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Nasjonal reiselivsstrategi 2030

•
•
•



«den halve milen 
lange og hvasse eggen».



Detaljreguleringsplan for Gjendeosen – 
Reinsvangen i Vågå 

Planstrategi for Vågå kommune 2020 – 
2024

Vurdering av kommunen si0 planbehov 
2�2� - 2�24:  

Kommuneplanens samfunnsdel vedtaH 
09.08.2017 - Vidareførast men blir ei 
mindre endring for å implementere 
kriteria for nasjonalparkkommunar og 
implementering av Besseggen som 
Nasjonal turistsO.  

Kommuneplanens arealdel vedtaH 
09.08.2017 - revidering av areal for 
fremOdige næringsareal og eventuelt 
andre utvalde tema. Implementering av 
kriteria for nasjonalparkkommunar og 
Besseggen som nasjonalturistsO. 

Øystre 
Slidre- «rein naturglede»

 



Forvaltningsplan for Jotunheimen 
nasjonalpark og Utladalen 
landskapsvernområde 

•
•
•

Besøksstrategi for Jotunheimen 
nasjonalpark og Utladalen 
landskapsvernområde 2013- 2017 

Styringsdokument reiseliv Innlandet 
fylkeskommune

Kulturstrategi for Innlandet 
fylkeskommune 2021 – 2025 (2031)

�andlingsplan for 
natur, kulturarv og miljø 2021- 2024



vegen svever

 







Besseggen- been there, seen that, done that? 





 Beredskapsplan for Besseggen. 

Norgesferie i kriseOder- �vordan så 
sommeren 2020 ut i ^ellet?

Besøksstrategi Besseggen- en 
designOlnærming. 



Naturverdier 

Kvaliteter:  

• Stort mangfold  
• Spektakulært landskap  
• Interessant botanikk  
• Det smaragdgrønne Gjendevannet  
• Komplisert geologi  
• Rik flora – fra kanelrose @l Aellnøkkelblomst  
• Dyreliv – tamrein, Aellfugl og �pollo-

sommerfugl  

U(ordringer: 

• Erosjon, slitasje på s@en 
• Området er på grensen mellom nasjonalpark 

og ikke-vernet areal 
• Problema@sk om Besseggen-turistene 

besøker områder med større biologisk 
mangfold (som Knutshøe) 

• Færre og tynnere fisk 
• Gjendeflua blir borte 
• U(ordringer kny+et @l båndtvang og løse 

hunder med tanke på beitedyr og hekkende 
fugler 

• Gjengroing grunnet mindre beitedyr enn før 

  

“Tra
    område, noe som ivaretar kultur- og 
 

Trafikken er kanalisert @l et begrenset 
område, noe som ivaretar kultur- og 
naturverdiene på en god måte.” 



Opplevelsesverdier 

Kvaliteter:  
• Variert tur - klatring, braRe motbakker, 

leRere terreng 

• Vakker båRur over Gjende  

• Fellesskap - oppleves trygt at mange går 
turen 

• Mestringsfølelse 

• Møter folk i alle sinnelag - noen jogger andre 
gråter  

• Spektakulær opplevelse - @nder, flora og 
fauna 

• Lokale matopplevelser 

• Fantas@sk utsikt  

• Ikon  

U(ordringer: 
• Kødannelse og masseturisme 
• Mange undervurderer hvor krevende 

Besseggen er 
• Søppel, dopapir, snusposer 
• Større u(ordringer at folk har inntrykk av at 

det er fullt, enn at det fak@sk er det 
• Kaos på parkeringsplass - trafikkfarlige 

situasjoner  
• Sprengt kapasitet på overnaYngssteder i 

høysesong 
• Kollek@vtransport - ikke fleksibelt  

 

“Man ser utrolig mye av Jotunheimen - det høyeste 

Man ser utrolig mye av 
Jotunheimen - det høyeste 
Aellområde i hele Nord-Europa. 
Høyt oppe på mange måter, 
nesten som å ha vinger.” 



Kulturelle verdier 

  
•

•

•

“Ikke mål om å tiltrekke seg mest 
    mulig folk, men å heve kvaliteten, 
        kanalisere og reparere.”



Sosiale verdier 

Kvaliteter:  
• Turismen har lange tradisjoner  
• Bookingsystem @l Gjendebåten regulerer 

ferdselen inn i området  
• Besseggenpatruljen – sikkerhet, bærekra^ og 

dugnad  
• Samarbeid mellom ulike aktører, på ulike plan 
• Lokal stolthet  
• Stor betydning for lokal verdiskaping og 

arbeidsplasser  
• Ringvirkninger @l andre bransjer, som 

rørleggere og snekkere  
• Beitostølen har et svært godt 

overnaYngs@lbud  
• Besseggen har ført @l et te$ere samarbeid 

mellom næringen, blant annet i form av 
Besseggen turisme 

 

 

U!ordringer: 
• Mange planverk å forholde seg @l 
• Samarbeid mellom mange aktører 
• Misnøye i lokalbefolkningen, samt at deler av 

lokalbefolkningen tar verdiene for gi$ 

 

“Besseggen er inndrageren, men 
et one-night-stand som en må     

Lokalbefolkningen er stolte over at 
Besseggen ligger i vårt området, en 
del av vår iden@tet."



Økonomiske verdier 

Kvaliteter:  

• Stor betydning for lokal verdiskaping og 
arbeidsplasser  

• Turistene legger igjen mye penger i 
Besseggen-området  

• Ringvirkninger @l andre bransjer  
• Veletablert infrastruktur  
• Stø$er lokale leverandører, råvarer og 

produsenter  

UGordringer: 

• Sesongbasert – ujevnt trykk gjennom året  
• Trenger mye arbeidskra_ i korte perioder 
• Få folk @l å bli lengre i området 
• Finansiering av Besseggenpatruljen  
• Er markedsføringen bra – eller for aggressiv? 

 

“Inntrykket av at det er helt fullt med 
Området har stor betydning for 
lokal verdiskapning og 
arbeidsplasser."





Figur 4: Kjerneområdet. 



 

 

When the hiking gets tough: New 
adventurers and the exOncOon of experiences

 











DUER HER







Båten over Gjende

Kiosk Gjendeosen

Serveringstilbud 
kjerneområdet 
(ikke spesi)sert)

Parkering 
Gjendeosen

Overnatting 
Gjendesheim

Overnatting
Memurubu

5%
50%

8%

27%

51%

64%



Gjendebu

Besseggen

Synshorn 

Bygdin

Galdhøpiggen

Vågåmo

Otta

Gjende

Memurubu Gjendesheim
Maurvangen

Bessheim

Randsverk

Lomseggen

Sjoa

Lom

Sjodalen

Brimiskogen 

18% Båttur Bygdin

62% Lom stavkirke
19% Norsk fjellsenter
4% Fossheim skisenter 9% Brimiskogen

klatrepark

9% Synshorn 
Via Ferrata

4% Klimapark 2469

6% Rafting i Sjoa

4% Guidet 
tur i Valdres

4% Guidet tur i 
Gudbrandsdalen

6% Seterbesøk 









Peer Gynt 





 

�andlingsprogram for fylkesveger 2022-25





Fase 1 er at den potensielle reisende 
Cltrekkes av et turmål gjennom 
oppmerksomhet og et ønske om å 
besøke de0e stedet fremfor et annet. 
Her vil aktører fra reiselivet 
markedsføre seg selv.  

I fase 2 vil den potensielle reisende gå 
fra å være oppmerksom Cl å bli 
inspirert Cl å velge et turmål fremfor et 
annet. Troverdighet er essensielt. OGe 
kan aktører fra forvaltningen av 
turmålet oppleves som mer troverdige 
for personen enn kommersielle 
reiselivsaktører i de0e stadiet.  

I fase 3 har den reisende valgt turmål 
og har behov for å finne relevant 
informasjon som er nødvendig for å 
gjennomføre reisen. Et helhetlig bilde 
på hvordan turmålet vil oppleves for 
den reisende er vikCg, og her kan 
reiselivet og forvaltningen samarbeide 
for å gi de0e Cl vedkommende.  

I fase 4 vil den reisende oppleve selve 
turen. Denne fasen er utrolig vikCg for 
at personen ønsker å dra Clbake og for 
å anbefale turen Cl andre. 
Forvaltningen må Clre0elegge for at 
den besøkende får en god opplevelse 
som samsvarer med de forventningene 
han/hun hadde i forkant. 
Tilre0eleggelsen kan gjøres gjennom 
fysisk Clre0eleggelse, 
informasjonsformidling, veiledning og 
sikkerhetsCltak.  

I fase 5 er Cden e0er reisen og her vil 
den reisende erindre opplevelsen han/
hun ne0opp har ha0 med valgt turmål. 
Sosiale medier er en måte å 
gjenoppleve og dele minnene man har, 
og som fungerer som markedsføring for 
reiselivet og forvaltningen og for egen 
Clfredshet.  





Gjende
Gjendesheim

Memurubu

Reinsvangen

Gjendebåten 
fordelerer trykket av 
gjester utover dagen

Spektakulær utsikt, 
naturverdier

Mange folk på tur 
bidrar til trygghet og 
en sosial opplevelse

Sosiale medier-vennlig

Besseggenpatruljen 
(sikkerhet, informasjon)

Mestringsfølelse av å 
gå turen

Unngår parkeringskaos 
på Gjendeosen ved å la 
mesteparten av bilene 
parkere ved Reinsvangen

Mulig å tilegne seg 
nyttig informasjon, samt 
kjøpe mat og drikke

Naturopplevelse

Utgangspunkt for 
<ere =ne turer, 
deriblant Besseggen

Lettvint at betaling 
for shuttlebuss er 
inkludert i parkering

Fordel om besøkende går 
på toalett her fremfor 
underveis på turen

Skilt med informasjon 
om hvor langt man 
har kommet

Figur x: Kartoversikt med hjertepunkt i kjerneområdet.  

Gjende
Gjendesheim

Memurubu

Reinsvangen

Søppel og toalettpapir 
langs stien

Folksomt, kan oppleves 
som å gå i kø

Høydeskrekk og/eller 
tyngre tur enn forventet

Uventet værskifte, har ikke 
med tilstrekkelig utstyr

Har ikke med nok 
mat og drikke, blir 
tørst og sulten

Lite <eksibel 
parkering

Alle brukere får ikke 
med seg at de må 
bestille båt på forhåndUnderutnyttet mulighet til 

å unngå uheldige 
hendelser på turen

Folksomt knutepunkt

Manglende 
informasjon om 
shuttlebuss

Kø til toalett

Folksomt 
knutepunkt, 
kan oppleves 
uoversiktelig

Mange bryter 
båndtvangen

Lite <eksibelt 
kollektivtilbud, 
dermed velger 
de <este bil

Figur x: Kartoversikt med smertepunkt i kjerneområdet. 





Skape den best mulige 
brukerreisen

Tydeliggjøre Besseggen som 
natura8raksjon og ikon



Bygge aktørne8verk for 
økonomisk verdiskaping

Mobilisere regionalt ansvar 
for forvaltningen av 
Besseggen som 
natura8raksjon



Styrke forvaltningen av 
natur-, og kulturverdiene i 
kjerneområdet rundt 
Besseggen

Etablere sømløse @lbud for 
klimavennlig transport og 
mobilitet @l Besseggen








