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2. MARKEDSF@RING.

Dette er alle aktiviteter som pévirker utvekslingen av varer og tjenes-
ter mellom produsent og kjgper/bruker. Dette er et tiltak som tar sikte
pa & skape en opplevd forskjell mellom egne tilbud og konkurrerende
destinasjoners tilbud, pd en mate som skaper verdi for kundene.
Markedsfaring innebaerer derfor blant annet fglgende elementer:

A. Kommunikasjon. o B. Design
Dette innebeerer alle aktiviteter  pqrqan destinasjonen er tilrette-
som for eks. o
lagt for tilreisende og fastboende
* Reklame
* Grafisk profil * Arkitektur
e PR o nfrastruktur
e Events e Informasjonspunkter
® Sponsing e Skilting
® Bildebruk e FfC.

e vareprat (folk) - blogger,
sosiale medier

® intern kommunikasjon

® etc.
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Hvor er

Hvor vil vi_
vordan kommer vi dit
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C.Produktutvikling

hvordan vi utvikler destinasjonen
etter de méalene vi gnsker & néa.
Hva vi tilbyr vare gjester.

® nye produkter

e pakking av eksisterende og
nye produkter

e tilgjengelighet

® iNNovasjon 0g mate nye
trender/behov



D. SALG/DISTRIBUSION

e Web Igsninger

* (Online booking

* Felles marked/salgsaktiviteter
e Turoperatgrer/reisebyra

* etc

E. MESSER/STAND
® Reiselivsmesser iinn
- 0g utland

e Stand pa strategiske steder/
fora

o Kurs/konf.

e EtC.

. MARKEDSANALYSE/MARKEDSARBEID

nye produkter

pakking av eksisterende og
nye produkter

tilgjengelighet

innovasjon og mate nye
trender/behov



G.PRIS H.SERVICE |. KUNDEDATABASESYSTEM

® Hvilken service grad vi skal
ha, hvordan den skal
implementeres hos alle de
som har kunde kontakt.

e Pris pa produkter og tjenester i
forhold til vare konkurrenter,
hvordan vi vil posisjonere 0ss

e Hvordan vi tar vare pa informasjon
om vare kunder, og folger de opp far,
under og etter besgket.

ﬁ\\ - — {gq

SERVICE

| '

Av disse oppgavene er det kun noen av dem som et destinasjons-
selskap kan ha som sitt ansvarsomrade, men 0gsa her vil de vaere
avhengig av andre aktarer.

Nar merkevareprosessen er gjennomarbeidet og forankret,
vil markedsfgringen bli enda mer effektiv og slagkraftig.




3. RELASJONSBYGGING

Dette er et avgjgrende omrade for & lykkes. Gode interne og eksterne
relasjoner er avgjerende for at Oppdal skal kunne styrke sin merkevare
fremaver. Interne relasjoner er innenfor Oppdal som reiselivsdestinasjon
0g eksterne relasjoner er for eksempel marked.

Samarbeid er avgjgrende, og for & f& dette til, m& samarbeidet settes i
system, hvor aktgrene ser at det er hensiktmessig for hver enkelt & ga
sammen mot de samme malene.
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INTERNE RELASIONER ER FOR EKS.:

Oppdal Kommune
Skyss-stasjon/turistkontor
QOvernattingsbedrifter
Aktivitetsbedrifter
Restaurant/serveringsbedrifter
Kulturhuset
Handelsbedriftene
Transportbedrifter
Handverks/industribedriftene
Oppdal Neeringsforening

Lag og organisasjoner
Utviklingsaktarer

EKSTERNE RELASIONER KAN VZRE:
Trgndelag Reiseliv

Dovrefjell/Green Charter

Fjord Norge (NCE Tourism)

Pilegrimssatsingen i Norge (Dovre- Nidaros)

Innovasjon Norge
BliLyst
VisitNorway



4. OMDBMME

For & kunne bli en preferert reiselivsdestinasjon, er det viktig at vi
tar ansvar for & bedre vart omdegmme. Vi ma bli flinkere til & fortelle
om det vi faktisk gjgr, og fokusere pa den historien vi vil skal komme
frem.

Her er fglgende aktarer viktige:
* Myndigheter

® Presse

e Aktgrer i ngeringen
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5. SAMFUNNSANSVAR s0¢ 74

Vi har blant annet satt som mal & veere en baerekraftig destinasjon,
samtidig som at vi skal veere lgnnsom. Dette krever store Igft fra alle
hold, og hele neeringen og kommunen kan for eksempel arbeide
med miljgsertifisering. Naturen er ogsé kanskje vart viktigste
produkt som vi mé ivareta pa beste mate. Dette punktet gjelder
omrader som:

* Miljg

o Etikk

® Helse

e Utvikling/utbygging (arealplan)

Etc.
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Hvordan kammer vi dit

6. FOLK si0¢ 76

For at vi skal bli troverdige, ma vare valgte verdier: raus, ekte og
nyskapende vises gjennom ord og handling.

Hvordan vi er som vertskap og ambassadgrer, bade i innhold og
fremtoning, skal veere med & styrke oppunder merkevaren var.
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Hvor vil vi_
Hvordan kammer vi dit

7. LOFTE (VERDIER 0G KOMMUNIKASION AV VARE UNIKHETER) s

Vart |gfte skal veere troverdig, og reelt. Vare verdier skal gjenspeiles i
lgfte, og vi skal forsgke & leve etter de verdiene. Lafte skal ogsé
veere med & styrke kommunikasjonen om var unikhet.




B. DESTINASIJONSSELSKAPET S0E 80

Et av hovedtiltakene er & etablere et destinasjonsselskap. Vi ser at det
er et sterkt behov for en overordnet aktgr som har ansvar for & veere
en "plog" i markedet. Et slikt selskap skal vaere Oppdal sitt ansikt utad,
0g ikke minst ha den offisielle presse funksjonen for Oppdal som
reiselivsdestinasjon. | tillegg til & ha viktige eksterne oppgaver, ser vi
0gsé store fordeler ved & ha et selskap som har det overordnede
koordineringsansvaret internt. Markedsaktiviteter, stand, markedsan-
alyse, innspill til/fra naeringen vil veere viktige roller som per i dag
ingen har, i tillegg til at vi har noen som kan ta ansvaret for merke-
varebyggingen av Oppdal. Ved mer effektiv markedsfaring, vil det bli
mer slagkraftig og forhapentligvis til en lavere pris totalt sett.

Selskapet bgr organiseres som et AS, 0g eies av naeringen og andre
aktuelle interessenter.




FORRETNINGSIDE:

Destinasjonsselskapet skal veere en DRIVKRAFT i markedsfaringen
av Oppdal som reiselivsdestinasjon.




ARBEIDSFUNKSIONER:

Primeeroppgaven vil vaere averordnet markedsfgring av Oppdal
som reiselivsdestinasjon.

Naturlige arbeidsfunksjoner er:

1. Presse/PR

2. Web arbeid. Oppdal.com, ogséa med fokus péa sosiale medier
3. Turistkontor/vertskap

4. Markedsfagring: eks. Annonser/Kampanje/arrangement/messe

5. Nettverk/prosjekt arbeid: eks. Trgndelag Reiseliv, Fjord Norge,
VisitNorway, Dovrefjellrddet/Green Charter, politiske fgringer

6. Arrangement. Stgttespiller arrangement og reiseliv

7. Kurs og konferanse markedet. Markedsfgring av Oppdal som et
attraktivt kurs/konferanse sted. Vi anbefaler at kurs/konferanse
prosjektet inngar som et 4-arig prosjekt i destinasjonsselskapet.

8.Booking. Det mé vurderes om det skal lages felles booking lgsning.
Det mé& avklares med eiere og aktarer.



ORGANISERING:

For & kunne utfgre disse oppgavene,
vil det vaere behov for ca. 2-3 &rsverk.

EIERSTRUKTUR:

Vi ser det som positivt at det er et bredt
eierskap, og alle bar vaere velkommen.

FYSISK PLASSERING.

Skyss stasjonen kan veere et alternativ,
med tanke pé at var Igsning
inkluderer turistkontoret.



FINANSIERING (MARKEDSBIDRAG):

Et forslag til finansieringsordning: DRIFTSMODELL: MARKEDSSEGMENTER.
Aktor: - Kommentar: ; ; : e 4 Det skal veere et mal at maks 25% av Det skal jobbes med de méalgrupper og markeder som
: : driftsbudsjettet skal gé til administrasjon. naeringen til enhver tid selger til. | tillegg skal det vaere fokus
e, : . pa kurs/konferanse markedet, samt méalgrupper innen starre
REISE|IVsakmr~er : Sl i : : arrangementer. Destinasjonsselskapet skal ogsa veere opp-
Handel : - Fordeling* - : ' = datert med markedsanalyser, slik at det kan lett foretas en

3 . prioritering av ressursene i forhold til valgte malgrupper.
Oppdal Kommune - Det overfgres per i dag 1,2 mill.

til drift av Turistkontoret

Fylket/Innovasjon Norge Det skal arbeides aktivt med &
(prosjektmidler) fa relevante prosjekt

@vrig naeringsaktarer Fordeling*

Salg Dette kan veere en potensiell
inntektskilde

Totalt:

*  Fordeling reiseliv/handelsaktarer/avrige neeringsaktarer. Her ma vi finne en modell som naeringen
finner rettferdig og nyttig, og som samsvarer til de oppgavene som skal gjennomfares av selskapet.

** Selskapet bgr ha en ramme pé 4 - 7 millioner per &r, total sum avhenger av KK _prosjektet.




Etablere et destinasjonsselskap som falger opp det videre arbeidet
med merkevarestrategien.

Det er avgjgrende for & f& et samlet Oppdal som reiselivsdestinasjon. |
dette ligger aktiviteter opp mot utvalgte malgrupper og veere et samlet
koordineringsledd for aktgrene i Oppdal. Destinasjonsselskapet skal
holde fokus pé fellesoppgaver, og vaere en drivkraft for Oppdal som
reiselivsdestinasjon.

Sentrale oppgaver for destinasjonsselskapet:
o Aktivisere "hele" Oppdal - selskapet mé veere en samlende aktar

® Bearbeide og forankre merkevareplattformen (hva vi skal si)

e Prioritering i forhold til valg av malgrupper/markedssegmenter.
(hvem vi skal si det til)

o Differensiering av budskapet til de valgte malgrupper/segmenter

e Endelig markedsplan (hvor, nr og til hvem vi skal si det til)




OPPDAL - SA KLART

1. Etablering av et destinasjonsselskap. Arbeidsgruppen kan fungere som et
interimstyret, og sette i gang prosessen med & etablere et AS snarest.

Det bar etableres kun et selskap, hvor kurs/konferanse og arrangement er to av
arbeidsfunksjonene til selskapet, med gremerket midler til de oppgavene. P& den
maéaten vil forutsetningen for KK prosjektet bli viderefart, i henhold til intensjonsavtalen.

Merkevareplattformen som er utarbeidet av gruppen er et viktig utgangspunkt for
videre jobbing, men kreves mer bearbeiding fgr den er endelig. Dette arbeidet bar
gjares av selskapet, som har ansvaret for & fglge det opp i praksis.

a. Etablering av interimstyret (febr. 2010), med oppgave om & stifte selskapet
0g sprge for framdrift i prosessen.

b.Det skal etableres et styre med bred og god faglig kompetanse.
Fokus p& markedsfaring, reiseliv og leder erfaring fra starre prosjekter.

c. Soke etter daglig leder/reiselivsdirektar (etter at selskapet er stiftet,
ansettelse foregér av styret)

d. Etablering av selskapet (mai/juni 2010)
e. Utarbeide forretnings/markedsplan til dette selskapet (Ved nytilsatt daglig leder)





