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Forord:

VisitGrenland ble etablert i
1997 - da med navnet
Reiseméal Grenland som et
felles reiselivsselskap for
kommunene i Grenland.
Intensjonen var a utnytte
ressursene som benyites fil
markedsfering av reiselivet
i regionen mer effektivt, og
samtidig gke satsingen pé
utvikling av Grenland som
et foretrukket reisemdl.

Det ble utviklet en egen
forretningsplan for Reisemal
Grenland for perioden 1997 -
2000. Senere ble det laget en
egen reiselivsplan for Grenland
som sist ble revidert 19.03.02.

Planen som na ligger klar er en
ny reiselivsplan for selskapet
som varen 2006 endret navn fra
Reiselivsselskapet Grenland
Grenland til VisitGrenland.
Planen er blitt til ved at
representanter fra neringen sa
vel som politiske og
administrative offentlige organ
har deltatt i prosessen.

Reiselivsnaringen er en naring
i sterk vekst nasjonalt og
internasjonalt. Naeringen er
avhengig av bade nyskapning
og kompetanse, samt et godt og
trivelig lokalmiljo for a kunne
hevde seg nasjonalt og
internasjonalt. Strategisk
Naxringsplan for Grenlands mal-
setting om 4 ”"Skape attraksjons-
kraft - som bo og

etablerersted” er svert relevant
for utviklingen av reiselivs-
produktet Grenland.

Strategisk Reiselivsplan er et
felles mal- og strategidokument
for hele reiselivet i Grenland for
perioden 2007 - 2010. Planen
skal vere et grunnlag for
utforming av handlingsplaner
for reiselivet generelt og for
VisitGrenland og de fire
Grenlands kommunene. Vi
onsker a presiseres noen av
begrepene som er benyttet i
reiselivsplanen.

*  VISION ER HVA VI STREKKER

055 ETTER -
« WAL ER HVA VI BNSKER & OPPNA
*  STRATEGI ER VEIEN VI VIL A

I likhet med Strategisk
Neringsplan for Grenland inne-
holder ikke denne planen
VisitGrenlands handlingsplan.
Styret i VisitGrenland har
besluttet a lage arlige handlings-
planer for VisitGrenland i plan-
perioden tuftet pa innholdet i
denne planen

Bakgrunnsmateriale, statistikker,
utfyllende informasjon om
aktiviteter, markedsplan og ars-
beretninger om VisitGrenland
kan fas ved a kontakte
VisitGrenland.

WWW.VISITGRENLAND.NO

SKIEN SEPTEMBER 2007




“ GRENLAND SKAL FREMSTA SOM DEN FREMSTE INNQVATIVE 0G
MANGFOLDIGE KULTURBASERTE REISELIVSREGION | NORGE.”

2. Innledning

Med erfaringer fra forrige
planperiode og samling
med alle aktzrene i
reiselivet oktober 05, har
man som utgangspunkt satt
felgende visjon for det
samlede reiselivet i
Grenland.

Kulturlivet star sterkt i
Grenland og grunnlaget for en
videre utvikling er godt.
Gjennom flere ars satsing pa
kultur, er grunnlaget lagt godt
til rette for et kulturbasert
reiseliv. Var region har snudd fra
4 ha en dypt forankret industri-
kultur til 4 utvikle var egen
“kultur industri”. Eksempler pa
dette er Porsgrunn
Internasjonale Teaterfestival,
"Henrik Ibsen. En dannelses-
reise i Telemark”, "Peer Gynt”,
historiske spel i Siljan, en rekke
spennende gallerier,
Wrightegarden, Henrik Ibsen
Museum, Ibsenhuset, Telemark
Lekeland , Bacalaofestival,
Shantyfestival, Fiskefestival og
Porsgrunds Porselensfabrikk.

Grenland er ogsa, sammen med
fire andre kommuner i BTV
regionen, fra 2008 innlemmet i
det europeiske nettverket av
Geoparker. Gea Norvegica
Geopark er Skandinavias forste
UNESCO godkjente geopark.

Utfordringen fremover blir a
gjore Grenland til et enda
sterkere reisemal

gjennom felles satsing pa kultur
og naturopplevelser som
nzring og 4 na ut med dette.

Det er vanskelig a gi
kvantitative mal for Grenland
som helhetsprodukt. Grenlands
konkurransekraft som reisemal
kan i forste rekke males i
enkeltbedriftene og i det totale
samfunnsregnskap.

En hovedstrategi for
Grenlandskommunene vil vaere 4
fortsatt satse sterkt pa Visit
Grenland som policyorgan,
produktkoordinator og spydspiss
i markedsfgringen av regionen.

En annen strategi er a videre-
utvikle merkevarebygging av
Grenland med "Scener i
Grenland” og "VisitGrenland”.

Plandokumentet inneholder fire
hovedmal med en rekke del-
strategier. De fire hovedmalene er:

¢ Samhandling og effektiv
ressursutnyttelse

e Profilere og forsterke
regionens positive fortrinn

e Kyvalitet, service og
miljofokus

e Flere overnattingsdggn
i Grenland

Avslutningsvis inneholder
planen en oversikt over mulige
tiltak innenfor de ulike innsats-
omradene.
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3. VisitGrenland

Gjennom VisitGrenland
samarbeiderGrenlands-
kommunene og reiselivs-
aktgrene i Grenland om &
utvikle totalproduktet
Grenland og skaffe felles
ressurser for & bli synlig i
prioriterte markeder.

VISJON"VI SKAL SKAPE
REISELYST
TIL GRENLAND”

VisitGrenland skal til enhver tid
vare et organ som ivaretar
fellesoppgaver for destinasjonen
og reiselivsbedriftene etter gjel-
dende mal og strategier.

MALSETTINGER FOR SELSKAPET:

Aksjonaravtalen for selskapet

av 01.01.98, § 8 sier folgende:

VisitGrenland skal ivareta

folgende spesifikke oppgaver

for partene:

a) Generell profilering av
reiselivstilbudet i Grenland

b) Forsta driften av turist-
kontorene i Valle, Langesund,
Stathelle, Brevik, Porsgrunn
og Skien og informasjon i
Siljan i turistsesongen med
tilfredsstillende bemanning i
henhold til avtale med
kommunene.

©) Ivareta vertskapsforpliktelser
overfor turoperatgrer,

1 pressefolk mv..

% d) Deltagelse i informasjons- og

markedsforingsopplegg av
o - generelle karakter samt pi
- utvalgte messer, workshop mv

i



KAPE REISELYST TIL GRENLAND”

.e) Ivareta partenes interesser i
samarbeidstiltak i regi av
Telemarkreiser AL, og andre
naturlige samarbeidspartnere.

f) Utvikle opplevelses- og
aktivitetspakker for turister
og bedriftskunder.

g Yte bistand i forbindelse
med produktutvikling,
kompetanseutvikling og
kvalitetssikring innen reiseliv.

h) Pa anmodning gi faglige
vurderinger i reiselivs-
relaterte saker.

i) Ved behov, og med god-
kjenning fra styret,
yte arrangements- 0g
sekretaertjenester ved reise-
livsrelaterte arrangementer.

Punkt b, ¢,d og e dekkes av
driftstilskuddet fra kommunene.
@vrige oppgaver for kommunene
utover dette forutsettes honorert
etter avtale i hvert tilfelle.

MALGRUPPER

VisitGrenlands malgrupper i
ferie og fritidsmarkedet og kurs-
og kongressmarkedet skal vare
norske og utenlandske tur-
operatgrer, reisebyraer, kon-
gressarranggrer, bedrifter, media
og den individuelle reisende.
MARKEDER

VisitGrenland skal ha rettet sin
aktivitet mot markeder og seg-
menter som vil tilfgre lgnnsom
trafikk. VisitGrenland ivaretar
markedsfgringen nasjonalt,
mens Telemarkreiser og
Innovasjon Norge ivaretar mar-

kedsforingen av regionen i
utlandet, dersom VisitGrenland
deltar i selskapenes kampanjer.

ORGANISASJON

VisitGrenland er et heleid
interkommunalt aksjeselskap
som eies av de fire
Grenlandskommunene etter fgl-
gende fordeling:

Skien 50 %
Porsgrunn 35 %
Bamble 10 %
Siljan 5%

Styret i selskapet bestir av syv
medlemmer med personlige
vara representanter. Fire av
styrets medlemmer represente-
rer hver av eierkommunene.Tre
av styrets medlemmer er reise-
livsaktgrer i Grenland.

Selskapet har 4 faste ansatte og
sysselsetter totalt 12 personer i
sommerhalviret.

Over 70 % av virksomheten er
finansiert gjennom bidrag fra
eierkommunene. Det resterende
er inntekter i form av salg, pro-
visjoner og prosjektmidler.

VisitGrenland har sin base i
"Reiselivets Hus” i Skien med
helars turistkontor KI. 1.!

I sommersesongen har man ogsa
kontor i Langesund, Brevik og
Porsgrunn. Disse er Kl. 2 kontor.
VisitGrenland har en egen salgs-
avdeling som jobber med a skaf-
fe flere Kurs og Kongresser til

Grenland. Kurs og
Kongressavdelingen ble dannet
som et trearig prosjekt med
gkonomisk stotte fra Telemark
Interkommunale Neringsfond,
Vekst i Grenland samt
betydelige kontingenter fra en
samlet reiselivsnaering i
Grenland. Avdelingen skal fra og
med 2007 vare selv-
finansierende basert pa provi-
sjonsinntekter fra egne salg.

VISITGRENLANDS FREMTIDIGE ROLLE
VisitGrenland koordinerer og
markedsfgrer Grenland som rei-
semal med hovedvekt pa som-
mersesongen og organisasjonen
preges av hgyt aktivitetsniva i
denne drstiden. Utfordringen
fremover ligger i 4 utvikle lavse-
songen i samarbeid med de
ulike aktgrene i Grenland.

P4 Kurs og Kongressmarkedet
har vi ennd mye 4 hente med
partnere som Ibsenhuset,
Skjergardshallen,
Stevneplassen, Skagerak arena
og Skien Fritidspark som
attraktive arenaer.

FREMTIDIG FINANSIERING

A ha et fast irlig kostnads-
regulert tilskudd fra kommune-
ne sikrer en ryddig og stabil
drift. Dog bgr selskapet
VisitGrenland de neste drene ta
hgyde for gkt omsetning i form
av aktiviteter med
provisjonsinntekter fra reiselivs-
0g servicengringen.

! Klassifisering etter godkjennelsesordning fra Innovasjon Norge. KI.1. Kontor er heldrs dpent kontor KI. 2 er sesongkontor (juni — august)



4. Status for reiselivet i Grenland

Reiselivssektoren er svaert
sammensatt. Generelt er
det derfor vanskelig &
finne tallmateriale som
illustrerer forhold for
naringen som helhet.
Hotellbransjen har stor
betydning for reiselivet.
Falgelig blir ofte gjeste-
degn og kapasitets-
utnyttelse for hotellene
benyttet som ledende
indikatorer for utviklingen
innen reiselivet

HOTELLBRANSJEN

Grenland har i dag 4 hotell fra
Langesund til Skien. I tillegg til
hotellene finnes to motell,
vandrerhjem, Langesund Bad og
Dag Bondeheim, med over-
nattingskapasitet med noe
begrensede fasiliteter. I
Porsgrunn og Skien planlegges
det na etablering av nye
hoteller. Regionen Grenland
inkludert Kragerg har ca 1% av
hotellovernattingene i Norge.
Samme gjelder for losji-
omsetningen totalt.

1 2006 hadde Grenland
m/Kragero 186.463 over-
nattinger. 89 % av disse er nord-
menn. 2% er fra Tyskland, 2 % er
fra Sverige 1% er fra
Storbritannia 1% er fra
Nederland og 1 % er fra
Danmark. Ferie og
Fritidsmarkedet er regionens
stgrste marked med 47,5 %.

Yrkestrafikk utgjor 41,5 %,
mens kurs konferanse utgjor 11
% av totalen i 2000.
Overnattingsstatistikken fra
2000 - 2006 viser at fordeling-
en av Nordmenn / utlendinger
har holdet seg relativt stabil,
men har i de senere arene gkt
fra rundt 87 % til 89 % i 2006.
Tyskland, Sverige, Storbritannia
og Nederland er Grenlands
viktigste utenlandsmarkeder.

Utlandsmarkedet totalt (06) 100 %

Tyskland 16 %
Sverige 14 %
Storbritannia 12 %
Nederland 11 %
Danmark 8,5 %

CAMPINGPLASSER OG HYTTEGRENDER.
Grenland har et utvalg
Campingplasser / Hyttegrender
fra Gasodden Camping i Skien
og Solvika Camping i Siljan via
Olavsberget Camping i
Porsgrunn til flere sma og store
campingplasser langs
Bamblekysten. I 2006 hadde
Grenland m/Kragerg 63.276
overnattinger. 92 % av disse er
Nordmenn. 4 % er fra Tyskland,
2% er fra Nederland, 1% er fra
Danmark, 0,7 % er fra Sverige
og 0,3 % er Italienere.

Antall utlendinger er sunket fra
10.678 i 2005 til 5.210 i 2006.

FERGETRAFIKK.
De senere arene har vi sett at
fergeselskapet Kystlink satser

pa ferie og fritidsmarkedet i til-
legg til ren cargo transport.
"Pride of Telemark” har en
kapasitet pa 1.500 passasjerer
og 550 biler. Skipet trafikkerer
i dag Langesund - Hirtshals og
Langesund Strgmstad.
ColorLine trafikkerer Sandefjord
- Strgmstad og Larvik -
Hirtshals daglig. Disse linjene er
viktige for oss som hovedpor-
ten til Europa.

NSB

NSB trafikkerer Vestfoldbanen
(Skien - Oslo) og
Bratsbergbanen (Skien -
Notodden) med flere avganger
daglig. Utfordringen ligger i at et
flertall av avgangene gar med
buss fra Skien / Porsgrunn til
Larvik og derfra videre med tog.

LUFTHAVNER

Sandefjord Lufthavn Torp er
blitt en attraktiv lufthavn for
hele vart omrade. Trafikken pa
Torp var i 2006 beregnet til
1.300.762 passasjerer hvorav
over 950.000 passasjerer var
utenlandstrafikk.

Skien Lufthavn Geiteryggen.
Geiteryggen er nd Skien kom-
munes flyplass og herfra trafik-
kerer selskapet ”Vildanden”
Stavanger, Molde, Bergen og
Stockholm Lavprisbilletter i
pakker til Grenland kan vere
en mulig mate 4 hente gjester
til regionen.

'ir e
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EKSPRESSBUSSER

Det gir ekspressbusser gjennom
var region bade langs E-18 fra
Sorlandet til Oslo, samt fra
Haugesund - Oslo via Skien over
Siljan/Sande. Nettet her er godt
utbygget og trafikkerer Grenland
jevnlig hver dag hele aret.

LOKALBUSSER

Netbuss Sor ved Telemark
Kollektivtransport (TKT)har et
godt oppbygd internt nettverk i
Grenland. Det gar busser fra
Langesund - Skien hvert 20. min.

RINGVIRKNINGSANALYSE 0G OMSETNING
Ifplge Ringvirkningsanalysen av
Reiselivet for Buskerud,
Telemark og Vestfold 2004
utgjorde reiselivsforbruket i
Grenland i 2004 Kr. 997,8 mill.
Totalomsetningen for Telemark
var Kr. 2695,4 mill.

Det vil si at 37 % av all reiselivs-
relatert omsetning i Telemark
blir lagt igjen i Grenland.
(Grenland inkludert Kragerg
utgjor 45 %).Var region er
derfor uten tvil Telemarks stor-
ste reiselivsomrade malt etter
omsetning. For hver krone
turistene bruker, skapes ytter-
ligere vare- og tjenesteetterspgr-
sel i Telemark pa 42 gre.

SYSSELSETTING

2350 personer eller 5 % av total
sysselsetting i Grenland er
relatert til reiselivet, enten
direkte eller indirekte.

(TQI rapport 780/2005)



4.1. Markedsmuligheter og

Internasjonale trender viser
en okt fokus p& opple-
velser og en rekke destina-
sjoner nasjonalt og interna-
sjonalt setter kultur i sterk
fokus for utvikling av bade
reiseliv og naeringsliv for
avrig.

DET INTERNASJONALE MARKEDET.
Statistikken for hotell og cam-
ping viser at en svert liten del
av gjestene i vart omrade kom-
mer fra utlandet. Med en positiv
utvikling i fergeselskapet
"Kystlink” og stadig flere rimeli-
ge utenlandsruter fra Sandefjord
Lufthavn Torp er det 4 forvente
at denne trafikken vil gke.

DET NASJONALE MARKEDET.

Med en god produktutvikling og
sterk markedsforing, har det
nasjonale ferie- og fritidsmarke-
det fortsatt et potensial i
Grenland. Markedet domineres
av dette segmentet i dag og
med nye aktiviteter og produk-
ter vil vi fortsatt kunne vokse.

KURS OG KONGRESS MARKEDET.
Konferansemarkedet i Grenland
utgjor 11 % av totalmarkedet.
Her vil vi mgte en gkt konkur-
ranse fra andre nzrliggende des-
tinasjoner. Vi ser at flere byer
har investert og skal investere i
nye fasiliteter for dette marke-
det. (Vestfold og Agder).Vi har
en forholdsvis liten markedsan-
del pa dette omrade, sa en
pkning vil vere naturlig.

Yrkestrafikk har tradisjonelt
vert god i Grenland grunnet
industriens behov for overnat-
ting. Vi ser nd at den tradisjonel-
le industrien legger ned flere av
sine virksomheter, administra-
sjon blir flyttet til Oslo osv. Vi vil
nok merke dette en stund frem-
over, samtidig som ny moderne
industri som Scanwafer og I'T-
Bedrifter er sterkt voksende.
Bygging av en evt. gassrorled-
ning og gasskraftverk vil ogsa
kunne sette fart i yrkestrafikken
i regionen.

I det videre arbeidet vil
VisitGrenland vare en samlende
faktor som spydspiss i markeds-
foringen og produktkoordinator
i utviklingen av Grenland som
reisemal.

I en konkurransesituasjon hvor
konkurrentene blir flere, hvor
andre reisemal satser finansielt
pa reiseliv, er det viktig at
nzringen og det offentlige i
Grenland satser aktivt pa en fel-
les destinasjonsmarkedsforing
og at alle star godt samlet.




5. Mal for reiselivet i
Grenland

En samordnet og profesjo-
nell opptreden vil bidra til
okt lannsomhet i reiselivs-
naringen, de kulturbaserte
naringene og handels- og
servicenzringene og der-
ved okt sysselsetting og
verdiskapning. Samtidig
gnsker Grenland & posisjo-

nere seg som en mangfol-
dig og opplevelsesrik regi-
on & leve og arbeide i, vi
gnsker & vise fram “det
gode bosted”.

| Strategisk reiselivsplan
for Grenland har vi defi-
nert fire hovedmal.

5.1 Samhandling og effektiv
ressursutnytielse.

MED FOLGENDE DELSTRATEGIER:

5.1.1 Styrke fellesprofilen for reiselivet i Grenland

5.1.2 Bedre tilgjengelighet for forbrukerne ved hjelp av
moderne informasjons- og bestillingssystemer og sentral
plassering av turistkontorene

5.1.3 Samarbeide aktivt med regionale og nasjonale
reiselivsorganisasjoner

5.1.4 Styrke samarbeidet mellom kultur, idrett og reiseliv.

5.1.5 Styrke samarbeidet mellom handel, andre servicenringer

og reiseliv

5.2 Profilere og forsterke
regionens positive fortrinn

Med folgende delstrategier:

5.2.1 Bruk av kunst og kultur som premissleverandgr for
utviklingen av kulturisme

5.2.2 Styre reiselivsutviklingen i Grenland i retning av
flere naturopplevelser

5.2.3 Kvalitet og mangfold i Grenland



5.3. Kvalitet, service og
miligfokus

Med fglgende delstrategier:

5.3.1 Satse pa kompetanseutvikling blant aktgrer som inngar i
reiselivets verdikjede

5.3.2 Opprettholde et godt transportnett og gode
kommunikasjoner

533 Sgrge for at regionen er sikker 4 ferdes i og har
lav kriminalitet.

5.4 Flere overnattingsdagn i
Grenland

Med folgende delstrategier:

5.4.1 Videreutvikle Grenland som nasjonal kurs- kongress
og event destinasjon

5.4.2 Grenland som attraktivt reisemal hele dret



6. Oversikt over mulige filtak innenfor de ulike innsatsomradene.

I det folgende presenteres en oversikt over kjente tiltak innenfor
de ulike innsatsomradene. De er registrert i uprioritert rekkefolge.
Oversikten er heller ikke fullstendig, men bgr suppleres av de
bergrte reiselivsaktgrene. Oversikten vil fungere som et utgangs-
punkt for diskusjon rundt tiltak i de arlige handlingsplaner som

skal utarbeides av VisitGrenland i samarbeid med reiselivsaktgrene.

Tiltakene innen for innsatsomradene 5.1 - 5.3 er tiltak som i all
hovedsak skal initieres fra styret i VisitGrenland.

Nar det gjelder tiltakene innen innsatsomradene 5.4 og 5.5. er det
naturlig at aktgrene i reiselivet er med og foretar en vurdering av
hva som bgr lgftes frem i VisitGrenlands arlige handlingsplaner.

Tiltak

Formal

Beskrivelse

Innsatsomrde 5.1.
Samhandling og effektiv ressursutnyttelse

0. Etablere ef heldrs informasjonssenter pd PP

Na fram fil flere turister, eke tilgjengelighet for informasjon

Opprettholde driftssenter i Skien, samtidig som kapasiteten
styrkes giennom satsing pd heldrssenter ogsd i Porsgrunn

b. Utvikle en offisiell designhandbok for Grenland
¢. Styrke bruk av en samlet Grenlandsprofil

Profileringen av Grenland skal framstd samlet og entydig
Bygge opp merkevaren Sce ner i Grenland”, “VisitGrenland”

Innfare bruk av et Grenlandssymbol pd offentlige publikasjoner.

Styrke bruken av Grenland og Grenlandssymbolet hos
reiselivsakarene

d. Utvikle billeddatabase og ny Grenlandsfilm

Fornye og oppdatere markedsfaringsverktayene vére, fil felles
bruk

Lage nye imagebyggende markedsfaringsverktay om Grenland

e. Arig handlingsplan for reiselivet i Grenland

Forankring o felles innsats om de samme filtakene

Fast, drlig mate med hele reiselivsnaringen

f. Et regionalt samarbeid innenfor reiselivssektoren
g. Et regionalt samarbeid innenfor kultur- og opplevelsesnaeringen

Samle innsats for produkiutvikling, informasjon og markedsfaring

Forankre begrepet “Scener i Grenland”, forsterke felles
markedsfaring av regionens mangfoldige tilbud

Etablere,/ styrke kontakt og samarbeid med reiselivs akterene
Gjennomfere samlinger for Aktarene

Innsatsomrdde 5.2.
Profilere og forsterke regionens positive fortrinn

0. Gea Norvegica- Nordens farste geopark, godkient av Unesco

@ke attraksjonskraft og antall filreisende

- Bruke geoparknettverket fil markedsfaring av vdr region
- Bruke Unescos godkjenning som kvalitetsstempel pé hva vér
region kan tilby innenfor geoturisme

b. Grenlandskortet

(ke atfraksjonskraft og anfall besskende

Videreutvikle busskortet/kulturkortet som gir fordeler pd kollek-
tivreiser og kulturtilbud

¢. Silianmarka ke attraksjonskraft og antall besakende Styrke markedsfaring
d. Siljan Skisenter (ke attraksjonskraft og anfall besakende Styrke markedsfaring
e. Luksefjell (ke atfraksjonskraft og anfall besakende Styrke markedsfaring
f. Vallermyrene Rideanlegg (ke atfraksjonskraft og anfall besskende Styrke markedsfaring
g. Sommerbyene Brevik og Langesund @ke attraksjonskraft og antall besskende Styrke markedsfaring
h. Handelshyene; bysentra og Down Town,Herkules og Brotorvet | @ke attraksjonskraft og antall besakende Styrke markedsfaring

g. Skieergdrd og kystliv i Porsgrunn og Bamble

ke attraksjonskraft og anfall besakende

Utvikling tiltak, styrke markedsfaring

Innsatsomrdde 5.3.
Kvalitet, service og milj

a. Forbedre skilting og informasjon

Enklere filgiengelighet for besakende

Forbedre informasjonen om og forbedre filgjengeligheten il
severdigheter generelt. Gi informasjon pd flere sprk.

b. Oppleering av guider og servicemedarbeidere

6i deltakere fra kulturliv, serviceinstitusjoner, handelsnaering,
turistkontor og reiseliv ekt kompetanse og forstdelse for
hverandres virksomhetsomrdder og filbudene i regionen

- Teorikurs om service, farstehjelp og
produktkunnskap

- frlige befaringer fil ulike attraksjoner og
reisemdl

¢. Sikre trivsel for alle

Sikre trivsel for bade fastboende og besakende

Ha et bevisst miljaperspekiiv i forhold fil bruk av regionens
natur-, kultur- og geobesek.

d. Ivareta og utvikle det estetiske miljoet

Sikre trivsel for bade fastboende og besakende

Viderefare filfaket “Det blomstrende Grenland”

e. Ftablering av bynaere bobil oppstillingsplasser

Bedre fasiliteter for bobilgjester

Sikre arealer fil formélet sammen med
filrettelegging av strem,/vann.

f. Sikre et filfredsstillende parkeringssystem i Grenland

Sikre tilgiengelighet til by, handel og kultur for besakende.
Unngd forvirring om parkeringsordninger/betalingssystemer

Etablere like ordninger i hele Grenland
Etablere parkeringsanlegg,/ knutepunker

g. Sikre filfredsstillende kollekfivordninger for besakende i
Grenland

Grenland skal veere enkel G besake og ferdes i,
ogsd uten egen bil

Gjennomfare tiltak som sikrer kollektivferdselen
bade med buss og bane.

h. Sikre filfredsstillende infrastruktur (vei, bane, b, fly)
fil Grenland

Styrke en lett tilgjengelighet fil regionen

- Styrke,/ markedsfore Skien Lufthavn/ Vildanden

- Styrke/ markedsfare Kystlink

- Arbeide for opprusting RV 36 Skien- Ulefoss og RV 32
Skien- Siljan — Steinsholt.

- Arbeide for d realisere Eidangerstunnelen.

- Arbeide for ny veitrase fra fergekai i Langesund fil E-18
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i. Styrke giestehavner i Grenland

Tilrettelegge for htferdsel i Telemarkskanalen og langs kysten

Utvide tilbudet med flere havner/plasser og styrke
servicefunksjonene pd stedet

i. Tilgang il offentlige toaletter

Beskende skal uansett tid pd dagnet ha tilgang fil foalett

Styrke tilbudet

Innsatsomrdde 5.4.
Flere overnattingsdagn i Grenland

1. Videreutvikle Kurs- og Kongressavdelingen fil VisitGrenland

Flere skal benytte Grenland som Kurs- og Kongress destinasjon

Aktiv oppsekende salgsvirksomhet.

2. Ibsenbyen Skien

3. Skien Fritidspark

4. Telemarkskanalen

5. Brekkeparken,/Telemark Museum

6. Peer Gynt/ Dannelsesreisen

7. Ibsenhuset

8. Teater Ibsen

9. Skulpturutstilling i Skien

10. Henrik Ibsen Museum

11. Lekeland i Skien

12. Brassfestivalen i Skien

13. Aspirant korpsfestivalen i Skien

14. Telemark Fylkes Handelsstevne

15. Skagerak Arena / 0DD Grenland

16. Porsgrunds Porselzensfabrik

17. Siatartsmuseet i Porsgrunn

18. Porsgrunn Internasjonale Teaterfestival

19. Vallermyrene Rideanlegg

20. Bacaloofestivalen i Brevik

21. Sommer i Brevik

22. Byvandringer/ historiske vandringer i Grenland

23. Siljanspelet

24. Shanty- festivalen i Langesund

25. Havfiske i Langesund

26. Fiskefestivalen i Langesund

27. Skjeergdrdshallen i Langesund

28. Wrightegdrden i Langesund

29.Cudrios Sjgbod kystmuseum

30.”... .ved havet arrangementene” i Steinvika

31. Eventselskapene i Grenland




Fellesorganisasjoner

Organiseringen av det fel-
les nasjonale og interna-
sjonale salgs- og markeds-
feringsapparatet kan
illustreres i falgende hie-
rarkiske oppstilling:

e Innovasjon Norge

e Landsdelsselskap
(Eks.Telemarkreiser)

* Destinasjonsselskap
(Eks. VisitGrenland)

Det er viktig 4 understreke at
det ikke finnes kommandolinjer
mellom de tre nivaene - kun
samarbeidslinjer.

INNOVASJON NORGE

Innovasjon Norge er en relativt
ny organisasjon sammenslatt fra
selskapene Norges Turistrad,
Norges Eksportrad, SND og
SVO. Innovasjon Norge har
hovedansvaret for den generelle
profileringen av Norge og norsk
reiseliv i utlandet. Virksomheten
ledes fra Oslo. Organisasjonen

har kontorer i 35 land.
Finansieringen av Innovasjon
Norges virksomhet kan deles
itre:
a) Staten kjgper profilerings-
og informasjonstjenester av
InovasjonNorge
b) Reiselivsneringen kjgper
markedstjenester av
Innovasjon Norge, dvs.
annonsering, deltakelse i
kampanjer, messer etc.
Finansieringen er delt
mellom n&ringen og staten.
©) Innovasjon Norge
gjennomfgrer spesial
prosjekter som enkelt-
bedrifter og grupper av
bedrifter betaler for.

LANDSDELSSELSKAP
Landsdelsselskapene markedsfo-
rer geografiske omrader, pri-
mert definert ut fra hvordan
markedet oppfatter landsdelens
serpreg. Eksempelvis er hoved-
produktet til Telemarkreiser
"Telemarkskanalen” en reise fra
Fjord til Fjell.

Telemarkreiser skal drive

nasjonal og internasjonal
markedsforing av reiselivs-
neringen i Telemark. I
Telemarkreiser AL er komm-
unene, lokale reiselivslag,
destinasjonsselskap og bedrifter
andelseiere. Telemarkreiser
hadde ved utgangen av 2005
162 andelseiere med til
sammen 990 andeler.

DESTINASJONSSELSKAP
Fellesorganisasjonen for
reiselivet lokalt er et reiselivslag
eller et destinasjonsselskap.
Reiselivslaget er en medlems-
organisasjon, mens destinasjons-
selskapet normalt er et aksje-
selskap. Oppgavene som utfgres
er imidlertid de samme,
uavhengig av selskapsform: Den
lokale fellesorganisasjonen skal
ivareta reiselivets felles
oppgaver innen markedsforing,
produktkoordinering og turis-
tinformasjon. Utgangspunktet
for reiselivslaget/destinasjons-
selskapet er at det er reisemalet
som etterspgrres, ikke den
enkelte bedrift.



Reiselivet er ingen naring i tra-
disjonell forstand. Den bestar av
flere bransjer som har det til fel-
les at en vesentlig del av virk-
somheten bestar i a tilfredstille
turister, konferansekunder og
andre reisendes behov for varer
og tjenester. Den mest brukte
definisjonen pa reiseliv er:

Reiseliv er et system av ulike
bransjer og funksjoner som sam-
men oppfyller den reisendes
behov og gir den reisende en
opplevelse.

Reiselivsproduktet er sammen-
satt av en rekke produkter og
tjenester. Det er samspillet
mellom disse som skaper total-
produktet og kundens totalopp-
levelse. Felles for reiselivstjenes-
tene er at de konsumeres pa ste-
det.




Det nasjonale og interna-
sjonale reiselivsmarkedet
krever fokusering pé total-
produktet. Gjennom
VisitGrenland samarbeider
Grenlandskommunene og
reiselivsakterene i
Grenland om & utvikle
totalproduktet Grenland
og skaffe felles ressurser
for & bli synlig i prioriterte
markeder.

VISJON FOR VISITGRENLAND SKAL VARE:

Vi skal skape reiselyst til
Grenland”

SELSKAPETS HOVEDMAL:

(ke antall tilreisende til regio-
nen og gi dem en positiv opple-
velse gjennom malrettet samar-
beid med alle reiselivsrelaterte
aktiviteter i regionen.

SELSKAPETS DELMAL:
KVALITATIVE:

VisitGrenland skal arbeide
for til enhver tid 4 bli
oppfattet som den riktige og
sterke samarbeidspartner og
referansebedrift for reiselivs-
neringen og offentlige
myndigheter i Grenland

* Styrke profilen og merke-
varebyggingen av Grenland
som et attraktivt reisemal.

* Arbeide for hoy
gjestetilfredshet.

e Tilby vertskapstjenester av
hoy kvalitet for individuelt
reisende, reiseoperatgrer
og media.

e Arbeide for en gkt forstielse
blant offentlige myndigheter
for naringens rolle og
betydning i lokalsamfunnet.

e Arbeide for 4 utvikle et
tettere og mer forpliktende
samarbeid mellom kultur- og
reiselivsinteresser.

KVANTITATIVE:

e 70 % belegg pa vare hotell

* 20 % gkning pa annen
overnatting

¢ Vekst i Kurs- og
Kongressmarkedet med 20 %
frem til 2010

¢ Sikre gkonomisk ballanse i
KK-avdelingen, slik at den
ikke krever bidrag fra annen
intern drift.

¢ Samfunnsregnskapets
omsetning gkes med 15%
innen neste
ringvirkningsanalyse

SELSKAPETS VIRKEOMRADER:

1. Forbrukerrettet profilering
nasjonalt og internasjonalt.

a. VisitGrenland skal vere
synlig og sterkt profilert i alle
relevante markedsaktiviteter.
Selskapet skal videreutvikle sin
markedsfgringskompetanse og
tilby samordnet markedsfgring
av attraksjoner og begivenheter
i Grenland. Gjennom deltakelse
i aktiviteter i regi av
Telemarkreiser skal Grenland

Forretningsplan for VisitGrenland

fremsta som en viktig del av
helhetsproduktet Telemark.

2. Foresta drift av turist-
kontorene og turistinformasjon
i eierkommunene

a. Selskapet har sin base i Skien
med helars turistkontor. (kl. 1)
b. Selskapet driver sesong-
kontor i Langesund, Brevik, og
Porsgrunn. (kl. 2). Andre kontor
kan settes opp etter god-
kjennelse av styret. Kontorene
skal tilfredsstille kravene til
autorisasjonsordningen til
Innovasjon Norge.

c. Turistkontorene skal selge
tjenester som overnatting, sight-
seeing, transport og ulike salgs-
produkter, samt tilby reklame-
plass for reiselivsvirksomheter i
hele regionen

d. Selskapet har utplassert
brosjyrestativ pa strategiske
steder i Grenland

e. Selskapet har en driftsavtale
med ekstern leverandgr om
informasjonstavler og
nappekart i alle kommunene

3. Ivareta vertskapsforpliktelser
overfor turoperatgrer, pressefolk
m.v.

a. I nert samarbeid med
Telemarkreiser og kommunene
tilrettelegge visningsturer og
besok av hgy kvalitet for -
journalister, TV-team og turope-
ratgrer.



4. Foresta drift av egen salgs-
og produksjons avdeling for
Kurs- Kongress- og Event i
Grenland.

a. Selskapet skal opprettholde
sin KK-avdeling og utvide
denne til ogsa i tilby pakker
med opplevelser av ulik art i
Grenland

b. Kurs-, Kongress og Event
avdelingens hovedoppgave er a
pavirke Kurs- og
Kongressarranggrer til a legge
sine arrangementer til
Grenland.

c. Gjennom et tett samarbeid
med nxringen, skal avdelingen
vare selvfinansierende basert
pa provisjonsavtaler.

5. Produktkoordinering og
utvikling.

a. VisitGrenland skal bidra til
opplevelsesbasert produktutvik-
ling for reiselivet i regionen og
formidle signaler fra markedet
om produktgnsker og iverksette
samarbeidstiltak som kan skape
ny trafikk til regionen.

b. VisitGrenland skal utvikle
egne pakkereiser, weekend
turer og produkter for salg mot
privat og bedriftsmarkedet.

6. Deltakelse i styrer, rad og
komiteer for utvikling av reiseli-
vet og nxringslivet i Grenland.

7. Foretningsdrift for evt. egen-
utviklede konsept som
“Ibsensafari”

MALGRUPPER:

VisitGrenlands malgrupper i
ferie og fritidsmarkedet og kurs-
og kongressmarkedet skal vere
norske og utenlandske turope-
ratgrer, reisebyraer, kongressar-
ranggrer, bedrifter, media og
den individuelle reisende.

MARKEDER

VisitGrenland skal ha rettet sin
aktivitet mot markeder og seg-
menter som vil tilfore lgnnsom
trafikk. I hovedsak vil
VisitGrenland ha Norge som sitt
primazre arbeidsomride. Satsing
mot de internasjonale marke-
dene skal gjgres i samarbeid
med Telemarkreiser, gjennom
kjop av tjenester sammen med
eier kommunene og andre des-
tinasjoner.

STRATEGI:

Markedsforing, informasjons og
salgsvirksomhet skal bidra til 4
skape gkt aktivitet, flere tilrei-
sende til regionen og bedre
lgnnsomhet for naringen.
VisitGrenland skal fore en aktiv,
konsekvent og malstyrt mar-
kedsfaring. De ulike markedsfg-
ringsverktgy skal benyttes
bevisst etter markedets behov
og krav.

Det skal utarbeides arlige mar-
keds- og aktivitetsplaner for sel-
skapet. Disse skal innebefatte
statistikker og annen dokumen-
terbar oppdatert informasjon.
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