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4 gode grunde til at laese handbogen

Denne handbog er for dig, der gnsker flere kunder til dit produkt eller din event, hvor fadevarer er omdrejningspunktet. Handbogen vil vejlede og
inspirere dig til at saelge dit produkt med en god forteelling. Det kaldes populaert storytelling og er en staerk og virkningsfuld metode i branding og
markedsfaring - saerligt hvis du er en turismevirksomhed eller event, der arbejder med smagsoplevelser.

| handbogen finder du konkrete, brugbare veerktgjer og inspiration til at udvikle eller styrke forteellingen om dit produkt, sa fortzellingen er til at forsta
og vaerd at huske! Bogen vejleder dig trin for trin i at finde og udfolde det markedsfaringspotentiale, der ligger i fortaellingen om smagsoplevelser.
Uanset om du repraesenterer et hotel, en restauration, attraktion, kulturinstitution, festival eller et andet initiativ, kan du finde veerktgjer og inspiration i
handbogen til at styrke fortaellingen om dit produkt.

| handbog finder du:

1. Overordnet viden om begrebet storytelling

2. Vejledning i at fortzelle bedst muligt

3. Konkrete veerktgijer til udvikling af forteellingen

4. Inspiration fra gode eksempler

Alt i alt fire gode grunde til at laese handbogen.

God leselyst!




Sadan laeser du handbogen

Det er en god idé at arbejde med veerktgjerne i samme raekkefglge, som de er praesenteret i
handbogen. De optraeder Igbende i bogen i forhold til processen i arbejdet med storytelling. Er
du ivrig efter at komme i gang med arbejdet, kan du springe over indledningen om storytelling
0g ga direkte i gang med at arbejde pa fortaellingen om dit produkt pa side 12.

Handbogen vil fare dig igennem falgende, og du vil:

« Finde kernen i dit produkt (veerktgj 1 0g 2)

« Leere din(e) malgruppe(r) bedre at kende (veerktgj 3)

« Finde de vigtigste ting at forteelle om dit produkt - din kernefortaelling (veerktaj 4)

» Bygge din forteelling (veerktgj 5)

- Finde de rigtige steder at levere din fortaelling (veerktgj 6)

« Laegge en plan for, hvad du vil fortaelle til hvem, hvor og hvornar (vaerktgj 7)

Braend igennem med storytelling

Storytelling er et steerkt og magtfuldt veerktgj i markedsfgring og kommunikation, og den gode
fortzelling er en af forudsaetningerne for succes. Maengden af information, vi som forbrugere
praesenteres for, er enorme, og konkurrencen om opmeaerksomhed er hard.

S& hvordan ger du dig synlig og klarer dig godt i konkurrencen om forbrugerens opmaerksom-
hed - og ikke mindst - fastholder den i mere end fa sekunder? Det ggr du blandt andet med
den gode fortaelling. Overvej blot et gjeblik, hvor Laesg Sydesalt eksempelvis havde veeret uden
fortzellingen om saltet, produktionen og dets historie.

Danmark er kendt som et gastronomisk foregangsland med nogle af de bedste ravarer, restau-
ranter og kokke. Denne fortaelling og bglge bar vi veerne om og hgste udbyttet af i en tid, hvor
oplevelser og fortzellinger om fadevarer er en eftertragtet vare.

Flere og flere forbrugere kraever kvalitet, autenticitet og viden om fgdevarer, og de efterspgrger
aktiviteter, oplevelser og faellesskaber knyttet til dem. Disse behov hos forbrugerne udggr et godt
fundament at bygge unikke fortaellinger op omkring.







Storytelling som begreb

Storytelling er langt fra et nyt faenomen. Den mest unikke fortaelling har altid tiltrukket det stgrste
og mest trofaste publikum. Forestil dig blot en politisk leder, som ikke har kunnet fortzelle malen-
de og beskrivende om sin vision. Men valgmulighederne er i dag mange flere, og vi forholder os
hurtigere til dem - blandt andet pa grund af internettet og sociale medier.

Vi er derfor mere styret af fglelser, som lagrer sig hurtigere og mere fast i hjernen end fakta. Den
tiltraekkende fortzelling taler altsa til vores fglelser og dramme og virker derfor langt hurtigere og
staerkere end logiske og rationelle forklaringer.

Produktet er ikke nok i sig selv - uanset hvor godt det er! Forbrugerne efterspgrger forteellinger,
oplevelser og veerdier, de kan relatere sig til. Du star derfor steerkt i konkurrencen, hvis du kan
knytte en fascinerende fortaelling til dit produkt, som forbrugeren vil sta inde for og baere med
sig. Tilfredse forbrugere er nemlig de bedste szelgere.

Det virker meget overbevisende, hvis forbrugerne selv forteeller om gode produktoplevelser til
hinanden. En sadan forteeller kaldes en ambassadgr. Kan du fa andre til at fortaelle videre om dit
produkt, star du derfor meget staerkt i konkurrencen.

Det betyder ogs3, at forteellingen hurtigt skal fange og fremsta interessant. Det er derfor afga-
rende, at du finder ind til kernen i fortaellingen om dit produkt. Med den rigtige fortzelling kan du
sikre opmaerksomhed, der tiltraekker forbrugeren med meget fa midler.

Kort og godt...
» Storytelling handler om at fortaelle alt det gode om et produkt

« Det handler om at markedsfare produktet pa en made, som fanger malgruppens interesse

- Og det handler om at gare det de rigtige steder

"Med den rigtige forteelling kan du sikre opmaerksomhed, der tiltreekker forbrugeren med
meget fa midler’.

“Den gode forteelling taler til vores falelser og dramme og virker derfor langt hurtigere og
steerkere end logiske og rationelle forklaringer’.




At skabe storytelling

At skabe den gode forteelling er en proces, og her i bogen er den gjort overskuelig med Veerktgjernes anvendelse Vil Igbende demonstreres med konkrete eksempler fra virksomheder,

enkle veerktgjer, som sikrer, at bade dit produkts styrker og forbrugerens behov samles i der allerede anvender storytelling. Forskellige cases viser, hvad andre har gjort med succes, sa du

din fortaelling. kan genbruge metoder og idéer, hvor de er relevante for dit produkt. Desuden praesenteres du
for eksempler pa udfyldte veerktgjer, der skal ggre det nemmere for dig at komme i gang med

Din fortaelling skabes trin for trin gennem arbejdet med bogens vaerktgjer. dem.

Det er vigtigt, at du finder: Vejen til din fortaelling gar gennem bogens syv veerktgjer. Du kan enten udfylde veerktgjerne

i handbogen, efterhanden som de bliver praesenteret, eller du kan downloade og udskrive en
« Grundelementerne i dit produkt - det vil sige grundlaeggende fakta om dit produkt, som du samlet vaerktojskasse pa www.midtjyskturisme.com
kan bygge forteellinger pa
« Produktets styrker pa markedet - hvor det adskiller sig positivt fra konkurrenterne
- Din malgruppe, som er modtagere af dit produkt - dine gaester eller kunder

« Kernenidin fortaelling, der rummer dets bedste egenskaber og rammer malgruppens behov

«  Opbygningen af din fortzelling, sa du far starst mulig succes med at formidle den hos din
malgruppe

« Steder, hvor du bedst kan komme til at levere din fortaelling til forbrugeren

- Enarbejdsplan, sa du har overblik og sikrer aktivitet
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DEL 1
FIND DIN FORTALLINGS BEDSTE UDGANGSPUNKT

For at szelge et produkt pa en god fortaelling er man nadt til at kende produktet rigtig godt. Nar man har udviklet et
produkt, fgler man ofte, man kender dets malgrupper, styrker og svagheder til bunds.

Sandheden er dog, at det ofte er meget svaert selv at se, hvad der er det helt szerlige ved ens eget produkt.
Bogen her vil hjzelpe dig til at finde dit produkts klare styrker - og dermed finde det bedste indhold til din fortzelling.

Det gares med de fagrste to vaerktgjer.
De to vaerktgjer skal sammen skabe de bedst mulige forudszetninger og et solidt fundament for fortaellingen.



Veerktagj 1
Find grundelementerne til din forteelling

Nar der forteelles om smagsoplevelser, er der typisk fire faktuelle ting om produktet, der kan
bruges i opbygning af en forteelling. De fire ting er sted, mennesker, handvaerk og ravarer.

Sadan bruger du veerktgjet

Seet dig ned og taenk godt over hvilke fakta du kan fremhaave om dit produkt. Skriv stikord til dig
selv undervejs - du skal bruge ordene senere:

1. Sted - Er der noget, der knytter dit produkt til lokalomradet?
2. Mennesker - Knytter der sig en saerlig historie til personerne, der skaber produktet?

3. Handveerk - Er der brugt et saerligt handveerk til at producere smagsoplevelsen? Bygger det
pa specifikke traditioner eller en seerlig kultur?

4. Ravarer - Er de af en seerlig kvalitet, smag eller udseende?

P& de naeste sider finder du virkelige cases for de fire grundelementer og et eksempel pa et
udfyldt veerktg.
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STED:
Pa Aanumgaard graesser de gkologiske
stude pa Skjern Enge, hvilket giver kedet en

helt szerlig kvalitet.

Produkterne fra Aanumgaard har derfor en
seerlig tilknytning til lokalomradet.

www.aaunumgaard.dk

MENNESKER:

Nogle gange er det personen bag produktet,

der szelger varen: "Mette Martinussen er
madkunstner med hjertet..Mette breender
for at skabe keerlige fortzellinger med sin
mad’.

www.mettemartinussen.dk

HANDVARK:

Pa Laesg Sydesalt anvendes gamle produk-
tionsformer til produktion af det populzere
produkt. Laesg Sydesalt forteeller pa deres
hjemmeside om "En dag pa saltet” med det
gamle, traditionelle handvaerk, som stedets
gaester kan opleve. Det gamle handvaerk er
en vaesentlig del af fortaellingen om Laesg
Sydesalt.

www.saltsyderiet.dk

RAVARER:

Pa Holberggard szelger man sig pa forteel-
lingen om den gode kvalitet af ravaren:
"Men for os er det ikke nok, at en ravare er
okologisk. Alle andre kvaliteter teeller ogsa
med - forst og fremmest at smagen ikke
bare er god, men himmelsk'.

www.holberggaard.dk
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1. GRUNDELEMENTER o mme .
Her er vaerktgjet udfyldt med Stauning Whisky som eksempel &,-& 2 , \ a / \ & / u

i
£ MENG PEOURTET TN PONTALUMSEN B VO VL DU FORTAILLEY

Stauning Whisky bor ved Skjern i de helt unikke omgivelser ved Danmarks eneste floddelta og Vestkysten - inspireret af Islay
pd den skotske vestkyst, hvor mange bergmte, skotske whiskyer horer hjemme. Den rd og barske natur afspejler vores drgm

om at producere lige sd fin whisky som i Skotland.

Alex forteller altid levende o9 engageret om vores whisky, ndr du besgger os. Han stdr parat til at tage godt imod og vise
rundt pd destilleriet, mens du fir hele historien om Stauning Whisky. Passionen og viljen til at lave whisky begqyndte for de ni

venner bag Stauning Whisky { 2005 i baglokalet til et lille hjemmeslagteri i Stauning.

At lave en szrlig god whisky er en kunst, som kreever stor omhu og tdlmodighed. Vi stdr selv for alle processer i produktionen,

HANDVERK sd du kan se, hore, smage o9 dufte. Under bespget fdr du sd at sige whiskyen helt ind under huden. Kreativitet, opfindsom-

hed og vilje har fort til egne opfindelser af bdde kornvender og maskekar.

Det er meget vigtigt for os, at vores whisky altid er af hgjeste kvalitet - og primeart produceret af lokale rdvarer. Vi har
RAVARER
derfor gode aftaler med forskellige lokale leverandgrer og betaler gerne lidt ekstra for at sikre os det bedste.

Stauning Whisky har mulighed for at fortzelle meget om det seerlige ved stedet og omradet. Historien om de 9 venner, der har taget den store ud-
fordring op, er et fint og inspirerende eksempel pa, hvad faellesskab, forskellige kompetencer, ambitioner, vilje og passion kan fare til. Da Stauning
Whisky selv star for alle dele af produktionen, og selv har udviklet produktionsudstyr, har de meget at fortzelle og dele med deres malgrupper om
handveaerket bag whiskyen. Ravarerne er lokale af hgjeste kvalitet og valgt med saerlig omhu, og det gode samarbejde med lokale leverandarer
giver mulighed for fine forteellinger om ravarerne.



1. GRUNDELEMENTER _ 1 o o
Skriv i stikord hvad du kan fortzelle om sted, mennesker, handvaerk &’-& 2 / \ 4 / \ ° / %

og ravarer, der har relation til dit produkt

. HYDR VYL DU FORTALLE?

HANDVAERK

RAVARER




Veerktgj 2
Kend produktet

Dette vaerktgj skal sikre, at du kender dit produkt til bunds i forhold til konkurrerende produkter.
Produktets styrker og svagheder bliver tydelige, sa du ved, hvad der med fordel kan fremhaeves i
forteellingen. Disse kaldes ogsa Unique Selling Points (i daglig tale kaldet USP) og er dine unikke
salgsargumenter. Det er dem, der kan fortaelle noget saerligt om produktet, og adskiller det fra
konkurrenterne.

Sadan bruger du veerktgjet

1. Teenk pa en bestemt konkurrent hvis produkt ligner dit - det betyder ikke noget, om det geo- + Fortaelling - Er produktet godt fortalt/solgt?
grafisk befinder sig i den anden ende af landet. Produktet skal blot vaere samme type.

Hvis du repraesenterer en fgdevarefestival, taenker du pa en anden fgdevarefestival, dine Kvalitet - Er produktet gennemfart og taenkt igennem til mindste detalje?

gaester lige sa godt kunne vaelge at besgge. Hvis du har et pakkeprodukt, taenker du pa

et andet pakkeprodukt, dine kunder kunne veelge at kgbe i stedet for osv. « Tilgaengelighed - Er det let for kunden at fa fat i eller komme til produktet?

2. Kryds et punkt af i skemaet hvor du mener, din konkurrents produkt placerer sig. 3. Kryds nu af i skemaet, hvor du mener dit eget produkt placerer sig. Du afseetter punkter pa
1 er darligst, og 5 er bedst muligt. Der er 8 forhold, du skal vurdere produktet pa: samme made som fgr med 1 som darligst og 5 som bedst muligt.
« Sted - Er produktet knyttet til lokalomradets historie eller stedet pa anden made? Du kan nu se, hvor dit produkt er staerkt eller svagt i forhold til din konkurrent. Kunsten er at

fremhaeve produktets styrker og fokusere pa dem i fortaellingen. Produktets svagheder bar du
« Mennesker - Knytter der sig en szerlig historie til personerne, der skaber produktet? undga helt at naevne eller vende til noget positivt. Samtidig kan vaerktgjet udpege omrader, du
fremover bar overveje at forbedre.
« Handvaerk - Er der et saerligt handveerk forbundet med produktet?
Pa naeste side kan du se et eksempel pa et udfyldt veerktg.
« Ravarer - Er der noget specielt ved ravarerne? Kvalitet, duft eller udseende?

< Pris - Er produktet dyrt eller billigt? 5 er meget dyrt - 1 er gratis
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2. KEND PRODUKTET L

o 3 5 7 e
Her er veerktgjet udfyldt med Stauning Whisky som eksempel &’\J \ a / \ ® ./ \&

. HVOR VIL OU FORTALLER

@ stauning Whisky

@ Fiktivmen typisk konkurrent

RAVARER HANDVZERK MENNESKER FORTALLING KVALITET TILGAENGELIGHED




Med Stauning Whisky som eksempel gennemgar vi her parametrene i vaerktgj
2. | det udfyldte vaerktgj er indsat en fiktiv, men typisk, konkurrent til Stauning Whisky.

STED:

Besgger du Stauning Whisky, vil du hare os forteelle om, hvorfor lokaliteten ikke er tilfeeldig, og
hvordan lokale kornsorter har stor betydning for whiskyens kvalitet. Der er meget at fortzelle om
stedet, hvor Stauning Whisky har valgt at etablere sig, og vi scorer derfor paent pa dette parame-
ter.

MENNESKER:

"Vi er en blandet flok med sa forskellige baggrunde som ingenigr, leerer, kok, slagter, pilot og
laege og et aldersspaend fra forst i 30%erne til farst i 60'erne. Vores forskelligheder har vaeret
en stor styrke i arbejdet med at skabe et whiskydestilleri helt fra bunden’. Fortzellingen om
personerne bag Stauning Whisky kan ggres personlig, sa malgruppen kan genkende sig selv,
eller blot blive fascineret af den. Stauning Whisky har en saerlig historie om ni iveerkszettere, der
kan forteelles meget om. og det giver os en paen placering pa parametret.

HANDVZERK:

"Pa den made kan vi sikre os, at der pa intet sted bliver gaet pa kompromis med kvaliteten.
Det er meget vigtigt for os, at slutresultatet er whisky af hgjeste kvalitet. Samtidig giver det
mulighed for, at gaester kan se alle dele af en whiskyproduktion, nar de besgger destilleriet i
Stauning. Pa de falgende sider kan du fa et naermere indblik i vores produktion, vores ravarer,
historien bag vores destilleri og hvem vi egentlig er’. Ud over citatet forteeller vi, bade pa vores
hjemmeside og ved et besgg pa destilleriet, alt om produktionen af whisky.

Da vi selv star for hele produktionen, har vi alle muligheder for at fortaelle om den. Vi vil derfor
score meget hgjt pa dette parameter.

RAVARER:

"Byggen, der bliver brugt til Stauning Whisky, er altid danskproduceret byg. Det vil dog ikke
altid veere fra den samme mark og den samme landmand. For at sikre en hgj kvalitet af vores
whisky er vi ngdt til at bruge byg af hgjeste kvalitet. Da forholdene varierer for landmanden
fra ar til ar, vil den enkelte landmands kvalitet af byg ogsa variere. Derfor kan vi veere ngdt

til at fa byggen leveret fra forskellige landmaend fra det ene ar til det andet’. Her pointerer

vi, hvor vigtige gode ravarer er for produktionen af whisky. Vi kunne maske med fordel fortzelle
mere beskrivende om selve ravarerne.
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Vi har altsa et godt fundament at bygge fortaellinger pa i forhold til ravarer. Derfor scorer vi paent
pa dette parameter.

PRIS:

Priserne pa Stauning Whisky er hgje, selv om de pa ingen made star mal med tidsforbrug og
andre ressourcer i forbindelse med produktionen. Produktet ligger meget hgjt pa skalaen, da der
er tale om et dyrt og eksklusivt kvalitetsprodukt. Whisky er generelt et dyrt produkt, og der er
ikke mange, danske konkurrenter med samme kvalitet. Stauning Whisky placerer sig altsa meget
haijt pa prisskalaen.

FORTALLING:

"STATUS LAGERHAL. Sa er der stgbt gulv i vores kommende lagerhal. Om ganske fa dage skal
der rejses speer. Det skrider fremad. Rejsegildet neermer sig...og det forlyder, at handveerkerne
gerne vil have whiskypglser, whiskybgffer og whisky til at skylle efter med. Hmmm. Er det nu
ogsa fornuftigt! Hvad taenker | derude? Stauning Whisky er saerdeles gode til Igzbende og ofte
at fortaelle pa Facebook. Vi kan dog med fordel forteelle endnu mere levende og konkret beskri-
vende. Stauning Whisky ligger derfor middel hgjt pa dette parateter.

KVALITET:

"Whisky, der gar livet veerd at leve. De ord kan Stauning Whisky nu smykke hele tre forskellige
aftapninger med. | 2014 udgaven af Whisky Bible, hvor den anerkendte whiskyekspert Jim
Murray bedemmer whisky fra hele verden, er der topkarakterer til flere Stauning- aftapnin-
ger. Det viser, at Stauning whisky sagtens kan sta pa samme hylde som verdens allerbedste”.
Konkrete top-bedgmmelser fra en anerkendt ekspert og vundne priser dokumenterer, at vi ligger
helt i top i forhold til kvalitet.

TILGANGELIGHED:

"Vores destilleri ligger ved den jyske vestkyst naer byen Stauning. Og placeringen er skam
ikke tilfaeldig!” En tur til Stauning kan veere lang for rigtig mange mennesker, og virke af-
skraekkende i forhold til et bes@g. Produktet szelges desuden kun udvalgte steder. Derimod er
tilgeengeligheden rigtig fin via hjemmeside-shoppen, sa vi far alligevel en middel hgj karakter pa
skalaen for tilgeengelighed.



2. KEND PRODUKTET L

o 3 5 7 e
Szt punkter ved alle parametre for dit eget &’\J \ a / \ 6 ./ \&

og en kankurrents produkt

. HVOR VIL OU FORTALLER

RAVARER HANDVZERK MENNESKER FORTALLING KVALITET TILGAENGELIGHED







DEL 2
MALGRUPPE OG KERNEFORT/AELLING

Med veerktaj 1 og 2 leerte du dit produkts position og styrker pa markedet bedre at kende.

Du fandt fokuspunkter til fortaellingen og de staerkeste egenskaber ved dit produkt. Du ved altsa nu, hvilke styrker
du skal koncentrere dig om i din grundlaaggende fortaelling. Denne fortzelling har du altid med dig, uanset hvem du
forteeller til, hvornar du fortaeller, og i hvilken sammenhaeng du fortaeller.
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Vaerktgj 3
Kend malgruppen

Med veerktgj 3 skal du laere din malgruppes behov (endnu) bedre at kende. Mdlet er at skabe en
fortaelling, der rammer malgruppen lige i hjertet. Du har sikkert taenkt pa din malgruppe, da du
udviklede dit produkt. Nu skal malgruppen ses efter i ssmmene endnu en gang. Har produktet
flere malgrupper, arbejdes der med vaerktgjet ad flere omgange, sa der findes kendetegn og
behov hos hver malgruppe. Du skal bruge samme grundlaeggende fortzelling hele tiden, men
vinkle den i forhold til hver malgruppes behov. Mens én malgruppe eksempelvis vil saette pris
pa, produktet er produceret miligmaessigt ansvarligt, kan en anden malgruppe have behov for at
vide, det er praktisk og let at handtere for og med bgrn.

En persona er én eller en gruppe taenkte personer - for eksempel en familie - du selv digter
med typiske behov og karakteristika for din malgruppe. Det handler altsd om at finde de typiske
traek ved din malgruppe til din persona. Det gar det lettere at fortaelle historien, nar man har et
detaljeret, konkret billede af personen. Du kan finde eksempler og tage udgangspunkt i en eller
flere personaer fra Midtjysk Turismes personahandbog. Maske findes der allerede en persona, du
kan lade dig inspirere af. Du kan downloade den gratis personahandbog pa www.midtjyskturis-
mecom

Sadan bruger du vaerktgjet

1. Ferst udfylder du felterne med de helt grundleeggende informationer om din taenkte persona.
Du giver dem:

« Alder - Hvor gammel/gamle er din(e) personaler)? Saet ngjagtig alder pa.

« Uddannelse - Hvilken uddannelse har din persona? Er det en familie, findes der en
uddannelse for hver voksen.

» Interesser - Hvad interesserer din persona? Natur, kultur, historie, sport eller andet?

» Bopeael - Hvilket land og hvilken by kommer din persona fra?

«  @konomi - Har din persona en stzerk, svag eller middel god gkonomi?

« Madvaner - Her saetter du et par ord pa din personas madvaner. Gar vedkommende for
eksempel meget op i kvalitetsfgdevarer eller gkologi?

« Maedievaner - Ser din persona mest TV, laeser aviser, eller henter din persona sin viden fra
internettet og de sociale medier?

. Nu udfylder du de orange felter med mere uddybende informationer om din persona:

« Behov - Du skal teenke pa din personas hverdag. Hvad mangler vedkommende en almin-
delig dag? Det kan for eksempel veere tid og ro, forkaelelse, udfoldelse af interesser eller
samveer.

» Oplevelser - Her taenker du pa, hvilken type oplevelser, de helst vil bruge tid pa. Det kan
for eksempel veere aktive og udfordrende sportsoplevelser, passive oplevelser, hvor natu-
ren nydes, eller samvazar om mere rolige aktiviteter.

« Dremme - En del af vores identitet og socialliv bestar af at fortaelle om vores oplevelser
og forbrugsvaner. Hvad vil din persona gerne kunne fortaelle nabo, kolleger eller venner?
Hvordan er vedkommende blevet beriget af produktet?
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www.midtjys

PERSONA EKSEMPLET: BEHOV: OPLEVELSER: DROMME.:
"Uldne sweatre - Tyskland” fra Midtjysk Afslapning kreever hyggelige rammer. Her er det en stor oplevelse at komme helt Far og sgn drammer om at fange den
Turismes handbog. teet pa ravarerne. starste fisk.

Personaer

- forst din miigranpe

midtjysk TURISME

Du kan finde eksempler pa personaer i
Midtjysk Turismes personahandbog.

Persona eksemplet "Foodies - Norge”

www.midtjyskturisme.dk fra Midtjysk Turismes handbog.
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3. KEND MALGRUPPEN

Her er veerktgjet udfyldt med en af
Stauning Whiskys malgrupper/personaer

« KBnognavn(e)  Mand - Martin

= Civilstand I et forkold

= Alder 3¢

= Uddannelse MEBA - Master of Business Administration
= Interesser Whisky, forretning og bjergbestigning

« Bopazl Aarhus €

= Bkonomi Hajere middelklasse, god skonomi

» Madvaner Spiser meget ude, hgj kvalitet

= Medievaner Det meste foregdr via internet, Facebook, Linkedin og app's

PERSONA

Tid til interesser og ferier, samver med veaner, forretningsforbindelser og keareste, kvalitet og interessedeling

OPLEVELSER Ekstreme adventureoplevelser som bjergbestigning, ferier i USA o9 europasike storbyer, eksklusive smagsoplevelser

DREMME Drgmmer om at bestige (Mount Everest, kobe lejlighed pd Manhatten: Tid og overskud til at forkele sig selv, venner og kareste

med eksklusive og unikke oplevelser

Martin er Stauning Whiskys mest markante malgruppe. Martin er ambitigs og nyder at smykke og forkzele sig selv og sine omgivelser med ud-
sagte kvalitetsprodukter og oplevelser. Han tiltreekkes af det optimale, eksklusive og helt szerlige og er derfor oplagt som malgruppe for en unik
fortzelling og et eksklusivt produkt, der “ikke er for alle og enhver”. Det geelder derfor om at fa Martin til at fole sig sarligt indviet og privilegeret.
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3. KEND MALGRUPPEN i mmmmn e
Her er veaerktgjet udfyldt med en af ‘/ \6/ N

Stauning Whiskys malgrupper/personaer

. K OO A NOUNCNIFUSTALURSEN R VDN VIL DU FORTEIALY

« Kenognavn(e) Mand - Jergen

= Civilstand Gift

= Alder &7

« Uddannelse Pensioneret lektor i biologi

= Interesser Rejser, kultur, historie, biologi, videnskab og natur
« Bopal Aarhus €

« @konomi Hajere middelklasse, god ekonomi

« Madvaner Kvalitet, livinyder

« Medievaner Holder Politiken, radie (P1), begranset brug af TV, mobil, internet - lidt Facebook o3 Shype for kentakt med familie og tidligere kelleger

PERSONA

Viden, oplevelser med gode venner og tidligere kolleger, inspiration til interesserne
DPLEVELSER Indholdsrige oplevelser med hgj grad af viden, kultur, historie og natur

DREMME At opleve sd meget som muligt aof verden og nyde friheden til at opleve alt det, der nu er tid til

Jargen er nysgerrig og videbegeerlig og har bade tid og skonomisk overskud til at fordybe sig i unikke og interessante fortellinger og oplevelser.
Man kan vinde Jorgens begejstring ved at dele saerlig viden og give sig tid til at invitere ham helt ind i "motorrummet’. Desuden kan man med
fordel tilbyde Jargen supplerende oplevelser med hgj grad af viden og indsigt. Hos Jargen skal man veere parat til at besvare mange spgrgsmal
og fare individuelle samtaler. Jargen kraever lidt tid og talmodighed, men til gengeeld har han et netveerk og en troveerdighed, der ger ham til en
god allieret i den videre fortaelling om produktet.



3. KEND MALGRUPPEN

Udfyld alle felterne med beskrivelser af en eller flere personer
fra din malgruppe

= Kgn og navn(e)
= Civilstand

= Alder

= Uddannelse

- Interesser

« Bopael

« @konomi

= Madvaner

« Medievaner

PERSONA

OPLEVELSER

DRAMME




Veerktgj 4
Kernen i fortaellingen

Med vaerktgj 3 lzerte du din malgruppe endnu bedre at kende. Du gjorde den levende ved hjeelp
af en personamodel med en eller flere personer og fandt frem til vaerdier, behov og interesser.
Nu har du bade produktets og malgruppens profil i baghovedet, nar du fortzeller. De gger nemlig
chancerne for, at forteellingen fanger malgruppen.

Med veerktgj 4 skal kernefortaellingen findes. Kerneforteellingen indeholder de elementer, som
tilfredsstiller malgruppens behov, tager udgangspunkt i produktets styrker og gger chancen
for, at de kgber produktet. Vaerktgjet fungerer som en tragt, hvor malgruppens behov filtrerer
ungdvendige elementer fra.

Sadan bruger du vaerktgjet
« Mulige fortaellinger - Udfyld farst det store hvide felt gverst i tragten med stikord for dit pro-
dukts styrker, som du allerede har fundet med vaerktgj 2 - skriv alt det gode, der er at forteelle

om dit produkt

- Malgruppens behov - | det hvide felt ved malgruppens behov skriver du, hvilke behov hos
malgruppen, du har fundet frem til med personaveerktgjet

« Kernefortzelling - Det sidste hvide felt ved kernefortzelling skal udfyldes med stikord fra de
mulige fortaellinger, som passer bedst til malgruppens behov
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4. KERNEN | FORTALLINGEN

Her er vaerktgjet udfyldt med Stauning Whiskys
persona: Martin

MULIGE FORTALLINGER

Destilleriet, whisky i handlen, Skjern Enge/omrddet, whiskybgffer og andre produkter,
priser vundet, whisky kulturelt og historisk, whiskysmagning for mend,
produktionsapparatet - guidet tur, ny nyheds-app eller -brev
09 web-shop, gave-tilbud

MALGRUPPENS BEHOV
Tid til interesser og ferier, samver med venner
09 keereste, kvalitet,

KERNEFORTALLING
Whisky i handlen, whiskybgffer o9 andre
produkter, vundede priser, whiskysmagning

for mend, produktionsapparatet,
ny nyheds-app og web-handel,
gave-tilbud

Da Martin ikke har meget tid og er mest drevet af det eksklusive og unikke, vil han givetvis ikke give sig tid til at fordybe sig i omradet. Han vil
veere interesseret i at veere opdateret pa seerlige tilbud om produkter og oplevelser som whiskysmagning og vundne priser. Han har behov for at
fortzelle videre og vil derfor vaere interesseret i aktuel viden og deltagelse i serlige oplevelser, han ogsa kan dele pa sociale medier, som han er
flittig bruger af.
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4. KERNEN | FORTALLINGEN

Her er vaerktajet udfyldt med Stauning Whiskys
persona: largen

MULIGE FORTALLINGER

Destilleriet, whisky i handlen, Skjern Enge/omrddet, whiskyboffer og andre produkter,
vundne priser, whisky kulturelt og historisk, whiskysmagning, produktionsapparatet -

guidet tur, nyhedsapp eller -brev o0g webhandel, gavetilbud

MALGRUPPENS BEHOV
inspiration til interesserne
KERNEFORTAELLING
Destilleriet, Skjern Enge/omrddet,

whisky | handien, whisky kulturelt og historisk,

produktionsapperatet - guidet tur,
nyhedsbrev, gave-tilbud

Da Jargen er drevet af viden og indsigt, vil han veere mest interesseret i selve produktionen og viden om den. Desuden vil man med fordel kunne
kombinere tilbud om oplevelser med viden om andet end whiskyproduktion. Derfor er Jorgen interesseret i at "sla flere fluer med ét smaek” og
fa ekstra viden med i pakken. Jargen skal naturligvis ogsa vide, hvor og hvordan han kan kebe produkterne, og da han ikke er sa engageret pa

sociale medier, tilbydes han et nyhedsbrev fremfor en app eller en sms tjeneste.



4. KERNEN | FORTALLINGEN

Udfyld veerktgjet med de mulige forteellinger om dit produkt,
filtrer dem gennem maélgruppens behov og find kerneforteellingen

MULIGE FORTALLINGER

MALGRUPPENS BEHOV

KERNEFORTALLING




DEL 3
FORTALLINGENS SPROG OG OPBYGNING

Elementerne til fortaellingen, der bedst rammer malgruppens behov, er nu fundet. De udggr essensen i din
kerneforteelling, og du har dem at holde dig til, nar du fortaeller til en bestemt malgruppe.

Din fortaelling skal veere noget seerligt. Malgruppen skal finde det veerd at forholde sig til netop din fortaelling fremfor dine kon-
kurrenters. Hvis du skal skabe en god kontakt med malgruppen, er det derfor afgarende, at du overholder nogle enkle sproglige

“regler”. Det @ger chancerne for succes med din fortzelling markant.

Det er en stor fordel, hvis du fortzeller:

Personligt

« Troveerdigt - fortael kun hvad du kan sta inde for

» Kort og overskueligt

- Inspirerende - med passion og begejstring

«  Malende og beskrivende

« | gjenhgjde - pa et sprog malgruppen forstar
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Vi har i morgen valg
godt at spise og drikke,

olde et lille rejsec
n de tager hje

Nar hallen sa star feerdig en gang efter sommerferi r
(lokale og andre whiskyinteresserede) til et abent hus a
vi kan praesentere det flotte byggeri pa en o

ment7 officielt

Sa hav talmodighed. Det bliver spaendende!




Vaerktdj 5
Byg din fortzelling

Gode forteellinger afspejler falelser og dremme. Fortaellingen skal hurtigt faenge og fremsta interes-
sant. Forbrugerne bombarderes hele tiden med informationer, sa de farste linjer er afggrende for, om
nogen overhovedet leegger maerke til forteellingen. En fortaelling rummer desuden flere faser, du bar
taenke over, hvis den skal virke interessant for malgruppen. Fortaellingen skal bygges, sa den skildrer
produktets unikke egenskaber, og samtidig skal den ramme malgruppens falelser og veerdier.

Du kan bruge vaerktgj 5, nar du for eksempel skal lave informationsmateriale, Facebook-opdateringer
eller lignende, men veerktgjet treener dig ogsa i din forteelling, s& du altid har den med dig. Du far
den ind under huden, sa du altid er parat med den samme forteelling. Punkterne i veerktgjet er teenkt
som huskeregler til din samlede forteelling, og du behgver ikke at ende ud med samme reekkefalge.
Nogle gange kan punktet "opfyldelse” eller "handling” eksempelvis blive en del af dine farste linjer,
hvor du skal fange opmaerksomheden hos den aktuelle malgruppe, du henvender dig til.

Sadan bruger du veerktgjet
Med veerktgj 5 skal du bygge historien op gennem fglgende faser:

1. Opmaerksomhed - Fgrst skal du bruge et par faengende linjer, hvor du skaber opmaerksomhed.
Det kan tage lang tid at finde den helt rigtige catchline - det gar ikke noget. En professionel tekst-
forfatter bruger ogsa lang tid pa at finde den helt rigtige catchline til et slogan. Maske har du lige
nu kun et par stikord til den, sa ga bare videre - den skal nok dukke op pa et tidspunkt.

2. Uddybning - Nu skal du uddybe, hvad produktet kan og rummer. Hvad far forbrugeren med i
kabet? Teksten skal fortsat veere kort og preaecis og overholde fgrnaevnte huskeregler for sprog.
Men her er der plads til lidt flere ord end tidligere, hvor malet var at fange opmaerksomheden.

3. Handling - Beskriv, hvad du konkret tilbyder i forbindelse med dit produkt, eller hvad forbruge-
ren vil opleve med produktet. Du skal stadig formulere dig kort og praecist og have de sprogli-
ge regler” i baghovedet hele tiden, sa det kan tage lidt tid at fa formuleringerne slebet til.

4. Opfyldelse - Her skal du beskrive forbrugeren, efter du har opfyldt behovet. Hvad har forbru-
geren efter kagbet eller oplevelsen? Hvordan er vedkommende blevet beriget? Beskriv "den
nye” forbruger. Igen gaelder det, at du holder dig til korte og praecise beskrivelser.

5. Afslutning - Nu er det vigtigt, at du far ledt forbrugeren videre i jeres nye relation og falger
op pa den. Hvor og hvornar kan kunden fa mere af dit produkt? Kan du involvere kunden pa
andre mader - eller for eksempel fa lgbende oplysninger et sted?
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bEN FUGTMAGNET

URTEKRAM'

Opbygning af fortzelling

Urtekram er gode til at fa det hele med pa bade Facebook og hjemmeside.

Farst fanges laeseren med et par faengende linjer, der taler til malgruppens behov og inviterer il
at deekke det: "Dremmer du om en citronmane helt uden gluten og ikke sedet med sukker, sa

kig med her’.

Herefter fortzelles, hvad de konkret har gjort for deres kunde, og hvad produktet kan bidrage
med: "LCHF ekspert Jane Faerber har skabt en solgul citronfristelse, der frister og lokker”.

Dernaest uddybes der med mere information: “Efter succesen med b@nnebrownien fortsaetter
vi med at eksperimentere herhjemme, og ud af det kom der intet mindre end en sundere

version af den kendte tankstationsfavorit: Citronhalvmanen”.

Herefter leverer de en opskrift, s& man selv kan forsgge sig med den lzekre kage, og man sender
naturligvis Urtekram en keerlig tanke, nar man saetter teenderne i den.

www.facebook.com/urtekram
Send de rigtige signaler
Den gode fortaelling skal bakkes op med billeder og skrifttype, som preesenterer produktet

godt. Det kaldes ogsa en designlinje og bestar typisk af et logo, logotype, skrifttype. Hvis du
ikke selv har mod pa det, kan du finde hjeelp hos grafiske virksomheder og designbureauer.
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5. BYG DIN FORTALLING

Her er veerktgjet udfyldt med en fortzelling til Martin
- Stauning Whiskys persona, som fandtes med veerktaj 3

Beskriv fglgende punkter i fortzellingen:

OPMARKSOMHED

Prisvindende whisky
pd auktion hos
Stauning Whisky

- KUN | DAG!

UDDYBENING

Du kan i dag byde pd vores
prisvindende Peated 2nd Edition
aftapning (‘europas bedste single
malt whisky under 12dr) pd auk-
tion oq9 mdske vare heldig at

redde dig en af de KUN 10

sjldne flasker

HANDLING

Vi har sat vores eksklusive
Peated 2nd Edition pd auktion
pd vores hjemmeside i dag. Auk-
tionen starter klokken 13.00 og
slutter klokken 17.00. Du skal
oprette dig som byder pd vores
hjemmeside via forsiden:

www.stauningwhisky.dk

OPFYLDELSE

Mdske er du en af de heldige,
der skal eje en Peated 2nd
Edition. Er du godt forsikret?
Vi gleder os til at se dig i
a(u)ktion...

AFSLUTNING

Husk ogsd at downloade vores
nye gratis app eller tilmelde dig
vores sms-tjeneste, sd du altid
er opdateret pd seneste nyt fra
Stauning Whisky

Teskten i det udfyldte veerktaj er et eksempel pa en malrettet fortaelling om et tilbud til en bestemt malgruppe. Martin seger det helt unikke og
eksklusive og vil veere drevet af at eje noget helt saerligt som en af de eneste. Han er desuden altid opdateret pa seneste nyt om sine interesser
via apps og sociale medier og geres derfor opmaerksom pa app og sms-tjeneste.. Han vil naturligvis gerne veere en af de fa, der far fingrene i den
saerlige whisky, sa der satses pa, at han ogsa vil byde hgjt pa den pa en auktion.



5. BYG DIN FORTALLING

Her er vaerktajet udfyldt med en fortzelling til Jargen
- Stauning Whiskys persona, som fandtes med veerktaj 3

Beskriv folgende punkter i fortzellingen:

OPMARKSOMHED UDDYBNING

Leer alt om whisky og Nu kan du kombinere en quidet
oplev Danmarks eneste tur rundt | omrddet omkring
floddelta pd en guidet tur Skjern Enge med en guidet tur
pd vores destilleri samt gourmet
middag pd Restaurant Stauning

Havn, hvor vi forteller dig alt
om whisky og whiskyproduktion.
For kun kr. 850,- pr. person
fylder vi bussen de neste tre

lerdage

Jorgen er farst og fremmest interesseret i viden og indsigt - om whisky og meget andet. Derfor er der sammensat et tilbud, der matcher hans
behov, som naturligvis kan bestilles pa Jargens naturlige kommunikationsplatforme - telefon og mail. Derfor gares han ogsa opmaerksom pa

HANDLING

Vi sidder klar ved telefon og mail
hver dag mellem 8.00 o9 16.00
og tager imod bestillinger. Skriv
eller ring &il os pd mail: in-
fo@stauningwhisky.dk eller tele-
fon: 42 4% 21 22

nyhedsbrevet, som passer bedre til hans naturlige adfaerd end en app.

OPFYLDELSE

Vi slipper dig ikke, far du ved
alt, hvad der er at vide om
whishy og det unikke omrdde,
og vi garanterer, at du vender

beriget hjem

AFSLUTNING

Husk ogsd at tilmelde dig vores
nyhedsbrev, sd du altid er op-
dateret om seneste nyt fra

Stauning Whisky
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5. BYG DIN FORTALLING

% : 2 I 5 ] LiNG 7 n
e 7 .‘.,.a'
Udfyld felterne til din persona/malgruppe &W ® / \

og byg en historie/opdatering til fx Facebook

£ HVDE VIL DU FORTRELLE?

Beskriv fglgende punkter i fortzellingen:

OPMARKSOMHED UDDYBNING HANDLING OPFYLDELSE AFSLUTNING




DEL 4
HVOR VIL DU FORTALLE?

Det meste til produktets fortaelling er nu fundet. Det er klarlagt hvad du skal fortzelle,
hverm du skal fortzelle det til, og hvordan du skal fortzelle. Nu skal der findes ud af, hvor
du skal fortzelle. Del 4 indeholder to veerktgjer, der kan hjeelpe med at fastlaegge,

hvor det er bedst at levere fortaellingen om dit produkt.

Veaerktgj 6 - Hvor vil du fortzelle?

Her skal du finde alle konkrete steder, hvor du kan komme i kontakt med kunden og
levere din fortaelling. Husk, det er vigtigt, du bruger samme grundlaeggende forteelling
alle steder - bade fer, under og efter forbrugerens kontakt med dit produkt.

Det er mindst lige sa vigtigt, at der fglges op efter forbrugerens kontakt med pro-
duktet, sa der mindes om den positive oplevelse med produktet. Opfalgningen skal

motivere forbrugeren til at vende tilbage.

Her er en inspirationsliste til, hvor du kan forteelle (elementer fra) din fortaelling, der vaekker din
malgruppes interesse og kabelyst.

« Emballage

« Informationsmateriale - brochurer, flyers, flag, etc.

» Tgjtil personale der understreger fortaellingen

» Sociale medier

Hjemmeside

« TV-reklamer, Youtube video, tv/madprogrammer

» Fysiske gadgets

Sadan bruger du vaerktgjet

1. Teenk pa hvor din kunde farst ser eller hgrer om dit produkt. Skriv det ind i de hvide bobler i
den grgnne sgjle.

2. Nu skal du teenke pa, hvordan forbrugeren er i kontakt med din fortaelling, mens vedkommen-
de bruger dit produkt. Skriv det ind i de hvide bobler i den granne sgjle.

3. Den bla sgjle er lige sa vigtig som de andre sgjler. Her skal du taenke pa, hvordan du kan

skabe forbrugerloyalitet og s@rge for, at forbrugeren efterfglgende - og gerne ofte - hgrer din
fortaelling.
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BEKLADNING:

Pa Lindholm Hgje Café har kokken Jesper
Lynge altid vikingetgj pa, hvilket passer godt
i sammenhzengen og understreger stedets
profil.

www.lindholmhoeje-cafe.dk

DEN DIGITALE
VARKT@JSKASSE

EN PRAKTISK GUIDE TIL
NYE MEDIER | TURISTINDUSTRIEN

SOCIALE MEDIER:
Du kan finde hjeelp til dine aktiviteter pa

sociale medier i Midtjysk Turismes handbog
"Den digitale veerktgjskasse”.

www.midtjyskturisme.com

:

TV-PRODUKTION:

TV-kokken Tareq Taylor besggte i 2013
omradet omkring Limfjorden og i 2014
Sghgijlandet og Juelsminde. Det resulterede
i en 30 minutter lang Nordic Cookery-ud-
sendelse, som viser omradernes seerlige
ravarer og smagsoplevelser. Udsendelsen
er siden blevet vist i mere end 25 lande. De
medvirkende fgdevarevirksomheder ople-
vede den massive eksponering, TV-mediet
giver. Du kan se en teaser for udsendelsen
pa YouTube her:

www.bitly/IA7RbFA

I : ;\_ Slagter ®
| 'Wmther
/:)) Hirtshals

YOUTUBE VIDEO:

Slagter Winther i Hirtshals har produceret en
rigtig god - og sjov - video til YouTube, som
er delt 69.344 gange!

www.slagterwintherdk
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6. HVOR VIL DU FORTALLE?

Her er vaerktajet udfyldt med steder, hvor Stauning Whisky
med fordel kunne forteelle til deres malgrupper

[ ]
Far kundens kontakt med produktet T Under kundens kontakt med produktet T Efter kundens kontakt med produktet

Guidet tur
App o9 = =
Sms-tjeneste == » Gratis whiskyglas

Facebook ried_Wem

T-shirt
(limited edition)

Whiskysmagning med

Nyhedsbrev fortelling om
Stauning Whiskys
historie

Gratis
keleskabsmagnet

Radie/Tv

Foto aof geesten pd
Stauning Whisky
sendt pre mail

Avisartikler

Valgene af steder, Stauning Whisky vaelger at kommunikere deres fortaelling, er ngje tilpasset de kommunikationsplatforme, deres malgrupper
befinder sig pa.
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6. HVOR VIL DU FORTALLE?

Udfyld de hvide cirkler med steder, du fortzeller kunden historien far,
under og efter kundens kontakt med “produktet”

2 @
T Far kundens kontakt med produktet T Under kundens kontakt med produktet

T Efter kundens kontakt med produktet
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Vaerktgj 7
Arbejdsplan

Det er naesten umuligt at holde styr pa forskellige malgrupper og fastholde et overblik over markeds-

foringsaktiviteter uden en plan. Det er desuden let at glemme vigtige tidspunkter, hvis der er travit
med mange andre opgaver.

Der er flere fordele ved at udarbejde en arbejdsplan:

» Du husker at vaere aktiv med din fortzelling

Alle muligheder for at fortzelle tages i anvendelse

« Der skabes overblik over aktiviteter, og det bliver tydeligt, hvor der eventuelt mangler aktivitet

« Planen giver overblik over din kontakt med forskellige malgrupper

Husk desuden at udnytte forskellige maerkedage, hvor du ved, at forbrugeren har et behov, du kan
stille med dit produkt. Det kan vaere paske, pinse, mors - og fars dag eller jul, eller det kan vaere ferier
og weekends, hvor de fleste har behov for - og gleeder sig til - szerlige oplevelser.

Sadan bruger du veerktgjet

Vaerktgjet er et skema med fire lodrette sgjler, der har titlerne hvad, hvem, malgruppe og hvor.

Til venstre er der plads til at skrive tidspunkter ind,

1. Hvad henviser til, hvad der konkret skal forteelles om produktet, begivenheden eller
virksomheden

2. Under hvem skrives hvem der skal udfgre opgaven eller levere fortaellingen

. Kolonnen med malgruppe skal fortaelle, hvilken malgruppe der aktuelt skal fortaelles til

. Opfyldelse - Her skal du beskrive forbrugeren, efter du har opfyldt behovet. Hvad har forbru-

geren efter kgbet eller oplevelsen? Hvordan er vedkommende blevet beriget? Beskriv "den
nye” forbruger! Ilgen geelder det, at du holder dig til korte og preecise beskrivelser

. Hvor indeholder, hvilket specifikt sted der skal forteelles - for eksempel pa Facebook eller i et

fagblad

. Til venstre ud for de vandrette linjer er der felter med titlen tidspunkt, hvor du skriver et

tidspunkt ind for aktiviteten
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7. ARBEJDSPLAN

Her er varktajet udfyldt med et mindre udsnit af en
arbejds-/fortzlleplan for Stauning Whisky. En fuldt
udarbejdet plan vil selvfalgelig indeholde flere aktiviteter

A SEENO | FOSTALLMGN TN VL DU PR

HVAD MALGRUPPE HVOR

Sendag middag
6/9

TIODSPUNKT e

Facebook-opdatering med seneste nyt “Martin" + "Jergen" Facebook o9 web

TIDSPUNKT Sendag den 14/9 | Bustur " Jergen" MNuyhedsbrev

Fredag
TIDSPUNKT eftermiddag Whisky auktion Facebook o9 nyhedsapp
den 19/9

TIDSPUNKT Fredag den 79/9 | Bustur Alex "Jergen™ Facebook

TIDSPUNKT Sendag den 7/9 | Bustur ‘ "Jergen” Annonce i Jyske Vesthysten

Fredag den 10/10 — '
TIDSPUNKT gentages | de Jilesuvacibia Sianpesaven Alex "Martin® + "Jargen Facebook, web, app, nyhedsbrev
09 herregaver
kommende uger

TIDSPUNKT :.:;d:z f;ﬂolddng Facebookopdatering med seneste nyt "Martin" + "Jargen" Facebook og web

Her er blot vist et lille udsnit af fortaelleaktiviteterne hos Stauning Whisky for en kort periode. Arbejdsplanen vil naturligvis vaere mere omfatten-
de over leengere tid og rumme flere aktiviteter.
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Afrunding

“Identity is the capacity to keep a particular narrative going”. Ordsproget stammer fra den britiske sociolog
Anthony Giddens. Oversat til dansk lyder det; "Identitet er evnen til at holde en bestemt forteelling karen-
de’. Malet med denne handbog er at give dig enkle og brugbare vaerktgijer til at styrke fortzellingen om dit
produkt. Nu er det din opgave at holde fortzellingen kgrende, sa den fasttemres i flere forbrugeres bevidst-
hed, og produktets identitet hele tiden styrkes.

Veerktgjerne har fgrt dig gennem en proces, som skulle ggre dig bedre i stand til at fortaelle om dit produkt
- og dermed fremme dit salg. Hvert vaerktgj er et skridt pa vejen til at szelge dit produkt bedre gennem
forteellingen. Fgler du endnu ikke, du er rigtig staerk i din fortaelling, skal det ikke afholde dig fra at forsgge.

Jo mere aktiv du er med din fortaelling, jo mere fortrolig bliver du med den.

Det er desuden altid en god idé at arbejde med vaerktgjerne Igbende. Du kan ogsa anvende dem, ndr du
skal udvikle nye produkter.

Tak til alle aktgrer der har bidraget til handbogen.

Vi gnsker dig rigtig god fortaellelyst!
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Handbogen er en delindsats i demoprojektet "Erhvervsmaessig vaekst i tilknytning til smagsoplevelser”.

Projektet udvikler og styrker koblingen mellem smagsoplevelser og turisme. En grundlaeggende forudsaetning
herfor er, at den lokale fadevaresektors producenter bliver en integreret del af turismesektorens oplevelses- og
produktmaessige infrastruktur for turisterne.

Producenterne er derfor afggrende for arbejdet med integrerede netvaerk mellem sektorerne, organiseret
oplevelsesudvikling i turisme og ikke mindst udvikling og afvikling af events, der som kommunikationsfyrtarne

bidrager til udvikling af oplevelsesinfrastrukturen.

Laes mere om det spaendende projekt pa www.midtjyskturisme.com
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