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MIDTJYSK TURISME
Midtjysk Turisme er det regionale turismeudviklingsselskab i Region Midtjylland. Vores 
overordnede idé og målsætning er væsentligst at stimulere turisterhvervets udvikling  i 
regionen og i samarbejde med erhvervet, destinationer og regionen aktivt at medvirke til 
fremme og udvikling af turismen og oplevelsesøkonomien i Region Midtjylland.
Læs mere på www.midtjyskturisme.com

SEISMONAUT
Seismonaut er en konsulentvirksomhed med fokus på strategisk innovation og koncept‐
udvikling. Vores målsætning er at hjælpe vores kunder med at navigere forretningsmæs‐
sigt på baggrund af en forståelse af brugerbehov, ny teknologi og nye medier.
Læs mere på www.seismonaut.dk.



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   3

Forord

Før du går i gang

Google Underretninger

TripAdvisor

Youtube

Synlighed på Google

Twitter

Facebook

Google Maps

Brugergenereret indhold

Community manageren  den gode vært på nettet

Et overblik over mobilløsninger i turistindustrien

Afrunding

4

5

8

14

30

44

50

60

68

80

86

96

111

INDHOLD:



|  DEN DIGITALE VÆRKTØJSKASSE4

FORORD
Vi er online som aldrig før, og nettet har vendt op og ned på den måde, vi agerer på. Også 
turisterne har taget de mange nye muligheder i de digitale medier til sig. De nøjes ikke 
længere med at søge efter turistinformation, som passivt læses på nettet. Turisterne stil‐
ler spørgsmål, debatterer, anmelder og deler feriebilleder og videoklip på nettet.

Hos Midtjysk Turisme har vi i længere tid arbejdet med vigtige spørgsmål som: ”Hvordan 
møder vi den digitale turist i vores kommunikation og markedsføring?” og ”Hvordan op‐
når de midtjyske destinationer og turismeaktører størst mulig synlighed på det interna‐
tionale marked med så få omkostninger som muligt?”. 

I 2009 stillede vi derfor konsulenthuset Seismonaut opgaven at udvikle en håndbog med 
ti bud på, hvordan de digitale medier kan anvendes af turistaktører og destinationer til at 
synliggøre Midtjyllands styrkepositioner og turismeprodukter i et internationalt perspek‐
tiv. Håndbogen blev en stor succes. Over 1500 turistaktører rekvirerede bogen, og mange 
igangsatte med baggrund i bogens anvisninger nye digitale  initiatiaver. Siden da er der 
sket meget på nettet. Mange af tjenesterne er blevet mere modne, og der er også kommet 
helt nye til. Seismonaut har på baggrund af en stærk indsigt i branchen og en behovsana‐
lyse opdateret bogen med helt nyt indhold. 

Resultatet sidder du nu med i hånden nu. “Den Digitale Værktøjskasse” er blevet fyldt med 
ti inspirerende kapitler, der alle indeholder ny viden og brugbare værktøjer for dig, der 
ønsker at styrke din online tilstedeværelse. Vi håber, at de vil blive brugt til at bygge stra‐
tegiske digitale løsninger til gavn og glæde for det midtjyske turismeerhverv. 

I tilknytning til bogen udbyder Midtjysk Turisme en lang række kursustilbud, hvis du skul‐
le ønske at komme endnu videre. Kig forbi på www.midtjyskturisme.com

GOD FORNØJELSE MED DET DIGITALE ARBEJDE. 
MIDTJYSK TURISME

|  DEN DIGITALE VÆRKTØJSKASSE4



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   5

FØR DU GÅR I GANG
Inden du går i gang med at læse bogen, er der nogle få praktiske ting, du skal være op‐
mærksom på for at få det fulde udbytte af den.

GOOGLE-KONTO
En del af de tjenester, som vi omtaler her i bogen, kræver en Google‐konto. Har du allerede 
en e‐mail konto hos Google, også kaldet Gmail, har du automatisk en Google‐konto, og i 
det tilfælde benytter du bare samme brugernavn og password. Ellers kan du oprette en 
konto på følgende måde:

1: Gå ind på www.google.dk.
Her ser du i øverste højre hjørne et link til “Log in”, som du skal klikke på.

2: På næste skærm ser du til højre et felt med linket “Opret en konto nu”. Det klikker du på.
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3: Udfyld formularen på siden med din nuværende e‐mail‐adresse og dit ønskede password. 
Din e‐mail‐adresse vil også fungere som dit brugernavn. Skriv de skæve bogstaver du ser på 
billedet, og klik på knappen nederst med teksten ’’Jeg accepterer. Opret min konto”.

Alerts007.png

4: Du vil nu få sendt en mail til den adresse, som du opgav under oprettelsen. I mailen 
er et bekræftelseslink du skal klikke på for at aktivere din nye Google‐konto. Derefter er 
Google‐kontoen oprettet. Bemærk at det  ikke er en e‐mail konto men alene en Google‐
konto, du har oprettet.

|  DEN DIGITALE VÆRKTØJSKASSE6



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   7

VI BRUGER KORTLINK.DK
Hjemmesideadresser består ofte af en meget  lang og uforståelig række  tegn. Den slags 
lange links er ikke specielt velegnede til print. Derfor benytter vi et lille værktøj, der kan 
forkorte  links, så de er nemmere at huske og hurtigere at  indtaste. Værktøjet, som kan 
ses på www.kortlink.dk, er gratis at benytte. Når vi bruger værktøjet i bogen, vil de lange 
links fremstå på følgende måde: kortlink.dk/xxxxx, hvor xxxxx er en unik kombination af 
!"#$%&'()*"#*%&+,*-()*.-(/%.0.1()()*-(/*23(44($.-(,*-()*+./5($*%.+6*78)*-9*$5).'()*5")%+./5*
linket ind i din browser, bliver du automatisk sendt det rigtige sted hen, og du vil nu også 
se den fulde webadresse i adressefeltet.

BEMÆRK
For alle værktøjers vedkommende gælder, at de har været igennem en udvælgelsesproces 
på baggrund af en række kriterier såsom udbredelse og brugervenlighed. 
De online  tjenester,  vi  beskriver  indgående  i  bogen,  er  gratis  ‐  eller  var det på bogens 
udgivelsesdato. Vi tager forbehold for, at tjenester kan blive til betalingstjenester eller på 
anden måde ændre sig i forhold til beskrivelserne i bogen.

I få tilfælde kan der gælde specielle betingelser for brug af de omtalte tjenester, specielt 
når de benyttes i kommercielt øjemed. Er du i tvivl, er det altid en god idé at læse tjene‐
stens brugerbetingelser, før du tager værktøjet i brug. Et særligt vigtigt område er ophavs‐
rettigheder: Hvem ejer de data, du bidrager med til tjenesten ‐ er det dig eller virksom‐
heden bag?

Vær opmærksom på, at de hjemmesider og tjenester, der linkes til i denne bog, er ejet af 
tredjeparter. Der kan derfor forekomme døde eller ubrugelige links, hvis de lukkes ned.
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1:
GOOGLE
UNDERRETNINGER

Tidligere foregik det med saks, når presseklip
tjenesternes medarbejdere møjsommeligt klippede 
avisartikler ud af dagspressen og sendte dem til 
virksomheder, der ønskede at holde øje med, hvad 
der blev skrevet om dem og deres produkter i aviserne.
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INTRODUKTION

I takt med det stigende brug af nettet, også inden for turistindustrien, må vores medie‐
overvågning naturligt nok udvides til også at omfatte overvågning af de digitale medier. 
Det handler både om at have føling med, hvad der bliver skrevet i de mange online nyheds‐
medier om konkrete emner, ord, begivenheder eller personer, men også om, at man som 
turistaktør eller destination begynder at lytte til de holdninger, helt almindelige netbru‐
gere deler med hinanden om netop det produkt, man udbyder.

Hver gang der bliver skrevet eller sagt det mindste kvæk på nettet, bliver det indekseret af 
en lang række søgemaskiner heriblandt Google. Google ”læser” alt indhold på nettet igen‐
nem og gemmer henvisninger til dette indhold i store databaser. Det er disse databaser, du 
søger i, når du foretager en søgning på Google. Da der dagligt tilføjes millioner af artikler, 
blogindlæg, billeder, videoklip og kommentarer  i de sociale medier, er det så godt som 
umuligt, selv for den mest ivrige netsurfer, at holde sig ajour med alle de nyeste Google‐
resultater. Netop derfor har Google udviklet den gratis overvågningstjeneste Google Un‐
derretninger. Med Google Underretninger får du din egen virtuelle sekretær, der holder 
øje med alt  det nye  indhold på nettet,  som omhandler netop det,  der  interesserer dig.  
Dette første kapitel beskæftiger sig med, hvordan du kommer i gang med at overvåge on‐
linemedierne ved hjælp af Google Underretninger. 

1: GOOGLE UNDERRETNINGER
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Gå ind på www.google.dk/alerts. Log ind med din Google‐konto. Hvis du ikke har en, kan 
du læse om, hvordan du bliver oprettet i kapitlet “Før du går i gang”. Efter login bliver du 
mødt af muligheden for at oprette din Google‐underretning.

Indtast det emne, du vil overvåge i søgefeltet. Du kan udfylde søgningen med alle de al‐
mindelige Google‐søgeudtryk. Det vil fx sige, at du med en søgning på hotel bystrup risike‐
rer at få resultater med både hotel og bystrup hver for sig. Hvis du derimod søger på “hotel 
bystrup:*;4(-*1.%&%."/$%(#/<,*'.+*-9*59/*=8*)($9+%&%(),*$"4*./-(2"+-()*-(*$>(1.0.55(*")-*.*
den indtastede rækkefølge.

Du kan herefter vælge søgningstype,  fx hvis du vil nøjes med at  søge efter videoer. Du 
kan vælge hvor ofte, du vil have besked om resultaterne, og hvilke resultater du vil have. 
Det anbefales at vælge alle. Endelig er der mulighed for at vælge, hvordan du vil modtage 
resultaterne. Du kan få dem på mail eller som RSS‐feed. Det er lettest at modtage resulta‐
terne via mail. 

Når du er tilfreds med din underretning, klikker du “Opret underretning”.

1: GOOGLE UNDERRETNINGER

STEP 1
GOOGLE UNDERRETNINGER - SÅDAN GØR DU
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Du vil nu få tilsendt en e‐mail, som indeholder et bekræftelseslink.
Husk at bekræfte søgningen via dette link; ellers aktiveres din underretning ikke.

1: GOOGLE UNDERRETNINGER

STEP 2
GOOGLE UNDERRETNINGER - SÅDAN GØR DU
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Når du senere logger ind på din konto igen, bliver du mødt af en oversigt over de forskel‐
lige Alerts, du har oprettet. Her kan du også redigere tidligere Alerts eller slette dem, hvis 
de ikke længere er relevante.

1: GOOGLE UNDERRETNINGER

STEP 3
GOOGLE UNDERRETNINGER - SÅDAN GØR DU



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   131: GOOGLE UNDERRETNINGER

Som turistaktør vil man i stigende grad opleve, at turisterne diskuterer og anmelder det tu‐
ristprodukt, man repræsenterer på nettet. Antallet af hjemmesider, der beskæftiger sig med 
rejserelateret indhold, er steget markant de senere år; og meget af det indhold, der vises på 
disse sider, er brugergenereret. 

At indhold er brugergenereret vil sige, at materialet er produceret af hjemmesidens brugere 
(læs mere om dette i kapitel 9). Ved at bruge Google Underretninger vil du på en let måde få 
et overblik over, hvor på nettet der tales om netop din virksomhed. Overvågningstjenester 
som Google Underretninger er effektive og overraskende hurtige til at opdatere deres data‐
baser. Som regel vil en artikel, et blogindlæg eller andet indhold være indekseret og dermed 
søgbart blot få timer efter, det er blevet udgivet.

BONUSINFO

NOTER
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2:
TRIPADVISOR

Når ferien skal planlægges, søger vi alle inspiration 
fra en lang række forskellige kilder. De fem vigtigste 
inspirationskilder er i følge en stor europæisk under
søgelse udarbejdet af Kairos Future i 2009:  

1. Google
2. At vi har besøgt destinationen før
3. Anbefalinger fra venner og familier
4. Anden information på nettet 
5. Brugergenereret indhold såsom anmeldelser
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INTRODUKTION

I det følgende afsnit vil vi fokusere på brugeranmeldelserne på nettet, som på kort tid har 
=8(%*(/*$%&-.#*$%?))(*!(%@-/./#* =")*-(/*48-(,* %9).$%()*5'&+.0.1()()*-()($*'&+#*&=*)(3$(48+6*
Med udgangspunkt  i TripAdvisor vil vi gennemgå, hvordan man som turistaktør bør  for‐
holde sig, når brugerne begynder at anmelde ferieoplevelser. 

TripAdvisor er det største rejsecommunity på nettet med 20 millioner medlemmer og over 
40 millioner månedlige besøgende fra hele verden. Omdrejningspunktet på hjemmesiden 
er muligheden for at anmelde ‐ og læse anmeldelser fra andre rejsende af ‐ alt lige fra over‐
natningssteder til restaurationer og attraktioner. Brugerne er skarpe og ærlige, når de giver 
deres mening til kende på TripAdvisor, men i modsætning til hvad man måske skulle tro, er 
80 % af alle anmeldelser på TripAdvisor faktisk positive.

Hjemmesider som TripAdvisor er kommet for at blive, og turismeaktørerne bliver nødt til at 
tage disse sider alvorligt. De to samfundsforskere, Joe Pine og James Gillmore, har udtrykt 
det således: “Hvis en kunde klager over, at døren på hans nye ovn smelter, så har du ikke et 
anmeldelsesproblem. Du har et produktproblem.” Det er en sigende formulering, fordi det i 
sidste ende altid gælder dit grundprodukt. Hvis det er godt, så skal dine gæster nok belønne 
dig med positive kommentarer og anmeldelser ‐ også på nettet.

2: TRIPADVISOR
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A()*()*%"*48-()*&%*%.+#8*B).>C-'.$")*>86*D'.$*-./*'.)5$"42(-*(/-/9*.55(*()*&%*0./-(*>8*
TripAdvisor, så skal du igennem en fuld oprettelsesproces. Hvis en turist derimod allerede 
har oprettet dig (gæster kan nemlig også oprette hoteller eller attraktioner derinde med 
henblik på at anmelde dem), så kan du nøjes med at underrette TripAdvisor om, at du er 
./-(2&'()(/*"#*-()4(-*$5&+*2&'(*&-#&/#*%.+*>)"0.+(/6*E.*#(//(4#8)*2()*!(##(*$1(/&).()6

2: TRIPADVISOR

TRIPADVISOR - SÅDAN GØR DU
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Gå ind på http://kortlink.dk/8cwu
Her vælger du ud fra listen, hvilken type virksomhed du vil oprette.

2: TRIPADVISOR

STEP 1
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED IKKE ALLEREDE ER OPRETTET PÅ TRIPADVISOR
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Vi har her valgt “Accommodation”, altså overnatning.
På næste billede vælger du “Accommodation listing request”.

2: TRIPADVISOR

STEP 2
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED IKKE ALLEREDE ER OPRETTET PÅ TRIPADVISOR
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Nu er det tid til at udfylde informationerne om din virksomhed. Der er meget at udfylde, 
så tag dig god tid. Når du er færdig,  trykker du “Submit”  i bunden. Herefter kan der gå 
nogen tid, førend din virksomhed bliver oprettet. Vi har oplevet, at man skal vente i nogle 
9#(),*$8*=")%'.'+*.55(,*2'.$*-9*$%&-.#*.55(*()*&%*0./-(*>8*B).>C-'.$")*-&#(/*(=%()6

Du kan nu med fordel fortsætte til afsnittet om, hvordan man bruger TripAdvisor, når man 
er oprettet.

2: TRIPADVISOR

STEP 3
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED IKKE ALLEREDE ER OPRETTET PÅ TRIPADVISOR



|  DEN DIGITALE VÆRKTØJSKASSE20

D'.$*-.%*>)"-95%*&++()(-(*()*&%*0./-(*>8*B).>C-'.$")*4(/*-9*.55(*2&)*&-#&/#*%.+*-./*>)"0.+*
$5&+*-9*F#?)(*5)&':*>8*-./*>)"0.+*'(-*&%*()5+G)(,*&%*-9*()*./-(2&'()*(++()*"=0.1.(+*)(>)G$(/‐
tant for virksomheden.

Start med at foretage en søgning på eksempelvis dit overnatningssted. Klik på navnet så 
-9*5"44()*./-*>8*-./*>)"0.+*>8*B).>C-'.$")6*78)*-9*$()*>)"0.+(/,*'.+*-9*9/-()*"'()/&%‐
ningsstedets navn se “Represent this property? Claim your listing here”. Her kan du gøre 
5)&'*>8*-./*>)"0.+*'(-*&%*=?+#(*+./5(%6

2: TRIPADVISOR

STEP 1
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED ALLEREDE KAN FINDES PÅ TRIPADVISOR
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H.-%*>8*$.-(/*0./-()*-9*(%*+./5,*$"4*2(--()*FI(#.$%()*/"J:6
Klik på dette link.

2: TRIPADVISOR

STEP 2
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED ALLEREDE KAN FINDES PÅ TRIPADVISOR
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Du bliver nu mødt af et pop‐up‐vindue, via hvilket du registrerer dig.
Herefter er registreringen fuldført.

2: TRIPADVISOR

STEP 3
SÅDAN GØR DU HVIS DIN VIRKSOMHED ALLEREDE KAN FINDES PÅ TRIPADVISOR
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Når du først har gennemført de forskellige registreringsformalia, får du mulighed for at 
&-4./.$%)()(*-./*>)"0.+6*A9*5&/*$(*=")$5(++.#(*$%&%.$%.55()*"#*0./-(*+./5$*"#*!&-#($,*$"4*-9*
5&/*./%(#)()(*>8*-./*(#(/*23(44($.-(6*D'.$*.55(*-9*()*+"##(%*./-,*$8*0./-($*-()*(%*K.#/*L/M
link i øverste højre hjørne af TripAdvisors forside.

2: TRIPADVISOR

STEP 1
SÅDAN BRUGES TRIPADVISOR NÅR REGISTRERINGEN ER GENNEMFØRT
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Den vigtigste funktion er dog nok, at du kan besvare anmeldelser fra brugerne af TripAdvisor. 
Dette gøres under fanen “Manage Your Listing”, som ses i øverste højre hjørne af skærmen. 
N.-%*/(-(*>8*-(//(*$.-(*0./-($*FH&/&#(*)('.(J$:*"#*-()9/-()*FI($>"/-*%"*&*)('.(J:6

2: TRIPADVISOR

STEP 2
SÅDAN BRUGES TRIPADVISOR NÅR REGISTRERINGEN ER GENNEMFØRT



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   25

Her kan du vælge den anmeldelse, du vil besvare. Du markerer den og skriver i feltet nedenfor. 
Herefter klikker du “Submit”, og dit svar vil komme frem under anmeldelsen, når folk læser om 
din virksomhed. Husk at du kun kan besvare én gang, så overvej din formulering nøje.

2: TRIPADVISOR

STEP 3
SÅDAN BRUGES TRIPADVISOR NÅR REGISTRERINGEN ER GENNEMFØRT
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K(+'"4*0.)(*9-*&=*=(4*&/4(+-(+$()*$%&%.$%.$5*$(%*'.+*'G)(*>"$.%.'(,*$8*'.+*-9*4(-*$%")*$&/-$@/+.#‐
hed, på et eller andet tidspunkt, opleve at få en negativ anmeldelse. Der er som udgangspunkt 
to typer negative anmeldelser:

1. Reelle problemer 
2. Folk, der savner noget at beklage sig over

De sidstnævnte er måske de letteste at håndtere, da de øvrige brugere ofte kan gennemskue 
denne type useriøse kommentarer. Alt efter anmeldelsens karakter bør du derfor også vur‐
dere om det tjener noget formål at kommentere på den. 

De mere reelle problemer skal man forsøge at behandle så effektivt som muligt. “Kunden har 
altid ret” gælder mere end nogensinde, da andre potentielle kunder kan se, hvordan I som ho‐
tel vælger at håndtere sagen. Man kan opstille forskellige kategorier, som negative hændelser 
kan falde ind under: 
‐ Negative oplevelser på grund af midlertidige problemer 
‐ Negative oplevelser på grund af varige problemer
‐ Problemer knyttet til selve produktet. 

Såfremt der er tale om en negativ hændelse, som ikke hører til sædvanen, er en undskyldning 
oftest nok. Et eksempel på et midlertidigt problem kunne fx være, hvis I bygger om, så det lar‐
4()6*D'.$*(/*#G$%*>8>(#()*-(%%(,*'.+*-(%*'G)(*0./%*&%*)($>"/-()(*'(-*&%*$5).'(*/"#(%*.*)(%/./#*&=O

“Vi beklager, at du under dit ophold har været generet af larm. Vi er i øjeblikket i gang med at 
renovere nogle af vores værelser, og det vil vi være færdige med den 22. marts. Vi håber, at se 
dig på hotellet igen. De bedste hilsner fra Niels, receptionen”

Hvis anmeldelsen derimod omtaler problemer med et utæt badekar eller lignende, skal man 
anerkende problemet og fortælle, at det hurtigst muligt vil blive udbedret. Tak desuden anmel‐
deren for at have gjort opmærksom på problemet.

En vigtig pointe i forhold til tilstedeværelsen på TripAdvisor er, at kommunikationen er of‐
fentlig og kan ses af alle potentielle gæster, der søger information om jeres hotel. Det er derfor 
vigtigt, at I sender et signal om, at I tager brugernes anmeldelser seriøst. I må således ikke love 
at tage hånd om et problem, for derefter ikke at følge op på det. Nye gæster, der besøger hotel‐
let og oplever det samme problem vil stå med en fornemmelse af, at I ikke tager jeres gæster 
alvorligt og med stor sandsynlighed dele dette på TripAdvisor.

2: TRIPADVISOR

HÅNDTERING AF NEGATIVE ANMELDELSER
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Det kan synes mest nyttigt at behandle de negative anmeldelser, da de  fylder mest  i be‐
vidstheden og udsender nogle negative signaler, I ikke har lyst til at få jeres produkt sat i 
forbindelse med. Det er dog også vigtigt at læse og reagere på de positive anmeldelser. Da 
der sjældent her vil være spørgsmål, som skal besvares, kan man i stedet  fokusere på at 
takke gæsten for den positive anmeldelse og sige, at man er glad for, at de har nydt opholdet.

Man skal ikke besvare alle positive anmeldelser, men i stedet reservere svar til de excep‐
tionelle, som man evt. ønsker at fremhæve. 

P")* 0+()(*!9-*>8*2'")-&/*&/4(+-(+$()*!?)*28/-%()($,*5&/*4&/* +G$(*B).>C-'.$")$*(#/(*
)(%/./#$+./3()6*A.$$(*#9.-(+./($*0./-($*2()O*2%%>OQQ5")%+./56-5QR1296

2: TRIPADVISOR

HÅNDTERING AF POSITIVE ANMELDELSER
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D()*'.$($*(%*(5$(4>(+*>8*2'")-&/*D"%(+*P"S*.*T?!(/2&'/*>8*4(#(%*0./*'.$*%&5+()*(/*5).%.$5*
brugeranmeldelse omkring støj i området. 
http://kortlink.dk/8chv

CASE:
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NOTER
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3:
YOUTUBE

Siden YouTube åbnede sine virtuelle døre for første 
gang i 2005, er der sket utroligt meget med både 
tjenesten selv, og med måden vi bruger video på 
nettet. Video er i dag blevet et meget almindeligt 
onlinemedie, og YouTube er gået fra at være en 
lille videodelingsplatform til at være verdens tredje 
mest besøgte hjemmeside efter Google og Facebook. 
Ved indgangen til 2011 uploades der i gennemsnit 
35 timers video til YouTube hvert eneste minut, og 
besøgende på siden ser mere end 2 milliarder video
klip hver eneste dag.
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INTRODUKTION

Årsagerne til YouTubes store succes er mange. Video gør hjemmesider mere levende og 
dynamiske og bidrager til at øge troværdigheden til afsenderen. Det er ualmindeligt svært 
at  lyve på video, både  fordi man kan se afsenderens ansigts‐ og kropssprog, men også 
fordi man  fx kan  få et  reelt  indtryk af hotelværelset,  campingpladsen eller  folkene bag 
hjemmesiden. 

Det er i dag ikke svært at optage video, da det hverken kræver dyrt eller indviklet teknisk 
9-$%@)6*A(*0+($%(*/@()(*4"!.+%(+(="/()*">%&#()*'.-("*.*#&/$5(*9-4G)5(%*5'&+.%(%,*"#*-(%*
samme gør digitalkameraer. Hvis man vil udvide mulighederne en smule, kan man overve‐
je at anskaffe sig et af de små lommevideokameraer, som i dag både optager i HD‐kvalitet, 
er nemme at bruge, og tilbyder mulighed for at uploade indhold direkte til YouTube. Både 
Kodak og Flip laver udmærkede videokameraer af denne type til ca. 1500,‐ kroner.

3: YOUTUBE
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YouTube blev i 2006 købt af Google, og det kræver derfor et Google Login at benytte tjenesten 
til at uploade videoer. Hvis ikke du allerede har et sådan, så læs afsnittet om Google‐konto i 
kapitlet “Før du går i gang”. 

Start med at gå ind på www.youtube.com, og vælg “Log ind” i øverste højre hjørne.

3: YOUTUBE

STEP 1
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Du bliver nu bedt om at logge ind med dit Google Login.

3: YOUTUBE

STEP 2
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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På næste billede spørger den, om du allerede har en YouTube‐konto. Det var før i tiden mu‐
ligt at oprette en YouTube‐konto uden om Google. Derfor kan nogle gamle brugere have 
interesse i at kæde deres Google‐konto sammen med deres YouTube‐konto. Vi går her ud fra, 
at man ikke har en gammel før‐Google‐konto. Klik derfor “Lav en ny konto til mig”.

3: YOUTUBE

STEP 3
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Udfyld feltet på næste skærm med den e‐mail, du vil bruge som Google‐konto. Du skal også 
vælge dit YouTube‐brugernavn. Det vil stå under alle dine videoer, så vælg med omhu. Udfyld 
de relevante felter og klik “Jeg accepterer”.

3: YOUTUBE

STEP 4
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Log nu ind med dit Google Login.

3: YOUTUBE

STEP 5
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Kontoen er nu oprettet. Det valgte navn står i øverste højre hjørne, hvor du også har en lille 
menu med forskellige funktioner. Du kan nu vælge at tilpasse din kanalside med evt. farver og 
logo, eller gå direkte til upload‐funktionen.

3: YOUTUBE

STEP 6
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Hvis du vælger at tilpasse din kanalside, så ser billedet således ud. Her kan du vælge farver, 
baggrund og andet. Prøv dig frem. Man kan altid gå tilbage til standard‐indstillingen.

3: YOUTUBE

STEP 7
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Hvis du vil uploade en video, klikker du på  linket “Upload” øverst  i billedet og derefter på 
FU>+"&-*'.-("6:*79*'G+#()*-9*-./*0.+,*$"4*48*=@+-(*">*%.+*VWX*(++()*'G)(*">*%.+*YZ*4./9%%()*+&/#6

3: YOUTUBE

STEP 8
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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79*9>+"&-($*0.+4(/6*A(%*5&/*%&#(*/"#(%*%.-,*&02G/#.#*&=*2'")*4(#(%*0.+(/*=@+-()6*H(/$*-(/*&)‐
!(3-(),*5&/*-9*9-=@+-(*-.'()$(*./=")4&%."/()*"4*0.+4(/6*["*0+()(*-(%&+3()*-9*">#.'(),*3"*+(%%()(*
!+.'()*-(%*=")*="+5*&%*0./-(*-./*0.+4,*/8)*-(*$?#()*(=%()*-(/*(/%(/*>8*\"9B9!(*(++()*W""#+(6*D9$5*
"#$8*&%*#.'(*-(/*/"#+(*F%&#$:,*$"4*()*-(*$?#(")-,*-9*?/$5()*&%*5/@%%(*%.+*0.+4(/6*78)*'.-("(/*()*
uploadet, vil der gå et par øjeblikke, mens den indekseres og bliver klar til afspilning.

3: YOUTUBE

STEP 9
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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D'.$*-9*>8*(%*%.-$>9/5%*$(/()(*'.+*%.+!&#(*"#*0./-(*-./*'.-(",*5&/*-9*+"##(*>8*\"9B9!(*"#*2()‐
efter klikke på dit brugernavn og herunder ’Mine videoer’. Ved at klikke på videoens titel kan 
du se videoen, som den vil blive vist for besøgende. 

]/$5()*-9*&%*'.$(*'.-("0.+4(/*>8*-./*(#(/*23(44($.-(,*'.+*-9*9/-()*'.-("(/*.*\"9B9!(*$(*(/*
boks med teksten ’indlejring’, som indeholder en stump HTML‐kode. Kopiér denne kode og 
indsæt den i din hjemmesides administrationsmodul. Nu vil alle kunne se din video på din 
egen hjemmeside.

3: YOUTUBE

STEP 10
YOUTUBE - SÅDAN GØR DU
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Video fungerer i korte klip som et stærkt supplement til andet medieindhold. Det kan ek‐
sempelvis være, at du på din hjemmeside har skrevet lidt om dine værelser og herunder vi‐
ser et kort 15 sekunders videoklip, hvor du langsomt panorerer kameraet rundt, således at 
den besøgende via videoklippet på hjemmesiden kan få et endnu bedre indtryk af værelset.
  

Se hvordan Visit Djursland via korte 40‐50 sekunders videoklip viser lidt om, hvad der 
foregår i området. 
http://kortlink.dk/8cm6

CASE
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NOTER
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4:
SYNLIGHED PÅ GOOGLE

Google er ikke den eneste søgemaskine på nettet, 
men det er langt den største. Faktisk er Google hos 
!"#$%"&'"#("')*+,"*"#,-(&."#&/(0(/1'#1"!
indgangen til nettet. Google står ifølge dem selv 
for 92 % af alle søgninger i Danmark. Det er derfor 
&2*!"%"&#34,'4,'5#-'#1-(#"*#%"'#-'#$4(!"#67#800,%"9

:#!"''"#-;&(4'#34%#34#!"%"#$4*"#.0(.*"'"#'46&#'4%5#<30*
dan du kan forberede din hjemmeside til Googles 
måde at arbejde på. Denne type arbejde kaldes for 
søgemaskineoptimering eller SEO (search engine 
optimization).
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INTRODUKTION

Google benytter en hemmelig algoritme til at indeksere indholdet på internettet og såle‐
des også bestemme rækkefølgen, som indholdet skal vises i. Søgegiganten har konstant 
små robotter til at surfe nettet tyndt for nyt indhold. Din hjemmeside bliver sikkert alle‐
)(-(*0+()(*#&/#(*"4*9#(/*!($?#%*&=*(%*$%")%*&/%&+*)"!"%%()6*K?#(4&$5./(">%.4()./#(/*2&)*
til hensigt at lette robotternes arbejde, men også at få dig til at tænke over dine kunders 
adfærd. Det er nemlig ikke sikkert, at de søger på lige netop det, som du tror, de gør.

4: SYNLIGHED PÅ GOOGLE

Illustration: Tyler Jordan ‐ http://w
w
w
.theartoftylerjordan.com

/
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SØGEORD
Det første, man tænker i relation til Google, er naturligvis søgeord. Disse er grundlaget for 
!8-(*&%*$?#(*"#*&%*0./-(*./-2"+-*>8*/(%%(%*M*-(*$5&+*-()=")*'G)(*4()(*(/-*.*")-(/6*A(%%(*
udgør en fundamental del af arbejdet med din hjemmeside. 

K"4*9-#&/#$>9/5%*2&/-+()*-(%*"4,*&%*-9*.-(/%.0.1()()*-(*")-*"#*9-%)@5,*$"4*!(-$%*!(‐
skriver dig og din virksomhed. Hvis du eksempelvis ejer en campingplads, så søger dine 
kunder  ikke nødvendigvis på “Bystrup Camping”. De søger måske  i  stedet på “Hyggelig 
1&4>./#>+&-$*.*[@++&/-:6*P?)$%*(=%()*-(/*$?#/./#*0./-()*-(*9-*&=,*&%*-9*2&)*(/*$>G/-(/-(*
campingplads. Din hjemmeside skal derfor indeholde de ord og udtryk, som du gerne vil 
0./-($*4(-6*KG%*-.#*(/*(=%()4.--&#*"#*$5).'*(/*4&$$(*&=*-(*")-*/(-,*$"4*-9*=")($%.++()*-.#,*
at folk vil søge på. Invitér nogle venner over eller  lad din ægtefælle og kolleger hjælpe. 
Ikke alle tænker på samme måde. Processen skulle gerne resultere i en lang liste over de 
søgeord og udtryk, som er vigtige for dig og din forretning.

Den nemmeste måde at bruge søgeordene på er i det indhold, du har på din hjemmeside. Sørg 
for at indholdet inkluderer de rigtige beskrivende ord. Overskrifter og underoverskrifter er 
især vigtige, da det er disse, Googles robotter først vil  “se”, når de besøger din hjemmeside. 

Dernæst bør dine såkaldte “meta‐tags” indeholde de rigtige ord. Meta‐tags er en del af din 
HTML‐kode. Du har måske ikke ret meget med koden på din hjemmeside at gøre, men din 
webansvarlige ved helt sikkert, hvad det drejer sig om. Meta‐tags er placeret i din sides 
“header”, altså det øverste stykke kode på hjemmesiden. Dine brugere ser ikke koden, men 
det gør Google. Derfor er det vigtigt, at de rigtige søgeord også står der, da Google henter 
sin primære beskrivelse af siden via meta‐tags.

OPTIMERING AF INDHOLD
Som nævnt besøger Googles mange små robotter sikkert allerede din side ofte. De kravler 
forbi for at se, om der er kommet nyt indhold. Af den årsag er det en god ide at holde siden 
opdateret ofte. Hvis man er god  til at opdatere sin side, så vil  robotterne komme forbi 
oftere, og din hjemmeside vil af Google blive anset for at være af højere kvalitet. Det er en 
“gratis” måde at komme højere op i søgeresultaterne.

4: SYNLIGHED PÅ GOOGLE



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   47

BRUG LINKS
Google elsker links. Vi har i lang tid været bange for at lede folk væk fra vores hjemmesi‐
der via links. Det bør man ikke længere være, da brugerne i høj grad har vænnet sig til at 
2&'(*0+()(*'./-9()*8!/(*&-*#&/#(/6*A($9-(/*$5&+*-(*/"5*5"44(*%.+!&#(,*2'.$*./-2"+-(%*()*
godt nok. Hvis du beskriver en nærliggende dyrepark eller god restaurant, så lav et link 
%.+*-(/6*["*0+()(*+./5$*-9*2&)*>8*-./*23(44($.-(,*-($*4()(*'.+*W""#+(*2"+-(*?3(*4(-*-(/6*
Især links til din side er med til at skubbe dig længere op på listen. Google arbejder ud fra 
relevanskriterier, og hvis mange linker til din side, så må den jo være relevant.

Når du linker, så benyt ikke formatet “læs mere her”, hvor kun “her” er et link. Brug i stedet 
en længere formulering: “Læs mere om Restaurant Havgus her”, hvor hele sætningen er et 
link. Google kan ikke læse teksten omkring linket, kun selve linket. Derfor vil den i den første 
beskrivelse se et link til “her”, mens den i det andet eksempel vil se et link til “Restaurant 
Havgus”. På den måde ved søgemaskinen, hvad du linker til, og vil bedømme din side som 
værende af højere kvalitet. Det giver igen en bedre placering på listen pga. relevanskriteriet.

BILLEDER OG BILLEDTEKSTER
Du benytter sikkert allerede billeder på sin hjemmeside (hvis ikke, så bør du!). Google kan 
ikke “forstå” billeder, kun beskrivende navne og billedtekster. Kald derfor ikke dine billeder 
for “billede1.jpg” eller lignende, men i stedet “restauranthavgus.jpg”. Giv den også en billed‐
tekst, eller det, som ofte kaldes for en alt‐text, fx “Her ser du køkkenet på Restaurant Hav‐
gus”. Når du kører musen over billedet, vil denne tekst så dukke op. Det er desuden denne 
tekst, som synshandicappede vil få læst op af den software, der hjælper dem med at navi‐
gere på nettet. Google vil forstå billedteksten og derfor kunne indeksere billedet korrekt.

4: SYNLIGHED PÅ GOOGLE
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Hvis du benytter alle disse virkemidler på din hjemmeside,  så vil du uden  tvivl opleve 
en forbedring i din placering på Google. Det kan tage tid. Husk derfor at fortsætte dette 
arbejde, og bliv ikke fortvivlet hvis du ikke ser resultaterne lige med det samme. Der er 
mange andre sider på nettet, som allerede har gjort disse ting længe. Det vil tage tid, før 
Google rangerer dig sammen med dem.

4: SYNLIGHED PÅ GOOGLE
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BONUSINFO

Vi har gennem den senere tid observeret, at et stigende antal aktører i turisterhvervet er 
begyndt at modtage henvendelser fra mere eller mindre insisterende sælgere, der garan‐
terer gode placeringer på Google for få tusinde kroner om måneden ‐ ofte i uopsigelige 
halv‐ eller helårskontrakter. I udgangspunktet bør man være meget skeptisk overfor disse 
ofte telefoniske henvendelser. Bed om en referenceliste over tidligere kunder og vurdér 
"#$8*'.)5$"42(-(/$*%)"'G)-.#2(-*'(-*&%*!($?#(*-()($*23(44($.-(6*A()*0./-($*-@#%.#(*
danske søgemaskineoptimeringsselskaber, men de har som regel rigeligt at  lave og har 
derfor ikke behov for at ringe og presse på for at sælge deres ydelser.

NOTER
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5:
TWITTER

Twitter har det seneste år udviklet sig en hel del
 på verdensplan, såvel som i Danmark. Selvom
udbredelsen herhjemme ikke er så stor som i
udlandet, kan tjenesten skabe stor værdi for
turistaktører.

Twitter kan være en svær service at beskrive. Vi gør 
her et forsøg, men det er én af de tjenester, der skal 
prøves, før man kan får det fulde billede af, hvad 
den kan og af de perspektiver, det kan have for ens 
virksomhed.
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INTRODUKTION

Som udgangspunkt er Twitter en service, som tillader brugerne at poste korte tekstbeske‐
der på maksimalt 140 tegn. Tekstbeskederne dukker op i en “tidslinje”, som ligner Face‐
books strøm af beskeder. Man læser beskederne via twitter.com eller via et program på 
enten en mobiltelefon eller en computer. 

Twitters styrke er uden tvivl netværkseffekten, hvor information kan sprede sig med ly‐
nets hast. Da alle “tweets” (de små beskeder) som udgangspunkt er offentlige, kan man 
også søge i denne store informationsmængde, men det mest almindelige er stadig at “fol‐
low’e” folk. Det svarer lidt til at være medlem af en Facebook side, som man “synes godt 
om”. Man får så opdateringer fra en afsender direkte ind i sin strøm, og kan besvare disse, 
videresende dem, osv.

Turistaktører kan benytte Twitter som platform for udsending af enkel information,  let 
support til gæster (som kan sende spørgsmål m.m.) eller som en nem måde til at holde en 
hjemmeside opdateret med korte nyheder. Dine tweets kan nemlig på samme måde som 
YouTube‐klip integreres på din hjemmeside, som en slags mini‐blog.

5: TWITTER
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Gå ind på www.twitter.com. 
Til højre vil du se en knap, som hedder “Sign up”.
Klik på den.

5: TWITTER

STEP 1
TWITTER - SÅDAN GØR DU
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Udfyld herefter de relevante felter.
Dit “username” er det, som folk vil kende dig som på Twitter, så vælg med omhu. Brug enten 
din virksomheds navn eller dit eget ‐ alt efter dit formål med at bruge Twitter.
Klik til sidst “Create my account” i bunden af billedet.

5: TWITTER

STEP 2
TWITTER - SÅDAN GØR DU
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A(*/G$%(*%)(*$5G)4!.++(-()*./-(2"+-()*=")$5(++.#(*49+.#2(-()*=")*&%*0./-(*="+5*&%*=?+#(*;="+‐
low). Gennemse dem, hvis du lyst; men det er strengt taget unødvendigt. Du kan bare klikke 
“Next step” i bunden, indtil du når til “You’re done!”.

5: TWITTER

STEP 3
TWITTER - SÅDAN GØR DU
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D()(=%()*$()*-9*-./*>)"0.+,*2'")*-9*/9*5&/*">-&%()(*4(-*-./*=?)$%(*!($5(-6*A(%*#?)($*.*F^2&%_$*
happening?”‐feltet foroven. Det du skriver her, bliver sendt ud til alle dine “followers” og vil 
&+%$8*"#$8*'G)(*%.+#G/#(+.#%*=")*&++(*>8*/(%%(%,*-()*!($?#()*-./*>)"0.+6

5: TWITTER

STEP 4
TWITTER - SÅDAN GØR DU
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D'.$*-9*'.+*%.+>&$$(*-./*>)"0.+*@-()+.#()(,*=S*4(-*(%*!.++(-(*;-(%*()*(/*).#%.#*#"-*.-`a<,*$8*$5&+*
du klikke på dit navn i øverste højre hjørne. Her dukker så en “Settings”‐mulighed op. Her‐
./-(*()*-(*=")$5(++.#(*49+.#2(-()*./--(+%*.*=&/(!+&-(6*U/-()*Fb)"0.+(:*5&/*-9*9>+"&-(*(%*!.+‐
lede, og under “Design” kan du ændre farver eller uploade et baggrundsbillede.

5: TWITTER

STEP 5
TWITTER - SÅDAN GØR DU
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@reply:

Et @reply er en Twitter‐opdatering (et tweet), der er rettet til en anden bruger, som svar 
på dennes opdatering. Når man omtaler andre brugere, så kalder man som regel også folk 
@Navn, i stedet for Navn. Så dukker benævnelsen op hos den omtalte bruger, og andre kan 
se, hvem man taler om.

DM  Direct Message:

En DM er en privat besked du kan sende direkte til en af dine followers. Det gøres enten 
via en Twitter‐client, altså et program til at læse Twitter i, eller ved at skrive D foran en 
besked. Fx “D Navn Hej, vi mødes kl. 10.00”. Her vil brugeren “Navn” modtage beskeden 
“Hej, vi mødes kl. 10.00”. Man kan kun sende direct messages til folk, som følger én (for at 
undgå spam).

Follower/following:

På Twitter, blogs og andre sociale medier, er en ”follower” en person, der abonnerer på 
dine opdateringer. Dine followers vil se dine tweets i deres egne personlige tidslinjer. 

Hash tag (#):

Tags er en måde at omtale emner på. Man sætter en havelåge (#) foran et ord, og så bliver 
det et  link til  lignende ord. Fx: “Jeg skal til #England på tirsdag”. Ordet “England” vil så 
blive et link, som leder hen til alle andre samtaler, hvor ordet indgår. Bruges ofte i forbin‐
delse med koncerter, begivenheder, nyhedshistorier og lignende, hvor et bestemt tag så 
bruges af alle, som taler om emnet.

RT/retweet:

c%*)(%J((%*()*(/*!($5(-,*-()*()*$(/-%*'.-()(*&=*(/*(++()*0+()(*="+5,*-()*$@/($*!($5(-(/*'&)*
tilpas  interessant eller sjov til at de ville sende den videre og dele den med alle andre.
Det svarer lidt til at videresende en email. Hvis du ser en tweet, som du mener kan have 
interesse for dine followers, så kan du altså retweete den. Så vil folk som følger dig også 
se den, selvom de ikke følger den orignale afsender. Fx ”RT @Navn prøv at se det her link 
www.link.dk”. Navn vil så være lige med den originale afsender af beskeden.

Tweeter/Twitterer:

En person (eller virksomhed) der bruger Twitter.

5: TWITTER

DEN LILLE TWITTER ORDBOG
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City Hotel Oasia Århus benytter Twitter på den første side, som alle hotellets gæster møder, 
når de logger på nettet via hotellets trådløse internetforbindelse. Hotellet kan således let 
og hurtigt sende en kort besked via Twitter, som så kommer ind på hjemmesiden. Der er 
to konti: Den ene til information om hotellet, fx “Der er i dag morgenmad fra 8.00 til 10.00”. 
Den anden bruges til at dele korte beskeder om aktuelle aktiviteter i byen, som kan have 
interesse for hotellets gæster.

CASE
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NOTER
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6:
FACEBOOK

Få fænomener har med samme hastighed indtaget 
danskernes hverdag som Facebook. Der er ca. 2,5 
millioner danskere, som har ladet sig registrere på 
siden; og i gennemsnit bruger vi 16,5 minutter om 
dagen på siden. Det gør Facebook til det internet
medie, vi danskere klart bruger mest tid på.
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INTRODUKTION

Der er tre forskellige indholdsplatforme, der kan benyttes på Facebook: Personlige pro‐
0.+(),*#)9>>()*"#*$.-()6*A(/*>()$"/+.#(*>)"0.+*()*-.%* =?)$%(*;"!+.#&%").$5(<*9-#&/#$>9/5%6*
A9*$5&+*2&'(*(/*>()$"/+.#*>)"0.+*>8*P&1(!""5,*=?)*-9*5&/*">)(%%(*$.-()*"#*#)9>>()*%.+*-./*
'.)5$"42(-6*A(%*()*'.#%.#%*&%*9/-()$%)(#(,*&%*-9*.55(*48*">)(%%(*(/*>()$"/+.#*>)"0.+*%.+*-./*
virksomhed. Din attraktion, dit hotel eller destinationskontor skal altså have en side (det 
$"4*=?)*2(-*(/*=&/$.-(<*(++()*#)9>>(,*"#*.55(*(/*&+4./-(+.#*>()$"/+.#*>)"0.+6*X(/@%%()*-9*(/*
>()$"/+.#*>)"0.+*%.+*&%*4&)5(-$=?)(*-./*'.)5$"42(-,*()*-(%*!)9-*>8*$8'(+*P&1(!""5$*)(#+()*
som (til dels) dansk markedsføringslovgivning.

Vi vil i det følgende koncentrere os om sider. Facebooks sider er efterhånden blevet velud‐
byggede mini‐communities, hvor virksomheder kan vedligeholde kontakten med fans og 
give statusopdateringer ude i medlemmernes strøm ‐ det vil sige deres personlige forside, 
hvor de kan se venners opdateringer. Derudover kan sider indeholde apps (små program‐
mer som afvikles fra siden), billeder og anden information, som afsenderen måtte ønske 
at dele. Sider kan derfor være effektive platforme for kommunikation med brugerne. Der 
gælder dog de samme regler for Facebook, som for så mange andre sociale platforme: man 
skal ville det! En død tilstedeværelse sender ikke noget godt signal. Overvej derfor hvad 
du vil på Facebook, inden du opretter en side. 

Hvis du beslutter dig for, at Facebook er det rigtige valg for din virksomhed, så får du en 
unik mulighed for at  interagere og vedligeholde kontakten med dine kunder på mange 
$>G/-(/-(*48-()6*A()*0./-($*!8-(*$.-(),*$"4*9-(+955(/-(*$(/-()*%.+!9-*9-*%.+*="+5,*"#*$.‐
der som indeholder information af mere generel karakter. Museer kan eksempelvis skrive 
små historier om deres emnefelt, destinationer kan dele information omkring den kom‐
mende uges oplevelser, og den lille familieejede campingplads kan videregive nære fort‐
ællinger om livet på campingpladsen. Der er mange muligheder, og turister, der har haft 
en særlig oplevelse hos dig, vil ofte gerne “synes godt om” virksomheden og herigennem 
øge tilknytningen til den.

6: FACEBOOK
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E.*%.++&-()*"$*&%*#8*9-*=)&,*&%*-9*&++()(-(*2&)*(/*>()$"/+.#*>)"0.+*>8*P&1(!""56*A(/*>()$"/+.#(*
>)"0.+*$5&+*!(/@%%($*%.+*&%*">)(%%(*(/*'.)5$"42(-$$.-(,*&+%$8*(/*P&1(!""5*K.-(*;(++()*b&#(,*>8*(/‐
#(+$5<6*A./*>()$"/+.#(*>)"0.+*!+.'()*.55(*=&$%+8$%*%.+*-./*'.)5$"42(-$$.-(,*"#*-9*5&/*/(4%*./'.%()(*
&/-)(*$"4*&-4./.$%)&%")(),*"#*03()/(*-.#*$(+'*-()=)&*$(/()(,*2'.$*-(%%(*$59++(*!+.'(*)(+('&/%6

Start med at logge ind på Facebook.com. Gå herefter til adressen www.facebook.com/pages. 
D()*0./-()*-9*%.+*'(/$%)(*(/*5/&>,*$"4*2(--()*Fd>)(%*$.-(:6*T+.5*-(),*"#*-9*!+.'()*4?-%*&=*/(-%8‐
(/-(*!.++(-(6*A9*$5&+*="59$()(*>8*=(+%(%*%.+*2?3)(,*Fd=0.1.(+*$.-(:6*A9*'G+#()*2()*$.-(%@>(,*$&/-$@/‐
ligvis “Lokal virksomhed”. Vi har her valgt underkategorien “Hotel / indkvartering”.

Udfyld et navn ‐ det er meget vigtigt, at du skriver dette rigtigt, da det ikke kan ændres senere. 
Acceptér betingelserne og klik på opret.

6: FACEBOOK

STEP 1
FACEBOOK - SÅDAN GØR DU
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Du bliver nu mødt af din nye, tomme side. Start med at overføre et billede, som Facebook fore‐
slår. Udfyld også de grundlæggende oplysninger. Du kan skrive en opdatering eller vente. Den 
sidste funktion tillader dig at lave en Facebook‐boks på din hjemmeside, hvilket kræver lidt vi‐
den om html‐kode. Det berører vi ikke her.

6: FACEBOOK

STEP 2
FACEBOOK - SÅDAN GØR DU
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B.+*'(/$%)(*9/-()*-.%*!.++(-(*0./-($*FP")($+8*%.+*'(//():,*$"4*%.++&-()*-.#*&%*./'.%()(*-./(*(#/(*
Facebook‐venner til siden. Det kan være en god måde at få et par hurtige medlemmer til siden. 
Du vælger de personer, du vil invitere, ud fra listen. Du kan også invitere via email. I bunden 
afslutter du med “Send invitationer”.

6: FACEBOOK

STEP 3
FACEBOOK - SÅDAN GØR DU
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For oven ser du nogle faneblade. Ikke alle er relevante for alle sideindehavere. Hvis du vil slette 
et faneblad, skal du først klikke dig ind på det. Herefter dukker en lille blyant op ved siden af 
=&/(/6*E(-*&%*5+.55(*>8*-(/*=8)*-9*49+.#2(-(/*FK+(%*=&/(:,*$"4*03()/()*=&/(/*=)&*"'()$.#%(/6*A9*
kan altid genskabe den via “Rediger side” på forsiden.

6: FACEBOOK

STEP 4
FACEBOOK - SÅDAN GØR DU
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T&!(+>&)5*Ce9&*K>")%$*f"/(*.*D'.-(*K&/-(*!)9#()*P&1(!""5*>8*(/*4(#(%*0./*'.$*%.+*.55(*59/*
at servicere gæsterne med nyheder og informationer men også som en lyttepost for nye gode 
ideer fra kernemålgruppen.
Besøg Kabelpark på Facebook her: http://kortlink.dk/8cyf

CASE
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BONUSINFO

NOTER

Giv dine ’fans’ eksklusive informationer og opmærksomhed. Der er ingen grund til at have en 
side, hvis eneste formål er at gentage de nyheder, der bliver bragt på en anden hjemmeside. 
Spil på Facebooks styrker; fokusér på at opbygge et fællesskab ved at skabe dialog og svare på 
spørgsmål.

Vær ikke bange for at være social. Husk, at de personer, der vælger at blive fans, har gjort en aktiv 
indsats for at abonnere på din Facebook‐fanside. Det er disse personer, der skal sprede nyheden 
om siden til deres venner, så giv dem en grund til at gøre det. 

Eksperimentér med alle muligheder. Facebook understøtter både foto‐ og videodeling. Afprøv, 
hvordan de forskellige funktioner integreres bedst på siden, og hvad der engagerer de besø‐
gende mest muligt. Inddrag brugerne aktivt i debatten om, hvorvidt noget fungerer eller ej. Det 
er det perfekte forum til at søge feedback fra brugerne.
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7:
GOOGLE MAPS

Ved hjælp af simple værktøjer og en visuel bruger
$%-!"#<-*#!"'#-%!*4,#32*"'#("11"*"#-'#06*"''"5#0,#
arbejde med kort, der frit kan indsættes på enhver 
hjemmeside. Netop derfor er Google Maps i dag 
den klart største og mest udbredte korttjeneste 
på nettet. Turistaktører kan på få minutter produ
cere interaktive kort med præcise anmærkninger 
af lokale attraktioner i området, gode restauran
ter eller andre oplevelser. Disse anmærkninger kan 
indeholde tekst, billeder og video.
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INTRODUKTION

Da Kraks ruteplan blev præsenteret på nettet for godt ti år siden, var det en stor revolu‐
%."/6*b+9-$(+.#*0.5*&++(*/(%!)9#()(*&-#&/#*%.+*-(*5")%*"#*'G)5%?3(),*-()*2.-%.+*'&)*=")!(2"+-%*
virksomheder, der købte de dyre cd‐rommer og kortbøger hos Krak. Da Google fem år se‐
nere lancerede Google Maps, blev der tilføjet en lang række nye muligheder for brugerne. 
I modsætning til Krak, gjorde Google deres kort frit tilgængelige for alle og tilbød mulig‐
heder, som gjorde at kortene kunne personaliseres og deles med andre brugere. Hermed 
blev kort og lokationer til et socialt fænomen. Uanset om det er bykort eller verdenskort,  
()*-(*.55(*+G/#()(*$%&%.$5(*$%?))(+$(),*4(/*-@/&4.$5(,*=")&/-()+.#(*"#*0+(5$.!+(,*2'.+5(%*
giver mulighed for nye brugsscenarier. Google Maps tilbyder i dag en kombination af både 
kort og satellitfotos ‐ og den seneste visningsfunktion ”Street View” giver endda mulighed 
for en virtuel gåtur i gadeplan.

7: GOOGLE MAPS
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Du skal her igen bruge et Google Login. Se kapitlet “Før du går i gang” for hjælp til opret‐
telsen af et sådant. Vi vil først guide dig til, hvordan du får oprettet din egen virksomhed 
på Google Maps. Dette sikrer nemlig, at andre, der søger information på Google Maps, let 
'.+*59//(*0./-(*-.#6*

W8*./-*>8*2%%>OQQ4&>$6#""#+(6-56*B.+*'(/$%)(*>8*$5G)4(/*0./-()*-9*FNG#*-./*'.)5$"42(-*
ind på Google Maps”.

7: GOOGLE MAPS

STEP 1
GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Du bliver nu bedt om at logge ind med din Google‐konto (hvis ikke du allerede er logget ind).

7: GOOGLE MAPS

STEP 2
GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Klik nu “Tilføj virksomhedsadresse”.

7: GOOGLE MAPS

STEP 3
GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Du kan nu søge på dit telefonnummer.
A(*=?+#(/-(*!.++(-()*&02G/#()*+.-%*&=,*"4*-(/*5&/*0./-(*-./*'.)5$"42(-*(++()*(36
Det er en letforståelig gennemgang, så følg bare anvisningerne.

7: GOOGLE MAPS

STEP 4
GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Når du har fundet din virksomheds adresse, skal du udfylde de forskellige oplysninger. 
Du kan tjekke placeringen via det lille kort til højre. Afslut i bunden af billedet, så er du på 
Google Maps i løbet af nogle dage.

7: GOOGLE MAPS

STEP 5
GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Google Maps kan også bruges til at lave små, hjemmelavede kort. Man kan fx lave en gårute 
eller lignende ved hjælp af kortindtegning. Det er relativt let at gå til.

Gå ind på http://maps.google.dk og søg ind på det område, hvor du vil etablere et kort. Klik 
herefter på “Mine kort” til højre for kortbilledet. Nu kan du klikke på “Kom godt i gang”.

7: GOOGLE MAPS

STEP 1
DIT EGET KORT PÅ GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Giv nu kortet en titel og beskrivelse og gå i gang med indtegningen. Du har mulighed for at 
trække streger langs veje, hvilket kan være besværligt. Du kan også tegne frit med samme 
streg, hvilket  er en bedre  løsning. Endelig kan du markere områder med blåt. Redska‐
!()/(*0./-()*-9*.*?'()$%(*'(/$%)(*-(+*&=*5")%!.++(-(%6

7: GOOGLE MAPS

STEP 2
DIT EGET KORT PÅ GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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Hvis du vil markere steder undervejs på ruten eller bare markere noget, kan du bruge den lille 
blå ballon. Den giver mulighed for at indsætte en tekst‐pop‐up, som også kan indeholder bille‐
-()*"#*+./5$6*X($5).'*=S*2().*-(%*0+"%%(*9-5.#$>9/5%*>8*#8%9)(/*(++()*+.#/(/-(6*D9$5*&%*%)@55(*#(4*
til venstre for kortet, når du er tilfreds.

7: GOOGLE MAPS

STEP 3
DIT EGET KORT PÅ GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU
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A9*5&/*/9*(/%(/*./-+(3)(*5")%(%*>8*-./*23(44($.-(*(++()*+./5(*%.+*-(%6*X(##(*=9/5%."/()*0./-()*
du i øverste højre hjørne af kortet. Du får mulighederne frem ved at klikke på “Link”. Her får du 
linket, som starter med http://maps.google.dk osv. Du får også HTML‐koden til indlejring på din 
side. Denne kan kopieres og sættes ind på din hjemmeside, hvis du vil vise kortet der. Størrelsen 
kan ændres via linket “Tilpas” under koden.

7: GOOGLE MAPS

STEP 4
DIT EGET KORT PÅ GOOGLE MAPS - SÅDAN GØR DU



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   79

Visit Randers bruger Google Maps til at vise en anbefalet gåtur i byens gamle bydel. 15 store 
0.S$%3()/()*4&)5()()*59+%9)(++(*"#*2.$%").$5(*$('G)-.#2(-()6
Se Stjerneruten her: http://kortlink.dk/8cye

7: GOOGLE MAPS

CASE

NOTER
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8:
BRUGERGENERERET 
INDHOLD

Hver gang en person skriver en opdatering på sin 
=->")00.?6*0$4%5#+6%0-!"*#"'#;-14%4")4%%"!"#'4%#("'
tet, eller lægger sine nyeste videooptagelser fra 
ferien op på YouTube, producerer vedkommende 
det, der kaldes “brugergenereret indhold”.
Brugergenereret indhold er således en betegnelse 
for alt digitalt materiale, der skabes eller uploades 
af “ikkeprofesionelle”  med andre ord produceret 
af helt almindelige mennesker.
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INTRODUKTION
Når man som bruger tilmelder sig et socialt medie, får man som regel tildelt en personlig 
>)"0.+,*2'")*4&/*9-=@+-()*>()$"/+.#(*./=")4&%."/()*$8$"4*23(4!@,*&)!(3-$)($94`,*./%(‐
resser, civilstatus mm. Derefter kan man uploade fotos af sig selv, der vises på ens pro‐
0.+$.-(,*2'")*4&/*"#$8*5&/*$5).'(*$48* ./=")4&%."/()*"45)./#,*2'&-*4&/*2&)*>8*23()%(,*
2'.+5(*J(!$.%($*4&/*0./-()*./%()($$&/%(*"$'6*b)"0.+$.-()/(*%3(/()*$"4*!&$(*=")*!)9#()/($*
tilstedeværelse på nettet og bliver ligeledes ofte affyringsrampen for produktionen af bru‐
#()#(/()()(%*./-2"+-6*D'&-*(/%(/*-()*()*%&+(*"4*(/*P&1(!""5M>)"0.+,*(/*>()$"/+.#*!+"#,*(+‐
ler en YouTube‐konto, har andre brugere (enten i ens netværk eller andre interesserede) 
49+.#2(-*=")*&%*%.+=?3(*5"44(/%&)()*"#*-()'(-*9-!@##(*./-2"+-(%*&=*>)"0.+(/6*A(%*./-2"+-,*
der før var statisk, er dermed blevet en konstant voksende og dynamisk størrelse, hvor 
brugerne deler indhold, kommenterer og er i dialog med hinanden.

Denne type indhold har indenfor de sidste fem år markeret sig som den suverænt hurtigst 
voksende tendens på nettet, og mængden af blogs, YouTube‐videoer, billedarkiver og ikke 
4./-$%*P&1(!""5M>)"0.+()*()*"'()'G+-(/-(6*EG)-*&%*!(4G)5(*()*-(%* .4.-+()%.-*"#$8,*&%*
det ikke kun er de unge generationer, der er tale om; hr. og fru Danmark er også med på 
vognen. Faktisk er en af de hurtigst voksende målgrupper kvinder på 45+ år, der besøger 
og anvender de sociale netværk.

8: BRUGERGENERERET INDHOLD
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AT VÆRE TIL STEDE ONLINE
Måden, hvorpå forbrugerne agerer på internettet er altså ændret markant og spørgsmålet 
er nu, hvordan virksomheder og organisationer bedst muligt navigerer i det brugergene‐
rerede medielandskab. Skal man eksempelvis som ejer af et feriecenter overhovedet lade 
sig påvirke af kundernes Facebook‐skriblerier omkring oplevelsen af ferieopholdet, eller 
skal man lade det brugerskabte univers være brugernes alene? Svaret er ikke sort/hvidt, 
men vi vil i det følgende give en række anbefalinger og vejledende retningslinjer for, hvor‐
dan man kan bedst navigerer i disse nye omgivelser. 

Allerførst: skal man overhovedet være til stede på de sociale medier? Spørger man forbru‐
gerne selv, er svaret ikke til at tage fejl af. Forretningsanalyseinstituttet Cone lavede i 2008 
en undersøgelse, der viste, at 93 % af forbrugerne mente, at virksomheder bør have en 
%.+$%(-('G)(+$(*>8*$"1.&+(*4(-.()6*U/-()$?#(+$(/*'.$%(*.4.-+()%.-*"#$8,*&%*0+()%&++(%*=")(‐
trækker, at virksomheden kun interagerer med brugeren, når brugeren selv er opsøgende. 
Brugerne er sjældent engagerede på de sociale medier for at opsøge salgsannoncer fra din 
'.)5$"42(-,*+.-%*+.#($"4*-(*=G))($%(*$()*03()/$@/*=")*&%*=&/#(*)(5+&4(!+"55(/6

VIRKSOMHEDENS EGET RUM PÅ NETTET
Prøv,  som et  lille  tankeeksperiment,  at  forestille dig  internettet  som en samling af  for‐
$5(++.#(*F)94:*.*(/*$%")*5"/%")!@#/./#,*2'")*=")$5(++.#(*0.)4&()*&)!(3-()6*7"#+(*)94*(3()*
man som virksomhed selv. Her har man frihed til at gøre, hvad man vil. Der kan hænges 
plakater op på væggene, og rummet kan indrettes præcis, som man ønsker det. Overført 
til nettet svarer det til ens egen hjemmeside. Denne form for online tilstedeværelse er 100 
% kontrolleret af virksomheden.

8: BRUGERGENERERET INDHOLD
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DISTRIBUERET TILSTEDEVÆRELSE
Anderledes  forholder det  sig  i  de  fællesfaciliteter,  der deles  i  kontorbygningen  ‐  kanti‐
nen, mødelokaler, osv. Her gælder andre spilleregler end på ens eget kontor. De forskel‐
lige virksomheder i bygningen har opbygget en fælles forståelse for, hvordan fællesfaci‐
liteterne skal bruges. Lidt sådan kan man betragte de sociale medier. Facebook, Twitter, 
YouTube, rejsecommunities, osv. kan betragtes som rum, der stilles til rådighed for alle på 
stort set lige vilkår. Denne måde at være tilstede på nettet kalder vi “distribueret tilstede‐
værelse”. Dvs. at man fordeler sin tilstedeværelse ud på mange forskellige medier. Vigtigt 
er det her at forstå, at virksomheden er til stede på (stort set) samme præmisser som alle 
andre brugere og derfor ikke på samme måde som på ens egen hjemmeside kan tillade 
$.#*&%*'G)(*&/4&$(/-(*.02%6*$&+#*"#*4&)5(-$=?)./#6*c5$(4>(+'.$*'.+*-(%*&%*5"44(*4(-*(%*
uopfordret tilbud til brugerne på et vilkårligt rejsecommunity kunne sammenlignes med 
den virkelige verdens sælgere, der forstyrrer frokostgæsterne i kontorbygningens kantine 
med billige telefonabonnementer. 

I stedet bør man gå efter at anvende sit “lånte” rum til at understøtte og servicere forbru‐
geren ved for eksempel at gå i øjenhøjde med modtagerne og, gennem dialog og samtaler, 
etablere en tillidsrelation og et venskab med brugerne.

Distribueret  tilstedeværelse betyder kort sagt, at man  ikke kun  lader kunderne besøge 
eksempelvis  sit hotel på  sin egen hjemmeside, men også distribuerer  sin virksomheds 
kommunikation ud på nettet. Dermed opbygger man en tilstedeværelse der, hvor ens kun‐
der bruger mere og mere tid, nemlig på de sociale medier. I disse sammenhænge har man 
mulighed for at opbygge en personlig relation med eksisterende og potentielle kunder.
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INTEGRERET TILSTEDEVÆRELSE
I takt med at brugerne engagerer sig mere og mere i de sociale medier, vil man af og til 
støde på noget godt og interessant brugerskabt indhold, der omhandler netop ens eget fe‐
rieprodukt. Det kan være lige fra noget så enkelt som en turist, der på sin blog deler et link 
til vores hjemmeside med en kommentar om en dejlig oplevelse, hun havde haft ‐ til andre 
former for indhold, som fx feriebilleder, videoer o.lign. Denne type indhold kan være guld 
værd for en hvilken som helst turistaktør, da det er indhold som gæsterne har produceret 
&=*)(/*"#*$5G)*+@$%*"#*!(#(3$%)./#6*H?-(%*4(-*-(%*!)9#()$5&!%(*./-2"+-*()*=")*$%&-.#*0+()(*
netbrugere medvirkende  til  at  øge  tilliden  til  det produkt, man  søger  information om‐
kring, netop fordi det giver et umanipuleret og ægte indblik i en konkret gæsts oplevelse.

Bliver en feriehusudlejer eksempelvis nævnt positivt på en tidligere gæsts blog, eller har 
man fundet videoer på YouTube, hvor en gæst har indfanget stemningen og atmosfæren 
fra sit ophold i sommerhuset, åbner muligheden sig for skabe en ‘integreret tilstedevæ‐
relse’. At integrere betyder her ganske enkelt, at vi aktivt anvender det brugergenererede 
indhold  skabt  af  andre  brugere  på  vores  hjemmeside.  Derved  tilføres  hjemmesiden  et 
mere åbent og autentisk indhold, baseret direkte på tidligere kunders oplevelser.

8: BRUGERGENERERET INDHOLD
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NOTER

8: BRUGERGENERERET INDHOLD
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9:
COMMUNITY MANAGEREN 
- DEN GODE VÆRT
PÅ NETTET
Et community er et onlinebaseret interessefælles
skab, der opstår mellem mennesker. På den måde 
starter man som udgangspunkt ikke et online 
community helt fra bunden, man forbinder bare de 
mennesker, som allerede har et fællesskab om noget.
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P)&*(/*%9).$%&5%?)$*'./5(+*()*-()*0+()(*%./#,*$"4*!?)*4(-%&#($*.*"'()'(3(+$()/(,*/8)*4&/*!(#.‐
ver sig ud i arbejdet med online communities og sociale medier. Man kan have en tendens til 
at tro, at styrken ved communities såsom Facebook består i deres selvorganiserende natur. 
Man stiller en platform til rådighed og herefter skriver folk vel lystigt og velinformeret om 
ens produkt? Både ja og nej. Communities følger en generel regel, når det kommer til delta‐
gelse og brugergenereret indhold på nettet, nemlig 90‐9‐1 reglen.

90 % af ens brugere vil nyde godt af andres bidrag til fællesskabet. De læser og observerer 
generelt, men bidrager som sådan ikke aktivt.

9 % vil bidrage nogle gange, som regel ud fra indhold der er startet af andre. Det kan være 
kommentarer og lignende.

1 % vil reelt stå for indholdsskabelse. De sætter dagsordenen og skaber indhold fra bunden.

10 % lyder som udgangspunkt ikke af meget ‐ men nettet er et stort sted, og community 
4&/&#()(/$*)"++(*()*/(%">*&%*$.5)(,*&%*4&/*0./-()*+.#(*>)G1.$*-(*).#%.#(*Yg*h,*-()*2&)*+@$%*
til at bidrage. Og når det er sagt, er det vigtigt at huske på, at selvom kun 1 ud af 10 skaber 
indholdet, så ser de resterende 9 personer det og lader sig påvirke. Netop derfor må man 
ikke underkende betydningen af det brugerskabte indhold.

INTRODUKTION

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

1% bidrager

9% deltager

90% iagttager
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Der bør knyttes en kommentar til begrebet “community”. Tidligere har man ved udtrykket 
forstået lukkede fællesskaber, fx et forum hvor rejseinteresserede diskuterer deres akti‐
viteter. I dag dækker begrebet i langt højere grad over økosystemer, hvor folk med fælles 
interesser diskuterer og deler på hele internettet. Det er det, vi i forrige kapitel kaldte en 
distribueret tilstedeværelse. Man deler anmeldelser om hotellet på TripAdvisor, uploader 
billeder af det på Flickr, video på YouTube, og endelig deler man alt sådant materiale på 
platforme som Facebook og Twitter. Hjemmesider bør i stigende grad undgå at fungere 
som isolerede øer, uden at de på en eller anden måde linker til andre sociale medier eller 
%3(/($%(),*2'")*59/-()/(*0+"55($6

I takt med at sociale netværk, debatfora, blogs og communities vinder indpas i turisternes 
hverdag, er der opstået en større forståelse af, hvilke menneskelige roller og kompeten‐
cer udviklingen af de nye digitale platforme kræver. Der er opstået en helt ny  jobtitel  ‐ 
community manager. En community manager står for at udvikle, overvåge og interagere 
med det indhold, som turisterne skaber online. 

For at opnå succes med det brugergenererede indhold er det vigtigt, at denne community 
manager har en personlig og engagerende måde at kommunikere på. Der er altså tale om 
egenskaber, som mennesker besidder ‐ ikke virksomheder. Af samme grund kan man fak‐
%.$5*5"#(*-(*0+($%(*1"449/.%@M4&/&#()M=9/5%."/()*/(-*%.+*`%*")-O*294&/.$()./#6*D&/*(++()*
hun er med til at sætte et menneskeligt ansigt på virksomheden og på de kommunikati‐
"/$2&/-+./#(),*$"4*-(/*./-#8)*.*M*>8*(#/(*>)"0.+()*"#*$.%($,*"#*>8*./%()/(%%(%*$"4*2(+2(-6

E.*2&)*9-* =)&* 0+()(*8)$*&)!(3-(*4(-*"/+./(=G++($$5&!()*"#*1"449/.%.($* .-(/%.0.1()(%*(/*
række opgaver, som en community manager bør være  i stand til at varetage.  I  turistin‐
dustrien har man typisk mange kasketter på i organisationen, så brug nedenstående til 
&%*=")$%8,*2'.+5(*/@(*5"4>(%(/1()*"#*)"++(),*-()*()*.*$>.+,*/8)*4&/*#8)*=)&*"=0+./(*%.+*"/+./(6
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OM BEGREBET “COMMUNITY”
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Et community kan sidestilles med en fest eller en reception. Community managerens rolle 
er at være vært for festen. Hun skal sørge for, at gæsterne føler sig velkomne og tilpasse 
i  fællesskabet. Hun skal skabe en god atmosfære  for diskussioner og deling af  indhold, 
!8-(*>8*'.)5$"42(-(/$*(#/(*>)"0.+()*"#*>8*&/-)(*23(44($.-(),*2'")*4&/*!+.'()*/G'/%6*
Samtidig skal hun spotte interessante mennesker og historier og sørge for, at alle bliver 
opmærksomme på dem.

Endelig skal hun skabe de “fysiske” rammer for festen. Køkkenet skal være rent, og stuen 
skal være  indbydende. Det vil sige, at  teknikken skal  fungere, og de besøgende turister 
skal ikke føle sig begrænset af besværlige og unødvendige problemer. Indholdet er og skal 
være det vigtigste.

Her ses hvordan medlemmer af Headstart‐netværket bydes velkommen, og dermed føler 
sig hjemme fra begyndelsen. (Headstart New Media Network: www.headstartnetwork.dk)

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

1: DEN GODE VÆRT
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Community manageren skal både fungere som ombudsmand for de besøgende, og som am‐
bassadør for virksomheden. Det er en kompliceret rolle, og man bevæger sig på en knivsæg 
mellem de to interesser. Det er vigtigt, at man sætter rammerne for, at ens gæster bliver loyale 
deltagere, som føler, at deres feedback tages til efterretning. Samtidig skal man naturligvis va‐
retage virksomhedens interesser. Heldigvis er de to ting i sidste ende oftest én og samme sag.

At lytte til brugerne indebærer for det første, at man overvåger anmeldelser, diskussioner og 
indlæg og forstår at sætte sig i brugerens sted. Det kan være let at affærdige klager med et “så‐
dan er det nødt til at være her hos os, fordi...”; men gæsten ved ikke hvilke årsager, der ligger til 
grund for situationen. Og han er for så vidt heller ikke interesseret.

Community manageren skal besvare forespørgsler ærligt og reagere inden for en rimelig tids‐
)&44(6*A(*0+($%(*&/4(+-(+$($>+&%=")4(*%.++&-()*=S,*&%*4&/*&9%"4&%.$5*4"-%&#()*(4&.+$,*/8)*
der kommer nye indlæg. Det samme er tilfældet med fx Twitter. Det er altså relativt oversku‐
eligt at få at vide, når der er nye tråde, man bør tage fat i.

I dette tilfælde besvarer et hotel en særdeles utilfreds kunde sagligt og undskyldende, og læ‐
sere af anmeldelsen vil derfor kunne se, at “bed bugs” ikke er et generelt problem på hotellet.

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

2: OMBUDSMAND OG AMBASSADØR
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Kommunikatørrollen kræver,  at  community manageren kan bruge og  forstå  forskellige 
onlinebaserede kommunikationsværktøjer som blogs, video, sociale netværk, TripAdvi‐
sor, Twitter m.v. Både for at kunne lytte til hvad folk skriver og siger om communitiet, men 
også for at kunne benytte dem aktivt i arbejdet med at række ud efter potentielle brugere 
på eksterne sites og platforme.

Rollen kræver også, at man kan gyde olie på vandene i ophedede diskussioner, og bringe dis‐
kussionen på ret kurs igen. Nødvendigheden af den form for moderation stiger proportionalt 
med deltagelsesniveauet, hvorfor det både på kort og langt sigt er en vigtig del af community 
managerens rolle. I turistbranchen er det måske mindre ofte, at man oplever skænderier på 
sine platforme, men det kan stadig ske, og man bør være opmærksom på muligheden.

L*(5$(4>+(%*"'(/=")*4"-()()()*i2).$%.&/*c$%)9>*=)&*T&!(+>&)5*.*D'.-(*K&/-(*>8*#&/$5(*0./*'.$*
en debat omkring hvilken øl der skal være i hanerne på attraktionen til den kommende sæson.

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

3: KOMMUNIKATØR OG MODERATOR



|  DEN DIGITALE VÆRKTØJSKASSE92

K911($*=")*(%2'()%*1"449/.%@*&02G/#()*Ygg*h*&=*-(%*./-2"+-,*-()*()*.*-(%6*A()*()*!(2"'*=")*
godt, relevant og engagerende indhold, som er værdifuldt for turisterne. Godt billedmateriale, 
opdaterede og tidssvarende anmeldelser, video, og andre tillidsskabende ting.

En del virksomheder fejler i deres brug af sociale medier, fordi de tror, at brugerne selv kan 
stå for alt indhold. Mens rejsebranchen er i den gunstige situation, at fx anmeldelser oftest vil 
dukke op i et vist antal af sig selv, så er en relevant indholdsstrategi stadig en nødvendighed. 
Ideelt set har man en vekselvirkning mellem indhold fra aktøren selv og indhold fra turisterne, 
som besøger den. Fx indeholder TripAdvisor en række mekanismer, som kan være med til at 
øge antallet af anmeldelser. Bokse til integration på ens hjemmeside og specielle links, som i 
(M4&.+$*5&/*+(-(*-.)(5%(*'.-()(*%.+*(/*>)"0.+$.-(*"45)./#*(/$*'.)5$"42(-6

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

4: REDAKTØR FOR VIDEN OG INDHOLD

Denne lille boks kan integreres på enhver 
hjemmeside, og tillader ens brugere at 
oprette anmeldelser let og hurtigt.



EN PRAKTISK GUIDE TIL NYE MEDIER I TURISTINDUSTRIEN   |   93

Næsten uanset en organisations størrelse er der en overhængende fare for, at et nyt initiativ 
som etableringen af en tilstedeværelse på sociale medier, når nyhedens interesse er ovre, lider 
en hensygnende og ukendt tilværelse blandt de forskellige afdelinger og medarbejdere. Her 
har community manageren en vigtig funktion som intern agent og kultivator, der vedligehol‐
der og fremmer anvendelsen af de nye platforme.

c%*'.#%.#%*"4)8-(*2()*()*&%*$%8*=")*">5'&+.0.1()./#*&=*4(-&)!(3-()(*"#*&%*5+G-(*-(4*>8*%.+*!)9‐
gen af et socialt medie. Erfaringer fra branchen viser, at der i mange organisationer sidder en 
del, som har en vis berøringsangst, når det kommer til nettet og det at skrive online. At alle kan 
se det man skriver, giver præstationsangst. Det er en kulturel og mental barriere, som det er 
meget vigtig at hjælpe folk over. Det kan være via interne workshops eller seminarer, pæda‐
gogiske screencasts eller decideret konsulenthjælp. Formålet er at afdramatisere det hele og 
at gøre de mange muligheder synlige for folk. Og allerhelst få formidlet, at det faktisk er rigtigt 
sjovt at få hurtig og umiddelbar feedback og reaktioner, som det ofte sker på de sociale medier.

Som et led i den proces er det vigtigt at spotte interne ”talenter” ‐ folk som synes, det er sjovt 
at være online og bruge de nye medier proaktivt. Alle har superbrugere, og det handler om at 
0./-(*"#*(/#&#()(*-(46*X8-(*=")*&%*9-/@%%(*&++(*%.+#G/#(+.#(*)($$"9)1(),*4(/*"#$8*=")*&%*$.5)(*
en vis kontinuitet, hvis community manageren en dag forlader organisationen.

Et eksempel på disse ildsjæle er “The Social Media Committee” fra The Lower East Side Tene‐
4(/%*H9$(94*.*7(J*\")5*;$"4*2()*$($*>8*(/*0.)4&9-0+9#%<6*D()*$%&)%(-(*j*4(-&)!(3-()(*(/*
&)!(3-$#)9>>(*=")*!)9#(/*&=*$"1.&+(*4(-.(),*+G/#(*=?)*+(-(+$(/*0.5*?3/(/(*">*=")*-()($*/@%%(‐
værdi. Senere kom meddelelsen fra ledelsen: “Vi hører, at vi bør være til stede på disse sociale 
medier!” Dertil kunne de tre medarbejdere så svare, at dette allerede var tilfældet, og at man 
var godt i gang med at udvide engagementet.

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

5: INTERN ILDSJÆL
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De fem roller og opgaver, der er beskrevet i dette kapitel, kan opsamles i et sæt af kom‐
munikationsdyder, en god vært på nettet formår at håndtere:

k* At lytte til de samtaler ens kunder har online
k* At åbne op for virksomhedens kommunikation 
k* At deltage på de relevante sociale medieplatforme for ens virksomhed
k* At engagere sine kolleger og sin ledelse til aktivt at bruge de nye muligheder 
k* At motivere både kunder og samarbejdspartnere til at deltage 

W9.-(/*2()*$5&+*$($*$"4*(/*./-+(-(/-(*0./#()>(#*.*)(%/./#*&=*&%*!+.'(*(/*#"-*1"449/.%@*
manager ‐ men man bør som altid tilpasse sig situationen. Tag udgangspunkt i de gode 
råd, og udvid med dine egne erfaringer.

9. COMMUNITY MANAGER-ROLLEN I TURISTERHVERVET

OPSAMLING
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NOTER:
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10:
MOBILTELEFONEN I
TURISTINDUSTRIEN

Over 90 % af alle turister, der besøger Danmark, 
medbringer en mobiltelefon på ferien. Mobiltelefonen 
er således et meget relevant medie at indtænke i en 
strategi for fremtidens digitale turistinformation.
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INTRODUKTION

H"!.+%(+(="/(/*()*=")*-(*0+($%($*'(-5"44(/-(*!+('(%*(/*=&$%*./%(#)()(%*-(+*&=*%.+'G)(+$(/6*
En mobiltelefon kan imidlertid være mange ting, og begrebet er derfor en smule misvisen‐
de. Der kan være tale om alt fra en simpel Nokia telefon med en sort/hvid skærm og SMS 
som den mest avancerede kommunikationsform,  til en  iPhone eller anden smartphone 
med mobilt bredbånd, GPS og en stor farveskærm. 

Vi vil i dette kapitel gennemgå en række mobilteknologier, så du bliver bedre rustet til at 
vurdere hvilke tiltag, der kan være relevante for dig. Det er nemlig ikke alle teknologier, 
der egner sig lige godt til brug i turistindustrien.

10: MOBILTELEFONEN I TURISTINDUSTRIEN
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Her er tale om ganske almindelige stemmeopkald, altså telefonopkald til enten en bånd‐
optagelse eller en ”rigtig” person. Denne tjeneste kan tilbydes som et alternativ til et be‐
søg på det  lokale destinationskontor. Det koster almindelig    telefontakst at ringe til, og 
vil som oftest være billigere at benytte end et dataopkald ‐ også for udenlandske turister. 

CASE
I Kiev tilbyder ”Voice Guide Ukraine” mulighed for at komme i kontakt med en turistbu‐
reaumedarbejder døgnet rundt.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qth

10: MOBILTELEFONEN I TURISTINDUSTRIEN

VOICE (STEMMEOPKALD)
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SMS, der er en engelsk forkortelse for Short Message Service, er en standard for små tekst‐
!($5(-(),*-()*5&/*$(/-($*%.+*"#*=)&*(/*4"!.+%(+(="/6*A()*0./-($*=8*4(//($5()*%.+!&#(*.*-(/*
vestlige verden, som ikke har erfaring med at benytte SMS. Denne relativt simple tekno‐
logi er blevet en vigtig del af manges hverdag. Der sendes over 12 mia. SMS’er mellem 
danske telefoner om året.

Tekstbeskederne kan maksimalt være på 160 tegn, men stort set alle telefoner kan i dag 
håndtere sammenkædede beskeder, som muliggør meget længere beskeder. Som medie 
er SMS’en begrænset af kun at kunne indeholde tekst. Det har dog den klare fordel, at det 
er billigere at benytte end  telefon‐ og dataopkald. EU har blandt andet  fastsat en max‐
grænse på 1 kr. pr. afsendt SMS i udlandet. 

Det  er  relativt  billigt  at  opsætte  en  SMS‐løsning,  igennem hvilken man kan udbyde  en 
SMS‐turistservice ‐ såsom en opdateret besked over tre aktiviteter, der sker  i byen den 
&5%9(++(*-&#6*L*$8-&/*(%*%.+=G+-(*'.++(*4&/*59//(*!)9#(*(/%(/*-(*5(/-%(*0.)(1.=)(-(*KHKM
koder eksempelvis 1212 , hvor man så lejer (man betaler for brugen i en periode) et nøg‐
leord ‐ som fx silkeborgturist ‐ og således sikrer, at  alle, der sender en besked til 1212 og 
starter med at skrive silkeborgturist, havner det rigtige sted. Alternativt kan man benytte 
ottecifrede mobilnumre. 

CASE
1:
På Bali kan der via SMS modtages information om lokale og nuværende events.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qtm. 

2:
I Vietnam tilbydes et særligt taletidskort, som har indbygget adgang til en gratis turist‐
SMS‐tjeneste, der kan benyttes af turister til at få svar på spørgsmål via SMS.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qtk.

SMS

10: MOBILTELEFONEN I TURISTINDUSTRIEN
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MMS er en udvidet udgave af SMS, hvor der udover (stort set) ubegrænset tekst også kan 
indgå billeder, video og lyd. Det er dyrere at sende end SMS, fordi der her skal overføres 
data ‐ og også modtageren må betale for datamodtagelsen. Skal MMS fungere på mobil‐
%(+(="/(/,*$5&+*%(+(="/$(+$5&!(%*.*-(*0+($%(*%.+=G+-(*&/4"-($*"4*(/*:HHKM>)"0.+:6*HHK*()*
ikke et medie, som vi vil anbefale at bruge, da der til distribution af multimedieindhold 
0./-($*!(-)(*+?$/./#()6
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A(*0+($%(*4"-()/(*4"!.+%(+(="/()*()* .*-&#*$85&+-%(*jWM%(+(="/()*;.55(*&%* =")'(5$+(*4(-*%(‐
leselskabet 3, de har ikke noget med hinanden at gøre). 3G er en fællesbetegnelse for tredje 
generation af mobiltelefoner. Rent teknisk er der tale om en videreudvikling i forhold til GSM‐
teknologien med den såkaldte UMTS‐teknologi, som gør en meget højere båndbredde tilgæn‐
gelig i mobilnettet.

Med 3G kan mobilbrugere tilgå internettet og hente data derfra, med alt hvad det indebærer 
&=*49+.#2(-()6*D'")-&/*./%()/(%%(%*5"/5)(%*%&#()*$.#*9-,*&02G/#()*&=*%(+(="/(/6*N.-%*G+-)(*jWM*
telefoner viser en komprimeret udgave, som ikke egner sig til store billeder og multimedie‐
./-2"+-,*4(/$*&++(*/@()(*$4&)%>2"/($*;.b2"/(,*C/-)".-*%(+(="/(),*^./-"J$*b2"/(*(%16<*'.$()*
hjemmesiderne, som vi kender dem, når vi surfer fra vores normale computer. Hvis man gerne 
vil have, at ens almindelige hjemmeside egner sig til mobilbrug, så bør man undgå Flash og 
lignende elementer.

Ulempen ved 3G er, at det især i udlandet kan være en dyr fornøjelse at benytte. Man betaler 
som regel for det antal megabyte man henter ned, og det kan hurtigt blive særdeles dyrt. Især 
lyd og video fylder en del.

3G
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^.0.*()*-(%,*$"4*'.*-&#+.#*%&+(*5&+-()*%)8-+?$%*./%()/(%6*E.*5(/-()*-(%*=)&*'")($*!G)!&)(*
computere, hvor det tillader os at slippe for at skulle sætte et kabel i siden af computeren. 
Brugen på mobiltelefonen er sådan set den samme ‐ den tillader telefonen at tilgå inter‐
/(%%(%*%)8-+?$%6*P")-(+(/*'(-*J.0.*=)(4*=")*jW*(),*&%*4&/*#8)*9-(/"4*%(+(="/)(#/./#(/6*A(%*
vil altså sige, at folk kan surfe på internettet fra mobilen uden at frygte store dataregnin‐
ger, når de kommer hjem.

C+%*&02G/#.#*&=*-(/*%)8-+?$(*)"9%()$*$%@)5(*5&/*4&/*-G55(*(/*)&-.9$*>8*Yg*M*Zgg*4(%()6*
Startsiden, som brugeren møder, kan bestemmes fra serveren, og man kan begrænse ad‐
gangen til bestemte sider. 

CASE
Det Parisiske turistkontor er  i gang med at rulle 400 gratis ”hotspots” ud  i og omkring 
byens største turistattraktioner. Det betyder, at man som turist nu kan få adgang til nettet 
mange steder i byen ‐ ganske gratis.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qt8
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De såkaldte 2D‐stregkoder (også kendt som QR‐koder) er en videreudvikling af de tradi‐
tionelle stregkoder, som kendes fra ethvert supermarkedsprodukt. Man tager et billede af et 
bestemt mønster, som telefonen så omdanner til tekst. Oftest bruges dette til at give et link 
til indhold på fx det mobile internet. For at læse koderne skal man naturligvis have en mobil‐
telefon med kamera, og derudover et lille stykke software, som kan læse 2D‐stregkoderne. 

2D‐stregkoder er  en  let måde at  lede  folk  videre  til  indhold på nettet,  uden at de  skal 
huske på lange internetadresser. For at kunne bruge 2D stregkoder kræves imidlertid, at 
man har et forholdsvis godt kamera på telefonen, og at man på forhånd har hentet et lille 
#)&%.$>)"#)&4*%.+*&0+G$/./#*&=*$%)(#5"-()/(6*K8=)(4%*5"-(/* +./5()*'.-()(*%.+* ./-2"+-*>8*
internettet, skal man dog igen være opmærksom på, at det koster dyre datakroner, hvis 
ikke man har stillet en trådløs internetforbindelse til rådighed. 

CASE
Det pariske stormagasin Lafayette udgiver en gratis turistguide, hvori der nu er indlejret 
QR‐koder på  siderne. De  linker  videre  til mobile hjemmesider,  som  fortæller mere om 
eksempelvis attraktionerne.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qtr

STREGKODER (QR)
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b"-1&$%$*-G55()*"'()*!)9#(/*&=*+@-0.+()*%.+*%9).$%./=")4&%."/6*c/*>"-1&$%*5&/*"'()=?)($*%.+*
telefonen på to måder: Enten på forhånd, altså hjemmefra, fx fra en computer, eller den 
kan downloades på brugsstedet. En SMS eller 2D‐stregkode kan fx  linke til en podcast. 
Hentning af en podcast kræver igen en dataforbindelse (internet), hvilket kan være dyrt. 
K(+'(*+@-0.+(/*5&/*'G)(*(/*&9-."#9.-(*(++()*+.#/(/-(6*

CASE
c%*#+.4)(/-(*(5$(4>(+*>8*!)9#(/*&=*+@-0.+()*0./-()*'.*2"$*d/(J")+-*C++.&/1(*;(/*$&4+./#*
&=*0+@$(+$5&!()<,*$"4*%.++&-()*-"J/+"&-*&=*#)&%.$*&9-."M!@#9.-($*'.&*J.0.*.*+9=%2&'/(/*=?)*
afgang. Disse kan hentes ned på mobiltelefoner, laptops og andre gadgets, som måtte have 
./-!@##(%*J.0.6*C++(* 0+@)(3$(/-(*5&/*2(/%(*">* %.+* %)(*#)&%.$* +@-!?#(),*2'.+5(%*48*$.#($*&%*
være en god ekstraservice.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qtv
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Et selvstændigt program (i daglig tale kaldet Apps som er synonym for applikation) dækker 
over eksempelvis en guidebog, som ville kunne downloades til mobiltelefonen. Dette kan 
gøres på forhånd eller på brugsstedet, og der indgår de sædvanlige dataforbehold. Selve ap‐
>+.5&%."/(/*5&/*./-(2"+-(*!.++(-(),*+@-*"#*%(5$%,*&02G/#.#*&=*49+.#2(-()/(*>8*%(+(="/(/6*P")‐
delen er, at man potentielt set kan få en mini‐guidebog ned på mobiltelefonen uden merpris 
for brugeren. Den kan hentes inden afgang, og man undgår roaming‐priserne (den merpris 
teleselskaberne pålægger ens regning, når man rejser til udlandet). Dog kræver det viden 
om, hvordan man installerer og bruger programmer på sin telefon, og  ikke alle telefoner 
!)9#()*$&44(*:>)"#)&4$%)95%9):6*A(*0+($%(*$4&)%>2"/($,*$"4*!+.'()*4()(*"#*4()(*9-!)(-‐
te, benytter enten Apples App Store eller Googles Android Market. Det vil derfor ofte være 
en fordel i dag at overveje én af disse platforme, hvis man vil lave en app.

CASE
Mange apps er i dag nedskalerede versioner af hjemmesider, hvor der er tilføjet en ekstra 
funktionalitet. Fx har TripAdvisor en app til iPhone, som henter indhold fra hovedsiden 
på www.tripadvisor.com. Man kan vælge at søge efter fx et hotel eller en restaurant ved 
hjælp af navnet, men man kan også bruge telefonens GPS. Her fortæller man app’en, at 
man gerne vil vide, hvad der er “Near me now”. Så vises de indholdsposter på TripAdvisor, 
$"4*()*.*-(/*94.--(+!&)(*=@$.$5(*/G)2(-*&=*%(+(="/(/6*A(%*()*=S*(/*#"-*48-(*&%*0./-(*9-*
af, om restauranten man står over for, er værd at besøge eller ej.

SELVSTÆNDIGE PROGRAMMER - APPS
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WbK*()*(=%()28/-(/*&%*0./-(*.*-(*0+($%(*/@(*%(+(="/(),*"#*-.$$(*%.++&-()*/&'.#&%."/*'.&*5")%6*
Dette kan bruges sammen med lokationsbaserede tjenester, der anvender placering som 
afsæt for visningen af relevant information.

CASE
1:
c%*./%()($$&/%*(5$(4>(+*>8*!)9#*&=*WbK*0./-($*.*K@-&=).5&,*2'")*-()*$&44(/*4(-*-./*+(‐
jebil  inkluderes en GPS‐tourguide. Bilens navigationssystem er kædet sammen med ra‐
dioen, og du kan nu vælge at få turistinformation afspillet omkring de områder, du kører 
igennem.
Se mere her: kortlink.dk/8cr9. 

2:
c%*&/-(%*(5$(4>(+*()*.b2"/(*%3(/($%(/*U/+.5(6*U/+.5(*0./-()*&%%)&5%."/()*.*/G)2(-(/*&=*-.#*
ud fra GPS’ens lokationsoplysninger.
Se mere her: http://unlike.net
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AR står for Augmented Reality, og kaldes ofte for AR. AR er en meget ny form for interak‐
tion mellem den virtuelle og den virkelige verden. Mens det pt. er i sin vorden, så vil det 
uden tvivl blive stort, og det vil sandsynligvis ske indenfor en overskuelig årrække. Ideen 
er, at man lægger et ekstra ”lag” på virkeligheden ved at se igennem sin kameramobil. Man 
kan forestille sig, at man ser på Eiffeltårnet gennem kameraet og herefter får information 
om tårnet direkte på skærmen (hentet fra internettet), fordi den ved hvor du er (GPS), i 
hvilken retning du kigger (kompas), og hvad du ser på (et program genkender Eiffeltår‐
nets bygningsstruktur i kameraet). 

CASE
1:
Layar er en applikation, som giver mulighed for at se information om de ejendomme, man 
kigger på.
Se mere her: http://kortlink.dk/6qtb  

2:
7(&)($%^.5.,*$"4*()*(%*:^.5.>(-.&*+&#:*%.+*&%%)&5%."/(),*2'")*-(/*=S*=9/#()()*.*+.#2(-*4(-*
-(%*/G'/%(*c.==(+%8)/$(5$(4>(+*"#*2(/%()*./=")4&%."/*./-*=)&*^.5.>(-.&6
Se mere her: http://kortlink.dk/8cra

AUGMENTED REALITY
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Bluetooth er en trådløs måde at overføre data, som mange kender fra headsets og tilbehør 
til mobilen. Den kan også bruges til at overføre billeder og programmer, men er langsom og 
besværlig. I dag benyttes den stort set  ikke længere til andet end tilbehørsfunktionen. Vi 
vil derfor ikke anbefale, at man opsætter Bluetoothstandere eller lignende løsninger i dag.
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NOTER
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AFRUNDING

“Godt værktøj er det halve arbejde”,  lyder et dansk ordsprog. Målet med denne bog har 
været at udstyre dig med en række konkrete digitale værktøjer,  igennem hvilke du kan 
styrke din digitale tilstedeværelse. Værktøjerne er alle et skridt på vejen til at opnå syn‐
lighed på nettet, mere salg og dermed øget vækst. Samtidig er værktøjerne også vældigt 
gode til at forbedre kundeservicen og oplevelsen af din virksomhed.

Det er nemt at blive overvældet af de mange nye muligheder. Vi anbefaler derfor også, at 
man prøver sig frem lidt efter lidt. Lad være med at kaste dig ud i eksperimenter med alle 
værktøjerne på én gang. Prøv dem af en efter en, og læg en plan for, hvorfor og hvordan du 
vil bruge det enkelte værktøj.

I den digitale værktøjskasse har vi valgt at introducere de enkelte værktøjer på et mere 
overordnet niveau. Det vil sige, at der er masser af muligheder for at bruge værktøjerne 
på mere skræddersyet og avanceret vis, såvel som at tænke dem mere strategisk ind i for‐
retningen. 

Såfremt du ønsker at få mere indsigt i, hvordan din virksomhed strategisk kan få gavn af 
de nye og sociale medier, er du velkommen til at tage fat i Seismonaut på tlf. 70 270 310 
eller via e‐mail på info@seismonaut.com.
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N&/#%*-(*0+($%(*%9).$%()*!)9#()*.*-&#*./%()/(%%(%*$"4*(%*/&%9)‐
ligt led i planlægningen af ferien. Både hvad angår rejsemål, 
oplevelser og ophold. Det nye er, at teknologien for alvor er 
blevet moden. Folk er blevet fortrolige med nettet og forstår 
nu, at det, der markant adskiller internettet fra tv, radio og 
tryksager,  er,  at det er  interaktivt. Det betyder,  at kommu‐
nikationen nu går begge veje:  fra virksomhed til kunde og 
tilbage  igen – og  ikke mindst  fra kunde til kunde. Det stil‐
ler helt nye krav til fremtidens digitale turismeinformation. 
Spørgsmålet er, hvad der kræves, og hvad man kan gøre?

Den digitale værktøjskasse er en introduktion til den digi‐
tale udvikling og de muligheder, den åbner op for i oplevel‐
ses‐ og turistindustrien. Håndbogen introducerer igennem 
10 kapitler en lang række værktøjer, som enhver turistak‐
tør  bør  kende.  Værktøjerne  er,  som  alle  gode  værktøjer, 
nemme at bruge og praktiske på hver sit område. På over‐
skuelig  vis  forklares  og  illustreres  hvert  værktøj,  så man 
hurtigt  kan  gå  i  gang med  eksperimenterne  og  bruge  de 
nye medier til at skaffe nye kunder og skabe endnu bedre 
service og oplevelser for de eksisterende.

Den digitale værktøjskasse er udviklet og skrevet af konsu‐
lenthuset Seismonaut med midler  fra Vækstforum og Re‐
gion Midtjylland, via Midtjysk Turisme.
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