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”You’ll never forget your first approach to the
Lofoten Islands by ferry. The islands spread their tall,
craggy physique against the sky like some spiky sea dragon
and you wonder how human beings eke out a living in such
seemingly inhospitable surroundings. The beauty of this
place is simply staggering”

LONELY PLANET.
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BAKGRUNN

Der turisten tidligere representerte en betrakterrolle, hvor Lofoten i mange
tilfeller inngikk somen rundreise i Nord Norge, er regionen i ferd med & posis-
jonere seg som en destinasjon for baseferie. Regionen kan videre vise til en
betydelig trafikkvekst i perioden 2013 -2016, ikke minst i vintersesongen.
Dette eritrad med ambisjonsnivaet for fase 3 i masterplanen. Fremveksten
avinternasjonale gjestedggn er felles for store deler av Nord Norge og Vest-
landet. Lav kronekurs og politisk uro mange steder lenger s@r i Europa antas
aveere en ikke ubetydelig drsaksforklaring. Uavhengig av disse faktorene er
det mange som hevder at Norge og Nord Norge vil oppleve en betydelig vekst
i tiden som kommer. Ren natur, en "naturlig” livsstil og et apent samfunn er
positivt ladede verdier. | takt med at landsdelen opplever gkende omtale |
presse og media er det grunn til & tro at den positive besgksutviklingen rep-
resenterer et paradigmeskifte for reiselivsneeringen i Nord Norge.

Med gkende besgksstrgmmer kan det ogsé oppsta gkende konflikter mellom
lokalbefolkning og den bespkende. Detvilderforveereviktiga sikre en utvikling
i trad med stedets egenart

Lofoten hgster internasjonal annerkjennelse for sin unike karakter og sitt
seerpreg. Et seerpreg som ma ivaretas og utvikles. Reisemalet Lofoten skal
ogsa i fremtiden veere Lofoten, og ikke en kopi av andre destinasjoner. Et
slikt premiss er ambisigst, og stiller store krav til samhandling ien region der
mangfoldet er opplevelsesverdien.
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MANGFOLD SOM STRATEGISK RETNING

Det er mangfoldet som skaper stedet, ikke monokulturen. Veiene som fgrer
ut tilingenting, og andre veier som er bygd for effektiv transport mellom A
og B. | spennet mellom det moderne hotellet til rorbua, fra Lofotr vikingmu-
seum til bygdemuseet, fra Himmeltind til Tjeldbergtind. Alt dette og mye mer
er det som er Lofoten. Lofoten er stedet der du kan bli overrasket, der det
uventede fremdeles kan skje. Lofoten er stedet der den besgkende kan skape
sin opplevelse. Lofoten er stedet som kan begeistre, overraske og skape nye
megter og minner mellom mennesker.

Samspill mellom regionen som helhet og reiselivsneeringen er utfordrende.
Lofoten mé veere seg selv nok, og ikke bli en kopi av forventninger. Turismen
skal veere til berikelse for befolkningen, og ikke en belastning.

En strategisk retning for Lofoten mé veere for Lofoten, og ikke en strategi for
& blinoe som vi tror turisten forventer.

Opplevelsen Lofoten, - fra betrakterturisme til opplevelsesturisme.

Adventure tourism ( Opplevelsesturisme)' er identifisert som den hurtigst
voksende reiselivstrenden i globalt perspektiv. Turismen beveger seg fra
forutsigbarhet, strandlivog hotell til et reiseliv preget av opplevelser og akti-
vitet. Den enkelte gjest velger selv hva ferien skal inneholde, og stadig flere
gnsker & bli kjent med stedet og dets innbyggere , og ikke bare dra fordelen
av et behagelig klima eller visuelle kvaliteter. Opplevelsesturisten er turisten
som gnsker natur, aktivitet, kultur og matopplevelser, og dekker derfor ogsa
begrepet kulturturisme? Lofoten er et reisemal som kan by pé alt dette.

Opplevelsesturisten er aktiv pa destinasjonen. Dette stiller stgrre krav til

1 Opplevelsesturisme: et reiselivskonsept, der turistene tilbys spesielle opplevelser, fortrinnsvis noe som

er stedegent og ikke kan oppleves de fleste andre steder.

2 Kulturturisme: En reiseform der kulturopplevelser i bred betydning motiverer mener til & reisen til en

bestem destinasjon. Kulturturisme kan blant annet omfatte: Kulturarv (bygninger, miljger med mer) kunst
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tilrettelegging og informasjon pa reisemalet. Opplevelsesturisten vil sgke
etter en interaksjon med stedet, og dermed tar de i bruk storre arealer og
vil ofte ha behov for mer ressurser for a fylle ferien sin med et innhold i trad
med forventningene.

Der en fin utsikt var nok, vil opplevelsesturisten reise inn i den fine utsikten,
og plassere seg selvipanoramaet. Gjerne i fglge med en guide.

FORTSATT VEKST
Lofoten er av flere fremhevet som en destinasjon med hgy attraksjonskraft
for segmentet som faller inn under opplevelsesturisme.

Et relativt nytt fenomen er den sterke veksten i internasjonale gjestedggn.
En vekst som flere hevder vi bare har sett begynnelsen av. Det kan bety at
antallet besgkende vil pke betydelig. Det er derfor adressert behov for en
fremtidig utvikling av Lofoten som reisemal, med gkt fokus pa forvaltning av
reisestrommer

"Overcrowding” er et begrep som har begynt 8 feste seg pa en rekke euro-
peiske destinasjoner. | Barcelona har det veert demonstrasjoner mot Airbnb
og at boligfelt som fremstar som utleiegettoer. | Venezia representerer cruise-
trafikken en trussel for stedets egenart og opplevelsesverdi. "Overcrowding”
er pa enkelte destinasjoner et reelt problem, og representerer en trussel mot
lokal kultur og egenart.

Vekst er ikke ensbetydende med negative konsekvenser. Vekst represen-
terer muligheter, men forutsetter en overordnet strategi for & unngé negative
effekter. Gjennom volumveksten er Lofoten i en posisjon til & velge marked,
segmenter og type aktiviteter som regionen skal tilby.

Bevare det unike, utenfor allfarvei.

ForomréderiLofoten som er godt etablertiformav turiststremmer og dermed

og populeerkultur . Livstil (verdier, tradisjoner med mer) og kreative industrier & design, film, med mer.
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har hgy attraktivitet i form av eksponering og status som steder ” du ma ha
veert”, blir det viktig & sikre opplevelseskvalitetene. Pa slike omrader méa det
tilrettelegges i form av god skilting, tilrettelagte stier og gvrig infrastruktur
som er tilpasset besgkstrykket.

Forandre omrader er det i dag liten trafikk og slike steder er "de sma skjulte
perlene” pa destinasjonen. Noen steder har sin attraksjonskraft i form av at
det ikke er noe der. Steder som gér under radaren for de fleste, men som
samtidig har en viktig betydning i form av at de er sma skjulte skatter for de
som vil skape noe eget under sitt opphold. En fremtidig forvaltning av Lofoten
ma ogsa ivareta steder som ikke defineres som turiststeder. Dette vil typisk
veere mindre tettsteder og fraflyttede omrader. Slike steder er tidsvitner om
en annen tid, og har sin verdi nettopp ved a ikke veere tilrettelagt for turisme.
Det understrekes at en slik strategi ikke skal veere i konflikt med lokal steds
og n&eringsutvikling.

P& den ene siden skal det tilrettelegges for den bespkende, andre steder
skal ” fredes” for tilretteleggingstiltak. En slik balanse er selvsagt krevende,
men vil om den lykkes veere et viktig bidrag for at Lofoten kan planlegge en
videre utvikling uten at merkevaren Lofoten blir turistifisert, men bygger pa
autensitet, stedegen kultur og seerpreg.

ANBEFALTE STRATEGISKE TILTAK
Strategikapittelet bygger videre pa arbeidet som er gjortifase 3 i masterpla-
narbeidet og de 7 innsatsomradene.

STYRKE SESONGUTVIKLINGEN.

Lofoten har unike fortrinn som destinasjon for opplevelsesturisme. Neaerhet til
naturen, og god infrastruktur tett pa en dramatisk natur, &pner opp landskapet
og opplevelsene for et bredt marked.

LOFOTFISKET

Sesongfisket etter skrei (jan - april) ogsé kjent som Lofotfisket bgr frem-
holdes i markedsfgringen av Lofoten. Fisket sammenfaller med solas tilbake-
komst til Lofoten, og dekker hele regionen.
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Lofotfisket er Lofotens DNA, og er en historie som er stedegen, unik og med
sterk lokal forankring.

Begrepet kan dermed tjene som en overordnetinnpakning for vintersesongen.
Dette er en merkevare som er unik i global sammenheng. Skreien / tgrrfisk
er Lofotens fremste merkevare for eksportmarkedet. Som fenomen dekker
Lofotfisket bredt fra opplevelsesturisme, herunder kulturturturisme og den
matinteresserte.

Begrepet bgr konseptualiseres ytterligere og perioden bgr pa sikt posisjo-
neres som en av Lofotens aller fremste merkevarer for den tilreisende.

LOFOTFISKET, MER ENN BARE SKREI.

Perioden preges av optimisme, og det er lett for den besgkende & identifisere
fisket, enten det er gjennom hjeller som henges med fisk, flaten som seiler
ut hver morgen elleriform av lokale matretter som fersk skrei, lever og rogn,
torsketunger, kjaker med mer. Det bgr utvikles flere kulturtilbud i tilknytning
til Lofotfisket som ikke konkurrerer med VM i Skreifiske, men supplerer og
understgtter med andre sider ved Lofotfisket. Som i fase 3 fra ord til han-
dling er det en kommunikasjonsmessig utfordring & bygge opp forstaelsen
for at Lofotfisket er mer enn bare fiskeriene. Lofotfiskets sesong favner hele
Lofoten. Det har inspirert kunstnere og forfattere, og byr pa opplevelser pa
land og til havs. Lofotfisket ma& kommuniseres til markedet som en stemning
som byr pd opplevelser, kreativitet og sosialt samvaer - for Lofotfisket er et
eventyr. Til frokosten kan du se flaten seile ut, og fra kajakken kan du oppleve
fisket pa neert hold. Det gode maltid med ferske ravarer og kunst pa gallerier.
Men Lofotfisket er ogsa sngdekte fjellsider for skikjgreren, den arktiske varen
for surferen og kajakkpadleren, og de levende fiskeveerene som myldrende
meteplasser for lokalbefolkning, fiskere og turister.

NORDLYS

Lofoten mé ogsé i fremtiden jobbe malrettet med & posisjonere seg som
en arena for & oppleve nordlyset. Det bgr rendyrkes en profil som kobler
nordlyset med natur og opplevelser i Lofoten. Igjen er det neerheten til ele-
mentene som er Lofotens fortrinn for & ta en slik posisjon. Det er fa steder
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som kan konkurrere med tanke pa en relativt behagelig vintertemperatur, og
godtutbygd veinettiregionen. Tattibetraktning at nordlyset som hovedregel
kun kan oppleves nord for polarsirkelen har Lofoten en godt utbygd infras-
truktur, stor variasjon i landskapskvaliteter og et behagelig klima. For & na
ut i markedet ma neeringen selv ta en aktiv rolle i innsalget av Lofoten som
en nordlysdestinasjon i samarbeid med DL.

Ved en utvikling avturisme i vintersesong er det viktig at ogsa infrastrukturen
langs veinettet opprettholdes. Kommunene spiller en viktig rolle for & utgve
politisk press slik at sentrale myndigheter kan tilrettelegge for gkt vekst i
form av brgyting, heldrsapne toalett og et tilfredsstillende saniteerforhold
gjennom hele aret.

ARRANGEMENTSTURISME:

Arrangement i Lofoten bgr i stgrre grad samle seg om en felles profil slik at
det tydelig fremkommer at arrangementet skjer i Lofoten. Dette gjelder ogsa
arrangement som i fgrste rekke har lokal interesse. Arrangement formidler
Lofotens kultur og identitet, enten i form av sin samtid eller historisk, og vil
dermed veere et viktig bidrag for & synliggjgre mangfoldet. Gjennom workshop
arrangementsturisme var det bred enighet om at alle arrangement som hov-
edregel bor benytte en felles logo som peker til Lofoten. Logo DL, med under-
tekst Lofoten brukes i dag i forbindelse med felleskampanjer. En lignende
modell og praksis bgr utformes for arrangement. Samlet sett vil dette gi en
mer profesjonell merkevarebygging av arrangement i Lofoten.

Destination Lofoten tilbyridagen arrangementskalender pa sine nettsider.
Det bgr vurderes om arrangement bgr fa en noe mer utfyllende presentasjon
som ogsa kan omfatte en inspirasjonsdel for & delta pa arrangement i Lofoten.
| tillegg bor Lofoten som arena for andre typer arrangement som stgrre kon-
gresser, event, film og location lgftes frem i markedsfgringen.

Det er viktig & understreke at en stor del av arrangementene som tilbys i
Lofotenidagergjennom frivilliginnsats. Det er derfor vanskelig & etablere en
felles mal og forpliktende samarbeid med sépass stor variasjon av arranggrer.
Pkende grad av profesjonalisering kan forventes blant de mer etablerte
arrangementene, og pa sikt vil det veere et potensial for & bygge opp en mer
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formalisert arena, eks gjennom et arrangementnettverk etter tilsvarende
modell som Lofoten cruisenettverk.

NATURBASERTE OPPLEVELSESARENAER I LOFOTEN.

| det opprinnelige masterplandokumentet var det identifisert totalt 20
omrader som skulle vies saerskilt fokus, henholdsvis 10 natur og 10 kultur.
| takt med gkende bespksvolum er det behov for en helthetlig tilnaerming til
Lofotens mange natur og rekreasjonsomrader.

En helhetlig tilneerming bgr felges opp med en felles utforming av infras-
truktur, slik at den bespkende ikke méa forholde segtil en rekke lokale varianter
av skilting, tilrettelegging og informasjonsmateriell. Det anbefales derfor &
formelt etablere en regional plan og strategi for hvordan en slik tilretteleg-
ging skal se ut, og hva den skal omfatte. Aktuelle samarbeidspartnere i et
slik arbeid er Destination Lofoten, Lofoten friluftsrad, Lofoten Matpark og
Lofotradet.

Vandring og aktivitet i natur opplever gkende popularitet, og det begr til-
rettelegges stier der det gjores fysiske tiltak for gjgre stien mer robust overfor
slitasje. Deterigangsatt tilretteleggingstiltak for flere stier i Lofoten, der det
stgrste prosjektet er steinsetting av Reinebringen. | tillegg er det en rekke
stier/ lpyper som gjennom lokalt dugnadsarbeid blir klopplagt og tilrettelagt
for ferdsel.

KANALISERING AV FERDSEL.

Trafikken ber i sterst mulig grad kanaliseres inn pa stier som er tilrettelagt.
Det bgr videre defineres noen prefererte stier som lgftes frem i markedsma-
teriell. Deter gjennom Faggruppen for naturbaserte opplevelser / Lofoten Fri-
luftsrad lansert et forslag om & definere utvalgte stier i den enkelte kommune
med tematisk spredning eksempelvis; 2 toppturer, 1 -2 kulturlandskap og
1-2 kyststier. Slik stier méa prioriteres i tilretteleggingsarbeidet, og ma ogsé ha
kommunal oppmerksomhet. Det bgr etableres en felles standard for merking,
grad av tilrettelegging, samt vurdere behovet for & etablere saniteer og avfall-
shandtering i tilknytning til slike stier. Dette vil veere et effektiv virkemiddel
for & kanalisere trafikk til robuste omrader.
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MOTEPLASSER I NATUR.

Lofoten har en rekke attraktive strender / kystsoner for rekreasjon og uor-
ganisert camping. Det bgr utarbeides en regional forvaltningsplan for disse
omradene, medtilhgrendetilretteleggingstiltak. Forflere avde mest populeere
omréader er det tilrettelagt for toalett og renovasjon, men det er betydelige
utfordringer knyttet til drift og renhold. Det mé etableres en finansierings-
modell for disse omréadene, som sikrer ngdvendig service og vedlikehold.
Fellesgode / turistskatt blir en stadig mer relevant diskusjon. Lofoten bgr ta pa
segrollen som en aktivdestinasjon for & adressere disse problemstillingene.
Regionen har sitt stgrste bespkstrykk i sommersesongen, og en betydelig del
av de bespkende benytter fellesarealene til rekreasjon. Dette gir utfordringer
for regionen. Lofoten var en av pilotene i en frivillig ordning for besgksskatt,
noe som ikke lot seg gjennomfgre. Det synes derfor klart at enten méa denne
type tjenester finansieres gjennom kommunen / grunneier, eller giennom en
regional besgksskatt eller direkte statlige overferinger. A sikre ogivareta
fellesarealene vil vaere kritisk viktig for en destinasjon som Lofoten, da disse
omradene er de som hyppigst brukes i markedsmateriell samt i reportasjer
fra Lofoten.

SAMFERDSEL

Samferdsel er avgjgrende for & bygge opp et reisemal, og en aktiv deltakelse
i prosesser i tilknytning til samferdsel bgr derfor veere en sentral oppgave for
& utvikle reisemalet.

| tilneermingen bor det etterstrebes et helhetlig perspektiv, og et ambisjon-
sniva for hvordan samferdsel i Lofoten skal oppleves med den besgkendes
gyne.

| prosjektperioden er det levert hgringsuttalelser, deltattidialogmeter, ufor-
melle nettverk og formaliserte m@gtepunkter som fergeutvalg (Bodg —Veergy-

Rest-Moskenes) flyplassutvalg og dialogmegte hurtigbét.

Det pagar for tiden en rekke politiske prosesser som kan fa stor betydning
for samferdsel i Lofoten:

10
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Veipakke Lofoten: Innkorting av kjgretid Leknes — Svolveer, etablering av Bain-
vegen, Innkorting og utbedring Svolvaer — Fiskebagl.

Etablering av ny Hadselfjordforbindelse:
Sikre en tettere forbindelse mellom Vagan og Hadsel.

Innkorting kjorelengde Lofoten - Evenes: Tunell under karingen, eventuell ny
kryssing av Tjeldsundet.

Flyplasstruktur Lofoten.

Dette er store prosesser som krever politisk engasjement lokalt sa vel som
nasjonalt.

Parallelt med disse prosessene ma en ogsa fokusere pa eksisterende infras-
truktur og bidra tilat denne optimaliseres innenfor eksisterende rammeverk:

Kollektivtransport er et omrade med handlingsrom, og det anbefales a oppret-
tholde engasjementet for styrket busskorrespondanse i Lofoten. Dette méa ses
isammenheng med Nordland fylkes reiselivsstrategi der kollektivtransporten
skal utvikles som reiselivsprodukt.

Den gkte trafikken til Lofoten, kan gi grunnlag for en styrket samferdsel til
og fraregionen.

Samspill mellom transportleverandgrer mé adresseres i alle prosesser.

FJERNE TRAFIKKHALSER:

Flybuss Evenes - Lofoten

| takt med at stadig flere individuelle reisende besgker Lofoten er det behov for
en forutsigbar forbindelse mellom Evenes og Lofoten. Deterderforigangsatt
en prosess med sikte pa a fa etablert en flybussforbindelse. En slik rute vil til
enhver tid veere samkjgrt med flyankomst / avgang, ogsa ved forsinkelse. Det
vildermed veere et forutsigbart tilbud. En slik forbindelse vil veere et viktig
virkemiddel for & ta ut en stgrre effekt av Lofast-forbindelsen. P& sikt kan
en tettere kobling mellom Evenes og Lofoten veere et viktig virkemiddel for

11
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en mulig etablering av direkte utenlandsforbindelse til Evenes, i samarbeid
med gvrige regioner som sogner til flyplassen (Vesteralen, Narvik og Harstad)

KOLLEKTIV TRANSPORT LOFOTEN.

BUSSFORBINDELSE @ST - VEST

En mer sgmlgs forbindelse mellom @st og vest Lofoten for buss bor etter-
strebes. En bgr i sterst mulig grad unngé bussbytte for passasjerer. | utar-
beidelsen av ruteplaner bgr det tilstrebes at bussforbindelser mellom gst og
vest har samme rutenummer. Dette gir en mer oversiktlig ruteplan.

UTVIDET SOMMERRUTE FERGESAMBANDET BOD® - MOSKENES.
Fergesambandet har de siste arene utvidet tidsrommet for sommerrute
med en uke. | takt med at volumet utenlandske besgkende gker, bgr ogsa
ruteplanen reflektere endringen i bespksmgnsteret. Norsk skoleferie er ikke
en egnet faktor for ruteplanlegging der turisttrafikken er bestédende av uten-
landske gjester.

Styrket transportlgsning Helle Lufthavn — Svolveer, etablering av flybuss.

| takt med at rutetilbudet for Svolveer lufthavn utvides bgr det etableres en
flybuss mellom Helle Lufthavn og Svolvaer Sentrum. Det er i dag sveert lang
ventetid pé taxi pa flere ankomster til Svolveer, og det meldes ogsd om at
overnattingsbedrifter mé kjgre sine gjester til flyplassen grunnet manglende
drosjekapasitet. Enflybuss/shuttle tjeneste bgr om mulig etableresisamar-
beid med Véagan Taxi.

Generelt. Samkjgring mellom ulike transporttiloud ma etterstrebes i alle
ledd foristerst mulig grad tilrettelegge for en samlgs reise. Kollektivtilbudet
ma ses i sammenheng med at den reisende i mange tilfeller skal lenger enn
neermeste trafikknutepunkt som Bodg og Narvik. Deter derfor viktig at forbin-
delse til og fra Lofoten ses i sammenheng med forbindelse til Oslo, og ogsé
videre forbindelse ut til Europa. Det bgr veere en malsetting at reisen fra det
europeiske kontinentet til Lofoten kan gjennomfgres uten overnatting.

ETABLERE MERKEVAREN LOFOTEN.
Lofoten har hgy kjennskap i det norske markedet, og brukes i utstrakt grad i
markedsfgringen av Norge som reisemal for eksportmarkedet. Det er i fgrste

12
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rekke de visuelle kvalitetene ved Lofoten som fremheves, og det bgr etter-
strebes & gi Lofoten et er tydelig innhold, utover landskapskvalitetene, overfor
markedet.

Det er igangsatt en prosess med & etablere en egen merkevare for Lofoten.
Arbeidet vurderes som et viktig bidrag for & styrke regionens posisjon, ikke
bare for reiselivsneeringen men ogsa for & styrke eksportmarkedet for varer
og tjenester som produseres i Lofoten.

En tydelig merkevare som beskriver hva Lofoten er og skal veere vil derfor
veere etviktig strategisk virkemiddel i kommunikasjonen med den besgkende.

Anbefalingen fra fase 3 er at Lofoten skal ta en posisjon som en opplevelses-
destinasjon, tuftet pa naturlige forutsetninger, i masterplanen beskrevet som
gudegitte kvaliteter.

Lofoten tilbyr i dag et bredt spekter av aktiviteter innenfor idrett og sport,
musikk i spennet klassisk til populeerkultur, teater, historie, moderne kunst,
handelsstand, lokal mat, fiske og fagmesser.

Det brede nedslagsfeltet er ogséa representert gjennom de aktiviteter som
tilbys den reisende og varierende former for overnatting og transport.

Foruten om de organiserte aktiviteten, underbygger ogsé naturen og tettst-
edene mangfoldet. Fra det alpine landskapet til slake lyngomrader og lange
sandstrender. Fra spredt bebyggelse, til fiskeveer og sméabyer med urban
karakter.

Flere bygg i kulturlandskapet haritillegg blitt brukt som lerret for street art. |
takt med at turistvolumet har gkt, har det ogsa dukket opp et utvidet server-
ingstilbud, og mindre nisjeforretninger.

Sist men ikke minst har Lofoten sterke eksportbedrifterinnen fiskerinaeringen,
medisin og en gkende fremvekst av entreprengrer med nedslagsfelt langt
utenfor regionen. Lofoten fremstéaridag som envital region, med hgy attraks-
jonskraft. Dette er en forholdsvis stor endring fra da fase Il ble avsluttet.
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Fiskeriene var i en nedgangskonjunktur, befolkningsutviklingen var negativ
og befolkningen ble stadig eldre. Regionen har fremdeles utfordringer, men
deter ogsad avdekket mulighetsrom for utvikling. Lofoten er blitt mye merenn
bare fiskeri og reiseliv, og dette er et bakteppe som mé tas med i betraktning
i prosessen med a etablere merkevaren Lofoten.

NYE TIDER, NYE MALGRUPPER.
Reiselivet er i utvikling, bade i volum og i kraft av type opplevelser som etter-
sperres.

| takt med at Lofoten har lyktes med & generere en volumvekst har regionen
ogséa posisjonert seg til 8 velge hvilke markeder som destinasjonen skal bygge
videre pa.

Gjennom media kan en fa inntrykk av at Lofoten er arena for ekstremspor-
tutgvere, med spektakuleere bilder fra bratt skikjgring, surfing, klatring og
terrengsykling i krevende terreng. Dette er et nisjemarked, som kan utvides
men er forbeholdt aktgrer som er dedikert og med spisskompetanse innenfor
fagfeltet.

Trafikkveksten som peker iretning opplevelsesturisme (Adventure tourism)
drives ikke av de ekstreme aktivitetene, men mer iretning av aktiviteter som
kan klassifiseres som soft adventures, aktiviteter som er definert som lavter-
skel, og som ikke stiller store krav til deltakerne. I en strategisk tilneerming til
opplevelsesturisme er detviktig & adressere hele spennvidden innenfor dette
begrepet. Opplevelsesturisme er mye mer enn bare turer i natur, men dekker
ogsa kulturtilbud, arrangement, maltidsopplevelser attraksjoner, gallerier og
museer. Den besgkende gnsker interaksjon fremfor observasjon. | markeds-
foring og informasjonsmateriell b@gr det etterstrebes en utfyllende beskriv-
else av Lofotens mange tilbud. Lofoten har stor spennvidde i aktiviteter og
opplevelser, og for & rydde litt opp i mangfoldet anbefales en tematisering av
reisemalet Lofoten. len slik tilneerming bgr en skille mellom type aktiviteter
(tematisering) heller enn geografisk plassering i informasjonsmateriell.

En sliktematisering ma kommuniseres til markedet, og distribueres effektivt
pa destinasjonen.
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MAT SOM EN DEL AV OPPLEVELSEN

Betydningen av mat som opplevelse ma lgftes frem, og implementeres i
utviklingen av opplevelser. | takt med at Lofoten posisjoner seg som en
region med lokal mat av god kvalitet vil det ogsa veere en forventing hos den
besgkende a fa oppleve smaken av Lofoten.

len slik konseptualisering av mat méa en etterstrebe envariasjon fradet enkle
til det mer sofistikerte. Gode matopplevelser kan like gjerne veere et stykke
ferskt brgd med lokal ost, som en 5 retters meny pa restaurant. Det kan ogsa
veere en smakebit, og ikke ngdvendigvis et fullskala maltid. Lokal mat bgr
veere en naturlig del av opplevelsen til den besgkende sa vel som tilbyderen.

Med sin neerhet til produksjon har Lofoten gode forutsetninger for & la den
bespkende tadeli, ogoppleve produksjon og videreforedling av lokale ravarer.
Eksempler pa slike opplevelser kan veere besgk og smaksprgver hos produks-
jonsanlegg, eks gl, ost og fisk, eller besgk oginnfgring i produksjon av ravarer
eks gjennom gardsbespk og oppdrettsanlegg.

Produksjon av mat er ogsa grunnlaget for kulturlandskapet i Lofoten. Ogsa her
er det et utviklingsrom for a tiloy opplevelser. Sauesanking og gjeterhunder,
kurs i filetering og produksjon av tgrrfisk er eksempler pa produkt som kan
utvikles. Slike produkter gir gode opplevelser for den bespkende, og vil ogsa
apne et mulighetsrom for verdiskapning i kombinasjon med eksisterende
neeringer.

GJ9R OPPLEVELSEN TILGJENGELIG.

Reiselivstjenester blir i stadig stgrre grad markedsfert og solgt gjennom dig-
itale bookinglgsninger. Dette gjelder i forste rekke reise og overnatting. For
aktiviteter er det fremdeles slik at booking i stor grad skjer manuelt, men
ogsa dette markedet er i endring. Airbnb har lansert sin bookingtjeneste for
aktiviteter, det samme har Viator / Trip Advisor samt at flere nettsteder tilbyr
aktiviteter etter samme modell som Airbnb.

Destination Lofoten har gjennom sin bookinglgsning og modul for mikrobu-

tikk tilrettelagt for en digital infrastruktur for online booking av aktiviteter.
Tjenesten er til en viss grad tatt i bruk av aktivitetsleverandgrer, mens det
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er et fatall overnattingsbedrifter som har tatt tjenesten i bruk. For & styrke
reisemalets attraktivitet og verdiskapning fra reiseliv er det behov for at over-
nattingsnaeringen i stgrre grad tilbyr kjgp av aktiviteter gjennom resepsjoner
og nettsted. Dette vil veere et viktig bidrag for & f& en stgrre andel av turister
til & ta deli organisert aktivitet.

DL mé ta en koordinerende rolle i dette arbeidet, i forste rekke gjennom a
online booking og produktpresentasjoner/erfaringsoverfgring mellom over-
natting og aktivitetsleverandgrer. P& sikt tilrettelegge for at resepsjoner /
overnattingsanlegg blir aktive salgskontor for aktiviteter i sitt neeromréade.

Utdanning og kompetanseutvikling, - foredling for nye tider.

Ogsa reiselivsnaeringen gar i en mer kunnskapsintensiv retning og gkende
grad av profesjonalisering. Et stadig mer reisevant kundegrunnlag med-
forer ogsa gkte krav til leverandgrene av reiselivsprodukter. Hvilken type
kompetanse som etterspgrres vil variere, og er ikke begrenset til det som
tradisjonelt defineres som reiselivsfaglig kompetanse. Neeringen vil ogsa i
pgkende grad ettersparre kompetanse innenfor web og publiseringslasning,
programvare, grafisk design, film/ media, gkonomi og markedsfgring og
gvrige merkantile funksjoner.

FAGSKOLE REISELIV, LOFOTEN.

Fagskolen for Reiseliv gjennomfgrte sitt ferste studiedr 2015/16. Det er igang-
satt et arbeid med & utvikle tiloudet i fagskolen til ogsa & omfatte et utdan-
ningstilbud rettet mot guider innenfor opplevelsesturismen. Prosjektet har
veert en del avarbeidsgruppen for a utvikle fagplan og avgrensning for et slikt
utdanningstilbud. Arbeidet med fagplaner er nd i sluttfasen med ambisjon
om oppstart hgsten 2018.

For at fagskolen skal lykkes med sine ambisjoner er det viktig at reise-
livsnaeringen lokalt stgtter aktivt opp om tiloudet. Bade ved & tilby utdann-
ingslgp for egne ansatte, samt tilby sin kompetanse og praksisplasser for
studenter ved fagskolen.
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Som region bgr Lofoten etterstrebe & posisjonere seg som en arena for hgyere
utdanning. | en slik strategi er det viktig & hegne om etablerte utdanning-
slgp som Lofoten Reiselivsfagskole, Lofoten film og kunstfagskole, Nordland
Fiskerifagskole og Lofoten folkehggskole. | felleskap representerer disse mil-
jgene et utdanningslgp som supplerer hverandre og gir Lofoten som region et
verdifullt kompetansemiljp sett under ett. Dette er et kompetansemiljg som
kan videreutvikles og foredles.

LOFOTEN SOM ARENA FOR UNIVERSITETS
UTDANNING.

Lofoten er en av Norges spydspisser innenfor reiseliv, fiskeri, foredling av
ravarer og er ogsa arena for nasjonale problemstillinger som olje og gass,
besgksforvaltning og havmiljg. Dette gir regionen et mulighetsrom til & ta en
posisjon som arena for studenter og kompetansemiljger. Gjennom attraks-
jonskraften som regionen har opparbeidet seg gjiennom reiselivsneeringen,
kan Lofoten ogsé ta en posisjon som et attraktivt klasserom for utdanning-
sinstitusjoner. Vestvaggy kommune harinnledet dialog med Nord Universitet
(Bodg) og Vagan Kommune har innledet dialog med UIT

(Tromsg) med sikte pa & etablere universitetsutdanning i Lofoten.

Om Lofoten lykkes med & etablere universitetsutdanning i samarbeid med
universitetsmiljgene, vil dette veere et godt grunnlag for 8 utvikle kompetan-
searbeidsplasser i regionen, innenfor reiseliv sa vel som andre neeringer.

For reiselivsom neering er det en betydelig synergi i at andre neeringer vid-
ereutvikles. En slik utvikling vil samlet sett gi et mer robust naeringslivsom
gjgr regionen bedre rustet til & tale konjunktursvingninger, samt at annen
neering ofte vil veere kunder enten direkte eller indirekte av reiselivstjenester.
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ORGANISERING OG STRATEGISKE NETTVERK

DESTINATION LOFOTEN
Selskapet mé fortsatt etterstrebe en posisjon som motor i utviklingen av rei-
selivet. Dette er en krevende ambisjon, og forutsetter en tydelig strategisk
retning pa flere arenaer.

Reiseliv er neering i endring. Trender og bespksstrommer vil endre seg. Nye
konstellasjoner i form av nettverk, organisering av reiselivsstrukturer har
veert og vil etter all sannsynlighet ogsa i fremtiden veere utsatt for endrede
rammebetingelser. Som destinasjonsselskap er Destination Lofoten spesielt
med en eierform der private aksjoneerer er dominerende. Dette sikrer han-
dlingsrom for destinasjonsselskapet i trdd med naeringens behov.

Ilikhet med mange andre destinasjonsselskap er forretningsmodellen under
press. Overgangen til ny teknologi, nye distribusjoner og nye internasjonale
aktgrer truer destinasjonsselskapenes forretningsstrategi som i stor grad er
tuftet pa salg av informasjon og drift av turistinformasjoner.

Lofoten har i dag fragmenterte turistinformasjoner, med lokale driftsavtaler.
Det er behov for et overordnet rammeverk for destinasjonsselskapets adgang
til & regulere hvem og hva som blir profilert pa den enkelte turistinformasjon,
og i samarbeid med kommunene forankre eierskap til innhold og markeds-
budskap som formidles av turistinformasjonene pa stedet og pa nett.

Dette vil veere et viktig grep for & sikre en mer enhetlig kommunikasjon av
Lofoten utad, samt bidra til at en stgrre andel av reiselivsaktgrer inngar i et
felles fora for & styrke Lofotens merkevare.

Destination Lofoten har varslet en intern strategiprosess for & belyse og
utrede disse problemstillingene. Dette er et arbeid som bgr prioriteres.

| regi av fase 3 ble det gjennomfgrt en strategisamling for administrasjonen

for destinasjonsselskapet. Sammendraget fra denne samlingen kan veere et
utgangspunkt for videre prosess.
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STRATEGISKE NETTVERK

Destination Lofoten er det overordnende markedsfgringsorganet for regionen,
men er ogsa en utviklingsaktegr for reiselivsneeringen . Det er en rekke ulike
konstellasjoner som beveger segirandsonen av destinasjonsselskapets virk-
somhetsomrade.

Et fellestrekk er at disse har lokal forankring og dermed kan fungere som
strategisk viktige samarbeidspartnere ogsa for destinasjonsselskapet.

Lofoten Neeringsforening (Vagan, Vestvaggy og Moskenes) Lofotradet og
Lofoten Friluftsrad, Lofoten Mat, og bedriftsnettverkene Lofoten Winter og
Lofoten Cruisenettverk er gode eksempler pa sentrale aktgrer.

Slike konstellasjoner er i fgrste rekke en ressurs for destinasjonsselskapet
og neeringsaktgrer, men det er en risiko for at slike nettverk kan utfordre
hverandre.

| fgrste rekke gjennom interessekonflikter, kamp om gkonomiske ressurser
og politisk forankring. Enkonflikt mellom slike grupperinger tjeneringen, og
det bgr derfor etterstrebes et tettere og mer avklart samarbeid mellom ulike
regionale konstellasjoner og nettverk i regionen

Det anbefales at det utarbeides en strategi med den enkelte gruppering som
avklarer rollefordelingen opp mot reiselivsneeringen. En slik strategi ma legge
til rette foren god dialog pa tvers av interessefelt og eventuelle konfliktlinjer.
Strategien ma forankresien samarbeidsavtale mellom destinasjonsselskapet
og den enkelte gruppering.

Det bgr igangsettes et arbeid for & etableres en felles gruppering bestédende
av de aktuelle regionale nettverk / grupperinger. Lofoten er i kraft av sin
befolkning en liten region, og fremstar i mange tilfeller fragmentert utad.
En samlet gruppering vil, forutsatt enighet, vaere en tung og viktig stemme |
neeringspolitiske spgrsmal, noe som vil styrke forutsetningene for & f& politisk
giennomslag.
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leninnledende runde bgr det gjennomfgres en felles workshop med relevante
aktgrer for & avklare forutsetninger og premisser for et slikt samarbeid.
Formalisert samarbeid mellom kommunene og DL

Kommunene legger strategiplanen "Lofoten som reisemal mot 2025” til grunn
i egen satsning pa reiseliv/turisme, basert pé prinsipper om en langsiktig,
positiv og baerekraftig utvikling.

Destination Lofoten AS er regionens felles markedsapparat og utviklingsmiljo
for regionens satsning péa turisme/reiseliv. Kommunene vil bidra til at sel-
skapet gis et langsiktig ressursmessig fundament for de oppgaver selskapet
Ivaretar, gjennom langsiktige samarbeidsavtaler som stgtter opp under
Lofoten som internasjonalt reisemal.

Reiselivsutviklingen i Lofoten baseres pa at Lofoten oppfattes som et enhetlig,
levende samfunn og helhetlig reisemal.

Kommunene vil spille en aktiv rolle som bindeledd og tilrettelegger for en
videre neeringsutvikling i reiselivet - med fokus pa helérs sysselsetting og
integrasjon mellom fiskeri, landbruk, reiseliv og kultur — gjennom &:

- samordne sitt neeringspolitiske arbeid med reiseliv gjennom Destinasjon
Lofoten AS, slik at regionen sa langt som mulig framstar som énenhetisin
dialog med kunder, neeringsaktgrer, virkemiddelapparat og myndigheter.

- foresté planlegging og regulering av egnede arealer og tiltak for fremtidig
verdiskaping, med sikte pa gkte investeringer i naeringen.

-+ hafokus pa arkitektur, stedsutvikling og byggeskikk, slik at Lofotens saer-
preg og egenart som region ivaretas og videreutvikles pa en god méate.

- skape god integrering av ny fritidsbebyggelse som har med reiseliv og
tilrettelegging for turisme a gjgre, herunder ogsa tilknyttet eiendomsut-
vikling, hyttebygging og bruk av viktige arealer foresta enhetlig skilting og
koordinere i en felles turistinformasjon som dekker sentrale sprak.

Kommunene skal i samarbeid styrke sin egen reiselivsfaglige kompetanse,
slikat mani et positivt samspill med neeringsaktgrene evner & ta ut det poten-
sial Lofoten har som reisemal og basere utviklingsarbeidet pd Masterplanen
og merkevaren Lofoten.
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