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Fjord Norges AS strategiske plattform
2015-2020

Virkemidler knyttet til strategier vil utvikle og endre pa seq i strategiperioden



Strategimodellen til Fjord Norge AS

Interne ramme-

betingelser
Markedsstrategi Finansier ngs Kunde &
-strategt partnerstrategi

Handlingsplan Handlingsplan Handlingsplan

Miéling og Mailing og Miling og
evaluering evaluering evaluering

Visjon

Forretnings-
idé

Overordnede
maélsetninger

Merkevarestrategi

Strategisk
allianse-
strategi

Produkt &
kommersiell-
strategi

Handlingsplan Handlingsplan

Maling og Maling og
evaluering evaluering

Eksterne ramme-

betingelser

Media- og
pressestrategi

Handlingsplan

Maéling og
evaluering
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Samarbeids-
strategi

Handlingsplan

Maéling og
evaluering



Eksterne rammebetingelser

Internasjonal konkurranse
Globale etterspgrselstrender

Det offentlige
Forholdet til Innovasjon Norge
Pro-aktivitet innen Innovasjon Norge
Innovasjon Norges offentlige rammebetingelser innen turisme
Fylkeskommunene engasjement 1 Fjord Norge og reiseliv
Pro-aktivitet innen fylkeskommunene
Politiske fgringer som direkte eller indirekte pavirker reiselivet

Neaeringen
Fokus pa det internasjonale ferie & fritids markedet
Ressurser og Ignnsomhet i n@ringen og evnen/viljen til a satse internasjonalt
Produkter og pakker n@ringen tilbyr, og evnen de har til & kommersiellere dette
Tilgjengelige produkter innen booking og distribusjonssystemer

Ukontrollerbare faktorer
Global og nasjonal gkonomi
Valutakurser
Terrorisme / krig
Epidemier
Miljg katastrofer
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Interne rammebetingelser

Score pa dette (intern vurdering/snitt)

Kompetanseniva
Kommunikasjonsevne (naring)

Effektivitet

Produktivitet
Dynamisk
Kommersielt fokus

Samarbeidsevne
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Poeng: 1 svak / 10 sterk

7,4 poeng
6,3 poeng
6,6 poeng
8 poeng

6,4 poeng

5 poeng

7,2 poeng
O



SWOT-analyse

Muligheter

* Bedre
rammebetingelser

* Okt fokus/
kompetanse pa
merkevarebygging
/ optimal
posisjonering

» Strategisk allianse-
bygging

* Bedre int./ekstern
markedsfering-
herunder bedre
konseptutvikling
og produktpakking

* Bedre samarbeid
med og mellom
n&ringsakterer

* Bedre ekstern
forstaelse for
nytteverdien av
FN

* Oke det
kommersielle
fokuset

Styrker

* Tydelig prod.-
avgrensning

* Fjordprodukt kjent
merkevare

* Langsiktig

samarbeid fylker/IN/

destinasjoner

» Kontinuitet 1
markedsarbeidet

* Dokum. behov blant
samarb. partnere og
naringsliv

* Vinnerkultur

* God kompetanse

» Usikker langsiktig
finansiering

* For fa tunge kunder/
allianser/
samarb.partnere

* Manglende kortsiktig

markeds-fleksibilitet

* For svakt salgsfokus
internt og evne til
konvertering hos
nzring (booking)

* Svake
maleparametere

* Svakt
statistikkunderlag

Svakheter

* Redusert/
eliminert
off.statte

» Svekket forhold
til IN

* Redusert kunde-
grunnlag pga
fusjoner/
sammensldinger

 Uklare roller
mellom
destinasjon,
landsdel og IN

» Manglende lokal
behov/samarbeid/
support/finans.

Trusler
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Misjon for Fjord Norge AS:

"Fjord Norge AS er primart et markedsforingsselskap for
reiselivsnaringen i de fire fylkene Rogaland, Hordaland,
Sogn & Fjordane og Mgre & Romsdal”
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Visjon for Fjord Norge AS:

” Vi skal vise verden fjordene”

Vi skal posisjonere Fjord Norge-regionen som det mest
attraktive reisemalet for naturbaserte opplevelsesferier.
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Visjon NCE Tourism — Fjord Norway

"Fjord Norge-regionen skal bli et av
verdens ledende reisemal innen aktive,
naturbaserte opplevelser.”
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Forretningsidé

Fjord Norge AS skal gjennom malrettet salg og markedsforing bidra til
okt trafikk og sesongforlengelse og dermed tilrettelegge for
bedret lonnsomhet i reiselivstilknyttede bedrifter i regionen.

Fjord Norge AS skal ved formidling av markedskunnskap bidra til
at reiselivsnaeringen i regionen tilbyr markedstilpassede produkter og
tjenester. Produktutvikling av regionen gjores av NCE Tourism-Fjord
Norway.

Selskapets primere formal er 4 drive internasjonal markedsforing
og tilrettelegging for salg for reiselivet i Rogaland, Hordaland, Sogn og
Fjordane og Mare og Romsdal. Selskapet har ogsa anledning til a drive

nasjonal markedsforing. S



| FIORD
NORWAY.

Overordnede malsetninger

Okt slagkraft i utvalgte internasjonale markeder

Fjord Norge AS skal giennom konsistent, systematisk og strukturert
merkevarebygging og posisjonering oke landsdelens slagkraft som reisemal i utvalgte
markeder med den hensikt a skape gkt trafikk som tilrettelegger for gkt lannsomhet blant
reiselivstilknyttede bedrifter i landsdelen.

gkt andel av regional internasjonal markedsforing

Fjord Norge AS skal serlig gjennom 1nternmarkedsf0r1ng og strategisk alliansebygging fa stadig
flere relsehvstllknyttede bedrifter i landsdelen til 3 kanalisere sin internasjonale

markedsforing gjennom Fjord Norge AS.

Forsterket posisjon som referansebedrift

Fjord Norge AS skal giennom engasjement og synlighet i pressen og neringen stadig forsterke
sin posisjon som en av landets fremste referansebedrifter innen reiseliv.

Nordens mest slagkraftige regionale destinasjonsselskap

Fjord Norge AS skal veere det mest profesjonelle og slagkraftige regionale destinasjonsselskapet i
Norden innen internasjonal markedsfaring.

\© )
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Overordnede rolle & oppgave

Fjord Norge AS’ kjernevirksomhet skal vaere a initiere, lede
og koordinere den internasjonale markedsferingen av Fjord
Norge-regionen.

Fjord Norge AS skal velge ut strategiske satsingsmarkeder
og segmenter, og satse langsiktig og med kontinuitet i1 disse
markedene og mot disse malgruppene.

Fjord Norge AS skal sta frem som det offisielle turistradet
for Vestlandet for a sikre legitimitet og posisjon, og for a
pavirke utviklingen av regionen pa en positiv mate.



Overordnede rolle & oppgave satt i sammenheng

Hovedrolle - Bindeledd:

Offisiell, kompetanse og markedsutvikle
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NORWAY.

Produsent/ Fellesorgan/ Kunder/
Tibyder ——>  Kunnskap <\—1 Selger L[> Fokusomrsde <, 1 Markeder
Opplevelses i S ’ Reiselivsnaeringen Tematurister
leverandgrene /}r,—/_\\—*l\ (Eksportindustri)

V ‘:ll“_::{«_::_'.-%’/__ :I
ﬁ‘ NS

Ikoner og opplevelser
i Fjord Norge regionen

FJORD

Destinasjon

- | “

3 | S
NCE Tourism v " ..k;-.,,g _

Lgnnsomme

kunder

Utvalgte

‘ NORWA% ; internasjonale

markeder og Norge
visiT
Fylkene Lo - . 7s
x " _....:‘r;_ |

Produktutviking [ » ~ Komsept " Felles [ Virkemiddel [ >

utvikling Markedsfaring

Hovedoppgave - Merkevarebygging:

Posisjonere, markedsfare, selge og sikre booking

Okt trafikk
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Samspill mellom NCE Tourism og Fjord Norge

NCE Tourism Fjord Norge

MARKEDSFORING —
KOMMERSIALISERING/SALG

Fokus pé pakking & Fokus pd markeds-
produktutvikling utvikling & salg

KOMPETANSE - OG
KONSEPTUTVIKLING

MARKEDS

PRODUKT
ODU TILPASNING

MARKED

KUNDER
<
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Hovedstrategier for videre vekst og utvikling av
Fjord Norge regionen 2015-2020

1. Sikre offentlig tilskudd pa 2014 niva, samt ske markedstilskuddet fra regionale
bedrifter, destinasjonsselskaper og kommersielle prosjekter.

2. Fjord Norge i fokus — markedsarbeid der egen merkevare og salg rettet mot
regionen skal std sentralt.

3. ke omfanget av Fjord Norge aktiviteter styrt av regionen med flere
samarbeidspartnere

4. Sterre fokus pa markedsfering av konsepter og salg av opplevelsesturisme.

5. Markedsarbeid som har fokus pa turistens planleggingsprosess — fra kjapt til eid
og fortjent reklame (paid to owned & earned / fra tradisjonell reklame til egne
kanaler og sosiale & digitale medier)

6. Helarsturisme som driver for lennsomhet - fokus pa tematiske segmenter og
ulike markeder som kan ha interesse for regionen utenfor hovedsesongen.
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Strategiske produktomrader

Kjerneprodukter i Fjord Norge:

Naturbaserte produkter

(hovedprodukt fjord med fjell, isbre og kyst som viktige delprodukter
under begrepet “fjord”)

Kulturbaserte produkter (fokus pa det unike ved Vestlandet)

Aktivitetsbaserte produkter (basert pa NCE Tourism satsning)

Hovedkonsepter basert pa natur- og opplevelsesturisme:

Rundreise - bil, buss eller offentlig transport

Baseferie - feriehus, vandrerhjem, hotell eller camping
Skiferie med vinteropplevelser

Vandring - knyttet til verdiskapning (hotell, hytte, aktiviteter)
Utendgrs aktivitetsferie - a vaere aktiv 1 naturen

Kortferie - utgangspunkt i byene, men fjordene skal vaere en del av
totalopplevelsen



Merkevare- og kommunikasjonsstrategi

Malsetninger:

+ Posisjonere Fjord
Norge regionen som
det mest attraktive
reisemalet for
naturbasert
opplevelsesferier i
verden

Strategier:
Mot markedene:

Intensivere merkevare-
byggingen av Fjord Norge
Enhetlig profil og
markedskommunikasjon i
regionen iht.
Merkevarestrategien

Arbeide med utgangspunkt i
turistens planleggingsprosess
Fokus pa salg og konvertering i
kommunikasjonsarbeidet.

Mot egne samarbeidspartnere:

Kommunisere tydelig, dpent og
hyppig

Kommunisere viktigheten av
merkevarebygging og okt
samarbeid

Gi naeringen regelmessige
tilbakemeldinger om trender og
endringer i markedet

Virkemidler:
« Kontinuerlig fokus pa

arbeidsprosess innen
merkevarebygging og
salg hvor analysearbeid
og mélinger sikrer
effektiv og optimal
kommunikasjonsarbeid

Forenkle
kommunikasjonsarbeid
et gjennom fokus pé
“reason to go” og
konsekvent bruk av
kommunikasjonsplattf
orm

Forbedre intern
markedsferingen ved
hjelp av bedret
kommunikasjon
gjennom egne
infotiltak, mater med
neringen, FN
Bransjenett og
gjennom positiv
presseomtale, samt ved
bruk av sosiale medier
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Evaluering:
« Markedsundersgkel
se blant

aksjoneerene annet
hvert ar

Maling av merke-
styrke og digitale
avtrykk i utvalgte
markeder og
maélgrupper.
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Fjord Norges merkevarelgfte og
kommunikasjonsplattform

I samarbeid med destinasjonsselskapene i Fjord Norge er det blitt utviklet
et felles merkevarelofte og en felles kommunikasjonsplattform for regionen.

Malet er a sikre et tydelig fokus pa regionens mest unike og relevante fordel
— FJORDENE, der vi gjennom var kommunikasjon skaper forventning om
at det a oppleve fjordene gir inspirasjon og ny energi.

Plattformen beskriver de opplevelser og attraksjoner som i storst grad
representerer “reasons to go to Fjord Norway”, og som igjen har sitt
utgangspunkt i fjordene.

Malet er a sikre en kommunikasjon der de viktigste salgsargumenter brukes
for a skape reiselyst til regionen, for deretter a presentere mangfoldet i
regionen nar turistene har bestemt seg for a reise til Fjord Norge.



1.
2. JUGENDBYEN ALESUND
3.

1.
2,
3.
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1. FJORDLANDSKAPET -
UNESCOFJORDENE OG
KULTURLANDSKAPET | FJORDENE

2. NASJONALE TURISTVEIER

FJORD >
KULTURBYEN BERGEN SPECTACULAR

MATBYEN STAVANGER

A Dramatisk
MERKEVARELGFTET
INSPIRASJON OG NY ENERGI |
A Kontraster <Inkluderend Utforskend X
O, NN\ VERDENS VAKRESTE FJORDER .~ o
C‘/)?&& 0@0
Livsglad
Lekende v

VIKINGHISTORIEN 1. SKIFRA FJELL TIL FJORD
BYGDEKULTUREN 2. UTROLIGE UTSIKTER
ENTREPEN@REN <~ VESTLENDINGEJ) i- BREVANDRING

EKSTREMSPORT
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Fjord Norges kommunikasjonskonsept

Hensikten med kommunikasjonskonseptet er a gi vart kommunikasjonsarbeid en
giennomgaende mate a fortelle Fjord Norge-historien pa.

Fjordene og kulturlandskapet er ubeskrivelig vakkert. Utsiktpunkter gir en folelse av

utilstrekkelighet og mye av naturen folk ser ogkbrgker i regionen er det vanskelig a sette
ord pa. Utfordringen i Fjord Norges kommunikasjon er derfor a forseke a formidle den
enestaende opplevelsen det er a vere en del av dette vakre landskapet.

I vart kommunikasjonskonsept erkjenner vi at det ikke er mulig & beskrive fullt ut
hvordan det er a sta pa kanten av Preikestolen, eller hvilken folelse det gir a seile
igjennom Neroyf] orgen. Selv om var kommunikasjon lafter frem opplevelsen pa en
spektakulaer mate, vil det aldri veere det samme som a oppleve Fjord Norge-regionen selv.

Derfor erkjenner var kommunikasjon, at uansett hvor flotte vare bilder er, eller hvor gode
vare tekster er, s ma du oppleve Fjord Norge-regionen for a tro det.

Vart kreative kommunikasjonskonsept er derfor - “Du ma oppleve det for a tro det”, eller
pa engelsk:

“YOU HAVE TO BE HERE TO BELIEVE IT”



Markedsstrategi

Strategier:

Malsetninger:

@ke den
internasjonal
trafikken til regionen
minst tilsvarende
internasjonal
vekstrate

@ke regionens
markedsandeler i
Norge

@ke turismen til
landsdelen med
spesiell vektlegging
pa helarsturisme og
de mest lannsomme
kundesegmentene

Fé flest mulig
reiselivstilknyttede
bedrifter i regionen
til & kanalisere sin
internasjonale
markedsfering
gjennom Fjord Norge
AS

Mot markedene:

Videreutvikle merkevaren Fjord Norge iht.
regionens merkevarestrategi.
Velge ut strategiske satsingsomrader og
jobbe langsiktig og med kontinuitet i disse
omradene. Utvelgelse av satsingsmarkeder
skal baseres bl.a. pa felgende kriterier:

* Modningsfase

« Forbruk/bidrag til bedriftenes

lonnsomhet

* Bidrag til sesongforlengelse

* Bransjens infrastruktur

* Risikospredning
Vere proaktiv nir det gjelder utvikling av
nye markeder og folge Innovasjon Norge
sin prioritering av markeder.
Forsterke satsingen innen forbrukerrettet
og interaktiv digital markedsfering
Arbeide aktivt mot turoperaterer,
reisebyraer og presse.
Vere et aktivt bindeledd mellom markedet
og produkttilbyderne i regionen.
Jobbe aktivt med a integrere og ta ut i
salgs- og markedsaktivitetene de
konsepter som utvikles gjennom NCE -
Tourism Fjord Norway.
@ke fokus pa salgsutlasende kampanjer og
markedsaktiviteter.

Virkemidler:

Heving av merke-
varekompetanse
internt/i neeringen
Sikre langsiktig
finansiering av
markedsaktiviteter
Sikre markeds-
orientert og selgende
kampanjer og
markedsarbeid
Utvikle en egen
digital markeds-
foringsstrategi

Sikre strategisk
alliansebygging/
kryss-markedsfering
med andre i
neringen og med
andre neringer
Konseptutvikling og
produktpakking
gjennom NCE
Tourism

Arrangere felles
markedsmater med
neeringen.

Sikre et godt
samarbeidsklima
med IN i form av
fellesarbeid og
satsninger m.m.
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Evaluering:

Manedlig trafikk-
maéling (gjestedagn)
Arlig miling av
regionens trafikk
kontra internasjonal
vekstrate

Arlig miling av
regionens trafikk
kontra hoved-
konkurrenter
Maling av regionens
utvikling innen
helarsturisme og
neeringens utvikling
av omsetning og
lennsombhet.
Malinger av
kampanjer med
fokus pa
eksponering, digital
trafikk,
oppmerksomhet og
posisjon, samt evne
til & konvertere til
salg hos neeringen

Arlig skriftlig
evalueringsrapport
med oppsummering
og status pa
markedsarbeid.



Fjord Norges malgrupper

Hovedmarkeder:

1. Neermarkedene:
Tyskland
Storbritannia
Nederland

Sverige

Danmark

Norge

2, @vrige hovedmarkeder N

Frankrike
Spania
Italia
Russland
USA

Japan y

3. Vekstmarkeder:

Kina /
Ser Korea S/
India
Polen

Brasil

| FJORD
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Segmentmalgrupper:

 Rundreise
e Baseferie

 Skiferie med vinteropplevelser
Vandring

» Utendgars aktivitetsferie
« Kortferie.
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Finansieringsstrateqi
Milsetninger: Strategier: Virkemidler: Evaluering:
* Fjord Norge AS skal « Sikre niva fra 2014 gjennom « (ke kompetansen om reiselivog ° Lopende
skaffe okt langsiktig langsiktige avtaler med reiselivets verdiskapning i det markedsundersgkel
finansiering for a sikre fylkeskommunene og andre offentlige :i;b-l(i?;re ne
driften av selskapet,  Etablere og opprettholde  Profesjonalisere og utvide det . M ;1 o el
muliggjore stgrre langsiktige partneravtaler med kommersielle samarbeidet med omsetning/
markedsmeSS}g s!agkraft regionale neringsbedrifter partnere og naringsakterer verdiskapningen for
og bedre kontinuiteteni | o inntjening p4 egne produkter « Videreutvikle eksisterende de fire fjordfylkene
markedsbearbeidelsen og gjennom flere produkter markedsprodukter samt utvikle ~ + Avholde faste moter
« Qke inntektene fra nye med gode dekningsbidrag med fylkes-
destinasjonsapparatet gjennom basert pa markedets behov kommunene,
flere lokale neringsinntekter og « Bygge sterkere allianser med ey 5

destinasjonsselskap

flere markedsmidler gjennom bedrifter fra andre bransjer for 4 kommunisere

Fjord Norge AS. Etablere flere « Utvikle bedre salgsorienterte oppnédde

neringsavtaler direkte med sterre  markedskonsepter som naeringen  resultater.

lokale bedrifter (i samarbeid med lokalt kan bli med p4. + Etablere salgsmal

destinasjonen) « Se p& muligheten for en form for med destinasjonene
+ Etablere strategiske allianser med  edlemsbasert inntekt og internt

eksportrettede bransjer (felles . Ha oversikt over/ * Male resultatgrad

merkekonsept/egen strategi) pa egne produkter

/ o kommunikasjon med eksterne
. Sﬂlfe g:kstern f1nans1e.:r1ng ved finansieringsmuligheter, spesielt
utvikling av nye prosjekter innenfor det offentlige.

(§ponsorrater, produqt placement, , tyikle en produktbasert
lisensprodukter, prosjekt-

li ie for Fjord N
ﬁnansiering) 1Sensserie 1or JOI‘d orge
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Sikre offentlig tilskudd pa 2014 niva.
MNOK 16 totalt fordelt pa fylker og andre i en fast avtale fra 2016

- Sikre MNOK 16 totalt pr. ar i offentlig tilskudd
- Fylkene
- Fylkesmann
- Andre offentlig instanser/prosjekter
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Destinasjonene bidrar med MNOK 13,2 i 2014
@Jkes med 10 % i aret til MNOK 20 i 2020

: f 9

Sunnfjord sognefjord

naeringsutvikling www.soanefiord.no

BERGEN

7,

HOMELAND OF
THE VIKING KINGS

Y
HARQANEE&JORD vosz

Kristiansund & Nordmgre - AN e
The Allatic Road AI§E5 U N D % more intense
unnmgre
STRYN & -
taviannar Destinasjon
NORDFJORD > Flordkysten  SIBYaNger gy weeprjono

\ v FJORD /

NORWAY.



Kunde & partnerstrategi

Kundeprioritet: Kundesegment:
1 ””Partnerbedrifter”

* 10-20 storste
kommersielle
aktgrer/nasjonale,
regionale og lokale
bedrifter

”Kampanjepartnere”

¢ 30-40 starste
kommersielle

akterer/regionale og
lokale bedrifter

3 “Mellomaktarer”
o Mellomstore
lonnsomme bedrifter
i regionen og lokalt

”Smaaktorer”

+ De minste og minst
lennsomme
bedriftene i regionen

4 FJORD
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Aktivitet mot segment:

Direkte kommunikasjon

Kjape tjenester basert pa egne flater og
tjenester vi tilbyr

Innkjopsfordeler

Direkte kommunikasjon
Delta i kampanjearbeidet direkte
Identifisere tiltak som kan fore til mersalg

Lokale aktorer ma vaere medlem i
destinasjon og pengestrgm gar via
destinasjon

Kampanjer via destinasjon
Informasjon og salgstiltak

Eksisterende produkter RG, PM, Sosiale
medier og Internett

Andre lite arbeidskrevende aktiviteter

Generell kommunikasjon
Informasjon og salgstiltak
Internettannonsering

Andre lite arbeidskrevende aktiviteter
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Neeringsbedrifter investerer MNOK 8,7 1 2014
@kes med 20 % i aret til MNOK 20 i 2020

<) FIORDTOLRS™ ”;;

3 Norske Vandrerhjem

100 years of hostelling

_I'](:I e — u II\:I'(')%I}& — I AM

f \ wyww, visitflarm.com

fjordline.no NORLEDE=
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Investeringsstrukturen i felles markedsfaring av Fjord Norge
Alle midler inn til Fjord Norge forsgkes matchet med nasjonale/internasjonale aktgrer.

Lokal ——> Destinasjons-
naeringen selskapene
Innovasjon Norge
1:1 matching
Fylkeskommunene > FJORD Turoperatgrer

NORWAY:: 1:1 matching

Direkte aktiviteter
Variert matching

Produkter / prosjekter
Partnerbedrifter
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Finansiell utvikling i perioden 2015 - 2020

Tall i mill kr. 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Sum

2015-2020
Neeringen / destinasjoner 22 28,5 33,5 38,2 435 50 2187
Prosjekter 3 4 5 6 7 8 33
Fylkene/andre offentlig 12 16 16 16 16 16 96
SUM FINANSIERING 37 48,5 54,5 60,2 66,5 74 347,7
Personal & drift 9 11 12 15 17 19 84
Egne markedsforingstiltak 8 10 12 14 16 18 78
Kampanjer 20 27,5 30,5 31,2 33,5 37 185,7
SUM KOSTNADER 37 48,5 54,5 60,2 66,5 74 347,7
Matching Innovasjon Norge 20 27,5 30,5 31,2 33,5 37 185,7
/ andre samarbeidspartnere
SUM MARKEDSARBEID 48 65 73 76,4 83 92 449.4

FJORD NORGE




Produkt & kommersialiseringsstrateqgi

Malsetninger:

 Utvikle salgsverktoy og
produkter som bidrar til
okt nerings-deltakelse
basert pa gkt trafikk til
regionen

+ Utvikle kommersielle
verktoy som bidrar til
kompetanseutvikling
innen markedsfering og
produktutvikling

+ Eksisterende produkter:
Forbruker/bransje:
Internett
Reiseguide
Produktmanual
Video

Fotoservice

Sosiale medier
Kampanjer
Nering:
Bransjenett

Strategier:

» Vere pro-aktiv og
kun utvikle
produkter av meget
hoy kvalitet

« Utvikle produkter
iht. bruker-grupper,
kunde-behov og
merkevarestrategi

« Stille storre krav til
INs produkter

» Egne produkter ma
veere basert pa
positivt
dekningsbidrag

« Utvikle gode
malemetoder i
forhold til effekt pa
egne produkter og

kampanjeprodukter.

Virkemidler:
» Fortlgpende sake

leveranse med de
best kvalifiserte
leverandarene
Kommunisere
fortlapende med IN
og andre relevante
akterer vedr.
utvikling av
markedsferings-
produkter

Til enhver tid
synliggjore og
kommunisere
viktigheten av & veere
tilstede som
annonsegr/deltaker i
Fjord Norges
produkter og
aktiviteter

Utvikle godt
innsalgsmateriell og
innsalgsrutiner med
destinasjoner og
andre key account
ansvarlige

i FJORD

» NORWAY.
Evaluering:
» Lgpende
markedsundersgkelse
av de storste
produktene

Faste malinger av effekt
i form av trafikk og
konverteringer i sosiale
medier, internett og
kampanjer



| FJORD

bedrifter fra andre
eksportnaringer

bedrifter fra andre
eksportnaringer.
Etablere modell for
matching fra
alliansepartnere

Etablere struktur for
gjensidig bruk av
alliansepartnernes
distribusjonskanaler
og markedsapparat.

Stands, materiell)
som kan brukes av
Fjord Norge alene
eller ssmmen med
forskjellige
alliansepartnere
Utvikle et mulig
sponsorprogram
knyttet til Fjord
Norge

, , _ e NORWAY,
Strategisk alliansestrategi

Malsetninger: Strategier: Virkemidler: Evaluering:

» Fjord Norge skal gke » Utvikle og » Etablere mal for » Effektméling av
slagkraften i profesjonalisere en felles investering felles tiltak
markedene ved & langsiktig struktur Utvikle en « Arlig kvalitativ
etablgre.ﬂere f01”_ strateglslf presentasjon av Fjord markedsundersgkel
langsiktige alliansebygging Norge som forteller se blant
strategiske allianser mellom Fjord Norge hvilke verdier vi alliansepartnerne
med nasjonale og AS, nasjonale og representerer
internasjonale internasjonale Utarbeide fleksibelt
reiselivsbedrifter og reiselivsbedrifter og salgsverktgy (bl.a.



FJORD
NORWAY.

Matching av midler med strategiske alliansepartnere
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Media- og pressestrateqi

Malsetninger:

* Bedre regionens
intern markedsfering
gjennom positiv
presseomtale

@ke opinionens
kunnskap om
selskapet og
derigjennom sgke
hoy legitimitet
Profesjonalisere det
internasjonale
pressearbeidet

Strategier:

Posisjonere seg aktivt i
riks, regions og
fagpressen i Norge
Posisjonere seg aktivt i
lokalpressen/ dags-
pressen pd Vestlandet
Profesjonalisere
pressearbeidet og
etablere personlige
pressekontakter

Sett dagsorden innen
reiselivsrelatert debatt
gjennom mediearbeid,
presseinnlegg, blogg og
sosiale medier.

Utvikle en strategi for
handteringen av det
internasjonale
pressearbeidet, samt
hvordan sikre mer
effekt av presseturer til
regionen.

Virkemidler:

Gi eksklusive rapporter
og resultater til en
utvalgt redaksjon
Vinkle en henvendelse
mot en sak som
allerede preger
nyhetsbildet

Finne saker som er
knyttet opp mot arstid
eller aktuelt tema

Bruke relevant
forskningsresultater og
statistikk

Sende ut kvartalsvis
pressemeldinger om
gjestedegnsutviklingen
1 Fjord Norge

Utvikle bedre
kompetanse og rutiner
for storytelling 1
destinasjonene.

Gjennomfere egne
presseaktiviteter
internasjonalt

i FJORD
s NORWAY.

Evaluering:

* Lgpende maling
gjennom presse-
Klipptjeneste



Samarbeids- og fellestiltaksstrategi

Malsetninger:

» Fjord Norge skal
sikre gode
samarbeidslgsninger

basert pa neeringens
behov

» Fjord Norge skal ha
en effektiv og klar
rollefordeling
aktgrene imellom
som eliminerer
ungdvendig intern
konkurranse

» Fjord Norge skal
koordinere
fellestiltak som
bidrar til
effektivisering og
kostnadsbesparelser

+ Fjord Norge skal
bidra til at NCE
Tourism nar sine mal
gjennom rollen som
kontraktspartner og
storste partnerbedrift

Strategier:

Kommunikasjon med
neringen skal veere basert
pa samarbeid, apenhet og
erlighet

Avtalefestet rolle-fordeling
med IN og
destinasjonsselskapene for
a sikre kanalisering av all
internasjonal
markedsfering giennom
Fjord Norge

Etablere strategiske
allianser der det foreligger
gjensidig gkonomisk og
markedsmessig nytteverdi
(jfr. egen strategi)
Utvidelse av
aksjonermassen, eventuelt
etablering av
medlemskapsordning
Arbeide for at Fjord Norge
far en sentral rolle i INs
virkemiddelapparat
Utnytte NCE Tourism sitt
arbeid maksimalt

Virkemidler:

Forbedre intern
markedsforing i
Fjord Norge
(Bransjenett, mater
med neringen,
positiv presseomtale)
Strategiprosess med
IN og fylkene/
destinasjonsselskape
ne for i sikre bedret
rollefordeling
mellom partene
Knytte NCE Tourism
strategi opp til Fjord
Norge strategi, samt
implementere

resultater i eget
arbeid

Initiere og lede
arbeidet med
fellesprosjekter som
FjordNett, foto, osv.
Vurdere
aksjonermassen
hvert 3-4 ar
Vurdere
medlemsordning

J FJORD

= NORWAY.
Evaluering:
» Lgpende
markedsundersgkel
se blant
reiselivsnaeringen og
aksjonarene.



Organisasjonen Fjord Norge AS
2015-2018

Prosjekt
”NCE Tourism - Fjord €
Norway”

Innholds-ansvarlig 50%
Engasjeres
Skape historier og innhold -
tekst, bilder og video til
segmentene

Presseansvarlig
Julie Strandheim
Mediebearbeidelse, presseturer,
oppfelging, nyhetsbrev,
presseatr.

Markedskoordinator (usikker)
Stettefunksjon til kampanjer,
visnings- og presseturer,
markedsmete, @vrige oppgaver

Adm. dir.
Kristian B. Jorgensen
Strategi, Ledelse, Inntekter,
Nettverk, Nering, Utvikling,
Resultater

Salgs- og Markedsdirekter
Britt Dalland
Markedsstrategi, Ledelse,
Kompetanse, Utvikling
- Salg og markedsfering mot
kortferie segmentet

Produkt & Markedssjef
Ase Marie Evjen
Rundreise og baseferie
kampanjer, reiseguide,
turforslag, andre produksjoner

Temaansvarlig
Asgeir Blindheim
Ski og vinter, Vandring
Aktivitetsferie

4 FJORD
NORWAY.

Administrasjonsleder
Anni Horne Nilsen
Personal, Gkonomi, Rutiner,
Regnskap, Drift, Support, IT

Bransjeansvarlig
Helen Siverstel
Salg, salgreiser, visningturer,
workshops, produktmanual,
kompetanse til nering

Portalsjef og digitalt ansvarlig
Hanne Frotvedt
Web, mobile, tablett, utvikling,
trafikk, konvertering, Sosiale
medier kampanjer

Kommersiell og
Kundeansvarlig
Ansettes
Innslag, Partneransvar,
Malinger, Nye
inntektsmuligheter,



