Hvilke muligheter gir OL Tromsø 2014 for reiselivet?

Et OL i Tromsø vil gi store utviklingsmuligheter for reiselivet i byen, Nord-Norge og hele Norges kyst. Mulighetene som beskrives nærmere i dette notatet forutsetter at OL over tid mer blir en katalysator for reiselivet enn et enkeltstående arrangement og at innsatsen hovedsakelig gjøres før selve OL starter.
Reiselivets muligheter knyttet til OL i Tromsø handler om flere betalingssterke besøkende gjennom hele året som følge av markedsorientert produktutvikling, innovasjon, ny og tilpasset distribusjon, effektiv markedsføring og en sterk nordnorsk merkevare.
Om reiselivet utnytter kraften og investerer i de muligheter som et OL i Tromsø representerer for Nord-Norge og kysten kan dette resultere i over 3 millioner flere gjestedøgn i Nord-Norge og langs kysten i 2015 sml med 2003.

Mulighetene konkretiseres til å være en potensiell økning i Nord-Norges markedsandel av internasjonale overnattinger fra 10,1 % i 2003 til 13,5 % i 2009 og til 20 % i 2015. Tilsvarende økning i andel av nasjonale overnattinger fra 10,6 % i 2003 til 14,1 % i 2009 og til 22,8 % i 2015. I tillegg vil OL i Tromsø bidra til å øke Norges markedsandeler av den internasjonale turismen.
OL i Tromsø vil være et vesentlig element i en omfattende markedføringsplan for reiselivet, men vel så viktig et felles, samlende tiltak for Nord-Norge og hele den norske kysten hva angår reiselivsutvikling.
1.
Reiselivsmarkedene 2005 – 2015
Fra nå og frem til 2015 vil det skje en endring i reisendes adferd og etterspørsel. Folk vil reise oftere, men på kortere turer. Bruk av internett øker presset på umiddelbar respons og bidrar til at reiser bestilles kortere tid før avreise. De aller fleste har liten tid og krever at aktiviteter og opplevelser er godt tilrettelagt. Pakker og spesielle tilbud som inkluderer alt, men som samtidig er skreddersydd for den enkelte, blir mer etterspurt.
Reisefølgene er mer sammensatt og består oftere av mindre grupper. Vennefamilier reiser sammen, den nye storfamilien, eneforsørgeren eller vennegjenger er også eksempler på nye reisefølger.

Globalt sett registreres en økt søken etter ekthet og opplevelser. De besøkende ønsker økt innsyn i andre kulturer. Dette betyr økt fokus på reiser som tilbyr opplevelser og mindre fokus på reisemål og produkt. Samtidig blir meningsfylte ferier viktigere, en ønsker å lære noe mens en er på ferie og dette sammenfaller ofte med økt fokus på helse.
De reisende blir stadig mer kompetente og derved også kritiske. Økt reisefrekvens i kombinasjon med at stadig nye, bedre og billigere produkter blir lansert i våre hovedmarkeder gjør at kravet til høy kvalitet i alle leveranser er økende.
Uendrede forhold de nærmeste 10 årene vil være at naturen i alle sine fasetter fortsatt vil være den store attraksjonen. Nord-Norge vil fortsatt ha sin styrke og sårbarhet ved at reisemålet ligger ute av syne og ute av sinn hos mange målgrupper. Og det nordnorske vertskapet vil fortsatt streve med å vinne de tilreisendes begeistring med god service og tjenester av høy kvalitet.
For Tromsø og Nord-Norge representerer den endrede etterspørselen som her er beskrevet betydelige utfordringer på tilbudssiden. Gjennom billigere flybilletter er landsdelen gjort tilgjengelig for flere og mer sammensatte målgrupper, produktene – dvs. aktivitetene, opplevelsene sammen med mat- og overnattingstilbudet er ikke alltid tilpasset denne nye etterspørselen.

Kort oppsummert kan endringer i etterspørselen de nærmeste 10 årene beskrives som at den reisende ikke lengre er tilfreds med å beskue vakker og dramatisk natur fra bussvinduet. De fremtidige besøkende innen ferie- og fritidssegmentet kommer i mindre grupper eller som par i bil, eller de er cruisegjester/passasjerer på Hurtigruten, reisen er skreddersydd deres spesielle behov – og de har alle det felles at naturen er en vesentlig ramme for reisen, innholdet gis gjennom aktiviteter, opplevelser, læring og møte med nye kulturer.
2.
Hvilke produkter/tjenester leverer Tromsø, Nord-Norge og kysten i dag og hva kreves av produktutvikling?
Naturen er den viktigste attraksjonskraften for alle reiselivsprodukter i Norge i dag, dette gjelder også for Tromsø, Nord-Norge og hele kysten. Analyser
 forteller oss at 9 av 10 besøkende som forlot Norge i 2002 var meget fornøyd med oppholdet – til tross for at forbruket hadde vært høyere en planlagt. En faktor er viktigste driver for denne høye tilfredsheten – nemlig naturopplevelsen.

For Nord-Norge er rundreisen (sommer) og baseferie (vinter) de to mest fremstående produktkategorier i ferie- og fritidssegmentet i dag med hektiske sommeruker som kort og begrensende hovedsesong. Innen kurs- og konferanse, møte/opplevelses produktet er naturaktiviteter knyttet til konferansen/møtet etablerte produkter. Innen tematiserte produkter er fiskeferie etablert som et utviklet produkt langs kysten. Hurtigruten er et vesentlig produkt for hele landsdelen, både fordi det er helårlig men også fordi produktet kombinerer naturopplevelse og komfort på en utmerket måte. Landbaserte leveranser ovenfor cruisegjester i Lofoten, Tromsø, Hammerfest og på Nordkapp er i dag etablerte produkter.

Behovet for produktutvikling som følge av endret etterspørsel er for Nord-Norge og hele den norske kysten sin del svært tydelig. Om markedsandeler skal økes og inntjeningen forbedres er produktutvikling og produktorganisering og en mer effektiv markedsføring vesentlige forutsetninger. Følgende forhold legges til grunn for produktutviklingen:

1. Generelt sett skal nye produkter ikke bare baseres på naturopplevelsen, men på tre bestanddeler: Natur, kultur og aktiviteter/opplevelser. En tilleggsdimensjon for alle nye produkter er læringselementet eller informasjon
2. Vinterprodukter og produkter som er tilgjengelig utenfor sommersesongen må utvikles
3. Det må utvikles produkter rettet inn mot vekstsegmenter som cruisemarkedet, skiferiemarkedet, det individuelle bilrundreisemarkedet, og kurs-konferanse/møte-opplevelses segmentet. De to sistnevnte segmentene foretrekker hotell som overnattingsform og en vil over tid måtte utvide kapasiteten i områder med stor attraksjonskraft (eks. Tromsø)
Basert på kunnskap om utviklingen av de viktigste utenlandske markeder for Norge frem mot 2015
 bl.a. som følge av endring i generasjonsstruktur – det blir stadig flere eldre som oppfatter seg selv som stadig yngre – trenger vi helt nye produkter for å tilfredsstille etablerte kunders nye behov og nye kunders behov
En besøkende på Nordkapp i dag er tilfreds når midnattsola skinner og postkortet stemplet Europas nordligste punkt er underveis til venner og familie. I 2013 vil tilsvarende gjest oppholde seg to døgn på Magerhalvøya og i tillegg til Nordkapp-opplevelsen fått meg seg en guidet tur til fuglefjell med informasjon om miljø-, forvaltning og forskning knyttet til kysten og Barentshavet. Overnattingen skjer i 
Gjesvær med lokal mat på menyen, tilberedt av gjesten etter råd fra den lokale kokken.
Kun deler av Nord-Norge og kysten er tilgjengelig hele året. En strukturell sårbarhet er en kort og avgrenset sommersesong. Denne bør utvides, markedet er tilstede men produktene må utvikles og tilgjengeliggjøres. Dette gjelder spesielt høst-perioden. Også vinterperioden har potensial for økt trafikk, kanskje spesielt vintervåren eller månedene mars/april.
Cruisemarkedet, det individuelle bilrundreisesegmentet og skiferiemarkedet er alle vekst-segmenter for Nord-Norge og kysten. Det er i tillegg et uforløst potensiale for Tromsø, Harstad, Alta, Bodø/Lofoten og Hurtigruten i det nasjonale og internasjonale kurs-konferanse/møte-opplevelses segmentet. Dette gjelder spesielt for Tromsø som har godt tilrettelagt struktur for å møte behovet og kravene i dette segmentet.
3.
Behovet for innovasjon og innovasjonssystemer

For å utvikle produkter og tjenester som tidligere beskrevet kreves et nært samspill mellom de enkelte aktører, markedet, det offentlige og kompetanseinstitusjoner. I reiselivsnæringen generelt er behovet for innovasjon stort og fraværet av innovasjonssystemer tilsvarende markant.
En innovasjon kan være et nytt produkt, en ny produksjonsprosess eller organisasjonsform som er lansert i markedet. Det kan også dreie seg om å finne fram til helt nye markeder eller segmenter. Innovasjonsprosessen forutsetter et samspill mellom en rekke private og offentlige aktører, denne skjer lokalt med koblinger nasjonalt og internasjonalt.

Reiselivet i Norge er generelt sett svak på innovasjon. Behovet er tilstede, men mangelen på langsiktighet, svake tradisjoner på samarbeid, mangelfull kompetanse og minimalt med forskningsinnsats er begrensende faktorer.

OL i Tromsø vil være et utstillingsvindu for reiselivsprodukter i Nord-Norge og langs den norske kysten. Som tidligere dokumentert er dagens produkter ikke de riktige for å møte et fremtidig behov, men gjennom en systematisk innovasjonsprosess kan disse utvikles over tid.
Gjennom et strukturert samarbeid mellom reiselivsaktørene i landsdelen og langs kysten og det offentlige, motivert av de kommersielle muligheter OL i Tromsø vil gi, legges grunnlaget for en markedsorientert produktutvikling. Det forutsettes imidlertid at kompetanse- og forskningsinstitusjoner i landsdelen og nasjonalt, kobles til dette samarbeidet for å gi det nødvendig faglig metode og tyngde.

Innovasjonssystemene som utvikles skal omfatte hele landsdelen og kysten, de skal ha sin forankring i etterspørsel i markedene og de skal være langsiktige.
Figuren på neste side viser hva OL i Tromsø vil kunne bidra med for reiselivet i landsdelen og langs kysten. Innovasjonsbegrepet er gjennomgående og sentralt for hva reiselivet har behov for – både på produkt og markedssiden – og som figuren illustrerer trenger næringen et kraftsentrum som et OL vil representere for å få dette til – også i allianser med andre næringer f.eks fiskerinæringen.
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Figur 1: OL i Tromsø som katalysator
4.
Hvordan kan OL i Tromsø bli en mulighet for reiselivet?

Et OL i Tromsø vil ved siden av å være en vesentlig og samlende drivkraft for produktutvikling og innovasjon, være et vesentlig element i en offensiv markedsføring av Tromsø, Nord-Norge og reiselivsprodukter langs hele den norske kysten. Sist men ikke minst vil arrangementet danne en utmerket plattform for alliansebygging mellom ulike næringer i aktuelle region.
Ser vi nærmere på markedsføringsperspektivet vil OL-arrangementet ikke være starten på en omfattende markedsføring, men et element i en langsiktig plan som illustrert i Figur 2:
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Figur 2: Tidsplan for produktutvikling og markedsføring
Produktutvikling og innovasjon (2005 – 2011)
Se omtale og definisjon av behov på foregående sider. Basert på kunnskap om

markedene og mulighetene i landsdelen og langs kysten iverksettes en systematisk

produktutviklingsprosess.
Distribusjon og nye salgskanaler (2007 – 2011)
Koordinert med innovasjonsprosesser på produktsiden løper arbeidet med å finne de mest effektive distribusjons- og salgskanalene for aktuelle produkter. Online booking og nye alternative kanaler til dagens distribusjon er stikkord i denne sammenheng.

PR-aktiviteter (2006 – 2016)
Markedsføringen av nye reiselivsprodukter i Nord-Norge og kysten starter med den mest effektive kommunikasjonen ovenfor forbrukere, redaksjonell omtale. I henhold til målgruppestrategi bearbeides journalister fra ulike medier for positiv omdømmebygging.

Markedsføring (2010 – 2016)

Basert på kartlegging av muligheter i eksisterende og nye markeder gjennomføres kampanjer ovenfor prioriterte målgrupper med hensikt å bygge kjennskap, øke kunnskap og skape preferanse for aktuelle produkter.

Informasjon (2005 - 2016)

En bredt anlagt informasjonsplan som tar sikte på å oppdatere og involvere lokale, nasjonale og internasjonale samarbeidspartnere og allianser gjennomføres. Planen skal sikre forankring internt og eksternt for alle strategiske og operative beslutninger.

Som det fremgår av figuren vil markedsføringen av reiselivsprodukter i Nord-Norge og langs kysten starte lenge før OL i Tromsø arrangeres. Perioden forut for arrangementet skal forberede markedet på et mangfold av nye produkter samt gjøre etablerte produkter kjent. Selve OL blir et utstillingsvindu for reiselivet, i tiden etter OL skal et positivt omdømme skapt gjennom et vellykket arrangement utnyttes som argument for å tiltrekke seg nye besøkende.
5.
Konklusjoner og forutsetninger

Reiselivsnæringen i Nord-Norge og langs kysten har et uutnyttet nasjonalt og internasjonalt potensiale, men ingen tradisjon for samarbeid, langsiktighet i markedsføring eller systematisk, markedsorientert produktutvikling.
Et OL i Tromsø vil være en stor markedsmessig mulighet som vil samle næringen og det offentlige i en felles offensiv for økt lønnsomhet. OL-arrangementet har dimensjoner over seg som gir reiselivsnæringen i Nord-Norge og langs hele kysten en unik mulighet for synlighet og bygging av et positivt omdømme
De klare forutsetninger som ligger til grunn for at OL i Tromsø skal bli en mulighet for reiselivsnæringen er for det første at vekstsegmenter identifiseres og at nye produkter tilrettelagt for disse blir utviklet. Internasjonale vekstsegmenter er nå identifisert til å være individuelle bilrundreiser med hotellovernatting, cruiseferier, skiferiemarkedet og tematiserte reiser basert på hobbyer/spesialinteresser (eks. sportsfiskereiser og vinteropplevelser uten ski).
En annen men likeså viktig forutsetning er at reiselivsnæringen søker fellesskap med OL arrangøren og andre næringer og får etablert innovasjonssystemer og en felles markedsstrategi, samt gjennomført produktutviklings- og markedsføringstiltak innen OL arrangementet finner sted.

Sist men ikke minst er det vesentlig å understreke at et OL i Tromsø er av en slik dimensjon at det vil være reiselivsnæringen i hele Nord-Norge og langs hele kysten som må samarbeide for å kunne dra nytte av arrangementet. I denne sammenheng er størrelse, volum og sammensetning av produkter vesentlige forutsetninger for å kunne utnytte de størrelser et vinter-OL representerer.
Konklusjoner:

1. Et OL i Tromsø vil i kraft av de kommersielle muligheter som åpnes virke samlende på reiselivsnæringen i Nord-Norge og langs kysten og danne en felles plattform for innovasjon og utvikling av nye produkter delvis rettet inn mot nye målgrupper
2. Gjennom en felles markedsstrategi vil reiselivet i Nord-Norge og langs kysten utnytte synergier av den oppmerksomhet OL i Tromsø vil gi – både nasjonalt og internasjonalt. Dette vil bidra til å styrke kjennskap, øke kunnskap og kjøpslyst for aktuelle reiselivsprodukter og opplevelser
3. Ved å utnytte perioden før arrangementet til å utvikle markedsorienterte produkter, åpne de mest effektive salgs- og distribusjonskanaler samt en offensiv markedsføring vil Nord-Norges markedsandel av internasjonale overnattingsdøgn kunne øke fra 10,1 % i 2003 til 13,5 % i 2009 og til 20 % i 2015
. Tilsvarende vil andelen av den nasjonale trafikken målt i hotellgjestedøgn
 kunne øke fra 10, 6 % i 2003 til 14,1 % i 2009 og til 22,8 % i 2015. Et OL i Tromsø vil dessuten bidra til å øke Norges andeler av den internasjonale turismen.
a. Dette betyr en mulig økning i internasjonale gjestedøgn for Nord-Norge fra        801 000 i 2003 til 1 208 000 i 2009 til 2 015 000 gjestedøgn i 2015. Internasjonale hotellgjestedøgn vil kunne øke fra 392 000 i 2003 til 604 000 i 2009 og til 1 007 000 i 2015

b. I forbruk fra internasjonale besøkende betyr dette en potensiell økning pr år fra 395 mnok i 2003 til 628 mnok i 2009 til 1 108 mnok i 2015. Dette er konservativt beregnet med forbruk tilsvarende 2003-forbruk på NOK 494,- per døgn som grunnlag, fremskrevet til NOK 520,- i 2009 og NOK 550,- i 2015.
c. Norske hotellgjestedøgn vil kunne øke fra 1 203 000 i 2003 til 1 788 000 i 2009 og til 3 257 000 i 2015.
Følgende forutsetninger ligger til grunn for disse ovenstående tallberegninger:

1. Det forutsettes en jevn vekst i internasjonale gjestedøgn i perioden 2004 – 2015 og at Norge årlig har en økning på 2 % målt i internasjonale overnattingsdøgn. Tilsvarende forutsettes en årlig vekst tilsvarende 2 % i nasjonale hotellovernattingsdøgn

2. Det forutsettes videre at den nasjonale markedsføringen av Norge i utlandet forblir på samme nivå som i dag og med tilsvarende balanse som i dag mellom ulike produkter og regioner, sett bort fra Nord-Norge og kysten som i sterk grad øker sin markedsføringsinnsats

3. I forbindelse med forberedelsene til OL Tromsø 2014 utvikles og implementeres en helhetlig plan for reiselivet i Nord-Norge og langs kysten. Denne iverksettes fra 2005 og har et 10 års perspektiv i seg. Planen inneholder tiltak for forbedringer på produktsiden, for styrking av vertskapsrollen, heving av kompetanse og styrket markedsføring – nasjonalt og internasjonalt.

4. Innsatsen til markedsføringen av Nord-Norge og kysten er per år i perioden fra 2005 fram til og med 2015 mellom 45 – 70 mnok.
5. Sist men ikke minst er det en avgjørende forutsetning at det er produktområde Nord-Norge og kysten som ligger til grunn for innsatsen på reiselivssiden. Attraksjonskraften i Nord-Norge med Nordkapp, det samiske, Tromsø og Lofoten samt kysten representert ved Hurtigruten og fjordene er tilsammen tilstrekkelig for å utvikle og realisere en markeds- og lønnsomhetsutvikling. Tromsø har alene ikke denne attraksjonskraften, men et OL-arrangement med utgangspunkt i Tromsø kan fungere samlende på reiselivet og være katalysator og hovedelement i markedsføringen.
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