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1 Sammendrag

Narvik som reisemal har siden Zxtrukturert arbeidet med utvikling av
reiselivsnaeringen gjennom Masterplaner. De fgrste planene ble iverksatt i
form av tiltak i 2004 ogvaluerti 2008/09, memmanfikk ikkedafinansiert de
mestkostnadskrevende tiltakene i den reviderte planen.

Etterdgnninger etter covid9 pandemien, at Narvik har fatt status som
«Beerekraftig reisemal» og kommunesammenslaing i 2020, er bakgrunnen for
at Masterplan forNarvikregionenndaer revidert. Masterplanen omfatter i

denne sammenheng Narvik, Gratangen, Lavangen og Bardu kommuner.

| arbeidet med revidering av planen har en gjennomgaende holdning veert «a
ga fra tilrettelegging til hasting». Dette i forstaelsen av at neeringen i regionen
har behov for gkt helarstrafikk, og at en gjennom Masterplanen vil tilrettelegge
for dette innenforrammene av en baerekraftig reiselivsutvikliRRgosesseffor
revidering av Masterplanen fodarvikregionerhar vaert inkluderende der
neeringsaktarer, innbyggere og andre interessenter er tatt med pa rad og gitt
innspill underveis arbeidet Tre produktkonspter er valgt som grunnlag for
spissing av Narvikregionen sin profil som reisemal.

Foruten ambisjon, premisser, hovedmal og strategier som vist i figuren til

hayre, inneholder Masterplanen ogsa en tiltaksplan med tilhgrende budsjetter.

Tiltakene som skal gjennomfgreaiste strategberioden 20242027 har totalt
en budsjettramme p&5 millioner kroner. Finansieringegjgres gjennonet
spleiselag mellom offentlige og private aktgreremissene for gjennomfaring
av Masterplanen er at alle tiltak drar i samme retning for utvikling av et
baerekraftig reiseliv, at digitaliseringstakten gker og at alle operasjoner kan
effektiviseres gjennom bruk av digitale hjelpemidler samt at reisemaleth
tydelig ogsterkreisemalsledelse.

De overordnede strategiske valgene for perioden 20047 er a fokusere
ressursinnsatsen p&Attraksjonsutvikling» ved & bruke 40 % av alle
tilgjengelige ressurser for & styrke reisemalet med helarsproduktessuten &
bruke 35 % av alle midler og ressurser pa markedsarbeid shartydte 25 %
til infrastrukturarbeid farst og fremst i form av utvikling av nye flyruter til
Harstad/Narvik lufthavn, Evenes

Masterplan Narvik 2035

AMBISJON

Etter Alpin-VM er det jevn strem av hgyt betalende gjester til Narvik og regionen
hele aret. | 2035 er 80 % av kapasiteten i reiselivsbedriftene utnyttet, og
reisemalet er anerkjent for samhandling og hvordan en har handtert baerekraftig
vekst
Narvik er det foretrukne reisemalet pa Nordkalotten for gjester som kombinerer
bynaere nordlys- og alpinopplevelser, samt kultur og naturopplevelser med
komfortabel overnatting. Innbyggerne er et godt vertskap og hyppige brukere av
reiselivstilbudene i regionen.

PREMISSER

Baerekraftig

A Reisemalsledelse
utvikling

Digitalisering

MAL

Hovedmalet for utvikling av reiselivsnaeringen i Narvikregionen er en vekst i
verdiskapingen fra 450 mill kroner i 2023 til 1,2 milliarder kroner i 2035.
Dessuten & eke antall arbeidsplasser i naeringa fra 985 i 2023 til 1 800 i 2035.

Delmal for utviklingen er blant annet vekst i antall gjestedegn, gkning i forbruk
per gjestedegn, reduksjon i CO2-utslipp per gjest og etablering av nye bedrifter.

STRATEGIER 2024-27

Attraksjons- Markedsarbeid Infrastruktur
utvikling 40 % 35 % 25 %

Figurl, Mal og strategier foNarvikregionersom reisemal mot 2035
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2 Bakgrunn, formal gjennomfaringog organisering

2.1  Bakgrunn og formal

| 2003 ble Masterplan for Narvik samisemal vedtatt. UttrykkekMasterplan»
ble brukt for & beskrivet helhetlig grep for reiselivsutviklingg denfremlagte
planen fremsto som et viktig verktay for langsiktig utvikling av Narviks potensial

arbeidet og gjennomfart i et eget prosjekt i samarbeid med Narvik kommune.
En har ogsa sastekelyga fremtidig besgksforvaltningg by og stedsutvikling
giennom egen workshop og folkemgte.

2.3  Organisering
For & skape oppslutning rundt planen er det gjennomfart en planprosess med

som reisemal. Masterplanen er beskrevet som et arbeidsverktay og ikke en plan bred deltakelse og god involvering fra neeringsakterer, kommune og

etter Planloven.|l 2009 ble det gjennomfgrt en ekstern evaluering av
Masterplanen, som konkluderte med at dokumentet ga en felles retning og var
et hensiktsmessig verktgy for videre arbeid. Men manglende finansiering av
destinasjonsselskapet, midler til enkelttiltak, og eierskap av spissprodukter som
Narvikfjellet og Ofotbanergjorde at planen ikke lot seg realisere

| 2011 ble StiftelsenForte Narvik etablert | 2013 gikk Forte Narvik inn som eier

i Visit Narvik, og i 2014 inn i Narvikfjell&n langsiktig plan for utvikling av
opplevelsesprodukter og destinasjon ble iverksatt, i samarbeid med bl.a.
Narvikgarden ASStore grunnlagsinvesteringer er gjat destinasjonsselskapet har
fatt en merforutsigbar finansieringpgandre investorer har bidratt tit ArcticTrainer
etablert. Narvik Havn KRar investert i cruisehavrsamtidig som andre investorer
giennomfarer og planlegger hotellinvesteringer i regionen.

Hensikten med revidering av Masterplanen fomhkaegionen som reisemal er a
utvikle et nytt omforent plandokument som sikrer at neseringen i kommende
planperiode innenfor prinsippene om ei baerekraftig reiselivsutvikling, kan hagte
den tilretteleggingen som til n& har veert gjdwtalet erakt omsetninghelarsaktivitet,
baerekrafig utviklingog lsnnsomhet for opplevelsesselskapene

2.2  Gjennomfaring

| arbeidet med revidering av Masterplanen hatgendehovedaktiviteterveert
gijennomfart i perioden september 2022 il mai 2023:
Workshop og strategiutvikling forMICEmarkedet (mgater, incentives,
kongresser og arrangementerfpr & cefinere malgrupper basert pa naturgitte
forutsetninger og fremtidig utvikling av reisemaletamt identifisering og
tilpassng av eksisterendeog nye «spydspissefirender og utviklingstrekler
beskrevet som grunnlag for konseptualisering og utvikling av en
merkevarestrategi, hvor selve strategiutviklingen er tatt ut av Masterplan

Masterplan Narvik 2035

interessenter for reiselivsnaeringen i Narviitgrstedelen av omsetningen og
verdiskapingen i reiselivet i regionen er i Nara organisering av arbeidet med
Masterplanen har tatt hensyn til dettDet har veert lagt vekt pévolvering,
eierskap, bredde i perspektiver og faglighet fdwanedefineretydelige maog
strategier for utvikling av reiselivsnaeringeryeln og regionen fram mot 2035.

Masterplanarbeidet har veert organisert som falger

Styringsgruppe ledet
av Ragnar Norum

Prosjektleder

AnnHege Lund ]
—— Ekstern leverandgar
2469 Reiseliv

Referansegruppe

Figur2, Organisering Masterplan Narvikregionen

Prosjekteder har vaert AniHege Lund (Visit Narvilgtyringsgruppa har bestatt
avRagnar Norum (Forte Narvik), Lars Norman Andersen (Narvik komrdune),
BergSollund (Visit Narvik), Michelle Opshaug (Narviksenteret), Jim Ove
Johansen (Narvikfiellgt)Asunn Lyngedal T Narvik) Lena Hope (Narvik
kommune) Lars Sigurd Eide (Futurum), Terje Theodorsen (Scandic Hotell Narvik)
og Svein Erik Kristiansen (NRNRyrid Bortne (Innovasjon Norge) og Roger
BergersenKorte Narvik), har veert observatarer.
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Styringsgruppa har avholdt seks mgter i arbeidet med Masterplanen og 32

Referansegruppa har mgttés ganger foruten ved deltakelse i workshops eller
andre arrangementer

3 @konomiske ngkkeltalbg trafikkutvikling

| dette kapitletgir vi en oversikt over hvilke starrelser og utvikling reiselivet i
Narvikregionen harforhold til omsetning, verdiskaping og sysselsetting. | tillegg
til dette ogsa utvikling malt i kommersielle gjestedaggistrert av SSB.

3.1 Omsetning
Som detkommer fremav omsetningstallene i FigureB deti perioden 201619

en omsetningsvekst i reiselivsnaeringen i Narvikregionen. Omsetningen i 2010

var 545 millioner kroner, i 2019 er den passert 1 milliard kroner. Dette utgjer en
vekst over disse 9 arene pa 90,3 P&t er overnattingsbransjen som har hatt
den sterkesteveksten 169 %), tett fulgt av opplevelser/aktiviteter (161 %) og
servering med 118 % veksEransport har vokst med 55 % mens det er en
tilbakegang innen formidling (reisebyra og turoperatgrvirksomhet) pa 29 %.

Tilbakegang i omsetningen for 2020 skyldes Ga9ipandemiennedstengning
av samfunnet og reiserestriksjoner i store deler av aret.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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Millioner NOK

60

o

40
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200

Overnatting = Servering ®Transport  Opplevelser = Formidling

Figur 3, Omsetning reiselivsbedrifter Narvikregionen (Menon)
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Verdiskaping og sysselsetting

Nar det gjelder verdiskaping, her definert somriftsresultatet pluss
lennskostnader for alle reiselivsbedrifter i regionen,det en ekstpa 90 %i
arene fra 2010 til 2019 Verdiskapingsveksten er starst
overnattingsbedriftene {69 %, og foraktivitets/opplevelsedeverandgrenevar
den 161 %.0Ogsa innenfor serveringsbransjear detvekst(129 % i perioden,
mens det har veert en noe svakewekst for transportgrene5s %) og en
tilbakegang i verdiskaping for de som driver formidling r@&o.

for

For Narvikregionen er det i perioden 2819 en arlig gjennomsnittlig
verdiskapingsvekst innen reiselivsnaeringen (fem bransjer) pédDettar

seerlig i arene 2013, 2014 og 2015 hvor veksterrelativt hay. |1 2015 kan
veksten spores tilbake til en generell eksportvekst som fglge av svekkelse av
kronekursenFor de andre arene er det vanskelig & peke pa en spesifikk grunn
for verdiskapingsveksten.
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Figur4, Verdiskapingeiselivsbedrifter Narvikregionen évon)

Nar det gjelder sysselsetting i reiselivsnzeringen i Narvikregiendet i 2019
1042 personer sysselsatt i reiselivsnaeringen i Narvik, Ey&rasangen,
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Lavangen og Bardu kommune. Til sammen var skatteinngangen til kommunene Internasjonale gjestedaggn utgjar 31 % av de totale kommersielle gjestedagn i

fra ansatte i reiselivsnaeringeamme ar 25,5 millioner kroner.

| 2019 var det sammenligning@04 personer sysselsatt i reiselivsnaeringen i
Harstad med skatteinntekter fra ansatte i neeringer til kommunen lik 20,3
millioner kroner. For Vesterdlen (6 kommuner) teller sysselsatte i
reiselivsnaeringen 677 (20}90g samlet skatteinngang til kommunene fra
arbeidstakerd reiselivsnaeringen er 15,55 nother kroner.

3.3 Kommersielle gjestedagn

Med kommersielle gjestedadorstar vi en overnatting, ogsa kalt et gjestedagn,
som utgjgres av en person som har overnattet en natt pd et kommersielt
overnattingssted sonet hotell, campingplass eller hytter i kommersielle utleie.

| 2015 var det 15814 gjestedagm Narvikregionentilsvarende tall for 2019 er
146 149. Kapasitetsutnyttingen pa hotellen&arvikregionerer pa 47,9 % i 2019

180 000
160 000
140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
40 000
20 000

0
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Nordmenn... m Utlendinger...

Figur 5, Kommersielle gjestedggn Narvikregionen 201 (5SB)

1 RevPar er losjiomsetning delt p& antall tilgjengelige rom (hotelerenue per available room

Masterplan Narvik 2035

Narvikregionen i 2019Av de utenlandske markedene er Sverige stagrst med 29
% av alle internasjonale overnattinga¢yske overnattinger utgjglO0 %,mens
markedene Storbritannia Nederland og Italia har hver en andel av
internasjonale overnattinger lik %. Ferie og fritidstrafikken star for 49 % av
overnattingene, yrkestrafikken utgjgr 48 % og kung konferansetrbikken
utgjar 3 %.

Det er store sesongvariasjoner i overnattingstrafikkesd stgrst konsentrasjon

i juni, juli og augustog mel februar¢ mars som de manedene som har starst
belegg. RevPar eller omsetning per tilgjengelige rom, viser utvikling i
sammenheng mellom belegg og pris for hotellene. 1 2012 var RevPar for
hotellene i Narvikregionenkr 393, mens den i 2019 var 436 kr. Dette
representerer en vekst pa 11 % i perioden.

Antall tilgjengelige rom i perioden har variert fra 524 til 623 rom med 565
tilgjengelige rom i 2019.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sept OKt Nov Des
Figur 6, Kapasitetsutnytting hoteller i Narvikregionen 2019 (SSB)
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Oppholdstiden pehotellgjesthar sunket fra 1,57 netter (2012) til 1,44 netter
(2019) Det er spesielt oppholdstiden for utlendinger som har sunket, fra 1,69
netter i 2012 til 1,28 netter2019 (24 %).

3.4 Cruisetrafikk

Cruisetrafikken til Narvik har utviklet seg positivt dstes arene, sett bort fra
arene med Covid9 pandemien. figur 7 under viser vi utvikling i markedsandel
for Narvikav cruisepassasjer i NordNorge med faktiske tall for perioden 2010
20, og med prognose for 2023.

| perioden har antall cruisepassasjerer i Ndlorge vokst fra 28939 i 2010 til

3.5 Analyse

Narvik og store deler aWarvikregionenhar god beliggenhet i forhold til
etablerte reisestrgmmer nordgr langs B, og byen har dessuten
togforbindelse til Kiruna og en helars tilgjengelig havarstad/Narvik lufthavn,
Evenesr 40 min transfertid unna ojalogalandsbrua som ble apnet i 2018 har
bidratt til gkt tilgjengelighet for byen.

Reiselivsutviklingen i regionen har f2015 malt i overnattingsgjester pa
kommersielle enheter veert negatived en tilbakegang pa 8,2 %. Nalland

fylke har i samme periode en vekst pa 14,1 %. | overnattingsmarkedet taper med
andre ordNarvikregionen et voksende markedzor omsetning per tilgjengelige

575656 1 2022. Antall cruiseskip som har besgkt landsdelen har i samme periode hotellrom (RevParkr det ogsé en nedgang, fka 395 i 2016 tikr 380 i 20109.

gkt fra 349 til 5901 2022 er de stgrste cruisehavnene i Ndtdrge malt i
passasjerer Tromsg (1800), Nordkapp (12870) Lofoten (8800), Alta
(67 140) og Narvik §5000)

12,00% 11,29%
10,00%
8,00%
6,00%

4,00%

2,00%

0,00%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Figur 7, Narvik sin markedsandel av cruisepassasjerer iNange(CNNS)

Det var575 656cruisepassasjerer i Nofidorge i 2022 og Narvik sin andel av
disse vare5 000passasjererPrognostiserimarkedsandefor Narvik i 2023 er
7,49% av cruisepassasjefielordNorgeog utgjer73 000cruisepassasjerer

Masterplan Narvik 2035

Sammenlignbart tall for Nordland fylke i 2019 e6kd.

For cruisesegmentet er utviklingen annerledes med vekst i antall
cruisepassasjerer idvik fra 1630 i 2016 tik3142 i 2019 og 6600 i 2022. Vi
vet ikke hvor stor andel av disse som var i land i Nagikjgpte kommersielle
produkter, menveksten i antall passasjerer indikerer uansetpesitiv utvikling

i dette segmentet.

38 % av overnattingstrafikken Narvikregionener i manedene juni, juli og
august.Andelen yrkestrafikk i Narvik (49 %) er stegren for Nordland (43 %),
andelen kursog konferansegjester er imidlertid starre for gjennomsnittet av
hoteller i Nordland (8 %) enn for Narvik hvor denne andelen kgjpu3 %.
Feire og fritidstrafikken pa overnattingsstedemNarvikregionerer pa samme

niva som for Nordland (49 %), noe som er 4 prosentpoeng lavere sammenlignet
med det nasjonale nivaet (53 %).

Nar det gjelder omsetning, verdiskapingog sysselsettinger utviklingen for
Narvikregionende siste arene ikke tilfredsstillende sammenlignet med andre
reiselivsregioner i Nortllorge. Reisemalet har for fa kunder, forbruket per gjest
per gjestedggn er for lavt og oppholdstiden for kort.

Cruisetrafikken har utviklet seg positivt og dette segmentet har ogsa i seg et
stgrre potensial for Narvik i fremtiden. Tilsvarende gjelder bade for fexge
fritidssegmentet, inkludert overnattingsgjester og dagsbesgkende, samt deler
av MICEsegmentet.
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4 Markedsutvikling

| dette kapitlet ser vi tilbake pa hvordan den
generelle markedsutviklingeer, konsekvenser av
covid19 pandemien og prognoser mot 2030

4.1  Konsekvenser av pandemien

Arene frem til pandemiens utbrudd var preget av
sterk vekst, seerlig i utenlandsmarkedene.
Interessen for naturbaserte opplevelserNiord
Norge var stor, og neeringen utviklet stadig nye
attraktive opplevelsesilbud, ikke minst knyttet til
en sterk vekst i etterspgrsel fra utenlandske gjester
etter vinteropplevelserl pandemiens fgrste fase
stoppet norsk reiseliv i praksis helt opp.
Utenlandsmarkedene forsvant, yrkesmarkedet var
kraftig redusert, og nordmenns ferievaner endret
seg dramatisk; fra utenlandsfertil ferie i Norge,
og fra mange kortreiser til opplevelser over hele
Norge i sommerferien.

| Narvik viser en analyse utfgrt av Menon pa vegne
av Arctie365 at reiselivseeringen som fglge av
covid-19 pandemien og nedstengninger i 262D
hadde et omsetningstap pa 339 mill kroner.

Gjenreisningen etter pandemien har skjedd
raskere enrhva de stgrste optimistene torde hape
pa. Alerede i 2022 er bade innenlandstrafikken og
deler av utenlandstrafikken pa nivd med 2019.
Dette gjelder bade kur®g konferansesegmentet
og ferie og fritidstrafikkengenerelt, mens det for
yrkestrafikken er store regionale forskjeller. For
Narvikregionen har yrkessegmentet sa langt
utviklet seg positivt.

Masterplan Narvik 2035

4.2  Usikkerhet preger dagens marked

Russlands angrep fékraina i februar 2022 har gitt
oss en sikkerhetspolitisk krise, og konsekvensene
har veert mange. Ved starten av krigen var det fgrst
en ny uro og usikkerhet som markerte et
stemningsskifte. For mange var det helt utenkelig
med en krig i Europa som har skrde allerede
hagye olje og gasspriser til veers, etter at flere
europeiske land fikk kuttet tilgangen til russisk
gass. Energikrisen pavirker bade forsynings
sikkerheten og stremprisene samtidig som
matvareprisenéhar gkt betydelig

Dette gjgr at mange europeere nordmenn
inklusive,gar nok et krevende halvar mate fra
hasten 2023 Arsakene til dette er sammensatt,
men ogsa dette kan knyttes til krigen i Ukraina.

Inflasjon, gkte levekostnader og gkt gkonomisk
usikkerhet, er den andre stoteekymringen i 202
Rentene gker, prisene stiger og mange markeder
faller. Nordmenns faste utgifter har gkt kraftig, og
forventningene til egen gkonomisk utvikling har
falt  til et rekordlavt niva, ifelge
«Forventningsbarometeret» til Finans Norge som
har aldri malt en mer egativ holdning hos norske
forbrukere.

Vi er med andre ord inne i en periode med stor
gkonomisk usikkerhet, noe som ogsa pavirker
forbrukeres forbruk pa reiser og opplevelser. Mer
enn halve befolkningen, 56 prosent, oppgir at de
har darligere gkonomi ndA(g 23, enn for 12
maneder sidenNesten like mange forventer at
privatgkonomien blir enda darligere fremover.

Dette til tross har vintertrafikken 2022/23 til en
rekke destinasjoner i Norborge veert sterkt
gkende og flere destinasjoner har ogsd sommeren
2023 opplevd gkt tilstramming av gjestedkt
tilstramning fra utlandet skyldes i noen grad lav
kronekurs om utenlandsk valuta.

4.3 Prognose mot 2030

Det er forventet en lavere vekst i den globale
turismen etter pandemien frem mot 2030, enn hva
som var prognostisert far pandemien. Bakgrunnen
for dette er klimaskiftet og at en forventenulige
restriksjoner pa flyvninger og €Q@vgifter som
fordyrer flyreisersom utgjer 60 % av feriereiser til
andre land. Det er i tillegg stor usikkerhet knyttet
til konsekvenser av krigen i Ukraina og hvor lenge
denne vil vare.

Norge har i dag 1 % markedsandel av de
europeiske reiselivsmarkedene og 0,4 % av det
globale markedet. Det er en underliggende vekst i
etterspgrselen etter naturbaserte opplevelser.
Dette er til Norge sin fordel og er den direkte
arsaken til at en forventeen sterkere vekst for
Norge enn den globale veksten.

| denne sammenhengen er det en mulighet for en
sterkere vekst i det norske reiselivet i ulike
regioner som har gode forutsetninger for a tilby
naturbaserte opplevelser i kombinasjon med for
eksempel lokal kultur og maltidsopplevelser.

Narvikregionener en slik region og regionen

utvikler en stadig sterkere attraksjonskraft i
forhold til denne ettersparselen.
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Reiselivsnaeringens samlede omsetning forventes & vokse med melldis @0

til 2030, med sterkest vekst innenfor aktiviteter og kultur, etterfulgt av
serveringstjenester. Antall ansatte i neeringen som helhet vil ikke vokse i takt
med omsetningsgkningen deste7 arene, som falge av produktivitetsvekst og
knapphet pa arbeidskraft.

Eksporten forventes a vokse med 50 prosent fra 204 til 2030, pa linje med
Regjeringens malsetting om nasjonal eksportvekst. | 2030 er det forventet at den
samlede omsetningen i naeringen er naermere 300 mrd kroner. Usikkerheten
rundt konsekvensene awrigen i Ukraina og varigheten av denne, vil kunne
pavirke disse prognosene og innslaget av dem.

| figur 8 viser vi prognoser for utvikling i de ulike segmentene for den norske
reiselivsneeringen mot 2030. Det forventes en vekst pa mello#s3% fra 2019
til 2030, men med sveert ulik utvikling i segmentene.

Lavest vekst er prognostisert i segmentet «Yrke» som dekker yrkesreisende, kur

S

inntil 55 %
mellom 4655% i ’
inntil 50 %

inntil 40 %

5-10 %

Hele reiselivet Yrke Norske turister Utenlandske gjester Lokalbefolkning

Figur 8, Prognose omsetning norsk reiselivsnaering mot 2030 (Menon)

4.4  Analyse

og konferansegjester samt deltakere pé starre kongresser. | dette segmentet er Det er en underliggende vekst i ettersparsel etter natur og naturbaserte

yrkesreisende den stgrste gruppen og utgjer 36 % av totale hotellovernattinger
i Norge (2019). gnosene tyder pa tilbakegang i dette segmem&tgrunn av
okt bruk av digitale hjelpemidlersom fglge av gode erfaringer og
effektiviseringsgevinster mange kunder opplevde gjennom et9idandemien.

Kurs og konferanse segmentet som utgjar i overkant av 11 % av de totale
overnattingene pa norske hoteller (2019) forventes a ha en noe mer positiv
utvikling. Det er fortsatt viktig & mgte®et er fare for at de mindre matene gar
over til digitale plattformer, men at dette igjen styrker behovet for stgrre, og
kvalitativt gode mgtearrangementer, nar en fgrst mgtes.

Ferie og fritidssegmentet som utgjer 52 % av alle overnattinger pa norske
hotellanlegg, forventes & ha den hagyeste veksten. Det forventes ogsa at
lokalbefolkningen vi ha et hgyt forbruk av reiselivstienester, foruten
overnattinger, mot 280 og det er all grunn for reiselivsaktgrer a styrke
posisjonen mot dette segmentet.

Masterplan Narvik 2035

opplevelser som styrkekord-Norges vekstmulighetenhen reiselivseeringen

mot 2030.1 denne sammenheng har Narvikregionen store muligheter for & ta sin
andel av veksten samt & ta markedsandeler fra andre destinasjoner. Vi
begrunnerdette ut fra fglgende

Beliggenhet Tilgjengelighet med bruk av flyl veere avgjerende for valg av
reisemal i fremtiden. Narvikkan utvikle ngdvendig rutestruktur for gkt
tilgjengelighettil destinasjonen.

Helars reisemalProduktkonsepter som dekker hele aret er ngdvendig for a
hevde seg i kampen om de reisende og lokalbefolkningen. Her er Narvik allerede
i gang med utvikling av tilbud hele ayetg vil ved forsterket utvikling av tilbud
utenfor sommersesongen fremsta som et helarig reisemal.

Distribusjon A n& ut til mulige gjester med produkter er avgjgrende for & lykkes
med a bygge Narvik som helarsdestinasjon. Her efaftsatt mye ugjort for
reiseliveti regionen men en har gjortle farste viktigetiltakene ved asamle
produktenei en digital database som en online tilgjengelig (Visit Narvik).
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5 Planerog st@rre satsinger

Prosjekterogstarresatsingeffra naeringsaktgreogplaner iregi avkommunene
pavirker hvordan Narvikregionervil utvikle seg som reisemdl. Med stgrre
satsinger forstar vi prosjekter, tiltak eller arrangementer av en slik starrelse at
de vil ha betydnindor langt flereenn prosjekt eller tiltakseier.Oppsummert
viser figur 9 hva som legger fgringer og former utviklingen av Narvikregionen og
byen Narvik i arene som kommer. | den gvre halvdelen av er ulike strategier o
planer listet, i den nedre delen finner vi ved siden av Handlingsplan for utvikling
av Narvik som beerekraftig reisematte starre tiltak og prosjekterFelles for

alle tiltakene og prosjektene er at detor grad vil pavirke Narvikregionen som
reisemal.

Positive prognoser for
markedsutvikling mot
2030

Nasjonal

Reiselivsstrategi, 00
"Sterke inntrykk med \ z
sma avtrykk" N )
NOU 2023, ) &/
"Leve og oppleve, A @
reisemal for beerekraftig Xad

fremtid® Strategi for reiseliv oE\ 3

opplevelser 2023-27,
Nordland
fylkeskommun

Kommuneplanens
Samfunnsdel og
Arealplan

Narvik Aktivitetspark
Utvikling rundt Utvilfling av
Narvik Havn Narvikfjellet
Skatter i Fjell, —
Museum Nord

Handlingsplan, Merket
for baerekraftig
reisemal

Hotellprosjekter 320 X
nye rom
inklusive kongressal

VM Alpin 2029

Figur 9 Planer og starre satsingsom former Narvik som reisemal
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5.1 Helhetlig tilneerming

Basert paerfaringer fra reisemal i samme situasjon som Narvikregionen,
anbefales en «Helhetlig tilneerming» til utvikling av reiselivsneeringen i regionen.
Med helhetligtiineermingforstar vi i denne sammémengen ikke et ensidigkus
pavolum, selv om regionen har behov for langt flere gjester, men en tilnaerming
som tar opp i seg vurdering av konsekvenser av gkt turigpp mot
lokalsamfunnenes interesser.

| en10-punktsliste oppsummershvordanen helhetlig tilneermindcan brukes i
utvikling av neeringenNarvik lider i dag av underturisnog enhar med andre
ord behov for stagrre prosjekter og tiltak som rekrutterer flere tilreisende og
legger grunnlaget fopkt bruk av kommersielle tjenester blant lokalbefolkninga
| dette arbeidet er det imidlertid viktig a ta flere hensyn, slikpl®kts listen
under gjar:

1. Narvikregionen har behov for nye gjester til rett tid av aret

2. Regionerhar behov fortiltak og prosjeker som gjgrsitt til at tilreisende blir
lengre ogaker sitt forbruk

Regionerhar behov fotiltak og prosjekte som byggehelarsarbeidsplasser
Regionenhar behov fortiltak og prosjekte som bidrar til & opprettholde
naturmangfoldet og kulturmangfoldétregionen

Prosjekterskal veeragnsket av lokalbefolkningen

Tiltak og prosjekter skal styrkkunnskapsutvikling ogi tilgangpa kompetanse
Tiltak og prosjekte skal bidratil lokal verdiskapingsvekst

Tiltak og prosjekte skal bidra tilstyrket Isnnsomhet ogoliditet

Narvik har behov for prosjekter som far reiselivet i regionen til & utvikle seg i
retning av ei klimangytral naering

10. Starretiltak og prosjekter skbgjernebidratil andre sektorers beerekraft

hw

©ooNo O

Dennetipunktslisten ivaretar alle de nasjonale og regionale fgringemnen er
relevante for utvikling av et fremtidsrettet reiseliv i Narvikregionen.

Pa workshop 8. mai 2023 er atte starre prosjektet vurdert og diskutert opp mot
tipunktslistenog en forelgpig evaluering av de ulike prosjektesre gjort.
Hensikten med dette er i en tidlig fase & motivere prosjekteierne til & ha en
helhetlig tilngerming til aktuelle utviklingsprosjektery tiltak.
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5.2  Starre prosjekter og satsninger i Narvikregionen, evaluering

Prosjektene som er avstemt i forholddi kraveneMasterplanerstiller,er som i falgende overdikDe er ut fra workshop 8. maD23vurdertulik status pa dé kravene

som stilledil starre prosjekter/satsingefor helhetlig utvikling av Narvikregionen som reiseniye prosjekter som Norrgna Hvitserk Aduene sin satsinga Skarstad,

ber ogsa gjennomga tilsvarende evalueriRg. de ulike kriteriene for det enkelte prosjektet som er merket grant oppfatter en at prosjektet tilfredsstiller kravene. Pa
kriterier som er merket gult blir det enkelte prosjektet bedt om & dokumentektielle kriteria bedre.Enkelte prosjekter er ogsa merket rgdt pa noen kriterier. Her
mener en at prosjektet og initiativtaker pa en bedre mate Hekumentere atprosjektet vil bidra til & oppfylle det aktuelle kriterigdppfalging av prosjektene er lagt

inn som et av tiltakene i Masterplanése s. 34).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nye gjester til rett tid Lengre opphold og Lokal verdiskapings- Lennsomhet og Heldrsarb.plasser og Forankret i Kunnskaps og Ivaretar natur og Bidrar til klimaneytral Bidrar til andre
av aret okt forbruk vekst soliditet helarsdrift lokalbefolkningen kompetanseutvikling kulturmangfold naering sektores baerekraft

Narvik Aktivitetspark

Nytt hotell og
utbygging Scandic

Ornesvika

Utvikling av havna,
okt satsing cruise

Alpin VM, 2029

Byheisen

Videre utvikling av
Narvikfjellet

Skatter i Fjell,
Museum Nord

Ma

dokumenteres

Figur 9, Planer og sterre satsinger somfer Narvik som reisemal
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6 Satus, muligheter og utfordringer

6.1 Status
Status for reiselivsnaeringen i Narvikregiondoeerer preg av store

sesongsvingninger og at en de senere arene ikke har tatt ut gkt omsetning og |

veksti neeringenpa samme mate som flere andre reisemal i Nbimrge Dette
til tross for relativ godtilgjengelighet ogat enkeltaktgrer har satset stgrre
ressurser i utvikling av nye tjenester og tilb@tuisesegmentet har imidlertid
utviklet seg positivt for Narvik de siste areneed 36977 passasjerer som
resultat i 2022 o@t2 300 passasjerer som prognose f@23.

Zlv om de aller fleste bedrifter har helarsaktivitet, skapes hovedtyngden av
reiselivemsetningen i Narvikregioneni lgpet av sommermanedeneFor
Narvikfjellet derimot er naturlig nok omsetningen starst i vintermanedéren
skjeve sesongstrukturen gjgr det krevende & investere i de ansattes
kompetanse, fordi en stor andel av personalet er sesongansatte.
Den skjeve sesongstrukturen skaper ogsa lgnnsomhetsutfordringer fordi
inntektene fra hovedsesongen skal dekke kapitalkosthader og andre faste
kostnader g¢ennom hele aret. | tillegg svekkesokalsamfunet sitt
befolkningsgrunnlag og bostedsattraktivitet, bade fordi en del bedrifter
reduserer aktivitetenved sesongens slutt og fordi sesongansatte forlater
destinasjonen.

Narvikregionenmangler flytilbud men malrettet arbeid sammen med andre
destinasjoner har fart til at dette blir forbedret allerede fra neste sommer
Eurowings Discover lanseret6. mai 2024 ruten mellom Frankfurt og
Harstad/Narvik lufthavn EveneBette betyr imidlertid ikke automatisk mer
omsetning for bedriftene Narvikregionen men gir en mulighet gjennom gkt
markedsbearbeidelse spesielt i de tyskspraklige markedemdeadenne som
en del av denne nye ruten.

Narvik er i dag svakt posisjonert i markeden@eisemaletigger langt unna
markedene og har en relativ svak markedsposisjon som reisemal. Over ar er
imidlertid posisjonen forbdret gjennom arbeid fra Visit Narvilgg det er
tilrettelagt for styrket kjennskap, kunnskap og preferanser for reisemalet, men
tilfredsstillendekonverteringentil salg uteblir.

Masterplan Narvik 2035

Dette gjelder bade i distribusjonsleddet og i forbrukermarkeoigtkan skyldes
en kombinasjon awattraksjonskraften pa produktsiden er for svak samt at
markedsfaringen ikke er fulgt opp av salgsutlgsende tilk@imbinasjon meat
bearbeidingerav distribusjonsleddet ikke har vaggodnok.

utvikling av opplevelsesneeringen og forvaltning av fellesgoder, spiller
kommunene en viktig rolle. Mange kommuner som satser pa
opplevelsesnering, fyller gjerne fire ulike roller: (1) Rammesetter, (2)
Produkteier, (3) Vertskap og (4) Utviklingspartiéommuner som prioriterer
reiseliv som nzering, ivaretar alle fire rollene pa en hensiktsmessig mate:

A Kommunen har en rolle som«Produkteier» da kommunen

disponerer/eier en rekke offentlige rom, strender, parker, kulturhus,
museer og annet som inngar som sentrale komponenter i det helhetlige
stedlige opplevelsesproduktet

Kommunen er ogsa etRammesettersi form av a veere planmyndighet,
bestemmer apningstider, skjenkebevilgninger og lgyver som er med pa
n gi aktgrene rammer for utvikling, eller manglende utvikling, av
naeringsgrunnlaget, tilbudene og opplevelsene som ettersparres.
Kommuneplanens arealdel er en sentral ramme for utviklingen av
stedet, ikke minst i handtering av vernebestemmelser og mulige
brukerkonflikter

Kommunen er ogsa exUtviklingspartner»Det er ikke slik at utvikling
enten er offentlig eller privat. Ofte foregar den gjennom partnerskap.
Kommunen deltar med kompetanse, administrativ kapasitet,
gkonomiskressursergjennom bruk av neeringsfond, de iverksetter
kompetansetiltak, etablere og stimulerer til engasjement i
fellestiltak'satsingerog samarbeid med de omliggende kommunene

Kommunen har ogsa ewVertskapsfunksjon»og kjgperblant annet
turistinformasjonstjenestefra for eksempeVisit Narvik. | tillegg sarger
kommunen for en del askiltingen pa destinasjonerdrift av offentlige
toaletter, parkeringsplassestrender mm.
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Narvik kommune atser pa reiseliwg forsgker &fylle disse rollene Mangel pa
forutsigbarhet tydelighetog god struktur i samarbeidet med reiselivsnaeringen
representerer forbedringspotensialerDette kan lgses ved at kommunen
sammen med naringsakigrene og frivillighetenutgver en samlet
«Reisemalsledelse>Setiltak 1 i Tiltaksplanen hvor dette er adressert.

Visit Narvik og medlemskommune Narvik, EvenesGratangen, Lavangen og
Bardu ble sertifisert som Bezerekraftig Reisemal i208 Handlingsplan for
beerekraftig reisemal blerevidert og vedtatt i 2022. Visit Narvik har tatt ansvar
for oppfelgingav Handlingsplanen frem maogsertifiseringersomgjennomfgres

i 2025 Arbeidet sikrer at det er et ngdvendig fokus pa & ta bzerekraftige valg pa
destinasjonsnivaog at dette fglges opp ovenfor bedriftene og de enkelte
kommunene.

Nar det gjeldermarkedsstrategiske valg som Visit Narvik har gjort gjengir vi
folgende:

1 Vekststrategien for opplevelsesnaeringen i Narvikregionen er & forsterke
fellesmarkedsfgring av de opplevelsene og produktene som na er
modne i de neere utenlandsmarkedene. Dette bdigrt valgav Asia og
fierne markeder og stgrre fokus pa Norden og andre europeiske
markeder. Dessuten & prioritere regionalmarkedet og det norske
markedet sterkereKonsekvenser eat det i perioden 20223 ikke er
gjennomfgrt markedstiltak i oversjgiske markeder

1 Visit Narvik fortsetter kompetanseutviklingen med hensyn il
bearbeiding av det nasjonale marked®m startet sommeren 2020 for
a betjenedette markedene enda mer effektivt

M Visit Narvikhar sammen med/isit Narvik Evenkonkludert en starre
vektlegging av MICE segmentet y&ellegg )

1 En annen del av vekststrategien er a bruke noe ressurser pa attraksjon
og produktutvikling for & styrke regionens samlede attraksjonskraft
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For Visit Narvik har dette betydd ater 50 % av alle tilgjengelige ressurser i
selskapeter benyttet til markeds og distribusjonstiltak i de mest potensielle
europeiske markedene30 % av de tilgjengelige ressurseee benyttet til
markedsfaring, distribusjon og salg i det norske markedet
20 % av alle tilgjengelige ressurser ibenyttetfor & bidra til utvikling av nye
produkter og attraksjoner og fa dissedistribuert til kundene.
Narvik som reisemal er gjennom Visit Narvik med i en rekke samarteids()
fellesprosjekter.Vi nevner i denne sammenherdordNorsk Reiseliv og Visit
Norway, Reiseliesena Nordland, Norsk&lpinanlegg og Fjelldestinasjoner,
Arctic-365, Innovative Opplevelser og Rutethg chartersatsing.

6.2  Utfordringer
Det er tre store utfordringer for Narvikregionesom reisemali arene smn
kommer:

1. A bygge Narviky, kommunenog regionen som helrig reisemal for
flere malgrupper

2. Bedret flytilbud for internasjonale gjester
3. Fa paplass og utgve en strategisisemalsledelse

Den farste utfordringen som er & utvikle helarsturisme til hele regionen, er
omfattende ogkrever grep bade pa produkbg markedssiden. Sammensetning
av malgrupper i et arshjuller en tar utgangspunkt i hva som er byens og
regionens fortrinmar det gjelde@d produsere sterke og etterspurte opplevelser

i de ulike delene av areer et viktig verktgy i denne sammenhen§elve
utfordringen bestar i & fa utvikletiktige produkter og ikke minst posisjonere
disse i markedene slik at de blir aktuelle og attraktive for de ulike malgruppene.

Den neste utfordringen er svak tilgjengelighet fra de store internasjonale
markedene i form awarlig rutetilbud fra starre internasjonale flyplasser til
Harstad/Narvik lufthavn, Evenekt tilpasset ruteprogram eriktig, ikke minst

for besgkende utenfor sommersesong, og kan kun komme pa plass gjennom
felles anstrengelser i hele regionen.
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Det eri denne sammenhengen viktig fotarvikregionerd ikke bidra inn i et 6.3  Muligheter

flyrutesamarbeid somi slutteffekt styrker andre destinasjoner, men der De starste mulighetene for Narvik by og Narvikregionen destinasjori arene
produkt-tilbudet i Narvikregionen ognnsalget av dette ikke star tilbake for frem mot 2035er:

andre destinasjoner i regionen '

Anbli tildelt Alpin-VM 20290g utnyttearrangementetmaksimalti et

Sist,men ikke minst er det en utfordring for Narvikregionen a fa pa plass en reiselivsperspekii

strategisk og funksjonellreisemalsledelse.Et reisemal er et helhetlig
reiselivsprodukt uten ledelse, og en destinasjoet reisemal, sted eller omrade 2
med en ledelse. For en destinasjon vil ledelse og planlegging innebaere en '
bevisst innsats fom styre utviklingen av reiselivet, slik at de langsiktige
pkonomiske, sosiale, kulturelle og miljgmessige ambisjonene til menneskene
som bor pa destinasjonen kan oppfylles. Deha etaleres en
«Reisemalledelse» for utvikling av reiselivet i Narvikregiorgmmskalga fra a
veere reisemal til & bli en destinasjon.

Sterkere og meforpliktende samarbeid Narvik og i regionen

En tydelig, forankret ogpisset profilfor Narvik som reisemahed
flere avsendere enn Visit Narvik

Reiselivet i Narvikregionen og @vrige regioner i Neoidge vil, ved riktig
utnyttelse, dra store veksler pa édpin-VM i Narvik i 2029For det farste vil
arrangementet trekke flere tusen tilreisende og opp motQDO tilskuere hver
dag under arrangementet.Et VM i alpint er verdens nest stgrste
vinteridrettsarrangementog bae OL er stagrre. Det er betydelig stgrre enn
langrenn og nordiske grener cemser utenfor Norges grenser. Det vil veere flere
hundre deltakerdra flere titalls nasjoner og arrangemien vil bli sendt pa TV i
de fleste av disse landene og dermed na ut til flere hundre millioneseEve.

Reisendlsledelse defineres her som i NO2023:10 «Leve og oppleve»:
«Reisemalsledelsen er en bredt sammensatt gruppe med deltagere fra privat,
offentlig og frivillig sektor og eventuelt andre aktgrer i lokalsamfunnet, som
samarbeider for & oppna visjonen og malene for reisemaldtvalget bak NOU

en mener kommunene ma ta initiativ tiledablere en reisemalsledelse sammen
med lokale aktgrer. Det henvises til tiltaksplanger oppfalging av detteer

omtalt (se s. 30). Alpin'VM vil ogsautlgse betydelig investeringer i forkant, som sammen med

driftskostnadene under arrangementet, legger grunnlaget for store
TILGJENGELIGHET . : . . _
TIL DESTINASJONEN verdiskapingsog sysselsettingseffekter lokalt, regionalt og nasjonalt.

| tillegg kommer mulighetene for reiselivet i 4 tiltrekke seg idrettg andre
n'é;‘{lhk's"f.,ﬁg’,. ué"sﬁﬁﬂéﬁuﬂ,‘ arrangementer i forog etterkant av et VM i alpine grendgngar ikkeher inn
pa summer i forhold til gkt verdiskaping®g sysselsettingsffekter lokal,
regionalt og nasjonaltmen viser tiiMenon Rapport fra 2022 om dette.
Sportsturismehar befestet seg som et begrep de sistelBareneog en av de
raskest voksende sektorene innen turisme ifglge United World Tourism Agency.
Man regner det som sannsynlig at over 1000 ggster vil besgke Narvik i
| forbindelse med AlpiVM og det er sannsynlig at 40 % av disse er utenlandske
STRATEGISK GRUNNLAG gjester fra markeder som Narvik allerede opererer i.

PRINSIPPER FOR BEREKRAFTIC
OC HELHETLIC UTVIKLING

ANALYSE, KOMPETANSE -
EVALUERING UTVIKLING 0G
0G KVALITET SAMHANOLING

En vekst p80 % i antall gjestedggrNarvikregionersammenlignet med 2019
Figur 11, Oppgaver for reisemalsledelsen i Narvikregionen og med et gjennomsnittlig dagnforbruk pa 3 000 kroper gjest tilsvarer en
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gkt omsetning pa i underkant av¥ millioner kroner for reiselivet i regionen i
2029/30, hvorav 90 % av omsetningsveksten er i Marvi

Det er pa denne bakgrunn hensiktsmessigM@sterplanend identifisere egne
tiltak som sikrer at reiselivsnaeringen i Narvikregionen og Ndwthe far erbest
muliguttelling av AlpiaVM 2029 i Narvik.

Det er mange argumenter for at reiselivet i Narvikregionen bgr samhandle
bedre, bade mellom aktgrene i de fem ulike bransjene som utgjer
offentlige

reiselivsnaeringen, men ogsa mellom
myndigheter/institusjoner, forsknings og
kultursektoren.

naeringen  og
utdanningsinstitusiner  og

/' Kundene sgker
helhetlige
opplevelser

Nzeringas

behov for
kompetent
arbeidskraft

Felles tema
satsinger som
lokalmat

Omrader
for bedre

sam-
‘ andling‘

Utvikling av
arealplaner
tilpasset
reiselivet
behov

Digitalisering

Reiselivets .
Kultursatsinger

til bruk i
reiselivet

behov for
bedre
tilgjengelighet
Inter-
nasjonalisering
som krever
starre tyngde

Figur 12, Omrader for sterkere samhandling
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Det ligger muligheter for en brattere reiselivsutvikling i regionen om
samhandlingenher definert som & arbeide sammen for a lgse en konkret
oppgave hvor alle parter har et ansvar for & na et fellessprdlr styrket. Dette
gjelder samhandling innenfor omrader som:

Styrket tilgjengelighegjennom bedre flyruter

Flere pakketerte og helhetlige produktkonsepter (eks Arctic Kids)
Styrket samarbeid i forhold til eksportmarkedsfaring

Felles samarbeidsflate mot kultursektoren i regionen

Sterkere samhandling for mer effektiv bruk av digitale verktgy
Samordning og felles strategifar 4 tiltrekkekvalifisert arbeidskraft
Felles satsinger som for eksempel lokalmat

Utvikling av arealplaner i kommunene tilpasset reiselivets behov

To Joo To o Joo To o I

En destinasjongrofil er hvordan markedet oppfattedestinasjonen Det vil si
hva og hvordammalgruppenetenker om destinasjonenog de opplevelsene
aktgrenehar spesialisert seg pa a levere.

Narvik har en svak profil i markedene, og det ligger derfor en stor mulighet for
utvikling av destinasjonen i a tydeliggjere profilen sarsténleressurserfor &
gjore dennebedrekjent i markedene.

To eksempler som visat Narvik har en svak profimarkedenehenter vi fra
presentasjonen av turer til operatgrene B&stved Scandinavia (UKer er for
eksempel Tromsg presentert som falger:

«Tromso is at the centre of the northern aurora zone, and dazzling celestial displays circle
GKS ale o20S GKS OAGe 6AGK 3AINBIG FyR NB
gAft FadadaNB &2dz 0KIFIG GKSNBQa Y2 NBimdiedd (KS
street scene and creative culture reflecting the vibrant colours of the pulsating Aurora
Borealis».

Som detkommer frem blir Tromsg presentert med etydelig profil som
hovedstad fomordlys

Narvk blir presentert mer ut fra de konkrete produktene som ligger inne i et
opphold i byen, og denne presentasjonen er som fglger:
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«Your transScandinavian adventure begins in earnest today as you board the bus to
Narvik. Grab a seat by the window if you can, for the best view of-gnisted crags and

icy fjords. On arrival, check into the Scandic Narvik whose contemporary roonttland 1
Ft22N) alée o0l N 2271 2dzi | ONP time, taketi®e charcelzy ( |

for a cable car ride to the summit of Narvikfjellet. For more authentic accommodation, e
speak to our specialists about a cabin experience at Camp 291 tonightediton the
summit of Narvikfjellet. Featuring modern cabins with large windows on three of four
walls and in the ceiling of the master bedroom, you'll sleep with full views under the open
sky. The terrace also comes with panoramic views of the town. f\ixef the cable

car, so ensure you are aware of tiiraings».

Denne presentasjonen er mer produktorientert og gir ikke inntrykk av en
definert profil utformet av reisemalet selv. Det liggened andre ord en stor
mulighet for Narvikregionen a definere en tydelig profil, bygd pa identiteten til
byen og regionen, og ved konsistent bruk av denne bygge en profil for reisemalet |
som vil tiltrekke st@rrgoositivoppmerksomhet entva en klarer i dagjennom
kun a bliomtalt med bruk av produktbeskrivelser.

Narviksnye profil, bygd pa identitet til by og kommune er utarbeidet, den finner
du i Designmanualen véttps://designbanken.visitnarvik.com/
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7

7.1  Prioriterte malgrupper i ferie- og fritids markedet

| prioritering av malgrupper i ferieog fritidsmarkedet benytter vi NordNorsk
Reiseliv sin malgruppeinndeling. Derinedelingen er sonnfiguren under.

Markeder, malgrupperog produktkonsepter

Oppleve uberort natur og
vaere aktive i naturen
(gjerne fysisk krevende,
testee grenser)

Ta vare pa natur og
milje. Bevare og bidra
til baerekraftig utvikling
Frivillig arbeid

&

Oppleve uberort natur

3 og lett fysisk aktivitet
Ansvarlige J Y

reisende
9%

Kvalitetstid med
partner, familie, venner

Oppleve kjente steder og
attraksjoner. Helt ny opplevelse.

alaicionss Bucket-list

jegere
16%

ol
,\\:I/o

Nyte livet, avslapning
og tid for seg selv

Lokal kultur, kunst, historie og
mat. Museer og attraksjoner.
Laere noe nytt. Tett pa de lokale

Kultur-
interesserte

9%

Figur B, Malgrupper basert pa behov (NordNorsk Reiseliv)

Den stgrste malgruppe de fellesskapsorienterter mer generisk malgruppe
enn de andreOftest drar folk pa tur sammen, og gnsker kvalitetstid med familie
eller venner. Reisefglget blir da viktigere enn destinasjonen og opplevelsene.
Det erde «_ett aktive> og«Aktive i naturem som totalt sett har starst interesse

for & besgke NordNorge. For USA, Australia og de tre asiatiske markedene er
«Ansvarlige Reisenddike interessert som deAktive i naturem, og litt mer
interessert enn decLett aktives. «lconss falger like etter i samtlige markeder.

Pa workshop i november 2022 er malgruppene introdusgrtiebattert. Med

bakgrunn i disse diskusjonene og evalueringer er falgende malgrupper de
prioriterte for Narvikregionen frem mot 2035:

Masterplan Narvik 2035

«De lett aktive i naturem. Fordennemalgruppen er det spesielt viktig a vaere
ute i naturen og gjerne drive med lette aktiviteter som ikke ngdvendigvis krever
god fysikk. De liker ogsa a slappe av og nyte livet. Malgruppen skiller seg ut ved
a veere interessert i miljg, friluftsliv, dyr og éiv og naturvern. De er mindre
interessert enn gjennomsnittet i & ha tid for seg selv, besgke museer
attraksjoner, fordype seg i kunst og kultur, bidra til en baerekraftig utvikling i
lokalsamfunnene, ha kvalitetstid ed venner eller romantisk opplevelse med
partner. De vil helst utforske pa egen hand, men kan ogsa delta pa guidede
turer. De deltar gjerne pd mange aktiviteter, men disse bar ikke veere veldig
fysisk krevende. De foretrekker & reise rundt og oppleve flere steder, og
utforsker disse helst pa egen hand

«Aktive i naturen». For denne malgrupperer det spesielt viktig & oppleve
ubergrt natur, og de er generelt interesserte i friluftsliv, helse og sport. De er
den malgruppen som gnsker flest aktiviteter og som gnsker hgyest fysisk
aktivitet. Aktiviteter ma gjerne vaere fysisk krevende og de sclanegt over
giennomsnittet nar det gjelder gnske om a teste sine egne grenser og utfordre
seg selv. De er ogsa opptatte av at fysiske aktiviteter skal veere tilrettelagt
spesielle behov. De ligger ogsa over gjennornesnitar det gjelder & dyrke en
spesiell hobby og delta i konkurranser, og de er mindre opptatt av a slappe av,
ha tid for seg selv, kvalitetstid med familie og besgke museer eller se kjente
stederattraksjoner.De foretrekker a reise rundt pa flere steder, deltar gjerne
pa guidede turer (selv om de aller helst utforsker pa egen hand) og er like apne
for & mate nye mennesker underveis som & bare veere sammen med sitt eget
reisefalge. De foretrekker a planlegge siegier ngye, men kan ogsa veere
spontane.

«Kulturinteresserte». For malgrupperer det spesielt viktig & fa oppleve lokal
kultur og historie, besgke museer og attraksjoner, og a fa fordype seg i kunst og
kultur. De har hgy interesse for kultur og historie, herunder musikk, musikaler,
teater, kunst og handverk, mat, bgker og litteratire gnsker & laere noe nytt

om stedet de besgker og spise lokal mat. De er mer enn gjennomsnittlig
interessert i @ komme tett pa lokalbefolkningen og & delta pa kulturelle
arrangementerBesgkend@nsker & reise rundt agyvernatte pa ulike steder, og

de mgter gjerne nye mennesker underveis. De foretrekker & utforske reisemalet
pa egenhand, men deltar gjerne pa guidede turer. De gnsker & gjare flere
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aktiviteter, men de ma helst ikke veere sa fysisk krevende. De foretrekker & Malgrupper for Narvik dette markedet er
planlegge sine reiser ngye.

| tabellen under gjengir vigkkeldata om derioriterte malgruppenefor Narvik MICE-REISENDE %“

med hensyn til stgrrelse i markeder, forbruk i ulike sesor{ger person per
dggn)og potensialet for NordNorge.

Malgruppe  Markedsandel Forbruk Forbruk Potensialdor , Kurs- Belgnnings-
q Konferanse Firmamagate .
sommer vinter Nord-Norge utdanning tur

Lett aktive  DEog IT (14 %) EU: 2806kr EU: 3207kr EU: 3,2 mill

USA (35 %) Andre:5372kr  Andre: 5300kr  Andre: 3,4 mill Figurl5, Malgrupper MICBegmentet

Mgatearranggarer.Narvik gnsker & posisjonere seg pa mater opptil 400 personer

Aktive FR(15 %) oPE(13 EU:3383kr = EU: 2 mil h\{or _Nar\_/lkfjellet, Norges nordligste togrelse sammen med kuIturo 0og

%) ID(32%) og  Andre: 5490kr  Andre: 5410kr  Andre:2,4 mill krigshistorie er beerende elementer og unique selling po{(ltSP,)Det er na

USA (21 %) presentert utbyggingsplaner for stgrr&ongresssali Narvik til 900 personer.
Kultur IT(18 %) odR(13  EU:2638kr EU: 3663 kr EU:1,9mill Dette kan bli realisert til 2026 og wila eventuelt endre malgruppefor
interesserte ;{?L)Jy(l;?f/\? %)og Andre:5512kr  Andre:3525kr  Andre: 26 mill mgtearranggremed tanke p& starrelse av arrangementene.

0

Figur 1, Ngkkeltall mal er (NordNorsk Reiseli . . o -
our = grupper (NordNorsk Reiseliv) Arranggrer av Incentiveog Events. Narvik gnsker a posisjonere segenfor

mgter/events med deltakelse fra50-400 personer hvor Narvikfjellet med
gondol,Norges nordligste togreise sammen med norsk og samisk mat og kultur
samt krigshistorie er baerende elementer O&Per. Narvik er fortsatt en ny og
spennende destinasjon med lett tilgjengelighdorm av transport tiloud med

fly, buss, bil, bat og tog.

Vurdering av geografiske markeder gjgrésrtilgpende og avhengig av
konjunktursvingninger, tilgjengelighet og valutakurser. | den aktuelle
situasjonen vil tyskspraklige markeder i tillegg til Frankrike og Italia og med USA
som utviklingsmarked, veere en relevant geografisk prioriterifmy
Narvikregionen Begrunnelsen for disse prioriteringene gag i aktuelle
vekslingskurs mellonNOK ogEUR/USD og planlagte ny direkteflyvning til

Les mer omstrategien for satsing mot disse malgruppene i Vedle 1 til
Harstad/Narvik lufthavn, Evenés Frankfurt fra varen 2024. 9 9 grupp 99

Masterplanen.

7.2 Prioriterte malgrupper i bedrifts- og gruppemarkedet 7.3 Spydspisser og prioriterte produktkonsepter
En del av malgruppene i bedrifteg gruppemarkedethar ofte et hgyere

dggnforbruk sammenlignet med gvrige reisende. Denne malgruppen
representereret stort potensial foren rekke leverandgrer i Narvikregionen.
MICEreisende er en undergruppe av forretningsreisemaed formal & delta pa

en kongress, konferanse, firmamgter, messe/ utstilling, kurs/ utdanning og
belgnning eller bonustur.

Baerendeeller prioriterte produktkonsepter med en tydelig lokal «flavour» gjer
det lettere a differensiere opplevelsene i Narvik fra tilsvarende opplevelser
aktiviteter og produkter andre stederBserende produktkonseptener et
nedvendigutgangspunkt bade for & utforme en tydeligere posisjoneriog
reisemaletog for utvikling av opplevelser og kommunikasjon for de enkelte
aktgrene pa reisemalet.
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Konseptene egner seg ofte ogsa godt som verkbggtedsutvikling og bidra til

a utvikle opplevelser ogilbud som er attraktiv bade for tilreisendeg for
lokalbefolkningen | arbeidet med Masterplanen er baerende produktkonsept
diskutert pa workshop med bred deltakelse-16. november 2022.

Spisset profil utviklet med bakgrunn i valgte
produktkonsepter

Valg av tema eller konsepter som
bygger pa «Grunnfjellet» og legger
grunnlaget for «Profilen»

2

Beliggenhet, historie og kultur, natur og
naturfenomener, enkel tilgjengelighet, en by og
lokalsamfunn i endring/transformasjon kan grovt
sett beskrive Narvik i dag

1

Figurl6, Beerende produktkonsepter, modell

| arbeidet slas baerende produktkonsepter og spydspisser sammen, slik at det er
en samlet prioritering av disse som danner det strategiske grunnlaget for
utvikling av profil for destinasjonensamt hva en skal prioritere innen
attraksjonsutvikling.

| «Grunnfjellet» for Narvikregionen, eller grunnlaget for opplevelsesproduksjon,
finner vi seeregenheter bade innenfor naeringsliv, natg kulturdimensjonen.
Byen har siden 1@veert utskipingshavn for jernmalm fra LKABs gruver i Kiruna.
Den samme jernmalmen gjorde Narvik til et strategisk mal under andre
verdenskrig og slaget om Narvik i 1940 gir i tillegg til rallarhistorien, et rikholdig
grunnlag for historiefortelling og oppVelsesproduksjon pdestinasjonen.

Naturen i Narvik og Narvikregionen strekker seg fra lgrgghrtier til fielltopper
pa over 1700 meter over havet. Narvikfiellet er et av de beste alpinanleggene i
Norge og er blant de anleggene i Skandinavia med stgrst fallhgyde. Fjellene
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Narvikregionen innbyr til vandreturer, terrengsykling, Kklatring, isklatring,
grotteturer og ulike dyresafarier. Naturfenomener som nordlys og midnattssol
gir ogsa et rikt grunnlag for a produsere helars opplevelser pa reisemalet.

Narvik har gode kommunikasjoner med Ofotbanen som er tilknyttet det svenske
jernbanenettet, E6 gar gjennom byen og nord for byen knyttes E10 retning
Sverige til denne. Det &40 min transfertid mellom Narvik obfarstad/Narvik
lufthavn, Evenes

Prioriterte produktkonsepter som skal danne grunnlaget for utforming av
profilen for reisemalet og legger faringer for attraksjonsutviklingen er som
falger:

Opplevelser i fijellene.Narvik har skianlegg midt i byen, flere kjente og
tilgjengelige fjell i regionen og over 60 % av arealet i kommunen ligger hayere
enn 600 meter over havet. Skianlegget som ligger midt i byen gir opplevelsene
som produseres et urbant preg, ikke bare viste, men ogsd i
barmarksesongen med opplevelser knyttet til sykling og vand@gga vandring

pa verdens stgrste granittflatespisser opplevelsene i fiellene, i tillegg til
neerheten mellom de tilgjengelige fjellene og fjordemgionen.

Historiske og kulturelle opplevelseiNarvikregionen har en rik og sammensatt
historie med rallarhistorien og krigshistorien som sentrale elementer. | regionen
finner en i tillegg samisk historie og migranthistorie som interessante
opplevelseselementer. Kampen om Narvik gir flere anledninger til & formidle
budskap rundt krig og fred som er spesielt aktuelt i dagens situasjon. Det er flere
formidlingspunkter for kultur ochistorie i regionen i dag, og nye er under
utvikling, blant annet i regi av Museum NdkdSkatter i fjell»).

Opplevelser med tog over grense@fotbanen Norges nordligste jernbane, er
43 km lang garfra Narvik til Kiruna, og er Norges nordligste jernbane.
Produktkonseptet rommer alt fra transport over grensen til naturbaserte og
historiske opplevelser. Togstrekningen forbinder foruten to land ogsa fjorden
med fjellet med bruk av en beaerekraftig transportform. Vandreruten «Norge pa
tvers» er en egenartet opplelse i dette produktkonseptet.
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De tre prioriterte produktkonseptene utgjar i fellesskap differensieringen av
Narvikregionen i de ulike delene av markedet ved eksemp&ivisefrem disse
produktene:

1. I nordnorsk sammenhengstarste alpinanlegg i norélektrifisert tog
pa Ofotbanen Det unike i Narvik sin Rallarhistoridockey Malm og

frakt som utskipingshavng logistikk Polar Park med ulvekyss,
Vinterfestuka Norge pa tversNasjonalfjellet Stetinein, VM-kandidatog

Hitlers farste nederlag

Figur 17, lllustrasjon prioriterte produktkonsepter Narvikregionen
2. I norsk sammenhendpet unike i Narvik sin Rallarhistorreed toland

involvert, Konseptet Narvikfiellet VM-kandidat Nasjonalfjellet I en kommunikasjonssammenheng er det riktig ovenfor gitte malgrupper, for

Stetinden, Norgepatvers Polar Parkned ulvekysskrigshistorie under eksempelDe lett aktive» eller «De aktive», & spisse kommunikasjonen ved &

vann GrottevandringArctic Kidsog Midnattssoltrappa legge vekt pa kvaliteter og produkter som ferst og fremst hentes ut av
produktkonseptet «Fjellene», men det er samtidig viktig & ha med elementer fra

3. I internasjonal sammenhengakken Narvikfjellet Alpinbakke midt de to andre produktkonseptenefordi de p& en positiv mate differensierer

i byeng rett ned tilfjorden ¢ fenomeneneg VM sgknaderg alpinbakke opplevelsene som er salgsutlgsende for malgruppeemlig produktene

med havutsiktVerdens sterste granittflateNordlystog Polar Parkmed tilknyttet fiellene i en eller annen &rstid. Se illustrasjon i figuredam

ulvekyss Krigshistorien om Narvig Kampen om Narvik slaget om
Narvikg Hitlers led sitt farste tapMidnattssoltrappaog Samisk kultur

| den operative bruken av de prioriterte produktkonseptdaggesdet vekt pa
folgende

A Alle tre konseptene legges alltid til grunn for kommunikasjonstiltak og
titak som styrker attraksjonskraften. Det er nettopp sammen de tre
prioriterte produktkonseptene gir Narvikregionemuligheten til &
fremsta positivt annerledes enn andre.

Figur 18, Deprioriterte produktkonseptene bruktkommunikasjormot utvalgt malgruppe

Masterplan Narvik 2035 Side25av51



Masterplan Narvik 2035 Side26av51











































































