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1.0 Bakgrunn for sgknaden — gkt internasjonal turisme

@kt internasjonal attraksjons- og konkurransekraft hos bedriftene i opplevelsesnaeringen i
Trendelag og Jamtland Harjedalen og satsing pa helars turisme. Dette skaper vi gjennom gkt
kunnskap og kjennskap til regionen og gkt tilgjengelighet gjennom smartere samarbeid og
proaktiv bearbeiding av transportgrer, media og kjgpere/selgere.

Peridag har Trendelag en markedsandel pa 5,1% av det internasjonale markedet i Norge
regnet i kommersielle gjestedggn (kilde:statistikknet.no). Ser man det sammenheng med
regionale innkjgp fraincoming-operatgrer stemmer det godt overens, der star Trendelag for
5% av de regionale innkjgpene totalt sett i Norge.

Regionale innkjgp i Norge E
Region i Norge Prosent
Respondentenes innkjsp | Norge fordelt pi regioner [
Ose-Norge Vest-Norge / Fjord Norge 44 %
uuuuu oslo Mo 279
% ord-Norge
Midt-Narge / Inlende ) & 1
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| Midt-Norge / Trgndelag 5%
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Tabeil 15 - innkjsp fordelt pd regionene.
(18 av 21 respondenter svarte pi dette sparsmdlet)

(18 0v 21 responde: span
; £ e commatonrn Rt ™ %
VIRKE H % NCE Tourism AN TRENDELAG q Innovasion
R 3 orge

e N A tionkdy NORGE
waNen

Dette er hentet fra rapporten i Nasjonalt Incomingprosjekt og baserer seg pa en
spgrreundersgkelse gjennomfgrthgsten2017.ldensamme undersgkelsenserviat
ettersparselen etter opplevelser er pa tur opp, sa potensialet internasjonalt er med andre
ord stort. | Jamtland Harjedalen er bildet stort settlikt selvom de ikke har gjennomfart
samme undersgkelse.

For Trandelag og Jamtland Harjedalen er opplevelsesnaeringen (besgksnaeringen som de sier
i Sverige) sentral og det & sikre stabile og gode arbeidsplasser er derfor viktig. Vi har
imidlertid behov for gkt antall gjester, gkt fokus pa helars turisme og internasjonalisering blir
derfor viktig i tiden fremover. Det er ogsa igangsatt en undersgkelse i Trandelag for a
kartlegge naeringensgnskerominternasjonalisering, samtkompetansebehov. Avde 66
svarene somvarkommetinn (undersgkelsen erikke lukket) sier 77%avde som gnskera
satse internasjonalt at de trenger kompetanse pa salg og tilrettelegging for salg.

Vedlegg 1: Kartlegging naeringen — internasjonalt arbeid.



Med bakgrunnidetovenstaende harmanet@nske ometstrukturertsamarbeid med ulike
aktgrer pasvenskognorskside forafabade starretyngdeiarbeidet, menogsaenstarre
bredde itilbudet motkundene. Gjennom samarbeid kan man dra nytte avhverandres
kompetanse og nettverk, fokusere pa konkurransefordelen det er a selge inn to land
internasjonaltogjobbe proaktivtopp motsalgsledd ogmedia. Jobbeforbedre helarige og
beerekraftige transportl@sninger sammen, noe som krever at kundegrunnlaget er til stede,
samtlgse de utfordringer og flaskehalser som kan oppsta undervegs sammen, somfor
eksempeltransfer. Deter derfor gnskelig a etablere et 3-arig Interreg prosjekt for & gke
regionens attraktivitet og konkurransekraft som heldrs reiselivsdestinasjon, somogsatarinn
isegdeendringervistaroverforireiselivet medtanke pamarkedsfgring, distribusjon og
salg. Se vedlegg 6: Reiselivet fgr og na.

1.1 Forankring i regionale strategier

1.1.1"Etverdiskapende Trgndelag” - strategifor verdiskapning ogInnovasjoniTrgndelag @kt
beerekraftig verdiskapning og internasjonal konkurranseevne i Trgndelag som overordnet
mal er helt i trad med overordnet malsetning i prosjektet. Opplevelsesnzaering er et
prioritertsatsingsomradeistrategien. Gjennomgaende serviparallellertilstoredelerav
strategien inn mot prosjektet "Welcome", og prosjektet skal jobbe innenfor flere avde
prioriterte strategiene. Samhandling star hayt, dette erenforutsetning og grunnpilareni
prosjektet Welcome. Gjennom a utnytte styrken tilhverandre og kompetansenide to
regionene gnsker via bedre og utvikle varinternasjonale konkurranseevne og skape helars
turisme, dermed ogsa en helars nzering med helars arbeidsplasser.

1.1.2. "Revidert strateqi i Luftfartsforum"

Revidertstrategifor Luftfartsforum samsvarer god med malog oppgaveriWelcome. Da
spesielt med tanke pa oppgavene under mal 1: Bidra til beerekraftig utvikling av direkteruter,
samtmal 3 som gar pa synlig og miljgvennlig transporttil og fra flyplassen. Oppgaveri
prosjektet er direkte relatert til disse punktene, og vil bidra til maloppnaelse.

Vedlegg 2: Strategi Luftfartsforum

1.2 Forankring ineeringen
Prosjektet har veert drgftet i flere mgter og fora for reiselivet.

Det er gjennomfart telefonmgate med Interreg programkoordinator for Sverige - Norge,
representant fra avdeling for samferdsel, Avinor og Trgndelag Reiseliv.

Det har veert gjennomfart et mgte med Programkoordinator Kari Mette Elden, og Odd Arne
Bratlandfraavdeling for Planog Neeringi Trandelag Fylkeskommune. Prosjektetble
presentert og diskutert.

Avinor. Prosjektet erintrodusert blant anneti oppstartsmgte med JAmtland Héarjedalen
Turism og VisitTrondheim.

Prosjektet er presentert og diskutert i Markedsradet til Trandelag Reiseliv. Det sitter
representanterfradestinasjonsselskaperihele Trgndelag, samtnoennaeringsaktarer
inkludert NSB. Det ble gitt positivrespons pa prosjektet.



Luftfartsforum. Prosjektet er presentert og diskutert i Luftfartsforum, samt presentert og
diskutert i arbeidsutvalget.

Det gjennomfgres en sparreundersgkelse i neeringen med tanke pa internasjonalt arbeid,
denneerikke lukketenna, menpéabasisav66respondentersomharsvarterdetlagtvedet
lite utdrag. Over 70% av de som satser internasjonalt gnsker hjelp til internasjonalt
salgsarbeid. Vedlegg 1: Kartlegging naeringen — internasjonalt arbeid.

1.3 Prosjektets grenseoverskridende merverdi

Fra etinternasjonalt kundeperspektiv har Trgndelag og Jamtland Harjedalen ettilbud som
blirl+1=3.Viertolandsomharmyetilfelles, men ogsa mye somskillerossfrahverandre
som kultur, historie, tradisjoner og natur. Dette er for kunder «reason to go» og noe
internasjonale gjester vil oppleve og laere mer om.

Vi vet ogsa at jo lengre bort den internasjonale gjesten kommer fra, jo stgrre
konkurransefordel ved & samarbeide over grensen. Gjestene reiser lengre, blir lengre i
omradet,ogdetafamedsegtoskandinaviske land paenenkelogsmidigmateerenstor
fordel. Men, for akomme dit, og gjare dette tilen mulighet for regionen, kreves det at vi
jobber smartere SAMMEN. Dette gjelder bade mellom regionene overordnet, men ogsa
mellom aktgreneinaeringen (overnatting, aktiviteter, opplevelser, transportm.m.).

Peridagutfyllerregionene segveldigmedtanke pasesong(vinter/sommer), menbegge
regionene vilkunne vokse mer utenfor hovedsesong (skuldersesonger, og vinteri Trgndelag
ogsommeriJamtland Harjedalen), ved dutarbeide en produktportefalje somattraherer
kundenetilablilengre, kigpeflere opplevelser,ogoppleve etstgrre omrade. Med hjelpav
deninternasjonale gjestensinteresse forden skandinaviske og nordiske livsstilen, somvi ser
er gkende, ser vi et stort potensial til & dra nytte av trendene og sammen bearbeide
internasjonale markeder.

Gjennomatvigjardetsammen harviflere konkurransefordeler somvikanlafte fremfora
blisterkere ogmertilgjengelig. Vihartilsammen6flyplasseriregionenmedVaernessom
den starste, vi har tog som binder regionene sammen, vi har aktgrer som har et
komplementaert og utfyllende tilbud, og vi har opparbeidet internasjonale kontakter som vi
kan dele og bearbeide sammen for aforsterke var konkurransekraft. OmWelcome er
«haven» som samler inn og bygger relasjoner med kjgpere og selgere, etablerer
mediekontakt, bygger relasjoner til og bidrar til utvikling og synliggjaring av transporttilbud,
finnes der kundene er og proaktivt bearbeider alle funksjonene sann at kundene velger var
region,vilresultatetveere gktinternasjonaltrafikk og gktsalg. Aktgrene kan dalevere mer
helhetlige og komplementaere produkter ut mot de internasjonale gjestene, regionen far gkt
verdiskapning og lgannsomhet, gkt konkurranseevne og kan operere mer pa helars basis.

Kompetanse er ogsa et omrade hvor vi kan fa en stor grenseoverskridende effekt, mellom
regionene og foretakene. Ikke minst mellom foretak som jobberiog er sterke pa én sesong
men trenger kompetanse pa en annen sesong, samt produktutvikling.



2.0 Prosjektbeskrivelse

TrgndelagogJamtland Harjedalenerenregionsomliggerforholdsvislangtfrade starre
internasjonale markedene, og for a gke den internasjonale attraksjons- og
konkurransekraften kreves det god tilgjengelighet, og gjennom det bidra til gkt lsannsomhet
pa helars basis for nzeringen. @kt tilgjengelighet krever langsiktig og proaktivt arbeid med
oppsegkende virksomheti hele verdikjeden —fra kunnskap og kommunikasjon til kjgp/salg,
transport og leveranse. En mate ajobbe pa som krever bade relasjonsbygging, kontinuitet,
innovasjon og utholdenhet.

Fra et kundeperspektiv har Trgndelag og Jamtland Harjedalen et tilbud som blir 1 + 1 = 3. Det
vil si, kundens opplevelse av totaltilbudet blir bedre om man gar sammen enn om man
opererer hverfor seginternasjonalt. En mulighetviperidag har utnyttetiliten grad. Dette
gjer at vi med stor sannsynlighet vil kunne attrahere utenlandske gjester og gke den
internasjonale konkurransekraften, sammen. Vi skal utnytte var infrastruktur og felles
knutepunktfor & gke tilgjengeligheten og derigijennom skape forutsetninger foren bedre
helars opplevelsesnzering.

Behovetforaarbeide bedre, merfokusert, strategisk og malrettet pa internasjonale
markederernoe somtydeligerlgftetfremavbedrifteneinaeringen. Mange bedrifter har
internasjonalt konkurransedyktige produkter peridag, men dessverre innebaerer ikke det
automatisk har attraksjonskraft fordi bedriften star alene.

Det kreves mer for & skape internasjonal attraksjonskraft, og hovedsakelig dreier det seg om

- Kunnskap og kjennskap —skal et «produkt» veaere attraktiv og etterspgrres kreves det
at kunden kjenner til stedet og/eller opplevelsen

- Tilgjengelighet —at man kan komme seg til stedet/opplevelsen og at det er enkelt &
planlegge dette.

- Bookbare eller kjgpbare produkter — at produktet er tilgjengelig for & kjgpe. Dette
kan skje giennom egne kanaler eller OTA’er (online travel agencies) eller
turoperatarer.

Omdissetreforutsetningene er paplass s erdet et stort potensiale for at Trendelag og
Jamtland Harjedalen og bedriftene villykkesiatiltrekke segflereinternasjonale kunder,
utvide allerede eksisterende marked i tillegg til at flere bedrifter kan starte sin internasjonale
virksomhet.

Meddetsomutgangspunktvilvifokusere padeninternasjonale"treenighet"-media,
selgere/kjgpere (turoperatgarer) og transportgrer. Det vi mener med den internasjonale
treenigheteneratdetkrevesatalle ledd fungererforat helheten skal optimaliseres.

Detvil si—for atflyselskapene skalfly kreves turoperatagrer som selger og kunder som
kigper. For atturoperatarer skal selge maflyselskapene fly. For at disse skal gnske afly/selge
kreves det at man markedsfagrer (noe som blir enklere hvis det finnes
selgere/transportarer/interesse). Detbetyratdisse tre delene mafungere sammenoger



avhengige av hverandre for & lykkes med internasjonaliseringen. Samtidig er dette tre ulike
delersomfainnenturistneeringen harressursertil a prioritere hverkentidsmessigeller
gkonomisk. Detkreverforandringerimaten ajobbe pa, proaktivog malrettet, for a ke
helarsturisme medinternasjonale gjesterogdermed ogsalgnnsomhetforbedriftene.

Welcomeskalfange opp ogtiltrekke segnadvendige aktarersomkrevesforagke
attraksjons- og konkurransekraften, samtlgse de flaskehalser og problemer somkan
vanskeliggjere leveransen til bedriftene (eks transfer).

2.1 Arbeidsmetodikk - hvordan skal vi arbeide

Gjennom etinnovativtog grenseoverskridende partnerskap mellom opplevelsesnaering,
transportarer/flyplasser og offentlige aktarer skal vi utarbeide og etablere metoder for
hvordan vi:

1. Poraktivt bearbeider potensielle forretnignspartnere og aktgrer som vil etablere
samarbeid. ke attraksjonskraften gjennom partnerskap innen
markedskommunikasjon og produktutvikling.

2. Muliggjare forbedrede transferlgsninger til vare opplevelser.

3. Skaper grenseoverskridende nettverk for gkt lsnnsomhet mellom bedriftene og
aktgrer som jobberinternasjonalt.

4. Skape beerekraftige modeller for smarte partnerskap.

Ngkkelfaktorer

- Denne satsingen gir de aktgrene som vil, og har internasjonal konkurransekraft en
direkte mulighet til konkret handling og samarbeid for gkt Isnnsomhet. Dette
innebzereratdetkommertilaveere stortfokus paforretningsutbytte ogforutsetter
eget engasjement fra deltakerne, sa vel finansielt og i form av egen tid.

- Welcome muliggjar ogsa atakterer somfinnes pa steder uten destinasjonsselskap gis
direkte tilgang til & finne samarbeidspa

- rtnere, noe som ellers kan veaere vanskelig for en aktar uten sterke selskap rundt seg.

- Satsingen harmottoet"Hvem gjagrhvabest?”. Detvil siatdet krevesatvi, ide ulike
nettverkene, skalhadpenhetogtillittilhverandres kompetanse og arbeidsmater
som pa ulikt vis innebaerer utvikling og fremgang. Vi ma utnytte kompetanse patvers.
At én er best pa alt er lite sannsynlig.

- Viharenfantastisk felles kultur- og naturarv, samtidig som vi pa mange mater ogsa
er ulike i Trgndelag og Jamtalnd Harjedalen. | Welcome vil vi bruke den
internasjonale gjesten for at vi selv ogsa skal forsta og verdsette fellesskapet, samt
lzse de flaskehalser vi stater pa undervegs.

- Bygge videre pa de omrader der vihar kompetanse, kontakter vil gi oss stor sjanse
for a lykkes.



3.0 Malgrupper

Det er ulike malgrupper i prosjektet, og vi ma jobbe med alle for & lykkes.

- Opplevelsesnaeringen — det vil si overnatting, attraksjoner, aktiviteter,
opplevelsesnaering og

- Destinasjonsselskap

- DMCl/reiseagenter/incoming med hensikt & paketere og selge opplevelser il
turoperatgarer.

- Flyplasser

- Flyselskap. Det vil si nye flyselskap med interesse av a fly/flyr allerede fra prioriterte
markeder

- Tog-/bussoperatgrer med marktransport

- Mediaog influencers med interesse for a skape gkt kunnskap til var region.

3.1 Samarbeidspartnere ut overmalgrupper

Visit Norway og Visit Sweden vil vaere viktige samarbeidspartnere.
Adventure Travel Trade Assosiation (ATTA)

Vi vil ogsa aktivt sgke samarbeid med andre prosjekter som kan gi merverdiinniWelcome,
bade regionale og grenseoverskridende, men de viktigste og hayest prioriterte vil veere de
partnere som kan bidra til gkt etterspgrsel og gkt salg. Det vil si de som sitter pa
«kassaapparatene».

4.0 Organisering

Deltprosjektlederskap mellom Trgndelag Reiseliv (prosjekteier norsk side) og Jamtland Harjedalen
Turism (prosjekteier svensk side) som koordinerer og leder arbeidet med prosjektet.

Partnere: Visgker partnere paflere niva. Avinor, Swedavia, Luftfartsforum, destinasjonsselskap,
togoperatgrer, bedrifter (hotell, aktivitet, opplevelser med mer) med en ambisjon om en gkt
internasjonal satsing, DMC/Incomingoperatarer. Visit Sweden, InnvoasjonNorge, Adventure Travel
Trade Assosiation.

Styringsgruppe: Representanter fra prosjekteiere, partnere og finansigrer.

5.0 Mal og forventetresultat

@kt internasjonal konkurranse og attraksjonskraft gjennom
- @kttilgjengelighet til regionen gjennom bedre flytilbud/transfer
- @kt markedskommunikasjon ogPR
- Flere operatgrer som selger produktene i regionen
- Kundetilpassede produkttilbud
- Tilpassede og testede modeller for arbeidsmetodikk beskrevet over.



Gjennom en prosess har vi «brekt opp» malene for & gjere de malbare, og lettere kunne
sette egnettiltak og aktiviteter pa disse. Nedenfor finnes en tabell for alle malene i
prosjektet. Noen maleroverordnet paregion-niva, mens andre mal gar spesifikt pa
bedriftene som er med i satsingen.

Detersattetmalom atviskalhamed 70 bedrifterfraopplevelsesneeringen somi
prosjektet. Det vil si bedrifter fra overnatting, opplevelser, attraksjoner, aktiviteter,
arrangement med mer. Det er satt spesifikke mal for disse nedenfor.

5.1 Overordnede mal forprosjektet

Mal Kommentar tilmal Males

80 000 flere internasjonale Offentlig statistikk.
gjestedagn innen utgangen av 2021

(norsk og svensk side)

Markedsfaring, PR, tilrettelegge for
salg—workshops, visningsturer med
mer.

@ke andelen internasjonale gjester | | dag er forholdet ca 81% nasjonale | Off statistikk
gjester/19 % internasjonale gjester.
@ke andeleninternasjonale med

1%.

@ke andelenregionale. Trgndelag fra Spgrreundergkelser

5%til10%ilgpetavprosjektperioden

Workshops, messermm. Proaktivt
jobbe med produktportefalje og
mot salgsledd.

JobbeaktivisammenmedAvinor,
Swedaviaog LuftfartsforumSpre
kunnskap om tilbud i regionen.
Jobbe med flyselskap

Nyetbalerte ruter
Opprettholde ruter
Flytrafikk statistikk

Bidra til opprettholdelse og
utvikling av beerekraftige
flyruter internasjonalt

Prioriterte marked for Trondheim
Lufthavn Veernes i perioden er:
Tyskland (ny), UK(opprettholdeog
utvidefrekvens), USA(ny)

70 bedrifter med i
prosjektet totalt sett

Det vil si bedrifter fra overnatting,
opplevelser, attraksjoner, aktiviteter,
arrangement med mer. Det er satt
spesifikke mal for disse nedenfor.

Det etableres egne
avtaler far
prosjektstart med
bedriftene. Letter of
agreemen (vedlegg
3)

Targetlist se vedl.

Itillegg tilovenstaende mal skal detjobbes for gkt konkurransekraft, gktfokus pa helars

turisme, gkt kunnskap/kjennskap til regionen og gkt lannsomhet/verdiskaping. Vi har derfor




valgt & definere egne delmal for hvert av omradene med utgangspunkt i deltakende
bedrifter i prosjektet.

Mal for regionen er markert med gront og mal pa bedriftsniva markert med blatt.

5.2 Mal: Lennsomhet

Frem til prosjektstart hgsten 2018 skal det jobbes med deltakerbedriftene for & sette
egendefinerte mal per aktariforholdtil gkt lannsomhet, egetbelegg eller salg og
konkurransekraft. Dette erviktig for afaeierskaptilde mal og egne forventninger.
Liste/targetlist bedrifter — se vedlegg - Targetlist

Mal Iannsomhet bedriftene | Kommentar til mal | Males
75 % av deltagande foretak skal ha gkt | Detsettesindividuelle mal | Mulig verktay
fortienestemargin/lannsomhet  ved | sammen med hver enkelt | for maling

prosjektslutt malt mot middelverdi i | bedriftfgrprosjektstart. | Bisnode
referansedrene 2015-2017.

Mer enn 50 % av deltakende foretak skal | Viktig som laering for Intervjuer,

kunne gi praktiske eksempel pa | andre. Spre kunnskap og | alternativt

hvordan deres lgnnsomhet har gkt | kompetanse videre. spgarreundersgkelser.

takket veere prosjektets aktiviter.

5.3 Mal: @kt kunnskap og kjennskap til regionen

For gktkunnskap ogkjennskaptilregionenmadetsatser mer pasynlighet, markedsfaring og
bearbeidelse av salgsledd. For a kunne male effekten av arbeidet ma en ta utgangspunkt i 0-punkts
malinger i starten av prosjektet.

@kt synlighet i Media Utvalgte marked Nullpunktsmaling
sept 2018,
oppfelging

@kt kiennskap tilregionen | Utvalg pa de 50 mest relevante Nullpunktsmaling

blantTuroperatarer operatgrene forregionen. Isparreundersgkelse
Med oppfelging




5.4. @kt konkurransekraft

mal

Jobbe for beerekratftige direkteruter Prosjektorganisasjonen falger opp | Statistikk

fra hovedmarked samt flyselskap i samarbeid med fflyrutrafikk

satsningsmarked med spesiellfokus pa flyplassene/Luftfartsforum. [0-malinghgst2018

UK, TYSKLAND OG USA for Trondheim Sprekunnskaptilflyselskap om

Lufthavn Veernes tilbud

Bedre Jobbe for bedre og Rapportere

tilgjengelighet til miljgvennlige undervegs

destinasjonene/a transportlgsninger/transfer

ktarene. fra flyplass og mellom
aktgrene samt gkt
synliggjaring av
tilbudene som finnes.

3 etablerte nettverk @ktkompetanseinnen Nettverk
internasjonaltsalg, etablert
marked prisingetc rapport.

Etablert beerekraftige langsiktige Fellesstrategidokumentmed | Leveres ved

forretningsmodeller som lever videre handlingsplan prosjektets

etter prosjektets slutt. slutt.

Mal gkt konkurransekraft bedrift |Kommentar til | Males

75%avdeltagendeftgskaloppleveatde
har styrket sinkonkurransekraft

Kartlegge dagens
situasjon (kunnskap,
innsikt, gjar/gjar ikke
osVv)

Sparreskjema til delt.
Med oppfelging

50%avbedriftene skalkunne gieksempel
pa hvordan dereskonkurransekraft er
styrket.

Viktig for leering og
kompetansespredning

Intervju - strategisk
utvalgt/alternativt
sparreundersgkelse




5.5 @kt helars turisme
Man gnsker i prosjektet a fokusere pa a utvide sesonger for a skape en baerekraftig og helarig naering
med stabile arbeidsplasser pa sikt. Det er da viktig & jobbe overordnet og pa bedriftsniva.

Mal - gkt helars turisme

Kommentar

Males

Deltakende foretak skal ha
apent starre deler av
aret/utvide sesong.

Kartlegging av sesong i
starten av prosjektet.

Oppfelging undervegs
og ved prosjektslutt

Flere gjester i
skuldersesonger(okt-
des/april- juni)

Viktig for a utvide sesong.
Maledetsomikkeer
hovedsesongidag.

Offentlig statistikk

Jobbe for beaerekraftige
direkteruter fra
hovedmarked samt
satsningsmarked

Jobbefor gkttilbudiskulderog
utenfor hovedsesong.

Viktig for & opprettholde helars
trafikk.

Statistikk fly.

Utvalgte foretak har gkt
lgnnsomheten i
tradisjonelt stille/svake
perioder.

Viktig for leering og
kompetanseoverfgring.

Sparreskjemalintervju
med utvalgte foretak.

6.0 Aktivitetsplan
Gjennom et innovativt og grenseoverskridende partnerskap mellom reiselivs-

lopplevelsesneering, transport, flyplasser og offentlige aktarer skal vi utarbeide og etablere
en arbeidsmetodikk hvor vi:

Proaktivt bearbeider forretningspartnere og aktarer som gnsker a etablere forretning
med oss. Det vil si salgsledd/kunder. @ke attraksjonskraften gjennom partnerskap
innen markedskommunikasjon ogproduktutvikling.

Muliggjer forbedret transfer til og mellom vare opplevelser

Skape nye og grenseoverskridende nettverk for gkt lannsomhet mellom
bedriftene/aktgrene som jobber internasjonalt.

Skape beerekraftige forretningsmodeller for smarte partnerskap.

Nedenfor er en oppsummert aktivitetsplan med beskrivelse av aktivitetene. Mange av
aktivitetene gar overtid, noe som er ngdvendig for a fatil kontinuitet og tyngde i arbeidet og
ikke faavbruddikommunikasjonenutimarkedet. Aktivitets og milepaelsplanfalgerogsa

vedlagt. Vedlegg 5: Aktivitets- og milepaelsplan




Kommunikasjon

Startdato Sluttdato Beskrivelse
01.01.2019 31.12.2021

Intern
prosjektkommunikasjon

Ekstern kommunikasjon

Kontinuerlig

Spredning av resultater av alle aktiviteter i
prosjektet.

Spredning av prosjektets resultat, innhold til
kunder, bade bransje og gjester

Startdato  Sluttdato
01.01.2019 31.12.2021

Beskrivelse
Planlegging, ledelse, oppfalging, koordinering og
giennomfgring av prosjektet og satsingen.

01.01.2019 31.06.2019

01.01.2019 31.12.2021

Arbeide frem entydelig strategi sominkluderer
prioriterte malgrupper og markeder, hvilke
aktiviteter/workshopsviskalgjennomfgrefora
bearbeide de ulike markeder. Som utgangspunkt
vil vi fokusere pa prioriterte markeder og
satsingsomrader jfr. JHTs, TRLs og Luftartsforums
strategi UK, Tyskland og USA. | hovedsak
arbeider vimer med motiv og drivkraft snarere
ennland (ny segmenteringsmodell). Ut fra dette
blirmalgrupper/personas ensveertviktigdelav
strategiarbeidet.

Sette sammen portefalje av vare opplevelser og
produkter. Dette gjgrvigjennom oppsgkende
arbeid, destinasjonenes input og kompetanse for
a identifisere de som er eksportmodne,
alternativt har internasjonalt
konkurransedyktige produkter som ogsa kan
eksponeres for etinternasjonalt marked.
Oppdateres kontinuerlig ut fra kjgpernes behov
foramatcheetterspersel. Prosjektledelse og
neeringstimer padenne aktiviteten faller noe
utenfor gvrige aktiviteter i prosjektet, men
skrives inn her for & tydeliggjgre aktivitetene.

Startdato
01.02.2019

Sluttdato  Beskrivelse

31.12.2021 Oppsekende, PR og bearbeiding av
aktarer:
Flyselskap (opprettholde ruter og
utvidemedflereavgangerognye
rute) Turoperatarer for
opplevelser, media/influencers for
kommunikasjon

01.02.2019

Q42019 Ta frem USPer (unique selling
points) og ESPer (emotional selling
point) for & skape tydelige og
attraktive budskap for hvorfor
velge varregion. Detvil si—sette
vart WHY? Dette kommer til & skje
ved ataibruk eksisterende
materiale, personas og analyser




som gjennomfares i omradet. En
viktig del i dette er den

kompetansen og kunnskapsbanken
til Visit Norway og Visit Sweden.

01.01.2019 30.11.2021 For agjgre Welcome malbart vil vi
ogsé gjennomfgre 0-
punktsmalinger om
kjennskap/kunnskap samt to
oppfalgingsmalinger gjennom
prosjektperioden. Dette gir oss
ogsa anledning og kunnskap om
spissingavbudskap,innholdog

01.02.2019 Q42021 aktiviteter for bedre
maloppnaelse.

Analyser malgruppe og personas.
Produsere tekster og oversette
tekster, foto og flmmateriale.
Helars (sommer, var, vinter, hgst).
Sees i sammenheng med
markedsarbeid og distribusjon vil
veereensentraloppgave—detvil

01.02.2019 31.12.2021 sihvordannarelevante kunder.
Falges opp og justeres
kontinuerlig.

01.01.2019 31.12.2021 Aktiviteterforagkekjennskapog

kunnskap omvare opplevelser og
attraksjoner. Stort sett kommer
dettetil Aforega padigitale flater,
da det er der vi har stgrst
treffsikkerhet. Inkluderer ogsa
digitale kampanjer, SEO, kjgpt
presseomtale, samarbeid media.
Foalges opp og justeres
kontinuerlig.

01.02.2019 31.12.2021 Aktivt bearbeide ovenstaende
akterer gijennom deltakelse pa
workshops, messer, konferanser,
roadshows. Arbeidet kommer i
stor grad til & skje
internasjonalt/nasjonalt, det vil si
der aktivitetene skjer. Delta pa ca.
10 workshops ilgpet av perioden.

Gjennomfgrer visnings- og
presseturer for ovenstaende
aktgrer med det formal & gke
kunnskap og kjennskap til vare
produkter/opplevelser, paketere
ogskapeinnholdforartiklerm.m.
Dette er en kostnadseffektiv mate
adrive omdgmmebygging og
bygging av kunnskap/kjennskap. |




Aktivitet
Nettverk

tilleggharfarviverdienavakunne
bygge attraktiviteten gjennom
godtvertskapogkunnskap. Vedr.
presse er dette ogsa
kostnadseffektiv, men harogsa

mergjennomslagskraftennkjapt
markedsfgring. Dette handlerogsa
omagkeforstaelsenforproduktet
og omradet da regionen form
mange er ukjent. Mange er
forutinntatte i sine holdninger og
har ikke nok kunnskap om hva
regionen kan levere pa. Den beste
maten for & skape en sann
forstaelse, ogdermed ettersparsel
er &ta de inn i opplevelsen og
mgte menneskene.

Kostnader knyttet til visinginsturer
ma finansieres av
aktgrene/destinasjonene pa
stedet.

Minimum 40 pax

Startdato  Sluttdato
01.02.2019 30.10.2021

Beskrivelse

Kompetanseutvikling for akterer med det formal
a skape gkt internasjonal konkurransekraft.
Utvikle produktportefgljen med kundetilpassede
og etterspurte produkter.

Bygge nettverk for & videreutvikle opplevelser og
tilbud basert pa etterspgrsel. Kvalitetssikre krav
som internasjonale kjgpere stiller samt etablere
nye forretningssamarbeid.

Gjennomfgre min. 5
kompetanseutviklingsworkshops innen
identifisertebehovsomrader. Fornaeringen.

01.01.2019 31.12.2021

Nettverksmgter mellom aktgrene i verdikjeden
for & lgse grenseoverskridende utfordringer eller
problem som for eksempel transfer. Identifiseres
lgpende og handteres med en gang for & fa mest
mulig utbytte. Her samler man de aktgrer som
pavirkes av problemet og jobber frem Igsninger.
Ved behov.




7.0 Budsjett norskside

Budsijettet viser den totale kostnaden for hele perioden pa 3 ar. Egeninnsats fra naeringen er lagtinn
som en budsjettpost som finansieres av naeringen selv.

TEKST Kostnad

Prosjektledelse forretningsutvikling 378 029
Prosjektledelse attraksjonskraft 377 971
Admin og overhead 263 388
Markedsfaring 938 884
Analyser, malgrupper, personas, malinger 65 000
Forelesere workshops og kompetansehevende tiltak 180 000
Materiell 152 000
Tjenester i forbindelse med ws 290 000
visnings- 0g pressereiser 560 000
Reiser 350 000
Egeninnsats timer offentlig og privat (se oversikt) 300 000

SUM KOSTNADER 3855272



8.0 Finansieringsplan norsk side

TEKST
IR-midler

Trgndelag Fylkeskommune

Trgndelag Reiseliv AS - bidrag prosjektledelse
Visningsturer naering

Avinor Veernes

Luftfartsforum

Visit Trondheim

Visit Innherred

KystNorge

Visit Namdalen

Destinasjon Rgros

Egeninnsats timer
Avinor Veernes
Luftfartsforum
Visit Trondheim
Visit Innherred
KystNorge

Visit Namdalen
Destinasjon Rgros

SUM FINANSIERING

Finansiering
1655 268

720 004
300 000
250 000
225000
225000
45000
45000
45000
45000

30000
30000
60000
60000
60000
60000

3 855 272

%

42,90%

18,70%
7,80 %
6,50 %
6,60 %
6,60 %
2,70 %
2,70 %
2,70 %
2,70 %

Kommentar

Medfinansiering OK

Visningsturer - naeringens bidrag

| prosess - positiv

| prosess - positiv

OK

| prosess - positiv

OK

| prosess - positiv

Forespurt — ikke signaler tilbake p.t

| prosess - positiv

| prosess - positiv

oK

| prosess - positiv

oK

| prosess - positiv

Forespurt — ikke signaler tilbake p.t

IR- midler utgjar 42,9% av den totale finansieringen pa norsk side, og er innenfor rammen pa

35% av rammen for IR/EU midler.

Trgndelag Fylkeskommune omsgkes for 18,7% av totalt budsjett. m

%-andelen for resterende aktgrer inkluderer direkte innbetalinger og timer.

Ut over det man har budsjettert med vil bedriftene som inngéar avtale med prosjektet
(bedrifter innen opplevelser, overnatting, aktiviteter, bakketransport, m.m.) investere tid og
penger i reiser for & delta pa workshops og i nettverk.



8.1 Egeninnsats ut over budsjetterte kostnader/inntekter — minimumsestimat

8.1.1 Timer

Neeringen—minimumsestimatforegnetimerfradeltakendebedrifter. Dette beregnetutfraatvi
totalt 70 bedrifter, og at 35 av disse er pa norsk side.

Antall deltakende bedrifter Antall Antall Timesats Sum
norske timer

Starre bedrifter 5 50 500 125 000

Bedrifter — utvide sitt marked| 15 30 500 225 000

Bedrifter — starte 15 20 500 150 000

eksportsatsing

Minimum bidrag egeninnsats| 35 500 000

Estimatetitimer er pa etabsolutt minimumsniva sett utfraat dette er et perspektiv pa 3 ar. Timene
gar med til deltakelse pa workshops, timer i forbindelse med visnings- og/eller presseturer, nettverk

og felles aktiviteter i prosjektet.

8.1.2 Reiser og opphold
Reise og opphold skal ogsa betales av den enkelte for deltakelse pa workshops/events. Estimat ved

at alle partnere deltar med en representant pa ett internasjonalt event.

Alle bedrifter deltar pa | Reise Opphold og diett Sum
minimum 1 event

35 3000 5000 280 000
Destinasjoner Reise Opphold og diett Sum

4 dest * 1 reise 3000 5000 32000

8.1.3 Egeninnsats i form av rigging av prosjekt
A rigge prosjektet er estimert til ca. 200 timer. Det vil si egeninnsats for & etablere og rigge
prosjektet i form av timer. NOK 100 000 for Trgndelag Reiseliv AS.




Vedlegg

Vedlegg: Kartlegging neeringen—internasjonaltarbeid (pagaende spgrreundersgkelse
blant naeringsaktgrer innen reiselivs- /opplevelsesnaeringen).

Vedlegg: Strategi Luftfartsforum.

Vedlegg: Letter of agreement

Vedlegg 4: Targetlist bedrifter i Trendelag — internasjonalt fokus og klar for satsing.
Vedlegg 5 :Aktivitetsplan/fremdriftsplan

Vedlegg 6: Reiseliv far og na



