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1.0 Innledning

Reiselivsnaringa blir ofte brukt som felles benevnelse for de fem bransjene overnatting,
servering, transport, opplevelser og formidling. Reiselivsnaringen retter seg ikke bare mot
turister og folk som er pa reise, men ogsa mot lokalbefolkningen som kjgper opplevelser, mat
og transporttjenester. Reisende kan deles inn i ferie/fritidsreisende (turister) og
forretningsreisende.

Trondheimsregionen er den eneste storbyregionen i Norge som ikke har et felles
destinasjonsselskap for reiselivet. Visit Trondheim er i dag destinasjonsselskapet for
Trondheim, Stjgrdal, @rland og Hitra. Denne konstellasjonen oppleves i dag som lite
hensiktsmessig for & kunne utvikle og styrke reiselivsnaringen i hele regionen.
Trondheimsregionsamarbeidet startet arbeidet med a fa med alle kommunene i regionen inn i
et samarbeid om Visit Trondheim i 2017. | Handlingsplanen for Strategisk naeringsplan i
Trondheimsregionen? er styrking av reiselivsnaeringen et delmal tilknyttet strategien for at
Trondheimsregionen skal opprette sin status som den mest attraktive storbyregionen i Norge.

Som tiltak for & nd delmalet har Visit Trondheim fatt ansvaret for a utvikle et bedre og mer
forpliktende samarbeid om utvikling av reiselivet i Trondheimsregionen. Dette for & bidra til
bedre resultater for aktgrene og en mer effektiv offentlig ressursbruk. Styret for Visit
Trondheim har derfor satt i gang et arbeid med a fa utarbeidet og forankret en ny felles
reiselivsstrategi for Trondheimsregionen, som omfatter kommunene Stjerdal, Malvik,
Trondheim, Melhus, Midtre Gauldal, Skaun, Orkland og Indre Fosen, samt Hitra og @rland.

Det er gjennomfart en ressurskartlegging for reiselivet i Trondheimsregionen i 20192, som
viser en sterk korrelasjon mellom starrelse pa kommune etter antall innbyggere, og antall
reiselivsbedrifter. Trondheim er klart dominerende med 80 % av totalomsetningen pa 32 mrd
kroner. Viktig 4 ta med at undersgkelsen ble gjort far sammenslaingen av Klaebu og
Trondheim, samt Meldal, Agdenes og Orkdal og deler av Snillfjord til Orkland kommune.
Gjennomgang av verdiskapingen i reiselivet for 2017 viser at ca. halvparten kommer fra
overnattingsvirksomheten, en tredjedel innenfor transporttjenester, og en femtedel fra kultur
og underholdningsaktiviteter.

| den senere tiden har Trondheim og Trgndelag fremhevet seg i enda sterkere grad som
opplevelsesdestinasjon, og da med et szrlig fokus pa mat. Trondheim og Trgndelag far status
som European Region of Gastronomy i 2022, noe som ingen andre byer eller regioner i
Norge har fatt tidligere. Restaurantene Fagn og Credo fikk hver sin Michelin-stjerne i 2019,
og de er begge kjent for sin bruk av lokale ravarer. Det har over ar blitt jobbet godt og
malrettet med a bygge Trendelag som matregion og matdestinasjon, noe som avspeiles i Visit
Trondheim sin beskrivelse av regionen: Home of Nordic Flavours.

Trondheim er avhengig av regionen som har sine unike opplevelsesaktgrer og ravarer, og
regionen er avhengig av Trondheim som den store motor og kraften for
opplevelsesnaringene. Derfor er det behov for at det utarbeides en felles strategi for

! Handlingsplan for Strategisk Naeringsplan 2018-19
2 Kartlegging av ressursgrunnlaget for reiseliv i Trondheimsregionen
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reiselivsnaeringen i Trondheimsregionen for & gke lgnnsomheten, skape flere arbeidsplasser
og styrke barekraften i naeringen.

1.1 Prosess og forankring

Visit Trondheim har lagt opp til en bred prosess for a forankre arbeidet best mulig. Det ble
gjennomfart en workshop i Trondheim 3. desember 2019 der bedrifter, naeringsforeninger og
bade administrativt ansatte og politisk ledelse i kommunene i Trondheimsregionen var
invitert. Deltakerne ble utfordret pa hvilke rolle og konkret oppgave- og ansvarsfordeling de
enkelte aktarer bgr ha. Hvilke hovedsatsingsomrader som bgr prioriteres, og hvordan en skal
fa til et best mulig samarbeid for a utvikle reiselivsnaringen i Trondheimsregionen. Disse
spgrsmalene har ogsa blitt sendt ut via Visit Trondheim sine publiseringskanaler for at flest
mulig kunne fa gi sine tilbakemeldinger. Referat fra workshop har blitt sendt ut til deltakerne
av workshop og med muligheter for tilbakemeldinger i etterkant.

Innspillene fra workshop og fra spgrreundersgkelsen har gitt et viktig grunnlag for
utarbeidelsen av strategi- og handlingsplan, i tillegg til faringer fra nasjonale, regionale og
lokale strategier. Utkast til strategi- og handlingsplan sendes ut til hgring til kommunene og
naeringsforeningene i Trondheimsregionen, far endelig politisk behandling i kommunene.
Dette for a sikre god forankring og eierskap til strategi- og handlingsplanen for
reiselivsnaringen i Trondheimsregionen. Malsettingen er a fa etablert et forpliktende,
konkretisert samarbeid, og et finansielt grunnlag for & skape en regional reiselivssatsing i
Trondheimsregionen. En starre organisatorisk region vil gjere bedriftene og aktgrene mer
modne for vekst, og at Trondheimsregionen tar en sterkere posisjon nasjonalt.

Nasjonale,
regionale og
lokale strategier

Workshop Hgringsuttalelser

Strategi- og
handlingsplan for
reiselivet i
Trondheimsregionen

Figur 1. Forankringsprosess for utarbeidelse av strategi- og handlingsplan

1.2 Nasjonale strategier

Stortinget vedtok Stortingsmelding 19 (2016 — 2017) «Opplev Norge — unikt og eventyrlig» i
mai 2017, der en slar fast at beerekraft ma ligge til grunn for videre utvikling av
reiselivsnaringen®. Reiselivsnaringen utgjorde vel 4 % av verdiskapingen og nesten 9 % av

3 Innstilling til stortinget - Stortingsmelding 19: Opplev Norge - unikt og eventyrlig
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sysselsettingen i norsk nearingsliv i 2015. Neaeringen er i god vekst med muligheter for flere
helars arbeidsplasser, samtidig med at manglende samordning trekkes frem som viktig arsak
til svekket produktivitet og lennsomhet i naeringen. Undersgkelser viser ogsa at lannsomheten
er lavere i bedrifter utenfor byer og regionsentra. For a nd de overordnede malene om gkt
verdiskaping og lannsomhet i reiselivsnaringen, vil regjeringen rette innsatsen mot fem
sentrale omrader: gode generelle rammebetingelser, et baerekraftig reiseliv, styrket
samordning, profilering av Norge som reisemal og kunnskap og kompetanse i reiselivet.

Regjeringen lanserte i juni 2019 en strategi for kultur og reiseliv for a styrke Norge sin
posisjon som kulturdestinasjon*, som en oppfalging av stortingsmeldingen om reiseliv.
Malsettingen er a styrke Norge sin posisjon som kulturdestinasjon og gke den samlede
verdiskapingen i norsk kultur- og naringsliv innenfor baerekraftige rammer. Dette ogsa som
en folge av at en stadig flere turister ettersper kulturopplevelser. Kulturturisme er en global
trend som fglge av m.a gkt globalisering, digitalisering og ekt kjepekraft i befolkningen.
Strategien prioriterer fire innsatsomrader: 1. Samspill, samarbeid og koordinering mellom
forskjellige bransjer, naringer og sektorer. 2. Kunnskap og kompetansebygging som
forutsetning for & na malet. 3. Utvikling og tilrettelegging av kulturbaserte reiseopplevelser,
og 4. Profilering.

Som en videre oppfalging av stortingsmeldingen vil regjeringen utarbeide en ny
reiselivsstrategi med baerekraft som mal®. Reiselivsnaringen er serlig viktig i distriktene, og
det er et stort potensial for gkt fortjeneste og flere arbeidsplasser. Samtidig ser en at veksten
kan gi utfordringer bade sosialt og miljemessig; derfor ser en det ngdvendig med en ny
strategi for & sikre et mer bearekraftig reiseliv. Neerings- og fiskeridepartementet har ogsa gitt
Innovasjon Norge fgring om at de i stgrre grad enn tidligere skal legge til rette for en
beerekraftig utvikling i reiselivet.

Landbruks- og matdepartementet har utarbeidet en strategi for reiseliv basert pa landbruket
og reindriften sine ressurser®, som en oppfalging av Sundvolden-erklaeringen og
Stortingsmelding 31 (2014-2015)” Garden som ressurs — marknaden som mal. Det vises til en
gkende ettersparsel etter genuine opplevelser, og et starre mangfold av kulturelt innhold, mat
og drikke som en del av det opplevelsesbaserte reiselivet. Malet med strategien er a fa brukt
ressursene i landbruket og reindriften i enda starre grad i reiselivssammenheng, og med det
gkt verdiskaping for mat- og reiselivsaktarene. Prioriterte innsatsomrader i strategien er
produktutvikling, innovasjon og profilering. Profesjonalisering, kvalitet og kompetanse, og
forenkling, digitalisering og kundefokus.

Identitets- og merkevarebygging gjennom mat- og reiselivsregioner trekkes frem som en
suksessfaktor for reiselivet. Det er et stort gnske om a legge enda sterkere vekt pa utvikling
av konkurransedyktige mat- og reiselivsregioner, der innovasjon og aktivt samarbeid mellom
mat- og reiselivsnaringen farer til gkt verdiskaping og lannsomhet for naringene.

4 Strategi for kultur og reiseliv. Noreg som attraktiv kulturdestinasjon
5 Ny baerekraftstrategi for reiselivet

6 Strategi for reiseliv basert pa landbruket og reindrifta siner ressurser
7 Meld. St. 31 (2014 - 2015) Garden som ressurs - marknaden som mél



https://www.regjeringen.no/contentassets/76daff482cfc44a79d5ecfa145300ec3/strategi-for-kultur-og-reiseliv-2019-kud-og-nhd.pdf
https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/skal-lage-strategi-for-reiselivet/id2684879/
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1.3 Regionale strategier

Trandelagsplanen®, Trgndelag fylkeskommune sin fylkesplan, skal gi mél og retning for
utviklingen av sentrale samfunnsomrader. Planen er inndelt i fem innsatsomrader: bolyst og
livskvalitet, kompetanse, verdiskaping og naturressurser, regionale tyngdepunkt og
kommunikasjoner. Som en oppfelging av Tragndelagsplanen er det utarbeidet en regional
strategi for innovasjon og verdiskaping i Trendelag®. Opplevelsesnaringer er en av fem
satsingsomrader. Bedrifter innenfor det tradisjonelle reiselivet defineres inn her sammen med
bedrifter og aktarer relatert til mat, natur og kultur. Trgndersk mat, natur og kulturarv gir et
godt utgangspunkt for utvikling av produkter og tjenester i opplevelsesnaringene. Starre
arrangementer er viktige arenaer for a fremme lokalmat og kulturarv. Godt samarbeid mellom
naringsakterer og virkemiddelaktgrer trekkes frem som avgjgrende for & oppna gkt
verdiskaping og ressursutnyttelse.

Innovasjon, utvikling og kompetanseheving er grunnleggende for & gke verdiskapingen i
nearingene. Strategien viser til at Trandelag har sterke kunnskaps-, teknologi-, og
innovasjonsmiljg som vil vaere viktige samarbeidspartnere for naringslivet for & fremme
utvikling, som viktige verktgy for utvikling. Dette i samarbeid med offentlige
virkemiddelakterer som ofte vil veere utlgsende for utviklingslgp i neringslivet. | tillegg har
det offentlige ansvaret for god tilrettelegging av infrastruktur, og at det utdannes arbeidskraft
med riktig kompetanse; som er viktig for at neringsutvikling og gkt lannsomhet kan forega i
bedriftene — sa ogsa innenfor reiselivsnaringen.

1.4 Lokale strategier

1.4.1 Trondheimsregionen

Trondheimsregionen har vedtatt felles Strategisk Naeringsplan 2017 — 2020%°, som né skal
revideres. En av strategiene er at Trondheimsregionen skal vare den mest attraktive
storbyregionen i Norge. | Handlingsplan for Strategisk Neeringsplan for Trondheimsregionen
2018 — 2019 er ett av tiltakene for & na dette delmalet & styrke reiselivsnaringen i
Trondheimsregionen. Et bedre og mer forpliktende samarbeid og utvikling av reiselivet i
Trondheimsregionen gjennom Visit Trondheim vil kunne bidra til bedre resultater for
aktgrene og en mer effektiv offentlig ressursbruk. Visit Trondheim er satt opp som ansvarlig
for & fa tiltaket gjennomfart og med Trondheimsregionen, kommunene og NiT som
samarbeidspartnere.

Utarbeidelse av strategiplan for reiselivet i Trondheimsregionen og en utvidelse av
virksomhetsomradet til Visit Trondheim, er av dette direkte forankret i den vedtatte
Handlingsplanen.

Det arbeides na med a revidere Strategisk Neringsplan for Trondheimsregionen. Ny strategi
for reiselivet vil veere et viktig grunnlag for naringsplanen.

8 Trgndelagsplanen
? Strategi for innovasjon og verdiskaping i Trgndelag
10 Strategisk naeringsplan for Trondheimsregionen 2017 - 2020



https://www.trondelagfylke.no/contentassets/f267b3c304ea4c3d8881f7b489a5efa4/trondelagsplanen_2019-2030.pdf
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1.4.2 Reiselivsarbeidet i kommunene

| det videre gis det en oppsummering av reiselivsarbeidet i den enkelte kommune som inngar
i Trondheimsregionen, med en oversikt over politiske styringsdokumenter for reiselivet der
de matte finnes.

1.4.2.1 Melhus

Melhus kommune trekker frem en gkt satsing pa lokale mat- og reiselivssatsinger som en del
av sin landbruksstrategi'. Bondelaga i Melhus i samarbeid med Melhusbanken og
naringsforeningen har igangsatt et arbeid for a gke tilbudet av lokale matprodukter, som en
del av reiselivsopplevelser i Melhus; under tittelen «Smak og opplev Melhus». Kommunen
forplikter seg i strategien til & stotte opp om nettverkssamarbeidet og bidra til & utvikle
nyetableringer innenfor mat og reiselivsopplevelser i Melhus.

1.4.3.2 Midtre Gauldal

Midtre Gauldal kommune har etablert et samarbeid mellom akterer i kommunen som tilbyr
varierte kulturopplevelser innen smaskalaproduksjon av mat og handverk, turisme og reiseliv
i selskapet «Pa ville veier». Selskapet er knyttet opp mot Gaula Natursenter.

1.4.3.3 Skaun

Skaun har et aktivt jord- og skogbruk, og har et godt potensial for & utvikle nye
opplevelsesnaringer. | samfunnsplanen!? er det overordnet mél & gke bo- og etableringslysten
gjennom gkt fokus pa naring, miljg og kultur. Alle disse tre elementene vil kunne innga i
opplevelsesnaringer og bidra til & na malsettinger i samfunnsplanen.

1.4.3.4 Orkland

Fra 1. januar 2020 ble Orkdal, Meldal, Agdenes og deler av Snillfjord slatt sammen til
Orkland kommune. Orkdal kommune har veert medlem av Trondheimsregionen. Orkland har
flere virksomheter innenfor overnatting, servering, lokalmat og opplevelser, i tillegg til en
variert natur, rik historie og mange kulturaktiviteter.

Orkland kommune skal vedta sin samfunnsplan etter planprogrammet?? i Igpet av farste
kvartal 2020. Her er turisme og reiseliv oppfart som en av interessentene i planarbeidet for
pavirkning av planarbeidet.

1.4.3.5 Indre Fosen

Rissa og Leksvik ble slatt ssmmen til Indre Fosen kommune 1. januar 2018. Begge
kommunene har nylig vedtatte samfunnsplaner. Rissa kommune* har som strategi a satse
mer pa reiselivsnaeringen med vekt pa kulturminner, som «Perler pa en snor», under omradet
naringsutvikling og landbruk. Leksvik kommune!® har som tiltak under naringsutvikling &
utvikle flere tilleggsnaringer og attraksjoner i landbruket. Gjerne i samarbeid med Rissa og
andre. | en strategisk utviklingsanalyse®® av Indre Fosen kommune pekes det pa landbruk,
smaskalamat og reiseliv som utviklingsmuligheter.

11 Landbruksstrategi

12 samfunnsplan for Skaun kommune 2013 - 2024

13 Planprogram for samfunnsplan Orkland kommune
14 samfunnsplan for Rissa

15 samfunnsplan for Leksvik

16 strategisk utviklingsanalyse for Indre Fosen



file:///C:/Users/Torhild/Downloads/Landbruksstrategi+for+Melhus+kommune%20(1).pdf
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file:///C:/Users/Torhild/Downloads/arbeidsutvalg_sakspapirer_190523%20(2).pdf
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https://tfou.no/wp-content/uploads/2016/07/tfou-rapport-2016-12.pdf
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1.4.3.6 Malvik

Malvik kommune er i sin samfunnsplan®’ opptatt av bearekraft og a ta vare pé naturverdier,
kulturminner, kulturaktivitet og tilrettelegging for rekreasjons- og aktivitetsomrader i sitt
narmiljg, som faktorer som pavirker utviklingen av reiseliv og opplevelsesaktivitet i sin
kommune. Malvik har mange store og viktige natur- og friluftsomrader som er mye brukt av
bade egne innbyggere og besgkende, og som har et stort potensial for videre utvikling av
opplevelser i regionen. I tillegg har kommunen mange innbyggere som arbeider innenfor
reiselivsnaringene, og som dermed bidrar med inntekter til kommunen.

1.4.3.7 Stjgrdal

Stjgrdal kommune er en av eierne av Visit Trondheim, og er en del av Visit Trondheim sin
tjenesteportefalje. Stjgrdal har i det siste satset betydelig pa a utvikle Stjgrdal som
arrangementssted'® med m.a VM i Rallycross og flere Landsskytterstevner. Kommunen har
ogsa gjennomfart kompetansehevende tiltak innenfor markedsfaring reiselivsnaringen og
andre interessenter som lag/organisasjoner og arranggrer. | samarbeid med Are, Meréker og
Frosta kommuner har Stjgrdal gitt ut eget besgkskart for omradet med relevant informasjon
for besgkende.

1.4.3.8 Trondheim

Trondheim som storby og regionsenter vil naturlig nok ha den sterste aktiviteten innenfor
reiselivsnaringen i regionen. Kommunen kjgper tjenester til turistinformasjon fra Visit
Trondheim. Trondheim har arbeidet spesielt med 4 tiltrekke seg starre arrangement for a fa
flere gjester til regionen, og dermed gke kundegrunnlaget for andre opplevelser. Trondheim
er motorene for reiselivet i regionen med sine historiske steder, hoteller og restauranter,
kulturopplevelser og urbane miljg.

2.0 Aktgrenes roller og handlingsomrader

For & utnytte ressursene best mulig med mal om a styrke og utvikle naeringen, er det viktig
med en tydelig rolle- og ansvarsfordeling mellom de ulike aktarene som har interesser i
reiselivsnearingen. | det videre beskrives utfordringsbilde, rolle og oppgaver for de ulike
aktarene.

2.1 Utfordringsbildet for reiselivsnaeringen i Trondheimsregionen

Reiselivsnaringen er serpreget av at aktgrbildet er mangfoldig med mange sma bedrifter og
enkeltmannsforetak der lannsomheten er lav. Svaert mange er deltidsakterer i tillegg til annen
type virksomhet. Det er liten tid til & utvikle bedriften og markedsfare produktene.
Aktiviteten er ofte sesongbetont, og i Trondheimsregionen er det liten aktivitet om vinteren.
Neringen melder om lite lokalt samarbeid og liten oversikt over aktgrbildet. Koordinering
mellom kommune, naringsaktarer og destinasjonsselskap oppleves som mindre bra, og det er
behov for en avklaring av roller og ansvarsomrader. Det offentlige regelverk og byrakrati
oppleves som begrensende for utviklingen, og det etterlyses en starre stolthet og bevissthet
om egen rolle som reiselivsakter. Det er et stort behov for kompetanseheving, samarbeid,
rolle- og oppgaveavklaringer og felles markedsfaring.

17 Samfunnsplan for Malvik kommune 2018 - 2030
18 Markedsfgring av Stjgrdal i turistgyemed
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2.2 Kommunenes rolle og oppgaver

Kommunens rolle er farst og fremst som tilrettelegger for naeringsakterer og de besgkende.
Tilrettelegging av infrastruktur, skjenkebevilling, apningstider, bruks- og vernehensyn og
andre rammevilkar, er viktige oppgaver for a gjgre destinasjonene attraktive. Et godt utbygd
kollektivtilbud, ogsa ute i distriktene, er viktig bade for & gke tilgjengeligheten for
opplevelser utenfor storbyen i tillegg til & bygge opp under bearekraftperspektivet.

God offentlig samfunns- og arealplanlegging er viktig for a finne gode Igsninger for
samfunnet som helhet, og bidra til a skape forutsigbare rammer for alle bergrte parter.
Reiselivet og andre naeringer bgr involveres tidlig i planleggingsfasene, sarlig med tanke pa a
sette av arealer og ivareta lokale attraksjoner for & unnga interessekonflikter. Der det er godt &
bo, er det ogsa godt & komme pa besgk.

Kommunen er ogsa produkteier og vertskap for reiselivsprodukt som stier, lgyper, parker,
strender, havner og attraksjoner, som ma gjeres tilgjengelige, vedlikeholdes og markedsfares.
Kommunen er i tillegg en viktig utviklingspartner i form av menneskelige og finansielle
ressurser, samt inneha en rolle som koordinator og kontaktpunkt mellom aktarer, aktiviteter
0g destinasjonsselskapet og andre involverte akterer.

2.3 Bedriftene sin rolle og oppgaver
Reiselivsnaringen omfatter sveert ulike bedrifter der fellesnevneren er at de leverer tjenester
til mennesker pa reise, og at de utfyller og pavirker hverandres virksomhet.

Overnatting leveres i stor grad av kommersielle bedrifter som hoteller, campingplasser, hytter
og andre utleieenheter. | Trondheimsregionen er det Trondheim som er overlegent starst
innenfor dette segmentet med sine mange og store hoteller. Her finner vi ogsa de starste og
mest kjente serveringsstedene; sarlig etter at byen fikk to restauranter med Michelin-stjerne.
Flere av serveringsstedene i Trondheim har utviklet seg til & bli en opplevelsesaktar utover a
veere en ren mattilbyder.

Transport er et annet bedriftssegment som er en stor aktgr, og med hovedsete i Trondheim.
Transportbedriftene er viktige for tilgjengeligheten for andre reiselivsprodukter, og har derfor
ofte en ngkkelrolle for den samlede konkurransekraften i regionen.

Opplevelsesaktarene er mange og mangfoldige i Trondheimsregionen, og er lokalisert spredt
rundt om. Det er opplevelsene som gir minner, omdgmme og grunnlaget for at destinasjonen
blir besgkt — selve grunnpilaren i reiselivsnearingen. Aktagrene ma levere produkter og
tjenester av hgy kvalitet, og samtidig bidra med produktutvikling og fornyelse. De ulike
bedriftene ma sette av tid og ressurser til samhandling og kompetanseheving som et tiltak for
a gjere destinasjonen mer attraktiv og naeringen mer robust. Det vil ogsa veere et viktig tiltak
for a rekruttere flere inn i nzringen og gke tilbudet av gode opplevelser for kundene.

2.4 Trgndelag Reiseliv AS

Fylkeskommunene har et ansvar for reiselivets fellesoppgaver pa fylkesniva. Trandelag
fylkeskommune har hatt dette oppdraget ute pa anbud, og Trgndelag Reiseliv AS ble valgt
som leverandgr for perioden 2019-2022. Oppdraget er tredelt og omhandler:
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markedsfaring/markedsarbeid, utvikling og kompetanse/radgivning. Trgndelag Reiseliv skal
produsere fellesgoder som er til nytte for alle destinasjonene i Trgndelag. Trendelag Reiseliv
AS skal veere redskap for reiselivsnaringen, gvrige opplevelsesnaringer, gvrig
servicenaring, kommuner og fylkeskommune i Trgndelag med formal & gjennomfare en
kostnadseffektiv utvikling, profilering og samlet markedsfaring av landsdelens reiselivstilbud
for nasjonale og internasjonale markeder.

Trendelag Reiseliv AS eies av Trgndelag fylkeskommune, NHO Reiseliv, Visit Trondheim
samt flere mindre eiere (kommuner, destinasjonsselskaper, naeringsforeninger og bedrifter).

Visjonen til Trendelag Reiseliv AS er i dag: «A posisjonere Trgndelag som det historiske
Norge med de beste opplevelsene innen mat, kultur og natur».

Ifalge Strukturutvalget for reiseliv® bar landsdelsselskapene innta rollen som
paraplyorganisasjon og kompetansebase for underliggende omrader, og koordinere
landsdelens deltakelse i Innovasjon Norges markedsaktiviteter.

Trendelag fylkeskommune har satt i gang med & utarbeide ulike scenarier for utviklingen av
reiselivsnaringen i Trgndelag, der Trendelag Reiseliv har en viktig rolle i gjennomfaring og
oppfelging av prosjektet.

2.5 Visit Trondheim AS sin rolle og oppgaver

Visit Trondheim AS er det offisielle destinasjonsselskapet for Trondheim, Stjerdal, @rland og
Hitra. Kjernevirksomheten er a markedsfare Trondheimsregionen og de andre
deltakerkommunene som reiselivsdestinasjon og drifte Turistinformasjonen. Visit Trondheim
eies i dag av 25 bedrifter, Trondheim kommune og Stjgrdal kommune. Selskapet har
samarbeidsavtaler med over 200 bedrifter i Trondheimsregionen.

Hovedmalsettingen er at Trondheim og Trondheimsregionen skal veere et inspirerende
reisemal, hvor Visit Trondheim gjennom malrettet innsats bidrar til mer enn 1,5 million
gjestedagn ved byens/regionens hoteller i 2020. Hovedoppgaven er & gke Trondheim sin
andel av konferansemarkedet, definere og utgve vertskapsfunksjonene og
profileringsmarkedsfaringen. Visit Trondheim sine fire virksomhetsomrader er:

e Convention og arrangement

e Omdgmmebygging og utvikling

e Ferie og fritid

o Kommersiell avdeling: Turistinformasjon inkludert butikkdrift og guideservice

Strukturutvalget for reiseliv mener at det enkelte destinasjonsselskap bar ha ansvaret for
omradets reisemalsutvikling, som konseptutvikling og pakking av helhetlige produkter i
tillegg til & vaere kunde av landsdelsselskapet (Trgndelag Reiseliv AS).

Visjonen til Visit Trondheim er i dag: «Med entusiasme formidler vi Trondheim
Trondheimsregionen som et inspirerende reisemal og destinasjon i Skandinavia».

19 Reisemalsselskapene i Norge. Rapport fra NHO Reiseliv strukturutvalg
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Ved en utvidelse av virksomhetsomradet av Visit Trondheim til alle kommunene i
Trondheimsregionen, foreligger det konkrete planer om a ansette en egen ressurs for a falge
opp den nye reiselivsstrategien og handlingsplanen. Og da serlig rettet inn mot aktivitetene
og akterene utenfor Trondheim. De ansatte i destinasjonsselskapet innehar kunnskap, erfaring
og et stort nettverk som vil kunne komme hele naringen til gode. Ved a samle ressursene far
naringen en helt annen slagkraft enn at hver enkelt akter skal ivareta alle oppgaver alene.

3.0 Home of Nordic Flavours - Strategi for reiselivsnaeringen i
Trondheimsregionen

Reiselivet i Trondheimsregionen har gjort Home of Nordic Flavours som sitt varemerke.
Trondheim og Trondheimsregionen har rik og spennende historie, et yrende kulturliv, og en
mangfoldig natur med fjell, daler, skog, fjord og skjergard. Regionen har blitt godt kjent for
sine unike matopplevelser, og Trondheim blir sett pa som var kulinariske hovedstad. Med
sine ravarer og sterke satsing produksjon av lokalprodusert mat og drikke, har Trgndelag blitt
den fremste matregionen i landet. Denne sterke kombinasjonen av kultur, historie, natur,
ravarer og matopplevelser gir oss merkevaren Home of Nordic Flavours: unike smaker,
sanser og opplevelser, og spennende historier. Fundamentet for denne merkevaren ligger i
samhandlingen mellom distriktet med sine ravarer, rike natur og tilgang til et bredt sett av
opplevelser, og byen med sitt urbane innhold.

Trendene i reiselivet viser at flere benytter seg av de lokale opplevelser. En gnsker i stgrre
grad a delta aktivt i opplevelsene, og vi ser at kulturopplevelser blir mer populare. Kundene
etterspar mer beerekraftige alternativer, og det brukes mer penger pa opplevelser. Konseptet
Home of Nordic Flavours er helt i trad med de trendene en ser bade nasjonalt og
internasjonalt. For a utvikle konseptet og gke verdiskapingen i Trondheimsregionen
presenteres forslag til visjon, malsettinger og satsingsomrader med sine strategier og tiltak. |
neste kapittel presenteres den operative Handlingsplanen med ansvarsfordeling.
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3.1 Visjon, mal, verdier og hovedoppgaver

Home of Nordic Flavours

Visjon:
Den mest baerekraftige reiselivsregionen i Norge

Hovedmal:
@kt verdiskaping og flere arbeidsplasser i reiselivsnasringen i Trondheimsregionen

Verdier:
Samhandlende — Baerekraftig — Naturlig

Satsingsomrader:

Produktutvikling: | Arrangement: Samarbeid: Infrastruktur: Profilering:
s Mat, drikke s Kursog s Kompetanse- s Kollektiv- s Salgog
og ravarer konferanser heving transport markedsfering
s Kultur og e |nt. kongresser = Nettverks- e Digitalisering o Felles og
historie s Store samarbeid s Kart og skilting malrettet
s  Natur idrettsarrange- | ® Samarbeid profilering
ment samhandling
e  Kultur. og store mellom ulike
konserter akterer

3.2 Et baerekraftig reiseliv

FN sin generalforsamling vedtok 2017 som FN sitt ar for baerekraftig turisme for utvikling.
Stortingsmeldingen om reiseliv? slar fast at baerekraft ma ligge til grunn for videre utvikling
av reiselivsnaeringen. Utviklingen ma fremme miljgmessige, sosiale og gkonomiske verdier.
Markedet for grenn, baerekraftig, ansvarlig og etisk turisme er i vekst, og stadig flere velger
sine reisemal og opplevelser pa bakgrunn av disse faktorene. Innovasjon Norge har utviklet
merkeordningen «Merket for baerekraftig reisemal»?* som et verktay for & systematisere
arbeidet med beerekraft pa et reisemal.

Verdens turismeorganisasjon (UNWTO) definerer av baerekraftig reiseliv slik:

“tourism that takes full account of its current and future economic, social and
environmental impacts, addressing the needs of visitors, the industry, the environment
and host communities”

20 Meld. St 19 (2016 - 2017) Opplev Norge - unikt og eventyrlig
2! Innovasjon Norge: Merket for baerekraftig reisemal
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Definisjonen er videre formulert som 10 prinsipper for baerekraftig reiseliv:

Ti prinsipper for baerekraftig reiseliv:
Bevaring av natur, kultur og miljg

1. Kulturell rikdom
A respektere, videreutvikle og fremheve lokalsamfunnets historiske kulturarv, autentiske kultur,
tradisjoner og s&rpreg.

2. Landskapets fysiske og visuelle integritet
A bevare og videreutvikle landskapskvalitet, bade for by og bygd, slik at landskapets fysiske og
visuelle integritet ikke degraderes.

3. Biologisk mangfold
A statte bevaringen av naturomrader, dyreliv og habitater, og minimere gdeleggelser av disse.

4. Rent miljg og ressurseffektivitet
A minimere reiselivsbedrifters og turisters forurensing av luft, vann og land (inkludert stgy), samt &
minimere genereringen av deres avfall og forbruk av knappe og ikke-fornybare ressurser.

Styrking av sosiale verdier

5. Lokal livskvalitet og sosiale verdier
A bevare og styrke livskvaliteten i lokalsamfunnet, inkludert sosiale strukturer, tilgang til ressurser,
fasiliteter og fellesgoder for alle, samt unnga enhver form for sosial degradering og utnytting.

6. Lokal kontroll og engasjement
A engasjere og gi kraft til lokalsamfunnet og lokale interessenter mht, planlegging,
beslutningstaking og utvikling av lokalt reiseliv.

7. Jobbkvalitet for reiselivsansatte
A styrke kvaliteten pé reiselivsjobber (direkte og indirekte), inkludert lznnsniva og arbeidsforhold
uten diskriminering ut fra kjenn, rase, funksjonshemminger eller andre faktorer.

8. Gjestetilfredshet, trygghet og opplevelseskvalitet
A sgrge for trygge, tilfredsstillende og berikende opplevelser for alle turister uavhengig av kjgnn,
rase, funksjonshemminger eller andre faktorer.

@konomisk levedyktighet

9. @konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsdestinasjoner gjennom lokal
verdiskapning

A sikre levedyktigheten og konkurransedyktigheten til reiselivsdestinasjoner i et langsiktig
perspektiv, gjennom & maksimere reiselivets verdiskapning i lokalsamfunnet, inkludert hva turistene
lagger igjen av verdier lokalt.

10. @konomisk levedyktige og konkurransedyktige reiselivsbedrifter
A sikre levedyktigheten og konkurransedyktigheten til reiselivsbedrifter i et langsiktig perspektiv.

12
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UNWTO fremhever fem punkter for hvordan turisme kan spille en ngkkelrolle for FNs
barekraftsmal. Turisme kan bidra til:

e inkluderende og berekraftig skonomisk vekst (Mal nr. 8)

e sosial inkludering, sysselsetting og bekjempelse av fattigdom (Mal nr. 1)

o effektiv bruk av ressurser, beskyttelse av miljg og klima (Mal nr. 12 og 13)
o kulturelle verdier, ulikhet og verdensarv (Mal nr. 11)

e gjensidig forstaelse, fred og sikkerhet (Mal nr. 16)

Trendelag og Trondheimsregionen bgar ha alle forutsetninger for a kunne lykkes med a
utvikle reiselivsnearingen til den mest baerekraftige i hele Norge. Michelin-restauranten Credo
fikk den farste baerekraftsprisen som er delt ut av Michelin-guiden. Aktgrer innenfor lokalmat
og opplevelsesnaringer uttrykker et stort engasjement for a vektlegge baerekraft og gkologi i
sine produkter. Evaluering av Merkeordningen?? viser at kompetanseheving blant
reiselivsaktgrene er vesentlig for a fa til et langsiktig arbeid med bzrekraft. Det er behov for
gkt forstaelse og en stgrre bevissthet for hva bearekraft faktisk innebeerer; at det ikke bare er
miljg og bevaring av naturressurser, men ogsa handler om de sosiale og gkonomiske
elementer. Erfaring viser at selve utviklingsprosessen frem mot a fa merket involverer bade
lokalsamfunn, nering og offentlige myndigheter. Prosessen styrker det lokale samarbeidet,
kompetansen og vertskapsrollen, og som bidrar til hgyere kvalitet pa opplevelsesproduktet.

Strategi:

e Utviklingen i reiselivsnaringen skal veare baerekraftig ved at en har mal om & ta vare
pa natur, kultur og miljg, styrker sosiale verdier og er gkonomisk levedyktig.

o Bearekraft ma tillegges avgjerende vekt ved bruk av regionale virkemiddel inn mot
reiselivet

Tiltak:

e Trondheimsregionen skal bli godkjent etter Merkeordningen Berekraftig Reisemal

e Utarbeide og rapportere pa barekraftsindikatorer i pavente av nasjonale/internasjonale
indikatorer blir etablert

e Utarbeide system som sikrer forstaelse og etterlevelse av barekraftsprinsippene i alle
ledd

3.3 Strategiske satsingsomrader

3.3.1 Produktutvikling

Trondheimsregionen og Tragndelag har bygget opp en sterk identitet som matregion, og
Trondheim har utnevnt seg selv til Norges mathovedstad. Byen har i lgpet av de siste arene
blitt en viktig kulinarisk destinasjon i Norge og Norden, hvor tradisjon mgter nye ideer. To av
byens restauranter fikk hver sin Michelin-stjerne i 2019, og har utmerket seg serlig for sine
bruk av trenderske ravarer og sitt fokus pa barekraft og innovasjon. Regionen har ogsa over
tid fatt frem mange gode lokalmatprodusenter, og mat inngar som en viktig del av

22 Evaluering av Baerekraftig Reisemal
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opplevelsestilbudet. Dette gjelder bade landbruksbasert mat og sjgmat. Visit Trondheim har
«Home of Nordic flavours» som sitt varemerke.

«The jury evaluation concluded that, if used appropriately, the title will help the
Trondheim-Trgndelag region in its quest to become world renowned as the Home of
Nordic Flavours and elevate the status of the region in terms of gastronomy,
sustainable tourism, food education and quality food supply.»

IGCAT-juryen sin begrunnelse for tildeling av Trondheim og Trgndelag som European Region
of Gastronomy for 2022.

Trondheim og regionen har en rik historie, et aktivt kulturliv og mange muligheter for
naturbaserte opplevelser. 1 tillegg har regionen veert vertskap for flere store arrangementer, og
nye er under planlegging. Arrangementene er viktige trekkplaster for & fa besgkende inn til
regionen. Oppgaven blir & kunne tilby gode opplevelser og veere et godt vertskap, slik at de
gnsker & komme pa flere visitter.

Strategier:

e Giinnhold og eierskap til merkevaren Home of Nordic Flavours

3.3.1.1 Mat, drikke og ravarer

Trendelag har som mal & bli Nord-Europas matregion nr. 1. Dette gjennom gkt produksjon av
matspesialiteter basert pa trendersk og sarsamisk kultur, og gkt produksjon og verdiskaping.
Besgkende vil oppleve det «ekte» livet pa stedet man besgker. Hvilken mat spiser de, hva
gjer de og hvordan bor de? Det kan gi gkt ettersparsel etter overnatting og aktiviteter hvor
man er sammen med befolkningen. En god maéte & gjere dette pa er gjennom maten hvor man
sammen kan sanke/lage og spise mat. Det er mat som opplevelse, som kulturformidler, som
tar vare pa helse, som sosialt samlingspunkt, som er ureist, kortreist og bestemmende for
ferievalg. | Europa blir det hvert ar solgt over 600 000 «matturer» hvor mat er en viktig del
av opplevelsen. Det er den raskest voksende del av moderne turisme.

Tiltak:

e Utvikle nye produkter og produktpakker. Dette ma gjares i samarbeid med
produsentene og tilbyderne av lokal mat, kommunene og Visit Trondheim.

o Kommersialisering av opplevelser der mat, natur, kultur og aktiviteter settes sammen
0g presenteres attraktivt.

o Tilrettelegge og arrangere «produktveksted» hvor bedriftene og aktgrer som kjenner
markedene arbeider sammen om a utvikle opplevelsespakker. Sluttproduktet er
bookbare produkter ferdig beskrevet og kalkulert

e Bygge videre pa de gode nettverk for samarbeid innen lokalmat, opplevelser og
reiseliv i regionen og stimulere til gkt samarbeid pa tvers av nettverkene. Det vil si et
sterke samarbeid mellom reiselivs-, opplevelses- og lokalmataktgrene
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o Tiltrekke seg kommende arrangementer som vil bli med & forsterke Trondheim som
mathovedstad

e Bidratil a bygge under, synliggjare og videreutvikle Trgndersk matfestival, Bondens
Marked og andre, sammen med eierne av arrangementene

3.3.1.2 Kultur og historie

FNs reiselivsorganisasjon UNWTO beskriver kulturturisme som «reiser som er motivert av
kulturelle formal slik som studieturer, scenekunst, festivaler, kulturarrangementer,
kulturattraksjoner og pilegrimsreiser». Trondheimsregionen har et rikt kulturliv og en
velutviklet kulturturisme som gir et godt grunnlag for a bygge videre pa og utvikle.
Undersgkelser viser at kulturturister legger igjen mer penger enn andre typer turister pa
reisemalet, og er derfor sveert attraktive turister. Trondheimsregionen har ogsa en unik og
spennende historie som det er et stort potensial for & utnytte mer i opplevelses-sammenheng

Tiltak:

e Videreutvikle kultur-turismen med mal om a fa flere besgkende i lavsesonger

e Styrke samarbeidet mellom kultur- og reiselivsnaringen for a gke mangfoldet i
opplevelser, gke publikumstilfanget og utnytte hverandres kompetanse

e Utvikle ny kunnskap om den gkonomiske effekten som ligger i gode samarbeidstiltak
mellom kultur- og reiselivsnaringen knyttet til kultur- og arrangementsturisme.

e Utvikle flere opplevelses-konsepter bygget pa den trgnderske historien

3.3.1.3 Natur

Trondheimsregionen har mye variert natur innenfor et kompakt omrade. Her far man bade
kystlandskap, kulturlandskap, innlandsterreng og fjellomrader. Dette er kvaliteter som det er
ypperlig & bygge opplevelsesprodukter omkring. Besgkende vil ikke lenger bare se pa
naturen. De vil ogsa ferdes i den og bruke den til ulike aktiviteter. Den norske
allemannsretten gir alle rett til & ferdes fritt og oppholde seg i utmark i Norge, sa lenge det
skjer hensynsfullt og med tilberlig varsomhet.

Tiltak:

e Sprge for gode prosesser for tilrettelegging av friluftsomrader for & sikre god dialog
med grunneiere og andre interessenter for a unnga konflikter

e Legge til rette for at naturbaserte reiselivsprodukter utvikles pa en baerekraftig mate

e Bidra til & utvikle forretningsmodeller som tilgodeser alle leverandgrene av
opplevelsespakker ogsa de som eier naturen

e Etablering og drift av toaletter og sgppelhandtering pa sterre utfartssteder

o Tilby naturopplevelser bredt fra baerplukking til ekstremopplevelser

o Tilrettelegge for koordinerte transportlgsninger for naturopplevelser

3.3.2 Arrangement
Trondheimsregionen har sammen med fylkeskommunen og andre aktarer, over flere ar
arbeidet med a etablere, tiltrekke seg og videreutvikle starre arrangementer.
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Fylkeskommunen arbeider nd med & utforme prinsipper? for statte til starre
idrettsarrangement. Arrangementene er viktige for a skape aktivitet og ringvirkninger for
gvrig naeringsliv. Med flere starre hoteller og gkt hotellkapasitet, har Trondheim ogsa utviklet
seg til & bli en attraktiv by for & arrangere starre konferanser og kongresser. Dette er et
marked som er viktig for & styrke inntjeningsgrunnlaget for en starre del av reiselivsnaringen
og legge grunnlag for mer helarsturisme. Arrangementene vil ogsa styrke identiteten og
omdgmmet til regionen, og styrke det lokale engasjementet og frivilligheten, i tillegg til 4 i
tillegg bidra til kulturell og sosial verdiskaping.

Innovasjon Norge har i sammen med byene utarbeidet en nasjonal arrangementsstrategi, med
mal om & utvikle en strategi for hvordan Norge kan tiltrekke seg internasjonale idretts- og
kulturarrangementer som kan gi grunnlag for gkt verdiskaping i reiselivsnaringen. Denne
strategien vil veere naturlig & knytte seg til.

Strategi:

e Videreutvikle strategier for at Trondheimsregionen skal ta en stgrre andel av kurs- og
i Norge

e Inspirere og bidra til at lokale bedrifter, institusjoner og organisasjoner vil sgke om og
gjennomfgare nasjonale og internasjonale arrangement i Trondheimsregionen

Tiltak:

e Arbeide for at det skal arrangeres minst en stor internasjonal kongress arlig i
Trondheimsregionen

e Arbeide for at det arrangeres starre internasjonale idrettsarrangement arlig i regionen

e Arbeide for at det arrangeres minst en konsert med en internasjonal stjerne hvert ar i
Trondheim

e Profilere regionale arrangement for Trondheimsmarkedet, og kurs- og
konferansemarkedet.

e Knytte seg opp og utnytte muligheter i nasjonal arrangementsstrategi.

3.3.3 Samarbeid

3.3.3.1 Kompetanseheving

Kunnskap og kompetanse er viktig for reiselivsnaringen, bade for & kunne ta riktige
beslutninger pa ulike nivaer og for a kunne utvikle innovative og fremtidsrettede
reiselivsprodukter. Reiselivsnaringen er en svert arbeidsintensiv naring, med en tydelig
sammenheng mellom kompetanse og kvalitet. Sma bedrifter har mindre tid og ressurser til a
sette av til kompetanseheving. Sesongvariasjoner i ettersparsel gjer det ogsa vanskelig a
ansette arbeidstakere pa helarsbasis; noe som gjar det utfordrende a holde pa kompetansen i
arbeidsstokken. Det er mye erfaringshasert kompetanse i naeringen, og som det er viktig a
dele med hverandre. @kt internasjonal konkurranse med gkt behov for kvalitet, starre grad av
spesialisering og gkt digitalisering i formidlingsbransjen gker kompetansebehovet i
reiselivsnaringen.

2 Prinsipper om stgtte til stgrre idrettsarrangement
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Malsettingen med styrket kompetanse er & gke den langsiktige konkurransekraften,
lgnnsomhet og innovasjonsevne hos bedriftene. @kt kompetanse bidrar ogsa til & styrke felles
identitet, stolthet og oversikt over de ulike produkter i egen region, som igjen farer til hgyere
produktkvalitet og gkt omdgmme av Trondheimsregionen som reislivsdestinasjon. Det
offentlige virkemiddelapparatet for kompetanseheving innenfor reiselivsnaringen ma bedre
utnyttes og gjares tilgjengelig. Arbeidet ma gjeres i tett samarbeid med landsselskapet
Trendelag Reiseliv og Innovasjon Norge.

Strategi:

o ke kompetansen i reiselivsnaringen for & gke konkurransekraft, lsnnsomhet og
innovasjonsevne.

Tiltak:

e Etablere arenaer for kompetansedeling, ogsa pa tvers av ulike bransjer

e Utarbeide kompetanseprogram tilpasset ulike malgrupper

e Styrke samarbeidet mellom arbeidslivet, utdanningstilbydere og offentlige
virkemiddelakterer.

e Tydeliggjering av landsdelsselskapet som kompetansenav

e Starre bruk av Innovasjon Norge sine kompetanse- og radgivingstjenester

e Skape mgteplasser og arenaer for generell kompetanseheving om reiselivsnaringen i
Trondheimsregionen hos de ulike aktarer

o Etablere et tettere samarbeid med forskningsmiljger

e Nyttiggjere seg av forskningsbasert kompetanse i tillegg til den erfaringsbaserte

e Etablere tett samarbeid med videregaende- og fagskoletiloud innenfor reiseliv i
regionen

3.3.3.2 Nettverks-samarbeid

Samarbeid mellom reiselivsaktarer eller med andre aktgrer, vil for mange av aktgrene fare til
at de kan tilby sine kunder mer helhetlige produkter og en mer forutsigbar forretningsdrift.
Det vil igjen fare til utvikling av virksomheten og en starre robusthet eksempelvis for a
kunne investere, samt bidra til gkt kvalitet i det samla reiselivsproduktet som tilbys i
destinasjonen og styrket konkurransekraft i det lokale naringslivet.

Flere studier viser at bedrifter fra forskjellige bransjer har ulike rutiner, begrep og kulturer for
samarbeid, informasjonsdeling og beslutningsprosesser, noe som kan gjare det utfordrende a
utlese merverdiene/ vekstpotensialet ved samarbeid. Styrket samarbeid og nettverksbygging
er ngdvendig for a kunne tilby konkurransedyktige reiselivsprodukt og fa produktene ut i
markedet.

Strategi:

e Bruke klyngemetodikk for & utvikle opplevelsesbasert reiseliv, og fokusere pa
entreprengrskap
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Tiltak:

e Etablere bedriftsnettverk etter bedriftsnettverksordningen til Innovasjon Norge

e Etablere nettverkssamarbeid for & fremme produktutvikling, merkevarebygging og
malrettet markedsfaring

e Styrke koblinger mellom ulike typer reiseliv (eks. landbruk, kultur, natur osv.)

e Etablere kontakt og samarbeid med eksisterende nasjonale reiselivsklynger

3.3.3.3 Samarbeid og samhandling mellom ulike aktgrer

For & fa en baerekraftig utvikling av reiselivsnaringen er det avgjerende viktig a fa til et godt
samarbeid mellom offentlige myndigheter inkludert virkemiddelapparat, bedriftene og
reiseselskapene. Roller og ansvarsoppgaver ma veere tydelige og avklarte, og det ma veere
gode arenaer for samhandling.

Tiltak:

e Samordnet innsats for destinasjonsutvikling i Trondheimsregionen for at naringen
blir en tydeligere premissgiver for utviklingen i regionen (eks. infrastruktur, arealbruk
etc.)

o Etablere arenaer for & klargjare ansvarsfordeling og samordne arbeidet med &
tilrettelegge reisemal pa et tidlig stadium, slik at innsatsen og ressursene som brukes,
gir maksimal uttelling innenfor baerekraftige rammer.

e Skape arenaer for at andre nearingsaktgrer og interessenter kommer i dialog med
reiselivsnaringen for felles nytte og utvikling

3.3.4 Infrastruktur

Infrastruktur er ett fellesgode som kommer fastboende og annet naringsliv til gode og nytte,
sd 0gsa reiselivsnaeringen, og som i stor grad ma forventes finansiert gjennom de offentlige
aktgrer. For & fa mest mulig ut av infrastrukturmidler og finne frem til de beste Igsninger ogsa
for reiselivsneringen, er det viktig at det etableres gode samarbeid med de ulike offentlige
aktgrer, naeringen, destinasjonsselskapet, grunneiere og frivillige lag og organisasjoner.
Reiselivsnaeringen kan ogsa gi grunnlag for gkt kvalitet og bedre tjenester fra det offentlige
med inntektene som neeringen skaffer tilbake fra sin virksomhet.

3.3.4.1 Kollektivtransport

Etterspgrselen etter kollektive reiser for a besgke ulike reisemal og opplevelser, er gkende.
Det som fglge av at mange av de besgkende kommer med fly, tog eller bat inn til regionen,
men ogsa grunnet gkt fokus og bevissthet pa beerekraft og mindre bruk av privatbil. Det er
fylkeskommunen som har ansvar for kollektivtransporten. For fremtiden vil det veere viktig at
reiselivsneringen blir ivaretatt ved planlegging av ruter og reiseopplegg. Det har i det siste
blitt utviklet en ukesbillett seerlig med hensyn til turister, men disse produktene ma utvikles
videre. Sgmlgse transportsystem for reisende vil bidra til a tiltrekke og styre turister til ulike
destinasjoner. Det gir ogsa anledning til gradvis a lede stremmen av reisende over pa mer
miljgvennlige transportalternativer.
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Det er ogsa et stort behov for & fa bedre bredband og mobil-dekning i flere av omradene i
Trondheimsregionen. Tilgang til nett er forutsetning for betalingslgsninger, billetter,
informasjon og & kunne dele opplevelser som blir stadig viktigere.

Tiltak:

e Etablere god dialog med AtB og fylkeskommunen slik at reiselivet blir hensyntatt i
planlegging og utarbeidelse av kollektivtilbud

e Bidra til utvikling av flere reiseprodukter for turister og bedre bestillingslgsninger av
billetter for denne reisegruppen

e Arbeide for & legge til rette for at kollektivtransport kan brukes til/fra flere reisemal
og opplevelser

e Bidra il at transportsystemene gjgres enda mer sgmigse

e Arbeide for tilfredsstillende nett- og mobildekning i hele regionen

3.3.4.2 Digitalisering

Hovedtyngden av markedsfaring og profilering foregar digitalt i dag. Digitaliseringen og
bruke av sosiale medier, har fert til at kundene i mye stgrre grad tar direkte kontakt med
reisemalet og booker direkte sine opplevelser, heller enn & ga gjennom reiseoperatgrer. Sveert
fa benytter seg av fysiske turistkontor, men som ogsa gjer behovet for god digital
informasjon enda starre. @kt digitalisering av reiselivet har fart til at verdikjeden har endret
seg, markedet har blitt mer gjennomsiktig og forbrukerne har fatt betydelig mer makt.
Forventningene er starre, og det blir enda viktigere & levere varer og produkter av hgy
kvalitet.

Norge ligger langt fremme hva gjelder a ta i bruk digitale lgsninger og utbygd digital
infrastruktur, som gir reiselivsnaringen et konkurransefortrinn bade nasjonalt og
internasjonalt.

Tiltak:

e Videreutvikle lgsninger for kjgp av produkter og kundekontakt gjennom felles
nettportal

e Legge til rette for kompetanseheving for bruk av digitale lgsninger og sosiale medier

e Bruke digitale verktgy for a koble sammen ulike produkter og opplevelser

e Bruke digitalisering som verktgy for innovasjon og utvikling av nye
forretningsmodeller og verdikjeder i naringen

e Innfare SIM-event eller tilsvarende lgsninger, i alle kommunene som deltar i
samarbeidet

3.3.4.3 Kart og skilting

For & gjare opplevelser og turmal tilgjengelige for de besgkende, er skilting, merking og
fysisk tilrettelegging viktig. Kommunene vil ofte ha et spesielt ansvar for disse tiltakene, men
ma gjares i samarbeid med frivillige organisasjoner og naringen selv. Informasjon, skilting,
merking og enkel tilrettelegging er mater a styre ferdsel pa uten a begrense eller utfordre
allemannsretten. Pa den maten kan en ogsa lettere styre trafikken inn pa gnskede omrader og
en mer barekraftig bruk av naturomradene.
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Tiltak:

e Skilting og merking av turlgyper utfgres int. Merkehandboka.no

e Sgrge for god skilting og merking generelt

e Kart over tur-, sykkel- og skilgyper og stier gjares tilgjengelig digitalt
e Sgrge for at skilting og kart er tilgjengelig pa ulike sprak

3.4.5 Profilering

Felles markedsfaring og profilering av Trondheimsregionen som reisemal vil gi en langt
sterkere slagkraft i markedsfgringen av destinasjonen, og bli enda tydeligere i den nasjonale
satsingen for reiselivsnaringen. Felles profilering av Trondheim og Trondheimsregionen vil
0gsa gi en starre synlighet internasjonalt. Profilering av regionen som reisemal og
salgsutlgsende markedsfaring av reiselivsprodukter forsterker hverandre ved at profilering
bidrar til kjennskap og reiselyst, mens produktmarkedsfering gir informasjon om hvordan
kundene kan komme til destinasjonen og hvilke produkter de kan kjape.

Serlig for de mindre bedriftene er det knapphet pa ressurser og kompetanse for salg og
markedsfaring, i tillegg til at gjennomslagskraften blir mye svakere nar en selger seg
enkeltvis heller enn som en samlet region.

Strategi:

e Sgrge for at det oppstar synergier mellom profilering av Norge, Trondheim og
Trendelag, og som kommer hele Trondheimsregionen til nytte
e Markedsfagre Trondheimsregionen som den foretrukne reiselivsregionen

Tiltak:

e Utvikle felles arrangementskalender for regionen som er lett tilgjengelig for
besgkende og turister

e Utarbeide egen handlingsplan for digital profilering av reiselivet i
Trondheimsregionen

e Utarbeide egen SoMe-plan

e Videreutvikle medie- og markedskommunikasjonsstrategi

o (ke profileringen mot det lokale markedet

e Arbeide for lapende omtale av regionen som attraktiv destinasjon for opplevelser,
konferanser og arrangementer
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4.0 Handlingsplan til strategiplan

Overordnet satsingsomrade: Baerekraft

Satsingsomrade

Tiltak

Ansvarlig

Barekraft

Etablere og gjennomfare forprosjekt
Gjennomfare hovedprosjekt for a fa sertifisert
Trondheimsregionen som et beerekraftig
reisemal

Kommunene og
Visit Trondheim

Kartlegge status for beerekraftsindikatorer og
plukke ut aktuelle for Trondheimsregionen

Visit Trondheim

Gjennomfgre kompetansehevende tiltak for a
forankre beerekraftstrategier i neringen

Visit Trondheim

Satsingsomrade: Produktutvikling

Delsatsinger

Tiltak

Ansvarlig

Mat

Planlegge og gjennomfare felles mate
mellom aktgrene

Visit Trondheim

Planlegge og gjennomfgre produktverksted
for opplevelsespakker

Visit Trondheim

Gjennomfare visningsturer for de nye
opplevelsespakkene

Visit Trondheim

Etablere et nettverk for aktgrene innen lokal
mat, restauranter, opplevelsesleverandgrer og
overnatting

Utarbeide en SWOT-analyse — Hva er de
strategiske fortrinnene for
Trondheimsregionen innen mat- natur og
kultur

Visit Trondheim

Etablere et samarbeidsforum mellom de
eksisterende matnettverkene i regionen

Visit Trondheim

Kultur e Gjennomfgre kontaktmgter med Visit Trondheim
kulturnzeringen
o Opprette samarbeidsrad for kultur og reiseliv | Trondheimsregionen
for Trondheimsregionen 0g kommunene
e Opprette felles arrangementskalender Visit Trondheim
Natur o Kartlegge hvor det er behov for toalett og Kommunene
sgppelstasjoner
e Utarbeide plan for toaletter og Kommunene
sgppelhandtering pa starre utfartssteder
¢ Informasjonsmgte for lokalbefolkningen i Kommunene
aktuelle omrader
e Legge til rette for stier og lgyper m.m Kommunene
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Satsingsomrade: Arrangement

Delsatsinger

Tiltak

Ansvarlig

Arrangement .

Utarbeide egen handlingsplan for a tiltrekke
store arrangement til regionen

Trondheimsregionen/
Visit Trondheim

Etablere kontaktforum med TIK, TFK og
Trondheim kommune mht. a fa store
idrettsarrangement til regionen og hvordan
en kan gke ringvirkninger av disse

Visit Trondheim

e Stille omrader til disposisjon Kommunene
e Rask og enkel forvaltning av sgknader Kommunene
Satsingsomrade: Samarbeid
Delsatsinger Tiltak Ansvarlig

Kompetanseheving

Kartlegge kompetansebehov hos
bedriftene

Visit Trondheim

Formidle fire kompetansehevende tiltak
arlig for bedriftene

Visit Trondheim

Igangsette et FoU-prosjekt innenfor
reiselivsnaringen

Visit Trondheim

Etablere kontaktforum med NTNU og
Nord universitet

Visit Trondheim

Bedriftene holdes oppdatert pa eksterne
kompetansehevende kurs og konferanser

Visit Trondheim

Nettverkssamarbeid

Kartlegge mulige bedriftsnettverk

Visit Trondheim

Etablere nettverkssamarbeid pa tvers av
bransjer innenfor reiselivsnaringen

Visit Trondheim

Kartlegge nasjonale reiselivsklynger og
etablere kontakt med de som er relevant

Visit Trondheim

Samarbeid og
Samhandling

Gjennomfare to mater arlig for a
koordinere arbeidet med a utvikle
reiselivsnaringen

Trondheimsregionen

Satsingsomrade: Infrastruktur

Delsatsinger

Tiltak

Ansvarlig

Kollektivtransport

Gjennomfare kontaktmgter med
reiselivsnaringen og AtB

Trondheimsregionen

Veere padriver for at kollektivtilbudet
hensyntar reiselivsnaringen

Kommunene

Digitalisering

Gjennomfgre kompetansehevende tiltak
innenfor digitalisering for bedriftene

Visit Trondheim

Ta i bruk SIM-event eller lignende

Kommunene

Kart og skilting

Utarbeide skiltplan for de aktuelle
omradene

Kommunene
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Satsingsomrade: Profilering

Delsatsinger Tiltak Ansvarlig

Salg og markedsfaring e lvareta felles salg- og markedsarbeid pa Visit
vegne av ngringen i regionen Trondheim

Profilering e Utfare felles profilering av reiselivet i Visit
regionen Trondheim

Utarbeide profileringsmateriell

Utarbeide kommunikasjonsplan for Home
of Nordic Flavours

Bista med kompetanseheving og bruk av
SoMe av bedriftene
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