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1. SAMMANFATTNING

Projektet IDA (Internationalisering, Destinationsutveckling, Attraktionskraft) &r ett projekt
finansierat av Interreg Sverige-Norge, Region Varmland, Akershus- Hedmark- och @stfold
fylkeskommuner. Projektet har pagatt mellan april 2015 och december 2018.
Projektorganisationen har utgjorts av de olika regionernas/fylkenas Visit organisationer.

Projektets Gvergripande mal har varit:

- Starka foretagens konkurrenskraft genom insatser inom affarsutveckling med sarskilt fokus
pd marknad- och malgruppsanpassad produktutveckling samt synlighet pa utvalda

internationella marknader.

- Oka graden av gransoverskridande samverkan mellan féretag och organisationer samt
mellan de valda temaomraden Natur, Kultur och Evenemang.

Projektet omfattar tre omraden:

1) Internationalisering dar samtliga deltagande parters i projektet &mnat bygga vidare pa ett
strategiskt samarbete gentemot en internationell marknad. Mélet har varit att bibehalla och
stirka positionerna i de deltagande regionerna som en tydlig bes6ksnéaringsregion. Fokus har
varit pa att utveckla langsiktiga relationer med researrangérer, PR-byraer och att séka andra,
nya, internationella natverk och partners.

2) Destinationsutveckling dar ambitionen har varit att ta marknadsandelar och utvecklas i
snabbare takt &n andra regioner. Malet har varit 6kad samverkan for att locka nya beséGkare,
fa fler aterbesdkare till regionen samt fa besokare att stanna langre.

3) Attraktionskraft dar malet har varit att synliggéra de erbjudanden som finns i regionen och
attrahera malgrupper enligt de krav som europeiska och 6vriga turister staller. 1 samverkan
dver gransen Sverige-Norge blir utbudet i besdksnaringsregionen bredare och mer varierat.

Projektet har engagerat ca 120 foretag i olika aktiviteter och natt goda resultat nar det géller
natverkande och nya samarbeten. Manga av foretagen har ockséd stérkt sin kompetens och
har fatt en 6kad kunskap om vad som krévs for att vara verksam pa en internationell marknad.

Projektet har ocks& néatt bra resultat nar det géller utékad internationell synlighet och
framtagningar av bade tryckt och digitalt marknadsféringsmaterial samt filmer och foton.

Projektet har inte natt malsattningen med att ett visst antal produkter ska finnas till forsaljning
hos internationella researrangorer. En lardom ar att detta arbete ar tidskrdvande och att det
kan underlatta om man jobbar med mer spets och mindre bredd for att n4 malet.

En stor framgang &r att projektet redan under projekttiden enligt den externa utvarderingen
uppnatt flera av effektmalen, nagot som normalt uppkommer 2-4 ar efter projektavsiut.




ABSTRACT

The IDA project (Internationalization, Destination Development, Attraction) is financed by
Interreg Sweden-Norway, Region Varmland, Akershus-, Hedmark and stfold county
municipalities. The project has been ongoing between April 2015 and December 2018. The
project organization has been made up of the Visit Organizations in the various regions.

The overall objective of the project has been:

- Strengthen the companies' competitiveness through initiatives in business development with
a particular focus on market and target group-adapted product development and visibility in
selected international markets.

- Increase the degree of crossborder collaboration between companies and organizations and
between the chosen themes Nature, Culture and Events.

The project covers three areas:

1) Internationalization where all participating parties in the project aim to build a strategic
cooperation aiming for the international market. The goal has been to maintain and strengthen
the positions in the participating regions as tourism destinations. The focus has been on
developing long-term relationships with tour operators, PR agencies and seeking other, new,
international networks and partners.

2) Destination development where the ambition has been to increase market share and grow
at a faster pace than other regions. The goal has been increased collaboration to attract new
visitors, get more visitors to the region and to get visitors to stay longer.

3) Attractiveness where the goal has been to make the offers that are available in the region
visible and attract target groups according customer demands. Through collaboration across
the Swedish-Norwegian border, the supply in the visitor industry region becomes broader,
more varied ant more attractive.

The project has involved about 120 companies in various activities and achieved good results
in terms of networking and new collaborations. Many of the companies have also strengthened
their expertise and have gained increased knowledge in the area of what is required to be a
supplier in an international market.

The project has also achieved good results in terms of increased international visibility and the
development of both printed and digital marketing material as well as films and photos.

The project has not achieved the goal of having a certain number of products for sale by
international tour operators. One lesson learned is that this is a long process and that it can be
achieved by facilitating communication between supply and demand even further.

One major success is that, during the project period, the IDA project has achieved several of
the long term performance goals, which normally occurs 2-4 years after project completion.




2. BAKGRUND

Varmland och Hedmark har genom Interreg Sverige-Norge programmet samarbetat inom
besoksnaringsfragor sedan  2005. Inledningsvis var det de tvad regionala
samordningsorganisationerna Varmlands Turistrdd och Hedmark Reiseliv som gemensamt
drev utvecklingsprojekt i omradet. Samarbetet har starkts och framgangsrikt vidareutvecklats
av efterkommande organisationer.

Infér projektperioden 2015-2017 fanns en 6nskan om att utvidga samarbetet geografiskt och
samtal fordes med saval Akershus i Norge som Dalarna i Sverige. Dessa bada regioner avstod
av olika anledningar att delta i samarbetet. Det tecknades intentionsavtal om fortsatt dialog,
formedling av kunskap fran projektsamarbetet och om fortsatt vilja att delta i framtida Interreg-
samarbeten. Infér perioden 2015-2017 bjods aven Pstfold och Dalsland in att delta. Resultatet
blev att Varmland, Akershus, Hedmark och @stfold deltog i IDA projektet.

Strukturen av besoksnaringen i Inre Skandinavien &r likartad da den bestar av manga smé och
mellanstora féretag, en del nischprodukter samt nagra storre destinationer/foretag med en
bred produktbas. De olika regionerna ar ocksa lika nar det géller utbud och erbjudande
eftersom de flesta foretag har ett starkt fokus pa natur- och kulturbaserade attraktioner. Detta
i kombination med att det finns starka orter/destinationer med stor hotellkapacitet och
konferensméjligheter i alla regioner, framforallt Oslo. Infrastrukturen inom omradet ar viktig, i
det gemensamma omradet skapas tillganglighet for den internationella marknaden genom
viktiga farje- och flygférbindelser till och fran omradet.

Historiskt och kulturellt har regionerna manga beréringspunkter. Ar 2005 uppmarksammades
unionsuppldsningen mellan Sverige och Norge som skedde 100 ar tidigare. | gransomradet
mellan de bada léanderna sker idag ett stort utbyte av bade varor och tjénster. Varje dag
passerar tiotusentals manniskor gransen. Vi &r varandras grannar, handelspartners och basta
vanner.

En gemensam malbild for hela projektomradet ar att man kan samarbeta pa den internationella
marknaden for att oka tillvéxten av internationella bestkare samt stérka bilden av omradet som
en gemensam gransoverskridande destination. Metoden for att na detta &r en mix av aktiviteter
som innehaller kompetenshdjande aktiviteter for foretagen, PR och marknadsféring,
natverkande 6ver bade lands-, region- och temagranser,

Erfarenheter fran tidigare projekt som drevs med Varmland och Hedmark som partners, har
varit avgorande for innehallet i IDA-projektet. En oberoende analys av resultatet fran tidigare
projekt visar pa styrkor och svagheter har vaglett vid utformningen av IDA-projektet.




3. MAL, RESULTAT OCH FORVANTADE EFFEKTER

| beskrivningen av mal, resultat och férvantade effekter utgar vi fran den aktivitetsbeskrivning
med utfall, resultat och effektmal som finns i den projektplan som ligger till grund foér ansokan.
Utfallsmal, resultatméal och eventuella avvikelser fran projektplanen kommenteras under
respektive aktivitet.

3.1 AFFARSUTVECKLING MED TEMAINRIKTNING

Affarsutveckling ar ett vitt begrepp och inkluderar saval produkt- som marknadsutveckling samt
samverkan. FOr att attrahera vissa malgrupper och marknader kravs insatser inom
affarsutveckling som stérker ett foretag, en destination eller en hel region till att bli extra bra
pa att leverera en viss produkt. Projektet vill ta del av och vidareutveckla en process riktad mot
foretagare som vill utveckla sitt foretag tematiskt (kan vara inom delprojektets tema eller inom
fokusomrade) dér utvecklingen sker i mindre grupper med eget arbete mellan moten.
Tillsammans med 6vriga deltagare utvecklar féretaget med hjalp av en valavvégd blandning
mellan foreldsningar och eget arbete. Aktiviteten gynnar det gréanséverskridande samarbetet
da grupperna ska besta av saval svenska som norska foretag.

Aktivitet A)
Affirsutvecklande process for okad internationaliseringsgrad

Utfalismal Resultatmal Effektmal

Under projektet genomférs | 32 féretag har Okat sin | Okad samverkan och fler

4 processer med 8-10
foretag i varje grupp

kunskap om vad som kravs
for 6kad internationalisering

internationella besbdkare

Utfall

Utfall

2 processer med ftotalt 17

Ytterligare 75 personer fran

59 foretag har deltagit i
exportkunskapskurser

féretag har  genomgatt
Kurbitsprocess

Sammanfattning:

Planen var att genomfora totalt 6 affarsutvecklingsprocesser med 8-10 foretag i varje process.
Tva processer med totalt 17 foretag har genomforts.

Det var svart att rekrytera deltagare till fler processer. Detta berodde framst pa att deltagandet
ar tidskrdvande och processen okand i Norge. Foretagen efterfrdgade istéllet kortare
utbildningar inom webb och sociala medier som vi da styrde mot. Vi ser det som en styrka och
en framgang att vi justerat insatserna efter féretagens efterfrdgan och behov under
projekttiden.

Malbilden for ar val uppfylld. 1 tillagg till de tva Kurbitsprocesser som genomfordes har hela 75
personer fran 59 olika féretag ckat sin kompetens avseende internationalisering.




Aktivitet B)

Affarsutveckling av evenemang

Utfallsmal

Resultatmal

Affarsutvecklande process
for minst 2 grupper om 8-10
eventarrangodrer i omradet

16-20 arrangérer av event
okar sin kunskap om hur man
nar en internationell marknad

Affarsutveckling genom att
stimulera samverkan mellan

evenemang och foretag
inom natur/kultur. Utveckla
fysiska och digitala
moétesforum.

Ta fram konkreta idéer och
forverkliga samverkan melian
evenemang och foretag inom
natur/kultur. Minst 20 foretag
ska samverka med
evenemang.

Effektmal
Okad samverkan och
kunskapsoverféring  mellan
event, fler internationella
besokare
Okad samverkan mellan

evenemang och foéretag inom
natur/kultur for att skapa
storre attraktionskraft och 6ka
ldbnsamheten for foretag och
evenemang

Kartlagga alla event inom
natur/kultur som attraherar
eller vill attrahera
internationella gaster.
Skapa kalendarie, handbok
eller liknande.

Destinationer, foretag och
regioner far en gemensam
bild av event i omradet.
Synliggéra kalendariet
webplats. Kunskap
lyckade event fors vidare.

pa
om

Okad majlighet fér samverkan
och kunskapsoverforing
mellan event, oka antalet
internationella besdkare

Utfall

Utfall

Inga processer specifikt for
evenemang  genomférda.
Kalendariefunktion pa webb
vidareutvecklad.

18 organisationer inom Golf
samverkar med varandra och
var och en med ett eller flera
hotell och boende-
anldggningar. Dessutomn
samverkan mellan flera stérre
evenemang.

Internationalisering kraver samverkan éven for 6vergripande organisationer savél privata som
offentliga. Samverkan bygger p& en samsyn och kunskap om mégjligheter inom olika
affarsmodeller. Destinationer och kommuner pa var sida om gransen jobbar pa olika satt.
Projektets ska synliggora olikheter och Oka forstelsen for nyttan med modeller och

samverkan.

Sammanfattning: Planen var att genomféra tva affarsutvecklingsprocesser enbart for
evenemangsarrangérer men med fa renodlade evenemangsarrangérer som deltagare i
projektet har vi har istallet fokuserat pa att hitta vagar till affarsutveckling genom samarbeten

mellan arrangdrerna.

Vi har lyckats f4 till samverkan mellan vérldens storsta orienteringstavling O-ringen och VM i
orientering samt ett langt gdende samverkansprojekt mellan tre stérre motionsiopp som
dessvarre stupade pa mallinjen.




Inom golf har 10 svenska och 7 norska golfklubbar samt Femdagarsgolf, Sveriges storsta
golftavling, deltagit i arbetet. Gemensam marknadsféring i form av ett magasin och ett utskick
via Svensk Golf och Norsk Golf for att fa medlemmarna i klubbarna att korsa gransen for nya
golfupplevelser. Som en spinoff har tre vérmléandska golfklubbar och Svenska Golfférbundet
traffats for att understka mojligheten att genom samverkan klara av att sta som véardar for en
stor internationell tavling, Ladies European Tour.

Visit Varmland har under projektet gjort anpassningar pa sin webbplats for att pa ett battre satt
kunna exponera och séka pa evenemang. Vi bedémer att samtliga malséattningar &r uppfylida
och att insatserna efter férutsattningarna varit mycket lyckade.

3.2 PRODUKTUTVECKLING

For att na ut till en internationell marknad maste man ta reda pa vilka behov och krav
marknaden stéller pa produkterna. Med produkter i besOksnaring inkluderas tjanster,
upplevelser och sammanséttning av sa kallade paket. Antingen sker en anpassning av
befintliga produkter eller en utveckling av nya produkter hos befintliga foretag. Det handlar om
att bade ta till vara pa befintlig kunskap som att 6ka kunskapen om behov och
marknadsanpassning av turistiska produkter tillika vad som efterfragas. Produktutvecklingen
ska ske med hallbarhet och den ténkta kunden i fokus gérna i samarbete med distributorer
sasom internationella séljkanaler och researrangorer.

Aktivitet C)
Produktutvecklingsstod for 6kad internationalisering

Utfallsmal Resultatmal Effektmal

Under projektet ges féretag | Varje deltagande foretag | Okad samverkan och fler

som Onskar, stod av coach for | har tagit fram minst en ny | internationella besokare

att produktutveckla for | produkt  enskilt eller i | Okat utbud av produkter for

internationell marknad och | samarbete internationell marknad

internationella event.

Moten och processer som | Minst 10 nya gransover- Okad samverkan Gver

syftar till utveckling av | skridande produkter gransen och fler inter-

gransodverskridande lanseras pa eller nationella besotkare

produkter genomfors presenteras for Okat utbud av produkter for

internationell marknad internationell marknad

Synliggdra produkters roll i Koppla nya | Oka kunskap om produkters
' vardekedja. underleverantdrer till | roll for att skapa mesta

Behovsinventera och huvudprodukter  for  att | mgjliga varde. Okad

identifiera huvudprodukt och | forstarka vardekedjan. samverkan och Okad

biprodukt samt produkt- attraktion pa internationelia

agares inflytande. marknader.

Utfall Utfall

Coachstéd genom Kurbits, | Flera féretag har tagit fram

projektledare och kursledare | flera produkter béade sjélva




har erbjudits. Flera mdten | och i samarbete men inte
specifikt  for utveckling av | alla. Mer &n 10 grénséver-
produkter + I6pande arbete | skridande produkter har
med detfa. presenterats for
internationell marknad.

Minst en ny produkt per féretag ska tas fram under projekitiden. Med nya produkter menas
dven befintliga produkter som far nya inslag t ex genom att fokus pa mat eller barn. Etablerade
evenemang bidrar till utveckling av nya produkter genom kunskapséverféring och samverkan.
Gransoéverskridande produkter och samverkan &ver gréansen skapar ett stérre utbud och gor
att det utgdr en storre kritisk massa.

Sammanfattning: Produktutvecklingsprocesser har pagatt 16pande under projektperioden
genom bade projektledarna, marknadskoordinator och mer riktade insatser. Flera foretag har
pa eget initiativ kontaktat andra foretag i natverket for att hitta samarbeten och utveckla
produktforslag/kombinationer.

Projektet har i lopande kontakter med researrangdrer presenterat olika former av
rundreseforslag som har varit bade geografiskt och tematiskt sammansatta.

De flesta foretag som deltagit i projektet &r med i minst ett, ofta i flera olika rundreseforslag.
Betydligt fler &n 10 olika rundreseforslag har presenterats for internationell marknad och att
koppla ihop huvud och biprodukter har varit en del av det I6pande arbetet. Vi bedomer att vi
har god maluppfyllelse och att arbetet kommer att fortsatta &ven efter projektet.

En forbattringsméjlighet infér kommande projekt som vi ser i sattet att arbeta ar att folja
processen och dialogen mellan foretag och researrang6r langre an vad vi gjort hittills och vara
maklare och affarsutvecklare anda fram till dess att avtalet skrivs. Detta kraver att vi arbetar
med mer spets och mindre bredd an vi gjort hittills samt att vi har ett mer dedikerat fokus pa
produktutvecklingsprocessen. Processen att komma ut med nya produkter internationellt ar
lang och ryms ofta inte under projektets 6ptid.

3.3 MARKNADSUTVECKLING

| utvardering av féregéende projekt visade utvardering pa att det goda resultatet berodde pa
en mix av aktiviteter. Att anvénda olika kanaler for olika budskap i marknadsutveckling ar darfor
ett val vi gér i IDA-projektet. Vi vill utveckia graden av digital marknadsféring da detta &r mer
hallbart an kostbara trycksaker men ar medvetna om att pa vissa marknadsplatser ar analoga
kanaler fortsatt betydelsefulla.




Aktivitet D)

Marknadsforing av natur och kulturprodukter samt evenemang pa internationell

marknad

Utfallsmal

Resultatmal

Effektmal

Genomféra PR-kampanjer i
Norge, Sverige, Tyskland,
Danmark, Nederlanderna och
eventuellt nya marknader som
UK och Finland

Projektet genomfér PR
kampanjer i minst 5 [&nder -
bade digitala och analoga
kampanjer

Okat samverkan och o©kad
kannedom om omradet hos
malgrupper i Norge, Sverige,
Tyskland, Danmark  och
Nederlanderna

Arrangerar  Pressresor  for
journalister i Norge, Sverige,
Tyskland, Danmark,

Nederianderna och eventuelit
nya marknader som UK och
Finland

Minst 10 individuella
pressresor arrangeras
Minst en gruppresa for
press arrangeras

Okad kannedom om Natur-
kultur och event. Okat antal
internationella besbdkare

Mota researrangérer  fran
Norge, Sverige, Tyskland,
Danmark, Nederlanderna och
eventuellt nya marknader som

Delta pa minst 6
motesworkshops i olika
lander dar researrangorer
ocksa deltar. Oka antalet

Okad samverkan och
affarsmojligheter for foretag
och event. Oka forséljningen
av  befintliga event Hill

UK och Finland. Synliggdra | produkter hos utlandska | utlandska kdpare. Oka antalet
produkter fran omradet researrangdrer. internationella gaster.
Anlita professionella fotografer | Ta fram 400 nya bilder som | Okad synlighet. Okad
for att ta fram stillbilder och | beskriver produkter samt ta | kdnnedom om Natur, kultur
rérliga bilder for natur och | fram minst 6 filmer for | och event. Okat antal
kultur samt event evenemang. internationella besdkare
Ta fram digitalt | Beskriva produkter, | Okad synlighet. Okad
presentationsmaterial och for | rundturer och event for | kdnnedom om Natur, kultur
vissa andamal tryckt material | malgrupper. och event. Okat antal
internationella bestkare
Utfall Utfall

Projektet har deltagit i eller
genomfért PR kampanjer i DK,
NO, SV, méten med ca 200
researrangorer, anlitat 4 olika
fotografer, mdngder av digitalt
och tryckt material

PR i minst 3 lédnder, 3
pressgruppresor, 9
workshops, 800 nya bilder,
over 150 faktablad, 3 olika
kartor, 7 filmer, 2
broschyrer

Det handlar om PR, pressbearbetning, framtagande av professionella bilder, annonsering,
méassdeltagande och moten med researrang0rer visningsresor for press, researrangorer och
agenter. Marknadsbearbetning och strategisk marknadsforing av omradet sker genom att lyfta
fram framgéangsrika féretag och unika produkter sa kallade fyrtorn och profilbarare pa
internationella marknader. Marknadsutveckling kommer att genomforas i samarbete med
foretagen och syftet ar att skapa nyfikenhet och képlust av turistiska produkter i omradet. |




projektet tas det fram produktblad, produktmanualer, texter och bilder som verktyg for att
underlatta i arbetet i kontakt med researrangorer.

Malbild: Omradet ska synliggoras internationellt genom marknadsaktiviteter och PR-
kampanjer i Europa. Marknadsbearbetningen ska bidra till 6kat antal internationella géaster.

Sammanfattning: Projektet har drivit egna PR kampanjer, deltagit pa flera internationella
workshops och haft méten med fler &n 200 researrangdrer. Vi har tagit fram ca 800 nya bilder
och producerat flera filmer dar en av dem sants i internationella TV natverk med 40 miljoner
potentiella tittare. Vi har arrangerat bade individuella pressresor och tre st i grupp som
levererat flera artiklar i internationell press. Dessutom har digitala faktablad for alla deltagande
foretag, tematiska kartor, golfmagasin och trycksaker éver kultursevéardheter i projektomréadet
producerats och distribuerats.

Vi bedémer att projektets malsattningar &r val uppfyllda och att effekterna av filmproduktionen
kommer att leva kvar lange.

3.4 INTERNATIONALISERING —ROLLER VID FORSALJNING

Anledningen till en resa &r nastan alltid en upplevelse eller besdk pa ett bes6ksmal och inte |
forsta hand en 6vernattning. For att na kundgruppen péa en internationell marknad behover
foretagen inom besdksnéaringen forsta olika marknaders behov och radande afférssystem. Det
kan vara kunskap om prissattning, alotment, releasetider for bokning, Oppettider, avtal och
kontraktsskrivning samt om det finns foretagskulturella skillnader, 6verséattningar och
sprakkunskaper. Att ha denna kunskap kan ocksa utgora basen for hur nya affarsmodeller kan
skapas.

Destinationer, destinationsbolag och kommuners turismfunktioner utgor viktiga kuggar i
projektet och réaknas darfor ocksa som viktig malgrupp. De samordnar och samverkar nar det
galler marknadsutveckling och genomforande av moétesplater.

Aktivitet E)
Kunskapsutveckling kring affirsmodeller for bes6ksnédringen

Utfallsmal Resultatmal Effektmal

Destinationer, 2 eller 3 seminarier med totalt | Effektivare arbete for att na
destinationsbolag och | 80 personer deltar internationell marknad. Okad
kommuner deltar samverkan for fler
tilsammans med foretag i internationella bestkare.
seminarium om

affarsmodeller

Affarsmodeller analyseras, | Effektiv  affarsmodell som Okad attraktionskraft och

utvdrderas och anpassas | inkluderar digitala I6sningar | 6kad I6nsamhet for
for internationella event som kan anvandas av | evenemang i omradet
evenemangsarrangorer i
omradet
Stimulera till anvandning av | F& ékad kunskap om nyttan | Okad synlighet. Okad

befintliga bokningssystem. | av bokningssystem, interna | kdnnedom om Natur, kultur

10




Utvardera bokningssystems | och externa. Végleda foretag | och evenemang. Okat antal
verkningsgrad pa | att véalja ratt kanal for sin | internationella besdkare
internationell marknad. | malgrupp.
Jamféra system med
microbutiker och centrala
bokningar.

Utfall Utfall

5 stbérre  seminarier/tréffar
med bade deltagare fran
féretag och det offentliga samt
turismorganisationer. 128
unika deltagare fran 94
organisationer.

Sammanfattning: De fem storre samlingar som hallits inom projektet har haft programpunkter
som handlade om digital synlighet och internationell affars- och produktutveckling.

Med tanke pa det laga deltagandet av eventarrangérer i projektet har inte utvardering och
anpassning av affarsmodeller fér internationella event varit aktuellt.

Projektet har arrangerat seminarier och workshops inom sociala medier dar 95 personer
deltagit. Makten 6ver marknadsféringen och bilden av foretaget har i stor utstréckning flyttats
till konsumenten, darav vikten av kunskap om hur man hanterar dialog, information och kritik i
denna typ av kanaler.

Nar det galler bokningssystems verkningsgrad pa internationell marknad s& gar utvecklingen
rasande fort och kunskap blir fort gammal. De regionala bokningssystem som var det som
gallde for nagra ar sedan finns i stort sett inte kvar idngre. Olika system &r olika effektiva for
olika produkter och olika marknader och malgrupper.

3.5 SAMVERKAN OCH KUNSKAPSOVERFORING

Vi &ar bra pa olika saker och kunskapsnivan varierar bade pa foretags, destinations, och
regional niva. Det &r viktigt att ha ratt kunskap for att leda utvecklingen i rétt rikining. IDA-
projektet ska erbjuda deltagarna relevanta aktiviteter for att de olika malbilderna ska kunna
nas. Kunskapsoéverforing sker genom olika aktiviteter.

Aktivitet F)
Skapa digital kunskapsbank

Utfallsmal Resultatmal Effektmal

Skapa en digital plattform | Férma& deltagare att dela | Okad kunskap och &kad

dar deltagande foretag kan | information om succéfaktorer | interaktivitet mellan
logga in och dela med sig av | och lardomar. arrangemang samt ¢kad
kunskap om vad ett digital anvandning.

framgangsrikt evenemang
karaktériseras av.
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Sammanfattning: Utvecklingen inom teknik, bokningssystem och digitala plattformar gar fort
och de behov som vi sag nar projektet skrevs var inte lika aktuella nér vi kommit igang. Att
forsdka skapa ytterligare en digital plattform for foretagen att logga in och vara aktiv i
beddbmdes inte som realistiskt. Darfor har vi istéllet skapat en facebookgrupp for
projektdeltagarna dar informationsutbyte kan ske och latit det stanna vid det. Dessutom har
antalet evenemangsarrangorer som deltagit i projektet varit 1agt.

3.6 MOTESPLATSER OCH NATVERK

Att se pa andra destinationer och lyckade satsningar pa andra marknader ar larorikt och
behdvligt for den egna utvecklingen. Projektet vill for att inspirera och dka kompetensen hos
saval de egna regionala organisationerna som deltagande féretag arrangera studieresor till
destinationer men ockséa inom det egna omradet for att 6ka interaktionen och samarbetet
mellan foretag i projektet.

IDA-projektet kommer att arrangera tematiska seminarier med syfte att inspirera genom
forelasningar. Seminarier &r ocksa tillfallen da deltagarna ges mdjlighet att motas for att
diskutera specifika @mnen. Stora geografiska avstand kan vara ett hinder fér medverkan.
Projektet kommer darfor att arrangera kunskapsoverférande seminarier i de olika regionerna.

Malbild: IDA-projektet kommer att erbjuda deltagande regioner, destinationer och foretag att
delta pa internationella konferenser, motesplatser och seminarium. Skapa varaktiga natverk

Aktivitet G)
Kunskapsoverforing inom temaomraden

Utfallsmal Resultatmal Effektmal
Destinationer, Tre studieresor arrangeras till | Okad kunskap om
destinationsbolag och | internationella  evenemang. | succéfaktorer for evenemang.
kommuner deltar | Totalt  deltar minst 40 | Okad kannedom om
tillsammans med foretag pa | personer pa studieresor. marknaden och
studieresor for att lara av konkurrenssituation.
hur andra arrangerar
evenemang.
Seminarium inom tema | Minst tre seminarier | Okad kunskap och inspiration
natur och kultur som 0Okar | arrangeras samt motesplats for foretag
deltagarnas kunskap och inom tema natur och kultur.
inspirerar till utveckling och
samarbete.
Amnesrelaterade moten | Manniskor med intresse for | Okad kunskapséverforing och
som engagerar inom | natur, kultur och evenemang | 6kat antal samarbeten
temaomraden arrangeras mots och natverkar.

Gransoverskridande

vardeskapande processer
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Utfall Utfall

33 deltagare péa studieresa till
ITB i Berlin. 3 studieresor i
samband med IDA
samliongar. 8 seminarier har
arrangerats.

Sammanfattning: En studieresa har arrangerats under projektet och den gick till varldens
stdrsta turism méassa ITB i Berlin med 33 deltagare. Vi har ocksad genomfort kortare studieresor
i samband med tre av de fem st6rre samlingar som genomforts.

Under projektet har det hallits 5 stérre samlingar i Sunne, Fredrikstad, Losby, Langberget och
Elverum. Med olika teman och grupparbeten har natverkandet och samarbetena okat. Tva
dmnesrelaterade moéten har ocksa hallits inom golfsamarbetet och inom ramen for ATTA
samarbetet arrangerades en nationell traff for naturturismforetagare med 6ver 80 deltagare.

3.7 INDIVIDUELL RADGIVNING

Projektet IDA kommer ocksa i viss utstrackning erbjuda individuell radgivning eller mentorskap
inom vissa omraden. Det kan t e x vara anvandandet av digitala kanaler och utveckling av nya
produkter.

Malbild: Ge mdjlighet till behovsanpassat stod for foretag som vill utvecklas genom mentor
eller radgivare.

Akfivitet H)
Kunskapsoéverforing och radgivning
Utfallsmal Resultatmal Effektmal

For affarsutveckling inom | Minst 20 radgivningstillfallen | Okad l6nsamhet hos SME

SME féretag ska erbjudas | ska genomféras med | féretag.
radgivning inom relaterade | foretagare som efterfragar
omraden radgivning.

Utfall Utfall

Cirka 100 individuella
radgivningar har genomférts.

Sammanfattning: Inom ramen for de tva Kurbitsprocesserna har varje foretag erhallit 2
individuella radgivnings/coachningstillfallen av kursledaren.

Det framkom ett stort intresse for individuell digital radgivning. Har har vi pa norsk sida anvant
extern tjanst for den digitala radgivningen medan vi p& svensk sida anvént projektets digitala
kommunikatér. Totalt har drygt 70 foretag fatt individuell digital radgivning, en mycket
uppskattad aktivitet dér behovet ar stort och resultatet betydligt 6ver malsattningen.
Kompetensen hos digitalkommunikatéren har stérkts i processen och kommer att leva kvar i
ordinarie organisation.
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4, PROJEKTORGANISATION

Projektégare har pa norsk sida varit Visit Hedmark och p& svensk sida Visit Varmland.
Projektégarna har ansvarat for rapportering och rekvisitioner mot sina respektive finansiarer.

Projektet har varit resurssatt olika pa svensk och norsk sida. Pa svensk sida har det arbetat
en projektledare pa 100% medan det pa norsk sida varit uppdelat pa tre tjanster om 20%
(@stfold) + 20% (Akershus) + 50% (Hedmark). Varmlands och Hedmarks projektledare har
ansvarat for rapportering och administration.

P& bada sidor har det funnits en projektekonom om 20%. P& svensk sida har detta varit
anstélld personal hos Visit Varmland medan projektadministrationen pa norsk sida har skotts
av Magnors Naeringshage/Sgr Hedmarks Naeringshage p& 20% av en tjanst.

 tillagg har det som anstélld personal hos Visit Varmland som arbetat fér hela projektomradet
avseende marknadskoordination/kontakter med researrangérer 60% av tjanst samt
kommunikation/formgivning 30% och digital kommunikation pa 50%.

De fyra projektledarna har haft regelbundna tréffar och telefonavstdmningar, minst nagon gang
per manad. Varje projektledare har varit primart ansvarig for kontakter och kommunikation
med de deltagande foéretagen i sin region. Styrgruppen har bestatt av vd/daglig leder eller en
styrelserepresentant for de olika visit organisationerna samt i vissa fall ekonomiansvariga.
Méten med styrgruppen har skett 2-4 ganger per ar. All dokumentation i det I6pande arbetet
har skett i molnlésningen Dropbox, dar alla dokument uppdaterats I6pande.

Samarbetet har dverlag fungerat bra trots att det framforallt tidigt i projektet var en del personal-
och ledningsbyten i de deltagande organisationerna. Pa norsk sida har det till viss del varit
splittrat fér projektledarna att bara jobba en liten del av en tjanst. Daremot har det varit viktigt
for forankringen och en styrka for projektet att ha lokal representation dér varje delregions
projektledare kanner "sina” foretag. Det hade varit béttre for projektet att ha storre samlade
personalresurser pa norsk sida.

5. INDIKATORER

Aktivitetsindikatorer Forvantat utfall |Utfall
Relevant indikator

Antal foretag som far stod 60 139
Antal féretag som far annat stod an ekonomiskt stod 90 139
Antal nya foretag som far stod 2 4
Foéretag som genom atgarden etablerat sig pa en storre marknad 28 25
Foretag som inlett exportsatsning 32 27

[ beslutet ar angivet 60 féretag som far stod via projektet och det byggde pa 15 foretag per
deltagande region/fylke. Utfallet blev 139 foretag, dvs betydligt fler &n vad som var angivet.

Projektet har lyckats attrahera och aktivera betydligt fler foretag an forvéantat. Alla Gvriga
indikatorer ligger i paritet med de forvantade utfallen och far anses som uppfyllda.
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6. GRANSOVERSKRIDANDE MERVARDE

6.1 GRANSEN SOM RESURS

Projekt som ser likheter eller skillnader 6ver gransen som en nédvandig resurs for att skapa
resultat och gemensamt larande, exempelvis kunskap, forskning, experter etc.

Det finns stora naturliga likheter mellan Sverige och Norge inom projektomradet. De naturliga
forutsattningarna, gemensam historia och en véaldigt 6ppen gréns samt sprékliga likheter gor
att det &r relativt enkelt att samverka 6ver gréansen. Bade mellan féretag och for besdkare att
rora sig over gransen. Detta gor att vi kan arbeta med att bade utveckla och marknadsfora
omradet gemensamt och grénsen blir en extra attraktion for besdkaren som hojer
attraktiviteten. Att gransen dessutom ar EU:s yttre grdns gor det an mer spannande ur
bestkarperspektivet. Ett tydligt exempel &r de tematiska rundturerna dar norska gods och
Varmlandska herrgardar tillsammans blir en mer attraktiv produkt for en rundresa &an de ar var
for sig ar.

6.2 UTNYTTJANDE AV KRITISK MASSA

Projekt som anvander potentialen att arbeta dver grdnsen som en férutséattning for att skapa
resultat, exempelvis storre underlag av féretag, studenter, turister, etc.

Det faktum att omradet ar relativt glesbefolkat och i stor utstrackning utgérs av natur gor att
det stdrre projektomradet innehaller fler foretag och besdksanledningar vilket hojer
attraktiviteten i dialog med researrangoérer. Vi kan erbjuda fler kvalitativa kulturupplevelser,
boendeanlaggningar och aktiviteter tillsammans &n varje region foér sig och far ett battre
marknadserbjudande och en béattre férhandlingssits vid internationella kontakter.

6.3 OVERBRYGGANDE AV GRANSHINDER

Vi har identifierat tva saker som har varit nagot problematiska pa grund av grénsen. Det ena
ar att vi har tva nationella organisationer, Visit Sweden och Innovasjon Norge som har sina
nationella uppdrag. Vi som gransoverskridande projekt passar inte riktigt in i mallen for de
statliga organisationernas uppdrag och arbetsformer. Vi upplever dock att det har blivit
betydligt lattare an tidigare och mer accepterat att vi kan sitta med pa en internationell
workshop som t ex Swedish Workshop eller Norwegian Travel Workshop och representera tva
l&nder.

Det andra ar de problem vi upplevt i det granséverskridande PR arbetet i sociala medier och
p& webben. Att sidor och siter har flera sprak och flera olika huvudmén har gjort att Google
och Facebook skalar ner relevansen i inlaggen och vi nar inte ut med budskapen. | nagot fall
nar det gallde GoogleAds gick det inte ens att f& annonser publicerade pa grund av detta.
Problemet bestar delvis i att vi fattat beslutet att inte bygga upp en projektspecifik digital
plattform utan arbeta med respektive organisations befintliga system och detta ligger ju i linje
med att ha fokus pa fortlevnad efter avslutat projekt. Darmed blir det svart att driva
gemensamma kampanjer, for att na ut effektivt maste varje delregion driva sin egen kampanj
i sina respektive kanaler. Detta gar da istallet lite grand emot det gemensamma,
gransoverskridande tanket.
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7. DE HORISONTELLA KRITERIERNA

7.1 JAMSTALLDHET

Besoksnaringen ar en bransch med manga kvinnor och detta galler dven i stor utstréckning i
var region. Insatser for att stérka denna bransch skapar mojligheter for ytterligare kompetens-
och affarsutveckling for kvinnor, ocksa i ledande positioner. Detta leder i sin tur till fler
arbetstillfallen och foretagande bland kvinnor. En sa jamn konsférdelning som mgjligt har
efterstravats nar det galler deltagande och genomférande av aktiviteter, anlitande av
kursledare och foreldsare. Vi har ocksa medvetet och strukturerat arbeta med genusperspektiv
i gestaltning och uttryck i de media som anvands. Vid upphandling av fotograferingstjanster
har krav stallts pa anbudslamnare att man har kunskap och tillampar "Schysst kommunikation”
och projektets kommunikatorer ar utbildade inom omrédet.

7.2 INTEGRATION

En 6kad satsning pa den personalintensiva tjanstesektorn dar besdksnéringen ar en stor del,
ger stdrre mojligheter for olika grupper i samhaéllet att fa anstélining. Besoksnaringen ar
diversifierad och kunskapsoverforing och utbyte mellan erfarna och oerfarna foretag gynnar
utvecklingen. | vart omrade finns manga foretagare med utlandsk bakgrund och vi har arbetat
for att dessa foretagare har blivit involverade i projektet.

7.3 MILJO

Besoksnaringen &r en betydelsefull tillvaxtnaring for regionerna i saval Sverige som Norge. Att
utveckla hallbara destinationer &r ett naturligt steg i arbetet med att stérka och utveckla
besdksnéringen och dérmed dess betydelse for hela regionens utveckling. Nér det géller
miljdaspekten &r vi pa utldndsk marknad i stor utstréckning en destination for naturbaserad
turism som paddling, vandring, cykling. Darfor ar det viktigt att vi satsar pa en hallbar
produktutveckling. Idag &r vi en region dar man for att kunna ta del av destinationens utbud i
manga fall &r beroende av bil. Att forsoka hitta mojligheter med kollektivtrafik ar ett exempel
pa hur man kan tanka.

8. INFORMATION OCH KOMMUNIKATION

Projektet har kommunicerat olika till olika malgrupper. Nar det géller deltagande foretag har vi
kommunicerat framforallt via mail. Inbjudningar till olika aktiviteter har skickats ut mailledes
och likasa Nyhetsbrev som informerat om bade genomférda och kommande aktiviteter.

Pa bade Visit Varmlands hemsida http://www.visitvarmland.org/sv/interregprojekt-ida-
internationalisering-destinationsutveckling-attraktionskraft ~ och pa  Akershus sida
https://www.akershus.com/en/ida/ finns information om projektet samt de olika trycksaker,
faktablad, rundtursforslag och filmer som producerats inom ramen for projektet.

Vi har genomfort I6pande utvarderingar hos deltagarna p4 ménga av de storre aktiviteter som
genomfdrts som de stérre IDA-samlingarna, studieresan till ITB samt flera kurser/utbildningar.

Alla webkampanjer som genomforts har resultatmatts och dokumenterats. De flesta press och
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visningsresor som genomforts har gjorts i samverkan med Visit Sweden som bevakar och
rapporterar publiceringar pa arsbasis. Den PR samarbete via Visit Sweden som vi deltagit i
mot Norge och Danmark (svensk sida) avseende golf har vi inte fatt rapporten f6r annu da den
gors efter avslutat kalenderar. Vi har delvis analyserat greenfee statistik for att forsoka utlasa
forandringar i antalet golfspelare som spelat pa nagon av banorna i projektet pa andra sidan
gransen. Dar har vi sett tendenser som visar pa detta men baserat pa ett litet underlag. Vi har
samlat och dokumenterat de visningssiffror vi fatt frdn Facing Waves avseende sandningar pa
de olika kanaler som filmen visats i.

Det som ar svarast att samla in underlag pa ar hur manga avtal med researrangérer som
kommit till stdnd for de deltagande foretagen. Projektet har en méaklarroll och féretag och
researrangor slutfor detta arbete utan projektets deltagande, ofta ganska lang tid efter att vi
bidragit till att etablera en kontakt.

Projektet har varit noga med att folja de regler och riktlinjer som finns avseende information
om finansiering. P4 allt material (bade tryckt och digitalt) finns Interreg Sverige-Norge logotype
med, anslag enligt mall har funnits med da vi haft aktiviteter, seminarier eller forelasningar. Pa
Visit Varmlands hemsida har vi byggt upp en specifik informationssida om projektet med syfte,
mal, budget, finansiering och motsvarande information for respektive projektaktivitet. Detta gor
att information om hela projektet pa relativt detaljerad niva finns tiligénglig for alla.

9. FORANKRING AV PROJEKTETS RESULTAT OCH EFFEKTER

| arbetet med researrangotrerna sa ar projektets marknadskoordinator anstalld i Visit Varmland
for att utfora motsvarande uppgifter sa det arbetet kommer att fortsatta. | Visit Oslo Region
som alla de norska visitorganisationerna ingar i har man ocksa boérjat att arbeta strukturerat pa
samma satt. Projektets digitalkommunikator har byggt mycket kompetens genom de externa
konsulter som anlitats inom ramen for projektet, t ex for utbildningar inom sociala medier,
analytics, TripAdvisor och SEO. Detta innebar att vi nu kan halla mycket av denna typ av
utbildningar och radgivning med egen personal vilket borgar for en fortsatt
kompetensutveckling inom dessa omraden for bestksnaringsféretagen i regionen.

Projektet har ocksa lett till att parterna utdkat med Dalsland ansdkt om och fatt beviljat ett nytt
Interreg Sverige Norge projekt som delvis bygger pa erfarenheter och resultat fran IDA
projektet, men aven andra insatser. Inriktningen pa det nya projektet ar med fokus pa
ledbaserad turism (vandring, cykel, paddling) men ocksa pa evenemangsutveckling. Det
kommer att paga 2019-2021.

Projektet har samverkat med flera andra EU-finansierade projekt. Visit Varmland har under
perioden drivit ett ytterligare projekt "Hallbar bestksnaring” som sedan eftertraddes av
"Konkurrenskraftig besdksnaring”, bada finansierade via Europeiska regionala
utvecklingsfonden. Vi har ocksa aktivt samverkat med Interregprojektet "Granslos Naturturism”
som delvis arbetat i samma projektgeografi om med liknande inriktning. Har har samverkan
skett vid deltagande pa internationella massor, utbildningsinsatser och vid arrangerande av
studieresa. Vi har ocksa haft kontakt och synkat information med Interregprojekten "Grénsen
som attraktion” och "Unionsleden”.

17




10. AKTIVITETER OCH EKONOMI

Projektet har i allt vasentligt foljt projektplanen. De justeringar som gjorts &r att de upphandlade
langre affarsutvecklingsprocesserna (6 dagar) minskades till férman fér kortare seminarier och
workshops pa 'z - 1 dag pa grund av att det var svart att rekrytera deltagare. Vi har ocksa gjort
nagon justering mellan kostnadsslag i projektbudget.

Projektet var sent i starten och kom igang med verksamhet ordentligt forst pa hosten 2015,
formell projektstart april 2015. Projektet ansdkte om och beviljades férlangning fran planerat
avslut 20180228 till 20181231.

Pa bade norsk och svensk sida har vi haft god kontroll p& ekonomin och styrt mot budgeterat
resultat.

11. EXTERN UTVARDERING

Aven om det inte var ett krav nar projektet beviljades har vi valt att anlita en extern utvérderare
av projektets genomférande. Vi tror att det ar bra for larprocessen om nagon utifran objektivt
beddmer genomforandet. Nedan foljer nagra citat ur den externa utvarderingens bedémning
av projektets resultatuppfylielse.

” Sett till Tillvéxtverkets riktlinjer for utvdrdering som vi har redogjort fér ovan far IDA anses
vara elt lyckat projekt som totalt sett uppfylit sina projektmal och fér positiva omddémen frén
projektdeltagare och internorganisation. ”

"I interviuerna och enkéten med féretagare visas en bild hur IDA lyckats med att skapa nya
Strukturer for samarbeten. 80 procent av féretagen har under projektet inlett minst ett nytt
samarbete bver grénsen, varav 10 procent mellan 3—5 nya samarbeten. Flera féretag uttrycker
att det &r ett av IDA:s stora bidrag, genom att IDA lyckats ge féretagen ett utbkat nétverk samt
6kad kunskap om féretagande och branscher. Detta géar helt i linje med den fbrsta nivan
géllande samarbete, dér det géller att hitta struktur fér samverkan och ldra kdnna varandra. ”

*I intervjuer med den interna organisationen och med féretagare framkommer en bild av att
det grénsdverskridande arbetet gjort att flera respondenter inte ldngre upplever att det ar en
nationsgréns mellan regionerna och att de har mer gemensamt &n vad man trodde innan.
Omrédet Sverige-Norge, i deltagande regioner, har snarare blivit en gemensam region for
besbksnéring dédr man gjort gemensamma marknadsinsatser. P4 sa vis har projektet haft
gemensamma lésningar pa gemensamma problem.”

“Intressant &r att se hur grdnsen har anvénts som en resurs, hur projektet anvént gransen fér
att skapa mer resultat i projektet samt hur projektet har 6verbryggat eventuella grédnshinder.”

"Projektets effekter brukar vanligtvis inte kunna métas fullt ut med anledning av att projektets
insatser brukar fa verkan en ldngre tid efter projektets avslut. Detta &r en utmaning fér flera
ERUF-projekt ddr manga projekt upplever frustration éver att ett lyckat projekt blir utvérderat
utifran parametrar som inte dr mdjliga att félja upp inom projekttiden. Detta ménster visas inte
i IDA da 25 procent av féretagarna som svarat pa enkéten i slututvdrderingen uppger att de i
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hég och mycket h6g grad (betyg 4+5) kan hérleda féretagets utveckling till insatser som gjorts
inom IDA. Aven andra fragor, stéllda till foretagare, géllande méaluppfylinad visar ocksé goda
resultat. Fragan géllande om foretaget b&kat sitt anfal internationella besbkare svarar 65
procent av fOretagen alt de upplever en 6kning varav 47 procent av dessa kan hérleda
Gkningen till insatser gjorda inom IDA. Fragor géllande Okad grad av grénséverskridande
samverkan visar att 42 procent av forefagen upplever att de genom IDA inlett nya kontakter
over den svensk-norska grédnsen samt att 80 procent av féretagen har inlett minst eft nytt
samarbete Sver grdnsen. Denna hdga uppskattning av maéaluppfyllnad bland deltagande
féretag gor att vi anser att projektet IDA visar en hbg grad av maluppfylinad totalt sett.”
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