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STRATEGIPROSESSEN 
Denne strategiprosessen er initiert av styret og ledelsen av selskapet og 
har som formål å utvikle et nytt strategisk grunnlag for destinasjons-
selskapet Gjøvikregionen Hadeland og Ringerike Reiseliv SA (GHRR). 
 
Prosessen er gjennomført første halvår 2018. En strategigruppe 
bestående av representanter for aktører, kommunene, fylkes-kommune, 
styret og de ansatte har vært sentral i utviklingen av strategien. Faglig 
ansvarlig for gjennomføring av strategiprosessen er Partner Børre 
Berglund, 2469 Reiselivsutvikling AS. 
 
Plenen er gjeldende frem til 2025, med tre-årige rulleringer. 
 
REISELIVET I REGIONEN 
Ifølge en rapport fra Menon (2014) skaper tilreisendes forbruk en direkte 
omsetning i reiselivet tilsvarende 1,17 milliarder kroner i storregionen 
Gjøvik – Hadeland – Ringerike. Den direkte omsetningen fører til en 
videre omsetning på 320 millioner kroner hos underleverandører i 
området. Den reiselivsrelaterte omsetningen tilsvarer 1 163 
arbeidsplasser i storregionen. I perioden 2015-17 har det vært en vekst 
innen reiselivet i regionen, og vi antar at både omsetning og 
arbeidsplasser de siste tre årene har vokst med 4-5 %. 
 
Hytteturismen er en svært viktig inntektskilde i særlig Gjøvik-regionen og 
Ringeriksregionen. Det er omlag 12 500 hytter i hele området (2014), noe 
som innebærer 487 000 gjestedøgn fra tilreisende hyttebrukere og med 
det et forbruk på 392 millioner kroner når man inkluderer faste kostnader 
knyttet til hyttene. 
 
Forretningsreisende et viktig segment i storregionen, særlig på Hadeland. 
Yrkesgjester og kurs- og konferansegjester står for 70 % av gjestedøgnene 
på hotell og siden dette også er et segment med et høyt forbruk skaper 
forretningsreisende 314 millioner kroner i omsetning for næringslivet. 
 
Reiselivsaktørene i regionen er for det meste små og mellomstore 
bedrifter innen overnatting, servering, opplevelsesproduksjon og 
transport. Regionen har noen attraksjoner vi kan beskrive som regionale 
fyrtårn, men mangler lokomotivbedrifter som evner å drive frem utvikling 
sammen med andre bedrifter i sin region eller tilknyttet spesielle tema.  
 
Regionen som fellesselskapet dekker ligger svært sentralt på Indre 
Østlandet med nærhet til kjøpesterke og befolkningsrike regioner. 
Infrastrukturen i og rundt regionen er meget god. 
 
GJØVIKREGIONEN HADELAND OG RINGERIKE REISELIV  
GHHR er et samvirkeforetak (org nr 970 288 934) og destinasjons-selskap 
for Gjøvikregionen, Hadeland og Ringerike. Destinasjons-selskapet har et 
stabilt medlemsantall på omlag 170 bedrifter. Kommunene bidrar årlig 
med 3, 8 mnok til selskapet. I tillegg kommer bidrag fra næringen og 
virkemiddelapparatet. Selskapet hadde i 2016 en omsetning ca. 14 mnok. 
Det er 4 ansatte i selskapet som driver markedsføring av regionen og 
opplevelser / arrangementer i regi av medlemmene. Selskapet driver 
turist-informasjoner på Gjøvik Stasjon og Hadeland Glassverk. Ved siden 
av dette er ansatte engasjert i kobling mellom bedriftene, 
kompetanseutviklingstiltak og ulike rapporteringer. Selskapet har i dag en 
meget høy aktivitet sett i forhold til årsverk. GHRR er en del av Visit 
OSLOregion og driver den internasjonale markeds-føringen gjennom 
dette samarbeidet. 
 
GHRR har en relativ solid posisjon i deler av regionen selskapet betjener, 
men har som mange andre fellesselskaper i reiselivet 
forbedringspotensial i forhold til å dokumentere effekter av tiltak 
destinasjonsselskapet gjennomfører. 
 
 

S E L S K A P E T  O G  O M G I V E L S E N E  

 
REISELIV I ENDRING 
Det norske og internasjonale reiselivet er i sterk endring. Endringene 
er så radikale at vi kan kalle det for et paradigmeskift.  
 
Den viktigste endringen er at opplevelser skaper «reason to go» og 
øker betalingsviljen. Samtidig blir kundene mer verdiorientert. 
Opplevelser er individuelle, derfor blir dypere kundeinnsikt en 
dominerende konkurransefaktor. Hva vi ønsker å oppleve er nå 
viktigere enn hvor vi drar. 
 
Som reiselivsaktører og fellesorganisasjoner i reiselivet betyr dette at 
en må endre fokus fra å ta utgangspunkt i produktene og geografien, 
både innen utvikling, markedsføring og salg, til å sette kundebehov i 
sentrum. Merkevarer bygges nå gjennom relasjoner, gode 
kundeopplevelser og strategiske fortellinger som deles, ikke så mye 
gjennom det vi selv sier. Det betyr at felles markedsføringen endrer 
seg fra at vi snakker til kundene på vårt språk i våre egne kanaler, til 
at vi setter kundene i stand til å bli våre markedsførere. De store 
kampanjene forsvinner, vi er nå alltid på og driver gjerne co-
markedsføring med andre. Kundene er alltid på nett og deres 
valgmuligheter blant opplevelser og reisemål er de som finnes på 
nettet.  
 
Teknologien endrer spillet og åpner helt nye muligheter for oss. 
Utvikling og bruk av ny teknologi både i markedsføring, men også i 
arbeidet med å samle Big-data om kundene, utfordrer vår 
kompetanse på disse områdene. 
 
Sist, men ikke minst, ser vi at kundene gjerne deltar aktivt i 
utviklingsprosesser. Vi utvikler ikke bare egne produkter, men tar 
også ansvar for helhetlige destinasjonsopplevelser. Kundene bidrar 
gjerne og sikrer at det vi utvikler er tilpasset kundenes behov. 
 
Distribusjon og salg er også i endring. Konvensjonelle 
distribusjonskanaler som tradisjonelle turoperatører er under press 
fra tunge og velkjente tredjepartskanaler, spesialister overtar der 
generalistene før dominerte. Vi selger nå våre produkter i flere 
kanaler og trenger derfor en bevisst prisstrategi. 
 
Endringene som her er beskrevet stiller nå helt andre krav til 
fellesorganisasjoner og enkeltaktører i reiselivet enn tidligere. For 
GHRR betyr dette omlegging av tradisjonell markedsføring til ustrakt 
bruk av digitale flater, at konsept- og produktutvikling kan bli en del 
av oppgaveløsningen for selskapet sammen med å tilby spesialist 
kompetanse innen ulike fagområder til kommuner og 
næringsaktører. 
 
FORVENTNINGER TIL FELLESSELSKAPET 
I starten av strategiprosessen ble det gjennomført en online-basert 
kartlegging av forventningene til GHRR blant medlemmene og 
kommunene. Analysen viser at respondentene mener at 
markedsføring og informasjon er de viktigste oppgavene for 
destinasjonsselskapet. Når det gjelder prioritering av målgruppe er 
nasjonale turister de viktigste, men her er det noe uenighet mellom 
regionene. Analysen viser at de største utfordringene for 
fellesselskapet er å få til samarbeid mellom bedriftene og regionene. 
Tydelige forventninger er at selskapet skal løse utfordringene 
gjennom lagspill, definere felles mål, rolleavklaring og prioritering. 
 
Det er svært høy tilfredshet med hvordan destinasjonsselskapet 
informerer om ting som skjer og hvordan selskapet markedsfører 
regionen. 
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VÅRT HOVEDMÅL FOR UTVIKLING 
ER VERDISKAPING OG ANTALL 
ANSATTE Målet er at verdiskapingen i 2025 i reiselivet i regionen er 
850 millioner kroner. Dette representerer en økning på      
60 % sammenlignet med 2015.  Antall ansatte vil øke fra      
1 163 til 1 861. 

 
Målet forutsetter en gjennomsnittlig årlig vekst på 4 %.  Den 
årlige markedsveksten er prognostisert å bli 3 %. Vi skal 
med andre ord ikke bare ta vår andel av veksten, men i 
tillegg ta markedsandeler fra andre regioner.  
 
Ringvirkningsanalyser som dokumenterer reiselivets 
betydning også for andre næringer gjennomføres hvert 3 år. 
 
(Bedriftens verdiskaping tilsvarer summen av  lønnskostnader og driftsresultat før 
avskrivninger og nedskrivninger.) 

 

V E R D I S K A P I N G  

M Å L B I L D E  2 0 2 5  

I 2025 har GHRR gjort reiselivsnæringen i regionen 
moden for videre vekst, både nasjonalt og internasjonalt 
og regionen har tatt en sterk markedsposisjon i 
prioriterte målgrupper.  
 
Selskapet har møtt endringene i reiselivet med spisset 
kompetanse og tilpassede verktøy. GHRR er ledende 
innen digital markedsføring, utvikling og pakketering av 
opplevelsesprodukter og er blitt en viktig salgskanal for 
en rekke av medlemsbedriftene. 
 
Selskapet er en attraktiv samarbeidspartner for bedrifter 
og kommuner og er en tydelig bidragsyter til vekst i 
reiselivsnæringen i regionen som fører til økt 
verdiskaping for bedriftene. Visit Innlandet har 230 
medlems-bedrifter i 2025. 

I N D I K A T O R E R  

For årlige målinger av utviklingen innen reiselivet 
i regionen har vi valg ut et sett med indikatorer 
som gir oss tilbakemeldinger om tiltak fungerer 
og om vi er på rette vei mot hovedmålet. 
 
Indikatorene er: 
 

• Gjestenes oppholdstid i regionen 

• Antall gjestedøgn 

• Forbruk per gjest per døgn 

• Kundetilfredshet 

ÅRLIGE INDIKATORER ER OPPHOLDSTID, 
FORBRUK OG GJESTEDØGN 

Målinger av indikatorene oppholdstid og gjestedøgn gjøres 
gjennom SSB Gjestedøgns statistikk. Måling av forbruk 
blant gjester i regionen og kundetilfredshet må 
gjennomføres som egen undersøkelse. Disse bør gjøres i 
samarbeid med Visit OSLOregion eller som en del av 
Innovasjon Norge sin Turistundersøkelse som fra 2019 
åpner for regionale undersøkelser. 
 
Tallene for 2017 i tabellen under er hentet fra SSB Gjestedøgnstatistikk, sett 
bort fra forbrukstallet som er hentet fra Innovasjon Norge Turistundersøkelse 
(2017). 

 

 
 

Indikatorer 2017 2019 2021 2023 2025

Oppholdstid, nordmenn 1,38 1,45 1,50 1,60 1,70

Oppholdstid, utlendinger 1,94 1,95 1,95 2,00 2,05

Norske gjestedøgn 456 655        493 918      534 222      555 591      624 964      

Internasjonale gjestedøgn 58 361          65 574        73 679        82 786        93 019        

Forbruk per gjest per døgn 1 700,00kr    1 900,00kr  2 000,00kr  2 100,00kr  2 200,00kr  
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HOVEDSTRATEGI  
Hovedstrategien er å utvide virksomhets-området 
til GHRR til også å omfatte: 

• Opplevelsesproduksjon og pakketering 
• Salg i form av forbruker salg og tilrettelegging 

for salg i bedriftsmarkedet. 
Med opplevelsesproduksjon og pakketering mener 
vi at selskapet skal produsere helhetlige pakker 
bestående av leveranser fra aktørene og være 
pådriver og tilrettelegger for produktutvikling 
innen de bærende produktkonseptene 

DELSTRATEGI 1  
En delstrategi er å endre ressursbruk på 
ulike målgrupper selskapet bearbeider som 
følger: 
  I dag 2019-21 
MICE  20 % 40 % 
Lokalmarked 20 %  
Ferie-fritidsmarked 60 % 60 % 
 
(Lokalmarked defineres i fortsettelsen som en del av ferie-
fritids markedet) 

 
 

DELSTRATEGI 2 
En annen delstrategi er å definere bærende 
produktkonsepter for regionen som «Vann», 
«Kultur» og «Livet på Landet». Disse vil stå 
sentralt i alt markeds- og utviklingsarbeid i 
årene fremover og de vil bidra til å spisse 
regionen sin profil. Herunder ligger også 
føringer om at reisemålet skal starte arbeidet 
med å kvalifisere seg for Merket for 
Bærekraftige reisemål. 

DELSTRATEGI 3 

En siste delstrategi er å legge grunnlaget 
for reiselivsvekst i regionen ved i perioden 
2019-21 prioritere attraksjonsutvikling og 
spissing av profil, foran markedsføring og 
markedstiltak. 55 % av budsjettet skal gå til 
styrking av attraksjonskraften og spissing 
av profil, resten til markedsarbeid.  

S T R A T E G I E R  

Valget av de bærende produktkonseptene skal bidra til å 
tydeliggjøre hva regionen er best på. De representerer 
satsingsområder for utvikling av flere attraksjoner og 
produkter, og er viktige bærebjelker for regionen som 
attraktivt reisemål også i framtiden. 
 
De tre prioriterte produktkonseptene bestemmer hva 
regionen skal prioritere innen utvikling av produkter og 
attraksjoner. Reiselivet i regionen har tradisjoner for å 
produsere opplevelser innen de tre konseptene og det er 
god ressurstilgang til å produsere enda flere opplevelser 
innen disse. 
 

 

BÆRENDE PRODUKTKONSEPTER 

Det skal utvikles en tydelig profil for regionen. Denne 
bygger på de bærende produktkonseptene og skal bidra 
til at regionen tar ønsket posisjon i markedene.  Det som 
særpreger regionen og som binder den sammen er vann i 
form av innsjøer. Dessuten historien og kulturen med 
kvaliteter fra industrivirksomhet, kirker, gårder og et 
velpleid kulturlandskap. Bærende produktkonsepter er 
ikke statisk og disse kan over år utvides eller endres noe. 
Produktene og ressursene som er listet under de enkelte 
produktkonseptene er kun eksempler og listen er ikke 
uttømmende. 
 
 
 
 

VANN
• Innsjøer og vannveier
• Fiske
• Bading

• Sykling og vandring langs
• Fugletitting
• Skibladner
• Overnatting ved vann
• Vannaktiviteter

• Isfiske

PROFIL

En tydelig profil for 
regionen skal utarbeides 
Denne bygger på de tre 

produktkonseptene

GRUNNFJELLET
Fellestrekket for alle produktkonseptene er at regionen knyttes sammen av vann og vannveier. Denne ressursen var tidligere svært 

viktig for blant annet industriutviklingen i regionen. Landbruk med store gårder og et velpleid kulturlandskap har gjennom historien og 
frem til i dag vært sentral for samfunnsutviklingen i regionen. Tilsvarende gjelder for byene og de ulike sentrene i kommunene i

regionen. Flere av disse er i dag handelssentra og vertskap for ulike utdanningsinstitusjoner. Det er arkeologiske funn av betydning i 
regionen som gjør denne interessant for kunnskap om hverdagsliv langt tilbake i tid.

BÆRENDE PRODUKTKONSEPTER

Særpreget er kombinasjonen av vann, tilgjengelige natur og kulturopplevelser og den landlige roen

KULTUR
• Lokalmat
• Mat-tradisjoner
• Industri

• Kunst og brukskunst
• Gårder
• Museer
• Kulturarv
• Kirker og Pilegrim

• Arrangementer

LIVET PÅ LANDET
• Ro
• Meditasjon og yoga
• Stille vann

• Enkel sykling og vandring
• Duvende landskap
• Befolkningen – lynnet
• Gårder og gårdsturisme
• Design

• Spa



 

 

 

K O N S E K V E N S E R  for selskapet 

Strategien som foreslås er ekspansiv. Med det forstår vi at om 
regionen skal oppnå beskrevet vekst innen reiseliv- og 
kulturnæringer, må fellesselskapet utvide sitt virkeområde. 
 
De ansatte skal løse nye oppgaver. Dette krever utvikling av ny 
kompetanse og at en del oppgaver som ivaretas i dag skal fases 
ut. 
 
Totalt sett vil en ekspansjonsstrategi som denne kreve tilgang til 
økte ressurser i en overgangsfase, spesielt utviklingsressurser. 
Over tid skal de nye tjenestene som selskapet skal produsere, 
finansieres av næringsaktørene. 
 
Innfasing av nye oppgaver vil også kreve en annen organisering av 
selskapet enn hva en har i dag. Vi foreslår i denne sammenheng 
en matrise-organisasjon der fagansvar kombineres med ansvar for 
kontakt med kommunene og aktørene i de ulike regionene. Fast 
tilstedeværelse i alle regionene må vurderes nærmere. 
 
Ny kunnskap og bistand til innovasjons-innsatser er vesentlige 
innsatsfaktor for den videre utvikling av reiselivet i regionen.  
Selskapet skal formidle næringens behov for FoU-tjenester fra 
regionale FoU-miljøer og koble representanter fra FoU-miljøer 
med næringsaktører. 

OPPGAVER OG ORGANISERING 

De operative oppgavene som selskapet skal gjennomføre i 
årene som kommer, listes i det følgende. Ledelse og 
administrative funksjoner kommer i tillegg. Oppgavene er 
listet i tilfeldig rekkefølge. 
 
1. Konsept og produktutvikling 

a. Nye opplevelser 
b. Nye pakker 
c. Nye arrangementer 
d. Styrking av attraksjonskraft i etablerte opplevelser 

 
2. Vertskap- og kvalitetsutvikling 

a. Sikre en høy kvalitet på vertskapsfunksjonen 
b. Styrke kvalitetsutviklingene hos leverandørene 

 
3. Markedsføring og informasjon 

a. Digital strategi for regionen og bedriftene 
b. Digital markedsføring 
c. Innholdsproduksjon 
d. Kompetanseutvikling 
e. Drift av turistinformasjoner 

 
4. Distribusjon og salg 

a. Online booking (gitt konklusjon i utredning) 
b. Tilrettelegging for salg kurs- og 

konferansemarkedet 
c. Distribusjons- og salgsstrategi for regionen 

 
5. Nettverksbygging og samhandling 

a. Internmarkedsføring 
b. Koblinger i regionen og utenfor regionen 
c. Arrangere møteplasser 
d. Prosjektledelse for fellesprosjekter 
e. PR 

 

Når strategisk retning er diskutert og forankret i strategigruppa 
er det nødvendig å gjennomgå hvilke oppgaver som selskapet 
løser i dag og som en ikke vil ta med videre. Denne gjennom-
gangen gjøres ikke for å effektivisere driften, men fordi at det er 
nye oppgaver som prioriteres høyere. 
 
Dernest blir det vesentlig å gjennomføre en kompetanse-
kartlegging blant de ansatte for å avdekke kompetansegap i 
forhold til nye oppgaver selskapet skal løse og hvordan dette 
skal tettes.  
 
Sist men ikke minst er det vesentlig å se på muligheten for 
tilførsel av nye utviklingsressurser, både i form av budsjetter 
men også med tanke på årsverk.  
 
Både opplevelsesproduksjon, videre forsterkning av digital 
markedsføringskompetanse og ikke minst online salg – vil kreve 
utviklingsressurser. Det poengteres at dette er 
utviklingsressurser samlet i tidsavgrensede prosjekter. 
 
Selskapet vil løpende vurdere muligheten og behovet for å 
opprette et kontor på Ringerike. Over tid kan dette være mulig, 
gitt at oppdragsmengde og oppslutning fra næring og 
kommuner i regionen utvikler seg positivt.  
 
En vil også se nærmere på å organisere medlemmene i grupper 
basert på likhet i produksjon (hoteller, camping, 
aktivitetsleverandører mm). 
 

Utvikling av organisasjonen 



 

 
Nr Tiltak Målgruppe Kostnad  Tid Ansvarlig/Org 

1 Utvikling av ny felles profil for regionen 
basert på vedtatte bærende 
produktkonsepter, inklusive grafisk design 
og logo/grafiske elementer og 
brukerhåndbok. Engasjement av ekstern 
kompetanse. 

Forbrukere og 
samarbeidspartnere 

Kr 400 000 Q3-/18 GHRR – Arbeidsgruppe 
og sammen med andre 
som driver 
omdømmebygging 

2 Utredning forutsetninger og konsekvenser 
av online boking i regi av GHRR. Krav til 
produkter, løsning, pakketerte produkter, 
årsverk og markedsinnsats. 
Eventuelt etablere utviklingsprosjekt. 

Forbrukere Kr 100 000 Q3/18 GHRR – 
Arbeidsgruppe med de 
mest sentrale 
aktørene 

3 Utredning forutsetninger og konsekvenser 
av opplevelsesproduksjon, pakking, 
produkt- og konseptutvikling i GHRR. Krav til 
kompetanse, verktøy og innretninger som 
for eksempel RGF. 
Eventuelt etablere utviklingsprosjekt 
samkjørt med pkt 2. 

Forbrukere og aktører i 
regionen 

Interne ressurser samt 
kr 25 000 

Q3/18 GHRR  

4 Kommunikasjonsplan for den nye strategien 
og nytt navn for selskapet. Budskap – kanal 
– mottaker og etterlatt inntrykk. 
 
Kick-off arrangement før sommeren/eller 
like over sommeren med presentasjon av 
mål, strategi og tiltak. 

Aktører, politikere og 
ansatte i kommunene, 
fylkeskommunen, 
næringsforeninger og 
utviklings-selskaper i 
regionen, samt 
samarbeids-partnere 
utenfor regionen 

Interne ressurser samt 
kr 25 0000 

Q2/2018 GHRR 

5 Intern organisering og kompetanseutvikling. 
Plan for kompetanseutvikling for ansatte, 
styre og ledelse som fyller gap mellom 
dagens kompetanse og den kompetansen 
selskapet har behov for som resultat av at 
en tar på seg nye oppgaver 

Ansatte Interne ressurser for 
utforming, kr 75 000 

per år over 3 år for 
kompetanseutvikling 

Q3/18 GHRR v/ daglig leder 

6 Produktutviklingsprogram: 
Nye opplevelser skal utvikles innenfor de 
bærende produktkonseptene, både for 
grupper og individuelle. Produktene skal 
strekke seg fra enkeltleveranser til 
sammensatte turer på inntil en ukes 
varighet. Målet er å utvikle 30 nye 
opplevelses-produkter for salg i 2019. 

Forbrukere Etablere eget 
produktutvikling-

program med mulig 
støtte fra bl.a. 

Innovasjon Norge og 
fylkeskommunene. 

  
Ramme: kr 300 000  

Q3/18 GHRR sammen med 
næringsaktører 

7 Reiselivsbarometer for regionen – en årlig 
rapportering som vider utvikling på de ulike 
indikatorene, og som jevnlig gir 
tilbakemeldinger om utvikling i verdiskaping 
og arbeidsplasser 

Aktørene, politikere og 
ansatte i kommuner og 
fylkeskommunene 

Kr 50 000 årlig Q1/19 GHRR sammen med 
regional bank (?) 

8 Etablere MICE-prosjekt med deltakelse fra 
opplevelses-produsenter og hoteller i hele 
regionen. Identifisere ambassadører og 
arrangere salgsarenaer i Oslo og andre byer, 
samt gjennomføre andre aktiviteter for å 
øke antall lønnsomme arrangementer i 
regionen 

Beslutningstakere i 
bedrifter og 
organisasjoner i 2-3 t 
reiseavstand fra 
regionen 

Kr 300 000 årlig i min 
tre år. Spleiselag 

mellom næringa og det 
offentlige 

Q3/18 Egen prosjektleder i 
GHRR 

9 «Arena Innlandet» - uunnværlige 
møteplasser for reiselivsaktørene, FoU-
institusjoner og virkemiddelapparatet i 
regionen 

Reiselivsaktører, 
aktører i tilgrensede 
næringer, FoU-
representanter og 
virkemiddelapparatet 

Kr 100 000 per år Oppstart 
høst 2018 

Egen prosjektleder i 
GHRR 

10 Styrke satsingen på digital markedsføring 
gjennom pakke til medlemmene som 
inneholder produksjon av film, felles bilder, 
digital strategi for den enkelte bedrift, kort 
innføring i inbound markedsføring og 
innholdsproduksjon og felles analyseverktøy 
som måler effekten av digitale tiltak. 

Forbrukere Kr 7 500 per bedrift, 
forutsatt mer enn 30 

bedrifter  

Plan 
ferdig 
1.9.18 

Egen prosjektleder i 
GHRR 

TILTAKSPLAN 2018-19 
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B U D S J E T T  O G  F I N A N S I E R I N G  

Når det gjelder kostnadene forbundet med implementering av strategier har vi delt disse i tre ulike kostnadsarter: 
 

1. Implementeringskostnader som er engangskostnader knyttet til å få operasjonalisert planen 
2. Utviklingskostnader som er engangskostnader for utvikling av verktøy som planen adresserer 
3. Operative kostnader som er kostnader planen identifiserer som legges inn i selskapets årlige driftsbudsjetter 

 
Med hensyn til finansiering bør det ligge til rette for at selskapet kan få tilskudd til deler av kostnadene knyttet til alle 
kostnadsartene. Dersom dette vurderes nærmere vil vi foreslå at aktivitetene deles inn i tre ulike utviklingsprosjekter – 
 

A. Utredning og utvikling av online booking og opplevelsesproduksjon 
B. Utvikling av verktøy for forsterket digital markedsføring 

C. Kurs- og konferansesatsing 
 

I tillegg til disse tiltakene skal selskapet umiddelbart avklare med næringen og kommunene om det er interesse for å starte 
arbeidet for å oppnå Merket for Bærekraftige reisemål. Om interessen er tilstede vil neste steg være å avklare finansierings-
muligheter hos bl.a. Innovasjon Norge. 

Nr Tiltak Implementering Utvikling Operativt

1 Utvikling av ny felles profil 400 000,00                 

2 Utredning, online booking 100 000,00                 

3 Utredning opplevelsesproduksjon 25 000,00                    

4 Kommunikasjonsplan 25 000,00                    

5 Kompetanseutvikling 75 000,00                    

6 Produktutviklingsprogram 300 000,00                 

7 Reiselivsbarometer 50 000,00                    

8 Kurs- og konferanseprosjekt 300 000,00                 

9 Arena Innlandet 100 000,00                 

10 Digital markedsføring 225 000,00                 

Sum 150 000,00                 400 000,00                 1 050 000,00              
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Fra strategiske valg til iverksettelse 
Iverksetting av strategiske valg skal over tid sikre selskapet en 
ny og ønsket posisjon. I overgangen mellom strategiarbeidet 
og iverksettelse som ofte medfører endringer for 
organisasjonen, aktørene og oppdragsgiverne – er 
informasjon svært viktig. Ikke bare informasjon rundt nye 
veivalg, men også de bakenforliggende argumentene for disse 
valgene.  
 
Det er vesentlig at alle som kommuniserer på vegne av 
selskapet i denne fasen, kommuniserer det samme 
budskapet. Arbeidet med implementering og iverksettelse 
kommer på toppen av operative gjøremål og det er 
avgjørende at nøkkelpersoner rydder tid slik at en med 
kvalitet skal gjennomføre informasjonsarbeidet. 

N Y  P O S I S J O N  

Å ta en posisjon 
Det å ta en posisjon kommer mer an på hva selskapet utfører og oppnår 
enn hva en skriver i planer og sier en skal gjøre. Vi kan imidlertid hente 
hjelp for å ta en posisjon gjennom kommunikasjon. I den sammenhengen 
vil vår visjon og våre verdier være til stor hjelp. 
 
Vår visjon er et rammeverk for vår virksomhet, og beskriver hva vi trenger 
å gjøre for en fortsatt bærekraftig reiselivsutvikling i vår region. Vår visjon 
er som følger: 
 

• Ansatte: Være et inspirerende og utviklende sted å jobbe 

• Kunder: Inspirere til å besøke oss, snakke pent om oss og komme tilbake 

• Aktører: Videreutvikle nettverk som sammen skaper varige verdier 
• Oppdragsgivere: Være en effektiv organisasjon som alltid leverer litt mer 

 
Som destinasjonsselskap er vi bevisst på at ledelse betyr å lede kundene, 
medarbeiderne og omgivelsene. Vi skal gå foran og utøve en overordnet 
ledelse av reiselivsutviklingen i vår region. 
 
Vår ledelse baseres på et verdigrunnlag bestående av: 
 

• Modig – i form av å gå nye veier, tørre å møte nye utfordringer 

• Samhold – dyrke fellesskap og samhandling som vår konkurransefaktor 

• Nytenkende – for å finne nye løsninger for utvikling av regionen 
 
Når det gjelder pay-off for regionen vil denne utformes i forbindelse med arbeidet 
med ny profil. 
 
I arbeidet med å ta en ny posisjon, både internt i regionen og i markedene, er navnet 
på selskapet viktig. Forslaget er at selskapet bytter navn til Visit Innlandet. Navnet 
signaliserer at selskapet er et destinasjonsselskap gjennom bruk av «Visit» og 
regionen selskapet betjener. Navnet vil kunne fungere både internt i regionen og 
blant samarbeidspartnere og oppdragsgivere som ute i markedene. 

 
 
 

 

Strategiske 
valg

Iverksettelse

Posisjon


