
Besøksforvaltning og merkevarestrategi
Lillehammer 14. mars 2024, Miljødirektoratet
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Bakgrunn og formål

Oppdrag fra departementet i 

tildelingsbrevet i 2013:

«Utarbeide en merkevare- og 

kommunikasjonsstrategi for nasjonalparker, 

herunder nasjonalparksentre og alle andre 

naturinformasjonssentre og kompetansesentre, 

nasjonalparklandsbyer og -kommuner. »

Formål:

• Vi skal gi nasjonalparkene en tydelig 

posisjon i markedsføringen av Norge som 

bærekraftig reisemål og som grunnlag for 

bred lokal verdiskaping.

• Vi skal gjennom besøksforvaltning legge til 

rette for og styre bruken av nasjonalparkene 

slik at opplevelsen for de besøkende og den 

lokale verdiskapingen blir størst mulig, 

forståelsen for vernet økes og 

verneverdiene ivaretas.



Meld. St. 18 (2015–2016) 

Friluftsliv - Natur som kilde til helse og 

livskvalitet 

• Mål: nasjonalparker skulle bli mer 

tilgjengelige for folk flest.

• bruke nasjonalparker i folkehelseperspektiv

• flere ut i naturen – gode naturopplevelser
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«Ålmenta skal ha høve til 

uforstyrra naturoppleving 

gjennom utøving av 

naturvenleg og enkelt 

friluftsliv med liten grad av 

teknisk tilrettelegging.»



Kilde: DET NORSKE AKADEMIS ORDBOK

Hvorfor driver vi med 

besøksforvaltning?



Utklipp fra The Guardian.

Trolltunga. Foto: Kristian Sletten Hanisch

Trolltunga

800 i 2010

79 000 i 2023

Besseggen

30 000 i 2011

70 000 i 2018

Preikestolen

137 000 i 2009

348 000 i 2022



Bilder: Kim Daniel Hansen



Hvem styrer ferdselen?

Faksimile: The Guardian



“2. Norway

Norway is consistently included on lists of the 
world's happiest countries. So what's their 
secret? CNN asked two of the country's royals, 
Crown Prince Haakon and Crown Princess Mette-
Marit, for their theories. Mette-Marit has one 
answer: "we love being outside in nature. If 
you're in a Norwegian home on a Sunday and you 
don't go for a walk in the forest ... that's not 
good.“ If you want to channel that peaceful 
energy for yourself, head to Bøkeskogen, the 
world's northernmost beech forest. It's about two 
hours from the capital of Oslo, so you can easily 
experience city and country in the same day.”

https://edition.cnn.com/videos/travel/2017/11/10/norwegian-royals-happiest-country.cnn
https://edition.cnn.com/videos/travel/2017/11/10/norwegian-royals-happiest-country.cnn


Influensereffekten

Kilde: Caroline Berg Eriksens blogg: Tour de Dovre - Caroline Berg Eriksen

https://www.carolinebergeriksen.no/2019/08/02/tour-de-dovre/


Vi må være i forkant!
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• presset på naturen øker

• oppmerksomheten om behovet for naturvern øker

• Vi kan ikke endre at mennesker ønsker å besøke 

«vårt» verneområde, men vi kan forsøke å styre 

hvor og hvordan de skal besøke verneområdene 

våre.

• BESØKSstrategi, en strategi for mer besøk, 

annerledes besøk eller ikke besøk?
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Besøksforvaltning

Å legge til rette for og 

styre bruken av et verneområde,

• slik at opplevelsen for de besøkende og 

den lokale verdiskapingen 

blir størst mulig 

• forståelsen for vernet økes

• verneverdiene ivaretas

Foto: Espen Haagensen
Foto: Kai Jensen, Carl Nordberg og Bente Rønning



Velkommen inn!

• velkommen til kommunen og landsbyen

• velkommen til å titte inn

• velkommen til å følge stien

• velkommen inn i verneområdet - dersom 

du og naturen er rustet for det
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Velkommen inn – uansett?

• En besøksstrategi kan være en strategi for 

mindre besøk, eller annerledes besøk. 

• Det er ikke (nødvendigvis) en strategi for 

mer besøk.

• Å ønske "Velkommen inn", er ikke 

ensbetydende med å ikke ta vare på.
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Velkommen inn! og 

tilrettelegging…
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• Uttak av merkevaren følger besøksstrategiens 

føringer – kan gi mer besøk 

(sherpatrapputfordringen)

• Differensiert vern – tilpasset tilrettelegging.

• Noen steder er en modell som Sognefjellet 

naturlig, andre steder slett ikke. 

• Tilgjengeligheten til et verneområde er viktig: det 

skal foreligge et tydelig grunnlag og behov for 

tilretteleggingen.



Innhold i besøksstrategiene

• verneverdier

• beskrivelse av nåværende 

situasjon knyttet til bruk

• strategiske grep

• kanalisering

• formidling og informasjon

• samarbeid med aktuelle 

aktører

• tiltaksliste



Viktige elementer i 
besøksforvaltningen

• ta tydelige valg

• tilrettelegging kan generere 

bruk

• forankringsarbeidet er viktig 

– også ved revidering



Et taktskifte
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• Alle verneområder skal ha 

besøksstrategi

• Nasjonalparker og store 

verneområder skal innlemme den i 

forvaltningsplanen og dermed også 

sende den på høring, den skal også 

godkjennes av Miljødirektoratet

• Merkevaren kan ikke tas i bruk uten 

at en besøksstrategi foreligger, akutte 

hensyn ivaretas.



Merkevarestrategien på 

20 sekunder
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• Merket for Norges nasjonalparker er en invitasjon til besøk, 

og aktørene under merket er vertskap for naturopplevelser. 

• Besøkende skal lære hvordan vi tar vare på naturen, og få 

muligheten til å ta del i vernet av det ypperste vi har av natur. 

• Aktørene under merket skal hjelpe besøkende videre fra nett 

til en nasjonalparklandsby der man kan overnatte, til et 

besøkssenter der man kan lære mer, og til et startsted i 

nasjonalparken (kundereisen).

• Det handler om ta vare på både natur og besøkende
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Merkevarestrategien «Norges nasjonalparker»
designmanual.norgesnasjonalparker.no



Kommunikasjon nytter



Hvordan jobber vi med 
merkevaren?



Samarbeid nasjonalt og 

lokalt
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s • Sentral merkevaregruppe – forvalter 

og utvikler merkevaren Norges 

nasjonalparker

• Forvaltningsmyndighet er ansvarlig 

for sin besøksforvaltning og dermed 

også sitt uttak av merkevaren



Sosiale medier –

nasjonalt og lokalt

• Sosiale medier – vi forsøker å dem før de 

står der, da kan det være for sent å snu.

• Miljødirektoratet poster 

«allmennopplysning»

• Folk ønsker å følge sine områder, bruker 

ressurser på det. (idrett, politikk, 

interesseorganisasjoner etc. )



Nasjonale kampanjer –

nasjonalt og lokalt

• Fire filmer totalt: Kvistknekking og 

bålbrenning, drone og sykling

• Sosiale medier, kino og litt TV

• Spres av Miljødirektoratet og alle 

aktørene, lokalt tilpasset.

• Gode tall på visning og spredning.



Jomfruland 
Foto: Morten Johannessen

Varangerhalvøya 
Foto: Geir Østereng

Geilo stasjon
Foto: Trond Erik Buttingsrud



Alle foto: Kari Sveen

Utkikkspunkt Jotunheimen nasjonalpark





Kommersiell bruk av 

merkevaren 

• Legger til rette for at virksomheter med 

geografisk tilhørighet til en nasjonalpark 

kan bruke merket i markedsføring. 

• Kan søke om merket dersom:

det tilbys et produkt som kommer fra, eller 

det drives kommersiell, frivillig eller annen 

type virksomhet i, eller ved en nasjonalpark.



Grane: ett godt eksempel

Skisse: SFTL

• to nasjonalparker

• omlegging av E6

• Laksvollen –

nasjonalparkpunkt

• godt samarbeid -

forvaltningen og 

kommunen

Nasjonalparkkommunene

En nasjonalparkkommune har områder 

som er vernet som nasjonalpark. 

Kommunen skal aktivt legge til rette for 

besøkende som vil oppleve 

nasjonalparkene og områdene rundt, 

samtidig som natur- og verneverdier blir 

tatt vare på. 

• 48 nasjonalparkkommuner.

• Aktør under merkevaren

• Innfallsporter til nasjonalparkene.

• Servicetilbud for deg som 

besøkende.

• Nærturer og lokale opplevelser.
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https://www.norgesnasjonalparker.no/


Vår veiledning

• Besøksforvaltning i norske verneområder 

digital veileder

 

• Innfallsportveileder - under revidering og 

omlegging til digital veileder

• Naturarven som verdiskaper-tips og 

eksempler

• Sårbarhetsvurdering i verneområder 

(NINA-rapport)

• Brukerundersøkelser som verktøy i 

forvaltning av verneområder



Prisvinnende design!

• Utkikkspunkt Sognefjellet vant DOGA-

merket!

• konseptet underbygges; kvalitet og 

lavmælt naturlig tilrettelegging.

• Vi har også vunnet en fagpris for våre 

kart!
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Foto: Øyvind Haug

Takk for oppmerksomheten!

Foto: Thomas Christian Kiland-Langeland
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