som er
foretatt er " usikker langsiktig finansiering” nevnt som selskapets sterste svakhet.>

Ressurssituagonen bidrar til noen av de problemene vi ha sett i forholdet mellom
selskapet og resten av reiselivet. En bedre og mer stabil finarsiell situagon vil gi mer
langsiktighet i arbeidet.

7.4.4.1 Starre offentlige tilskudd

Fjord Norge mottar arlige tilskudd fra de fire fylkeskommunene basert pa 3-drige
avtaler. Navagende avtade gjelder til 2003. Det arlige tilskuddet er ca 1 mill pr fylke.
Dette utgjear ca 20% av det totale budgettet til selskapet, og er dermed helt avgjerende
for & kunne opprettholde dagens drift.

Det har vaat reist sparsma ved om fylkeskommunenes tilskudd til FjN er nedvendig for
adrive FjN.

Vér tilrading er at tilskuddet beholdes pa minst det nivaet det er i dag.

Det viktigste argumentet for at tilskuddet bar beholdes, og eventuelt gkes, er at det er et
klart behov for "frie” midler som kan brukes til generell markedsfering og til tiltak som
ikke ngdvendigvis gir avkastning pa kort sikt. Mye av inntektene til selskapet blir
bundet opp i de prosgekter og tiltak som de kommersielle aktarene er villige til & veae
med pa. Dette gir ikke nadvendigvis en gunstig utvikling pa lang sikt. Det er lite rom
for & satse pa nye omrader og nye tiltak. Finansieringsstrukturen kan derfor virke
konserverende, og bidra til at reiselivet ikke klarer & fornye seg. Her kommer de
offentlige midlene inn som et ngdvendig bidrag.

Innvendingenmot et sterkt offentlig engasiement er bl.a at dette kan gi selskapet for frie
teyler, a motivagonen for & yte full innsats blir svakere, og at dette bare vil gjere
koblingen til andre reiselivsorganisasioner pa Vestlandet enda lasere. Men disse
problemene kan motvirkes gjennom klarere og mer forpliktende kontrakter der
fylkeskommunene spesifiserer ngye sine forventninger til selskapet bade nér det gjelder

5 Fjord Norge AS: Strategiplan 2003-2006
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a) hvilke tjenester de skal yte, og b) hvordan selskapet skal opptre overfor sine
samarbeidspartnere.

7.4.4.2 @kte egeninntekter

Selskapet kan satse pa & generere starre egne inntekter gjennom produktsalg etc.
Potensialet for inntjening pa denne méten synes imidlertid ikke & vaae salig stort. Et
annet problem er at inntektene ikke nadvendigvis vil stai forhold til innsatsen

Faren er ogsa til stede for at dette vil dreie oppmerksomheten ensidig i retning av tiltak
som gir inntekter, og ikke ngdvendigvis de tiltak som gir god markedsfering av
landsdelen.

Alt i dt e dette neppe en Strategi som alene er tilstrekkelig for & gi bedre
inntektsgrunnlag.

7.4.43 Omréadeavgift.

Som kjent har Spania en modell der det er lagt en liten avgift pa bl.a hver
hotellovernatting. Dette kan vage en interessant lagsning ogsa for norske forhold.
Modellen har mange fordeler: Den er forholdsvis lett & administrere. Man far med alle.
Det er ingen formelle eller juridiske hindringer for a gjere dette.

Innvendingen er farst og fremst at modellen ikke er politisk realistisk i dagens situagjon.
Dette er i safall et lgsningsforslag som vil métte utredes og bearbeides grundig bade pa
politisk nivd, og internt i nagringen, far det kan vaae realistisk & sette ut i livet. Det vil ta
lang tid & oppna tilstrekkelig grad av konsensus blant reiselivsbedriftene for a fa dette
gjennom.

Lgsningen reiser ogsa en del grunnleggende sparsmdl:
Hvem skal administrere og fordele midlene? Skal dette overlatestil FjN pa egenhand?

Hvem skal nyte godt av midlene? Ska midlene utelukkende ga til omrademarkedsfaring
i regi av FjN, eller skal ogsa de lokale destinasjonsselskapene fa sin pott? Hvordan skal
i sa fal fordelingsngkkelen se ut? Skal midlene fordeles etter omsetning, dvs. at de
distriktene som allerede er sterkest far pengene tilbake, eller skal midlene fordeles
"solidarisk” paen slik mate at "nye” turistomrader kan satse friskt?

Fylkeskommunene og reiselivsnaaingen i fellesskap oppfordres likevel om a vurdere
dette.

7444 Stgrre samvirke med annen utenlands markedsfgring

En aternativ vei & ga for & fa mer ut av markedsfaringspengene kan vage a samarbeide
med akterer utenfor reiselivet. Aktuelle akterer her kan vage norske oljesel skaper,
Eksportrédet for Fisk, landbruksorganisasionene etc. Det har veat samarbeid mellom
denne typen akterer tidligere, og dette kan muligens utvikles videre.
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Anbefalinger for videre drift

Det synes fortsatt 4 veae behov for et eget markedsferingsselskap pa
landsdelsniva, spesielt sett ut fra markedets synsvinkel.

Fylkeskommunene opprettholder sitt tilskudd til FjN pa minimum det niva det er
i dag. Dette ut fra behovet for frie midler til fellestiltak.

Fylkeskommunene bar spesifisere sine krav og forventninger til selskapet pa en
tydeligere méte, bade nar det gjelder hva selskapet skal gjere, og hvordan disse
oppgavene skal I@ses. Dette kan f.eks. skje gjennom et tilsagnsbrev i forbindelse
med tildeling av det arlige tilskuddet til selskapet.

Det ber stilles et krav til selskapet om a forbedre den interne kommunikasjonen
med reiselivsrad og |okale destinasjonssel skaper. Dette kan skje pa ulike mater:

0 Utskilldse av en personalressurs med hovedansvar for intern
kommunikagjon.

0 Oppretting av ag ikke minst klarere bruk av eksisterende arenaer for
diaog.

0 Bedre rutiner for spredning av informagjon.
0 Fast kontaktperson i hvert fylke.

Fylkeskommunene ber i tillegg tydeliggjere sin egen rolle og arbeidsfordeling i
forhold til FjN.

Sterkere produktfokus i FjNs virksomhet, bl.a. gjennom en klarere rolle nér det
gjelder lokal produktutvikling og kvalitetssikring.

V edtektenes formulering om sesongforlengelse ber prioriteres sterkere.

Merkevaresatsingen bar skilles ut som eget prosiekt / ansvarsomrade med egen
pros ektleder.

Internettportalen bar utvikles ytterligere, bl.a. ved a legge inn lenker til lokale
destinasjonssel skap.

Selskapet ber bestrebe seg pa & differensiere bruken av delfinansiering /
egenandeler, dik at ikke de mindre aktagrene i landsdelen faller utenfor.

En anbefaler en viss varsomhet med a be turoperatgrene delta i finansiering av
kampanjer med stor generell profileringsandel.
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Vedlegg 1
Evaluering av Fjord-Norge (FjN): Spersmal til lokale reisdivsakterer

- representanter for fylkeskommunalereisdivsrad el.
- lokaledestinagonsselskaper /andre akterer i reiselivet
- Litt om egen organisering, ansatte etc
- Hvordan er forholdet til FjN organisert?
- Hvordan funger kontakten og samarbeidet mim regionale brukere og FjN?
- Beskrivelse av arbeidsomrader og roller.
- Generell vurdering av FjN

o Komptetanse

o Prioriteringer — gjgr en de rette tingene?

0 Samarbeidsevne

- Hvordan Igser FjN utfordringen med at situasjonen og behovene er ulike i ulike deler av
regionen, og i ulike deler av reiselivsnaeringen?

- Hva er det viktigste har FjN oppnadd?

- Kan noe gjgres annerledes innen rammen av FjN?

- Hva er alternativet til FjN? Hva ville i s& fall konsekvensen veert?

- Synspunkter pa reiselivsorganiseringen i Norge generelt?
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- er det f.eks. for mange niva (nasjonalt/landsdel/fylke/ lokalt)
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