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Projektets titel
Vakstinitiativ fra offline til online mod vestdansk turismes primaere malgrupper

Baggrund

Turismen i de vestdanske regioner, herunder Midtjylland, er kendetegnet ved en raekke styrke-
positioner, og disse styrkepositioner udger en vasentlig betydning som imageskaber for regio-
nerne, og vil derfor ogsd kunne bidrage til regionernes generelle internationale tiltreeknings-
kraft. Styrkepositionerne vil bl.a. med fordel kunne profileres samlet i et storre internationalt
perspektiv.

Samtidig star savel den midtjyske region som de gvrige vestdanske regioner overfor en raekke
udfordringer i den globale konkurrence om turisterne. En rapport udarbejdet af Danske Regi-
oner i 2008 viser, at Danmark taber markedsandele i forhold til udenlandske turister. Rappor-
ten viser bl.a., at antallet af overnattende udenlandske turister i perioden 1998-2006 er faldet
12%, mens det er steget med godt 20% i de nordiske nabolande og med knap 35% i 15 europaei-
ske lande. Denne udfordring stiller sdledes store krav til nyteenkning omkring synliggerelse af
de vestdanske styrkepositioner og destinationer.

De vestdanske styrkepositioner er defineret indenfor:

o Kystferie
e Natur- og kulturbaserede oplevelser
e C(itybreaks/byferie

De enkelte styrkepositioner fungerer som spydspidser med afseet i relevante mdlgrupper, og de
vestdanske turismeakterer skal kunne finde deres afszet i disse styrkepositioner. De vestdanske
styrkepositioner er beskrevet mere uddybende senere i projektbeskrivelsen.

Det digitale paradigmeskift
I den digitale kommunikation er der de seneste ar sket et markant skifte, hvor de traditionelle

trykte medier og kommunikationsplatforme er overhalet af de nye digitale medier, som inter-
netbrugerne har taget til sig. Dette skifte viser sig ogsa blandt turisterne i forhold til deres in-
formationssegning og kebsadfeerd ved planleegning og keb af ferier, hvor brugeren skifter fra at
vaere passiv iagttager til aktiv deltager i forhold til brug af online medier og verktgjer.

Skiftet skaber dermed ogsa store udfordringer men ikke mindst muligheder for turismeakta-
rerne, og det anses for vaesentlig at seette fokus pa dette skifte i den fremtidige online profile-
ring af turismeprodukterne.

Der har endvidere aldrig tidligere vaeret sa gode muligheder for gennem relationsopbygning og
dialogorienteret kommunikation af komme helt teet pd turisternes beslutningsproces. Med
andre ord kan man for forste gang folge, hvordan og hvorfor turisterne agerer i forbindelse
med deres sggen efter turistinformation. Dette giver saledes aktgrerne mulighed for at veere
langt mere malrettet i kommunikationen og interaktionen med turisterne.
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Nedenfor ses en model der illustrerer skiftet fra print-kampagner til online-veerktgjer:

Det digitale skifte i turistens informationssggningsadfeerd
Rejseinspiration og kghsbeslutning

Traditionelle marketingkampagner —>  Online marketingkampagner

Print: Profilbrochurer —_— Digitalt: | ©Online-planieegning i
hjemmet

TViradio: | Medie i hiemmet —_ T

Kundespecifik
information i CRM-
system -> online
dialogmarkedsfering

[ forhold til de vestdanske naermarkeder og udbredelsen af internet samt bookingadfaerd frem-
gar denne udvikling af nedenstaende oversigt:

Fakta om online mediebrug pa de vestdanske nermarkeder

Tyskland

Internetpenetrationen i Tyskland udger 62%.

83% af Danmarksgaesterne bruger Internettet til informationssegning om ferier

38% af de tyske Danmarksgeester booker deres ferie online. Til sammenligning udger det sam-
lede tal 23% for Tyskland total.

56% af tyskerne anvender anbefalinger fra venner og familie i deres informationssegning om
ferier.

Norge

Internetpenetrationen i Norge udger 69%

62% af nordmandene booker deres ferie online.

2. prioritet for informationssegning om ferier er Internettet. 2. prioritet er anbefalinger fra
venner og familie.

Sverige
Internetpenetrationen i Sverige udger 76%
51% af svenskerne booker deres ferie online.
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1. prioritet for informationssegning om ferier er anbefalinger fra venner og familie. Herefter
folger Internettet.

Holland

Internetpenetrationen i Holland udger 73%

60% af holleenderne anvender Internettet til informationssegning

43% af holleenderne bruger anbefalinger fra venner og familie i deres informationssggning om
ferier.

I Europa blive 25% af alle hotelbookinger foretaget online.
[ begyndelsen af 2009 meddelte Hotels.com, at de fremover vil inkludere Tripadvisor’s bru-
gerbedommelser pa alle deres 31 hjemmesider pa tveers af Europa, Mellemosten og Afrika.

Kilde: VisitDenmark & Horesta

Som det ogsd fremgdr af oversigten, er det vaerd at bemaerke, at anbefalinger fra familie og
venner udger en vasentlig del af turisternes informationssegning. Nar dette fremhaeves, skyl-
des det den hastigt stigende udbredelse af sociale medier og brugergeneret indhold, hvor turi-
sterne gennem de online medier i hgj grad seger deres inspiration og information blandt andre
turisters rejseerfaringer.

Fra geografisk segmentering til mdlgruppesegmentering
En vaesentlig bestanddel i dansk turismes nye strategi "Vores Rejse” er, at der i de konkrete

indsatser fokuseres pa motivbaseret segmentering, hvor der satses pa veerdiskabende geester
med en rekke forskellige rejsemotiver.

De vestdanske regionale selskabers strategier ligger teet op af denne tankegang, og da der sdle-
des er tale om en nytenkende tilgang til markedsbearbejdning vil der ligeledes vaere behov for
nye kommunikations- og analysevarktgjer bl.a. i forhold til mdlgruppernes medieadfeerd.

Disse kommunikations- og analysevarktgjer skal kunne madle pd malgruppernes reaktioner og
bevaggrunde for at veelge de vestdanske turismeprodukter fra eller til. Den opndede viden
omkring malgrupperne og medieadfaerden vil sdledes pd sigt kunne skabe merveerdi i imple-
menteringen af den nye danske turismestrategi.

Formadl og mal

Med afsat i ovennaevnte udfordringer ensker de tre vestdanske turismeudviklingsselskaber
(VisitNordjylland, Syddansk Turisme og Midtjysk Turisme) gennem en felles indsats at tage
initiativ til et skift fra offline til online marketing via online aktiviteter.

Med indsatsen gnsker de tre selskaber at fastholde og ikke mindst udbygge den position, som
eksisterer i dag pa de markeder, hvor den vestdanske turisme agerer.
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Ved at udnytte dynamikken i online medier skaber dette sdledes mulighed for at mede turi-
sterne pa rette tid og sted, og ikke mindst nar denne er klar til at kebe. Med andre ord mulig-
hed for hurtigt at kunne reagere pa turisternes kebsadfaerd i forhold til de konkrete markeder.

Samtidig giver de online medier storre mulighed for differentieret kommunikation og interak-
tion med eksisterende og potentielle turister.

Indsatsen har sdledes flere mal:
Eksterne mal:

e Synliggare de vestdanske styrkepositioner og ikke mindst turismeprodukter og dermed
skabe oget opmarksomhed og kebsincitament blandt eksisterende og potentielle turi-
ster

e Etablere nye afsaetningsplatforme for salg og mersalg af turismeprodukterne

Interne mal:
e Medpvirke til at indhente ny viden og kompetencer med udgangspunkt i nyteenkende
online kommunikationstiltag
e Udnytte mulighederne for effektmaling og sporbarhed omkring turisternes mediead-
feerd
e Opna sterre viden om malgrupperne og deres online adferd

Der tilstraebes i indsatsen endvidere en benchmarking mellem nye online tiltag og eksisterende
offline kampagner.

Platform

Det er projektets grundleeggende og helt overordnede platform, at der identificeres et antal
vestdanske turistmeessige styrkepositioner, der har internationalt potentiale og attraktions-
kraft. Styrkepositionerne defineres indenfor forretningsomradet kystferieturisme, og identifi-
ceres ud fra en segmenteret tilgang indenfor folgende omrader:

e Malgrupper
e Temaer
e Produkter

De valgte styrkepositioner og mdlgrupper beskrives neermere senere i projektbeskrivelsen.
Det er mdlet, at indsatsen fokuserer pa at tiltreekke hgjere forbrugende malgrupper, og at der
med relevante online redskaber bl.a. fokuseres pa savel generelle som nichesegmenter ud fra

en dialogbaseret online tilgang.

Indsatsen baseres pa synlighed af det eksisterende produktudbud, og der skal i forbindelse
med projektet ikke gennemfores stotte til produktudviklingsindsatser.
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Det er ligeledes vaesentligt at pointere, at projektet baseres pa moden teknologi - og derfor
ikke ma udvikle sig til et software eller teknologiudviklingsprojekt.

Der sikres endvidere en synergi til allerede igangveerende projekter og brug af omkring IT og
nye medier sdvel hos bade de regionale selskaber og turismeaktarerne, sdledes at allerede ind-
hentede erfaringer og viden om nye digitale medier anvendes i indsatsen.

Fokusomrdder
Projektet har 3 fokusomrdder:

Vidensopbygning
Der identificeres, afproves og testes nye elektroniske internationale marketingplatforme. Der

kan savel veere tale om nye medier som nye partnerrelationer (strategiske partner-sites). End-
videre afdekkes og vurderes internationale best practice cases som relevante testmetoder.

Det er endvidere vaesentligt, at der i forbindelse med de anvendte online vaerktgjer kan males
direkte pa effekten af de enkelte indsatser med henblik pad evaluering og videre anbefaling af
de valgte verktojer.

Der sikres ligeledes en kontinuerlig information til turismeerhvervet omkring projektets for-
mal, fremdrift og indhentede erfaringer og resultater.

Ny forretningsmodel
Der udvikles nye modeller for partnerskaber og finansiering af feelles marketing-tiltag, dvs. fra

off- til online og mdske fra geografi til interessefelt. Der skal overvejes en model, der tester
endringer i geesters kobsadfaerd via sterre geografisk eller tematiseret visualisering.

Kompetenceopbygning
De gennemforte tiltag og opnaede erfaringer skal kunne omdannes til virksomheds- og pro-

duktejerniveau, saledes de kan anvendes fremadrettet som redskaber til produktejeres indivi-
duelle planleegning og gennemforelse af online kampagner. Der gennemfores evaluering som
en integreret del af kompetenceopbygningen.

Proces

Fase 1: August — november 2009

Der udarbejdes et udbudsmateriale med henblik pa udbud til relevante specialister indenfor
online marketing. Udbudsmaterialet udarbejdes med afsat i projektbeskrivelsen samt en
nermere definition af de vestdanske styrkepositioner og malgrupper, herunder konkrete mal.

Der gennemfores i samarbejde med den valgte partner en indgdende analyse og valg af relevan-
te budskaber, medier og platforme for marketingindsatsen.

[ denne fase sikres en vidensopsamling og —opbygning i forhold til malgrupper, produkter,
budskaber og valgte online platforme.
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Fase 2: November 2009 — marts 2010
I denne fase gennemfores marketingindsatsen med en lgbende effektmdling og videnopsam-
ling og —opbygning omkring anvendte varktgjer og erfaringer.

Fase 3: Marts - maj 2010
Den indhentede viden og konkrete online veerktgjer prasenteres og implementeres for det
vestdanske turismeerhverv.

Forankring til den nationale' satsning omkring global markedsfering

Det er mdlet med indsatsen, at der sikres en forankring til den nationale satsning omkring Of-
fensiv Global Markedsfering (OGM). Mdlet med den nationale indsats omkring global mar-
kedsforing er at sikre stigende omsatning og vaerditilvaekst fra udenlandske turister pa kystfe-
rie og storbyferie i Danmark.

Jf. OGM-indsatsen skal den stigende omseetning og vaerditilvaekst i dansk kystferie- og storby-
turismen nds ved tre indsatsomrdder:

e Indsatsomrdde 1: oget synlighed gennem massive markedsferingsaktiviteter med fokus
pa online aktiviteter.

e Indsatsomrdde 2: udvikling af nye online marketingvaerktejer og metoder til at nd nye
madlgrupper gennem innovativ markedsfering.

¢ Indsatsomrdde 3: forankring af markedsferingsindsatsen i turismeerhvervet samt styrke
samarbejdet med store danske virksomheder og organisationer uden for turismeer-
hvervet med henblik pa at nd nye malgrupper hele dret.

Styrkepositioner, mdlgrupper og medieadfceerd

Styrkeposition 1: Ved kysten

Kystferieproduktet er karakteriseret ved to meget forskellige kysttyper og til dels ogsa mal-
grupper, nemlig vestkysten og ostkysten, og denne styrkeposition har en vesentlig betydning i
den vestdanske turismeregion.

Kystferieturismen er karakteriseret ved en relativ kort hgjsason, og den primaere malgruppe
for kystturismen er bernefamilien i hojsasonen. I skuldersasonen er der ligeledes en storre
gruppe "empty nesters”, der ferierer i kystomraderne.

Malgruppe:
Bornefamilier og par uden bern.

! Regeringens "Handlingsplan for offensiv global markedsforing af Danmark” fra april 2007, der bl.a.
udmentes via VisitDenmark.
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Styrkeposition 2: Natur- og kulturferie:

I naturbaseret turisme er kerneydelsen selve naturoplevelsen og de aktiviteter, som naturom-
givelser giver mulighed for at udeve. Naturbaseret turisme er primeert koncentreret i hgjsaeso-
nen. Der er dog potentiale for udnyttelse af ressourcer i ydersaesonen.

Kulturturismen er karakteriseret af korte ferier primaert uden for den traditionelle hgjsaeson. I
den vestdanske region tiltraekkes kulturturisterne primeert af kulturoplevelser i i de starre by-
omrdderne, hvorfor der ogsa er en sammenhang i forhold til styrkepositionen byferie.

Malgruppe:
Par uden bern, der soger det autentiske, det aktive, gode liv samt tid til fordybelse
Bornefamilier, der soger tid til familien og legende og leerende aktiviteter.

Styrkeposition 3: Byferie/citybreak

Byturismen er et voksende forretningsomrdde for dansk turisme. Byturismen er karakteriseret
af at veere en sammensatning af en raeekke serviceydelser og oplevelser, hvor bl.a. kulturople-
velser kan veare en del af den samlede oplevelse.

Byturismen adskiller sig fra kulturturismen ved ikke udelukkende at vaere fokuseret pa kultu-
ren, men ogsa pa shopping og byliv.

Et seerligt kendetegn med stor betydning for byturismen som indsatsomrade er det forhold, at
bylivsturismen har seeson hele aret — og sdledes ikke kun er begranset til en traditionel hgjsee-
son.

Malgruppe:
Par uden bern, der soger kulturelle oplevelser og prioriterer "all inclusive”, herunder ogsa et
eldre "ungdomsmarked”.

Aktiviteter og markedsforingsveerktojer

Der satses pa en raekke online kampagner for at gore kystferieprodukterne tilgaengelige og
salgbare i de relevante online distributionskanaler samt til dels en gget international presse- og
PR-indsats.

Dget synlighed gennem onlinekampagner

Internettet som informations- og bookingkanal vinder mere og mere frem overalt i Europa. I
flere lande bookes op imod 50% af alle rejser online, og der er en generel stigende tendens mod
at orientere sig og kebe turismeprodukter pa nettet. Derfor er det vigtigt, at de vestdanske
styrkepositioner og destinationer bliver synlige pa online medier for at age kendskabet til om-
radet. Fordelene ved at anvende online medier i marketing er, at kommunikationen i hgjere
grad kan malrettes udvalgte grupper og skabe grundlag for dialogmarkting. Samtidig er online
marketing omkostningseffektivt og ikke mindst malbart.




midtjysk

Eksempler pa Online-kampagner/elementer:

¢ Google Adwords-kampagner

e Kampagner pa sider med brugergenereret indhold (f.eks. Tripadvisor.com)

e Blogs om kystferieoplevelser, hvor malgrupperne har mulighed for at downloade bille-
der og lydfiler via podcast og mobiltelefon.

e Aktiviteter i forhold til sociale communities (f.eks. Facebook, Twitter etc.)

e To-vejs digital kommunikation og brugerinddragelse med udgangspunkt i de eksiste-
rende databaser via udsendelse af nyhedsbreve med "Tip-en-ven” budskaber for der-
med at udbrede kendskabet til produkterne og omradet.

e Loyalitetsprogrammer via mobiltelefonen

e Digital TV-kanal pd Internettet.

e Virale film, der spredes via seedning (eksempelvis pa YouTube og tilsvarende commu-
nities) pa de prioriterede markeder. Viral markedsfering er et af de nyeste online mid-
ler til at oge kendskabet til Danmark og destinationerne pa en utraditionel mdde over-
for nye malgrupper.

e Samarbejde med strategiske samarbejdspartnere med hjemmesider, der er relevante for
de malgrupper, vi ensker, skal besage regionen.

e Bannerannoncering

Dget synlighed ved at gore produkterne tilgeengelige og salgbare i online salgskanaler
Salget af tematiserede oplevelsesprodukter skal ligeledes ages. Dette gores ved at sorge for, at

produkterne gores tilgaengelige og salges via de rette online distributionskanaler.
Eksempler pd aktiviteter for at tilgengeliggore og salge kystferieprodukter:

¢ Online kampagnesider med kystferie produkter.

e Online-salgskampagner i samarbejde med de relevante online rejsesider (f.eks. ho-
tels.com)

¢ Google kampagner med udgangspunkt i kampagnesiderne med det formal at gge salget
af disse.

Dget synlighed gennem en international presse og PR-indsats
Presseomtale er en vigtig kilde til information for turister. Analyser viser, at ud over anbefalin-

ger fra venner og bekendte er presseomtale en af de vigtigste drsager til, at turister veelger rej-
semadl. Journalisters omtale af fx en kystferiedestination opfattes som troveerdig og mere legi-
tim end traditionel annoncering for samme emne. Derudover ses rejseartikler af kendte rejse-
skribenter ogsd som en tillidserkleering til et turistmal.

Den internationale presseindsats inden for turisme vil forega i koordination med den generelle
internationale presseindsats, der er en del af handlingsplanen for offensiv global markedsfe-

ring af Danmark.

Der fokuseres udelukkende pa en online presseindsats.



Nye marketingverktojer

Der tages afsat i folgende nye marketingverktojer:
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e CRM-system, databasebaseret informationssystem, der skal indeholde viden om turi-
sterne, og som fremover skal vaere grundlaget for en mere malrettet og segmenteret
markedsfering tilpasset kundernes behov og ensker med henblik pa at ege interessen
for vestdansk ferie og motivere gaesterne til keb. Der tages i indsatsen afsat i Visit-

Denmarks eksisterende CRM-system.

e Eksisterende platform til mobilmarketing. Platformen skal kunne handtere at sende
sms- og mms- beskeder og andre informationer til de udvalgte malgruppers mobiltele-

foner.

Disse indsatser indgar allerede som en del af projektet "Ny IT i turismen” under Midtjysk Tu-
risme, og forventes at blive implementeret hos de midtjyske destinationer og akterer, og vil

udgore en del af denne indsats ogsa.

Budget

Det samlede budget udger 9 mio. kr. med folgende fordeling:

Fra offline til online pa vestdanske nermarkeder - et vestdansk samarbejde

Budget

2009 - kr. 2010 - kr.
Projektledelse / interne ressourcer hos mediepart- 300.000 900.000
ner
Analysefase 500.000
Konceptudvikling og eksekvering (redaktionel TV) 250.000 750.000
Kommunikationsplatform (communities og refe- 625.000 1.875.000
rencer)
Google optimering / adwordskampagner 300.000
Engagering af vestdanske ambassadgrer 500.000
Vidensopsamling, udbredelse & kompetenceudvik- 750.000 2.250.000
ling samt intern projektledelse hos regionsselska-
berne
Samlet budget 2.425.000 6.575.000
Heraf Region Midtjylland 558.333 1.441.666

Finansiering

Det er ambitionen at de planlagte aktiviteter kan opnad et samlet markedspres svarende til en

veerdi af 6 mio. kr. i 2010.

Da det forventes, at markedsaktiviteterne kan medfere en betydelig medfinansiering fra andre
private og offentlige akterer, opererer projektet med en samlet budgetramme i sterrelsesorde-

nen brutto kr. 9 mio.




midtjysk

Det forventes, at hver region bidrager med kr. 2 mio, og nedenfor fremgar finansieringsover-
sigt:

Region Midtjylland (Midtjysk Turisme) 2 mio. kr.
Region Nordjylland (Visit Nordjylland)* 2 mio. kr.
Region Syddanmark (Syddansk Turisme)** 2 mio. kr.
Medfinansiering fra andre private og offentlige aktgrer 3 mio. kr.
Samlet finansiering 9 mio. kr.

* Region Nordjylland har via deres resultatkontrakt med VisitNordjylland allerede afsat midler
til profilering. VisitNordjylland vil inden for deres rammer, afsatte midler svarende det ansog-
te belgb i de to gvrige regioner.

** Region Syddanmark forventer at behandle ansggningen - "Vakstinitiativ fra offline til onli-

ne mod vestdansk turismes primaere malgrupper” - fra Syddansk Turisme efter sommerferien.

Vekstforum i Midtjylland anseges siledes om kr. 2 mio. til indsatsen.

Forankring

Der er tale om et et-drigt initiativ, men de opndede erfaringer og projektets resultater forventes
at viderefores i en ny samlet flerarig indsats forankret hos de tre vestdanske regionale turisme-

udviklingsselskaber. Det forventes, at denne indsats vil have et flerdrigt perspektiv (2011-2013).

Organisering/aktorer

Der indgds en samlet samarbejdsaftale mellem de tre vestdanske regionale turismeud-
viklingsselskaber: Midtjysk Turisme, VisitNordjylland og Syddansk Turisme.

Midtjysk Turisme er tovholder pd den midtjyske del af initiativet og juridisk ansvarlig.

Forventede samarbejdspartnere:

VisitNordjylland, Syddansk Turisme, vestdanske destinationer, VisitDenmark, turisme-
virksomheder indenfor overnatning og oplevelse samt non-turismevirksomheder i Vest-
danmark.
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