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ExecutivesSummary

Visit Telemark skal samarbeide med
reiselivsaktgrene i fylket om volum i utvalgte
markeder/malgrupper

Visit Telemark skal veere i front pa digitale lgsninger

nye medier, samarbeidsformer og strategier for &
gke tilstramning av turister til fylket

2015 har veert et godt ar med 4% vekst(juniaug
i samlet overnatting (mal; 5 % ved godt veer)

Stor vekst siste to ar: NO 9,95 % og 12,6l8ternasjon
| juli var Telemarkr 3 pa gkning i samlede antallernat
Markedsandeb,9 % er Telemark nr. 6 pa nordmenn
og nr. 14 pa utlendinger (2,1 %) blant fylker i Norge
Satsningsmarked@016:

i Norge skal stdor mer enn 50 % av budsjett

I DK og DE skal veere prioriterte markeder

I Vi bruker noe midlerde internasjonale
Vandre og sykkelkampanjer@jennom IN)

I NL vil ikke prioriteres (men vil vaere med via
vandrekampanjen)

I Sykkelkampanjeegen regi norsk marked
Norgeskampanjeegenregi; synlighepa Telemark.

A

A

A
A

Tyskland (DE) og Danmark (DK)ares hvis
muligsammen medransportselskap (Fjord Line
og Color Line)og Innovasjon Norge for a gke
budsjettTelemark skal fronteskampanjene.

Spydspisstrategieril fortsatt gjelde for a trekke
volum til Telemark (produktkonsepter som
treffer malgruppens behov samt geografiske
spydspisser)

Telemarksnye merkevare bygget pa
kontrastkonseptet vil veere baerende element |
kommunikasjonsstrategien

Content Marketinger nytt satsningsomrade

Malsetninger indikator:
i @ke antall SSB samlede overnattinger med
2 % (darlig veer) og 5 % (godt yap& sommeren
i @ke nettrafikkenmed 20%
Aktiviteter baseres pa best i fjor med nyheter:
Content MarketingFacebookemarketing&
lookalikeaudienceng videoannonser
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Innhold

1. Bakgrunn

2. Malgrupper og fokus
3. Markedsstrateqg!

4. Markedsaktiviteter

Aktivitetskalender for 2016 blir vedlagt
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Bakgrunn
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OmVisit Telemark

Visjon
A VisitTelemark skal veere den naturlige samarbeidspartneren

for reiselivsaktgrene og destinasjonene i1 Telemark og fronte
Telemark til & bli det foretrukne reisemalet i Norge.

Misjon

A Gjennom fellesnarkedsfaringsog salgstiltak i det norske og
prioriterte utenlandskanarkeder skaVisitTelemark
synliggjgre Telemarks reiselivsaktgreramstinasjoneslik at

Telemark blir oppfattet som et spennendg attraktivt
feriested.
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Visit Telemark skal:

U Utnytte styrken | merkevaren
Telemark gjennom alle sine

kampanijer (bygget pa
kontrastkonseptet) s ,
U Samarbeide effektivt med andre Verdibidrag:
destinasjonsselskap i fylket for a . m— :
arbeide smartere og mer effektivt | U Tydelig identitet :
sammen U Hgay grad av synlighet pa nett
U Internett skal vaere var viktigste i Malrettet og resultatbasert
distribusjonskanal, og beerende i alle =~ markedsigring |
markedsaktiviteter U Samarbeid onContent Marketingvil gi
U Opparbeide og utvikl¥isitTelemark til & bedreinnholdsbaseg spredning av
bli det viktigste responsverktgyet i alle informasjon
markedskampanjer

U Fremstd som moderne og troverdige i var
markedskommunikasjon

U Utnytte potensialet i kundedatabasen i
salgsaktivitetene
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Malgrupper og fokus 2
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Status 2015: Overnattinger junaug

o T o T»

Marked Antall overnattinger | Endring 2013>2014 Bzeéi/g?l(;)g
2015 2014 2013Antall Prosent

| alt 639 305 614 271 526 951 87 320 4,1
Nordmenn 541 154 526 882 449 549 77 333 2,7 84,6
Utlendinger 98 151 87 389 77 402 9 987 12,3 15,4
Danmark 14 494 15 915 13 305 2 610 -8,9 14,8
Nederland 20 407, 16 365 16 881 -516 24,7 20,8
Tyskland 28 257 24 877 18 567 6 310 13,6 28,8
Sverige 9021 8 625 8 537 88 4.6 9,2
Storbritannia 2581 2789 1943 846 -7,5 2,6

God sesongmed 4,1 % (16,6 % i 2014) vekst sommer og 1,9 % (12,2 % i 2014)
totalt (jand aug

BEde norske +2,7 (+17,2 % i 2014) og utenlandske + 12,3,%) gjestedagn har
KL

Juli var meget bra +7,3 NO og +14,8 INT. Aug. v&i8% NO og +14,8 % INT

i Utlendinger er viktige for skuldersesongen
Ogsa aktivitetsbedrifter Telemark bekrefter en godesong. Noenall fra juli:

I Vemork 137 % vekst 0 Bg Sommarland-18 %

i Badeparken i Langesund 90 % 0 Norsk Bergverksmuseum 3%

i Skien Fritidspark 60 % 0 Telemark Turistforening 29 % 1
I Gaustabanen 54 % 0 Telemarkskanalen (hele sesongen) 8 %

(rutetrafikk) TELEMARK
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Norsk marked

O

Kjapesterkt marked fokus pa voksne obarnefamilier
Viktigste regioner etter prioritet: Jstlandet, Sgrlandet og Vestlandet

Representerer det viktigste markedet for Telemark og stod for:
U 84,6 % av samlede overnattinger sommeren 2015 (85,8 % i 2014)
U 82,8/ av totalmarkedet jaéd sept2015, har gkt fra 79,5 % i 2012

Spydspissefor det norske markedet:

I Familieferianed badeopplevelseBag SommarlandKysten, badeliv i Kragerg
og Grenland med SkieRritidspark

i Telemarkskanalerdagsturempa kanalen, kanalpakker med overnatting,
kanal/sykkeltyetc.

i Tematiseringerturgaing, sykkeiske, krigshistorie, verdensarlkalmat/frukt m.m

Mer enn 50 % av markedsbudsjettet skal benyttes pa det
norske markedet i 2016

A Vi satser videre p& & bygge kiennskap til Telemark under felles Telemarksprofil

egen Aktgrkampanje, hvor destinasjonene kjgper seg med, samt felles
Telemarksmarkedsfaring\ktivitetene bygges pa de beste fra 2015 samt nye
og utvidede muligheter innenfarpntent marketingvidec

annonsering, sosiale medi¢a¢ebook og googleadwords 1
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Utenlandsk marked

Voksne par/venner 45+
Stod for 15,4 % av totalmarkedetalemarksommerl5mens i 2012 var det 20,5 %

| 2015 har vi hatt god gkning pa utlendinger og de er viktige for skuldersesdnger.
august erdet god veks(14,8 %)mendet er litt ned pa nordmenn

| 2016 vil det veere attraktivt for utlendinger a feriere i Norge pga. lav kronekurs

Spydsplsser | det utenlandske markedet:

Rundreisel det unike fjord og fjellandskapet, naturlig stoppested mellom gst og sansit
S@r og vest.

Baseferieaned dagsturer til fjordendBaseferiane d t u r muwhndarntighth carwalks 6
va?dring)som dagstur (med joggesko, ikke fjellstavler). (Utfordring; tilretteleggelse, merkede
turlgyper).

Tematiseringer: Telemarkskanalepkkelpakker, vandring, krigshistorierMeanork,
Verdensarven Notodden/Rjukan, Hentldsen, Edvard Munch.

Ifglge Innovasjon Norge er kultung matopplevelser stadig mer populeert. Internasjonalt skal
vi vise mer av hva som finnes rundt de vanlige ratgattraksjonene. Telemark og
kontrastkonseptet i den nye merkevaren vil passe godt inn i de nye trendene

Samarbeid med Transportselskaper sgkes i utvalgtkeder
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Danmark

Samveer med familie og vennensgktig
Fokus pa Jylland
Positivutvikling i gkonomien (boligmarkedet
opp), og forventet BNRvekst 1,5 % for 2015
Overnat ned 8,9 i 2015 (liten INkampanje).
@kningpa 19, 6 % sommere2014 i Telemark
i Stgrsteutenlandsmarked hele aret
(jan tilaug
i 3.starst utenlandsmarked om sommeren
(14,8%)
i Starste markedet pa arsbasis

Vil bruke midler pa DK 2016

Ga sammen metransportselskapg Innovasjon
Norge for & gkebudsjettet
) Ferie for allemesse i Danmark

70 % av budsjett i samarbeid med IN og
30 % i egne aktiviteter

VisitTelemark vil ogsa statte opp med egne
aktiviteter som nyhetsbrevetargetingog
Facebook Vurderer ogsa en digital artikkel pa
egenhand.

d mere inspication p3

TELEMARK
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Eksempler fra kampanjeside om Telemark hos IN
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Tyskland

Par og venner 45+
Opptatt av kulturd mat o drikke
Biltur til fjordene med aktiviteter pa veien

God gkonomi i Tyskland nd gkning i
konsumprisindeks forventes 1,3 % i 2015

@kning13,6%paovernat sommerer2015

i Det stgrste utenlandsmarkedet i Telemark (og
i Norge) om sommeren

T Nest starst etter DK hele aret
God kronekurs for tyskerne

Bookingvia turoperatgrer ibegynnelseav
aret, tendens mot senere direkigooking

Vil bruke midler pa DE2016

Ga& sammen metransportselskapg
Innovasjon Norge for & gkbudsjettet

Samarbeid med Fjord Line om presseprosjekt
(som i 2015)

Vil ga inn i kulturprosjekt mot Turoperatarer
i tillegg.

NORWAY

;| POWERED BYNATURE

SPIELP LATZ
AUF ngRWEGIS_‘CH

Eksempler pa tidligere aktiviteter i INs kampanijer
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Nederland

35/45 + uten barn
Vil oppdage noe nytt

Enkle aktivitete® rundreise (45
omrader) i 15 dagers ferie

@dkonomiskkrise erstabilisert. BNRvekst
forventet til 1,4 % i 2015

@kning (24,7 %) sommeren 2014
Flerebestiller senere (april)

Vil ikke prioritere belgp i NL 2016, da vi
heller vil skape volum (stgrre budsijett) i
andre markeder/kampanjer

Det nederlandske markedet bldelvis
dekketi vandrekampanijen.

2l =% m \
HET OUTDOORLAND
VAN EUROPA

SORLANDET

De Noorse Riviera

Van kust tot fjel Lees verder »

Aanbiedingen

Hurtigruten busitreinreizen

Unleke 15-daagse Hurigruten

o bustrelnreizen. Vertrek vanult
Nederland, Incl. schitterende trelnrelzen
- en comfortabele overtachten

VUaIE 2305p.p. »

= Natuurlijk Noorwegen reis
Prachiige natuus, heldere meren,
logeren 3an de flord, een
gletsjerwandeling, een kielne

ellanagemesnschap bezoeken,
zeadulken, efc. 16-Daagse reis langs
goede mikidenkiasse- en luxe hotels

Eksempler pa aktiviteter om Telemark
via Innovasjon Norge i Nederland 1
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Vandre/sykkel

Sykkel og vandrekampanjene retter seg mot
folgende markeder:

T Tyskland

Danmark

Nederland

Sverige

Storbritannia

Frankrike

Telemark satser og har satset pa bade vandring og
sykkel

Disse produktene, spesielt vandring har stor
internasjonal ettersparsel

Vi vil deltapa vandrekampanjen i regi av Innovasjon
Norge.Vitreffer her vare primeermarkedengsa
Nederland slik at vi opprettholder noe
tilstedeveerelse.

Vurderer en grunnpakke i INs internasjonale
sykkelkampanje

Egen kampanje i NorgésitTelemark og
destinasjonene i Telemark har tro pa dedrske
markedet.

Egensykkelkampanje vil innehoddementerfra
Content Marketing videoannonserindacebook
googleadwords aktiviteter iTour of Norway, m.m.
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Markedsstrategi
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Markedsstrategd spydspisstrategien

Spydspiss 1: Produktkonsepter/ Spydspiss 2:Geografisk/tematiske
opplevelser hos den enkelte: spydspisser/tematiske, kan veere:
A Se paTelemarks A Gaustatoppen

salgsfortrinn og tilpasse

L o9 A Vemorkhistorien
konsepter til malgruppenes

gnsker: A Telemarkskanalen
i Sentralt tilEuropa A Skjeergarden
Korteste vel fra gst vest A Telemarks kultur

|
|

i Rikt tiloud i en region bvad .

etradisjoneb

I Baseferieog rundreise Y9 J 9
[

|

|

' Bading (nordmenn) matopplevelser
" Tilrettelagte turmuligheter = A UNESCOverdensarvstatus

'~ Tematiseringer

1
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Markedsstrategd merkevaren

Formal

Fundament

A
A
A

Kontrast som fundament i ny profil og
kommunikasjon

Passer fint for a formidle det rike tilbudet i
Telemark ogspydspisstrategien

Ved a fremme kontrast i opplevelser og
reklame vil det enkelte element komme
tydeligere frem

Konseptet skal bidra til & fremme Telemark
som en moderne og spennende destinasjon

Kontrastkonseptet skal benyttes bade i
materiell og andre aktiviteter sa langt det lar
seg gjare

Passer fint foifht. ContentMarketingd ideel
satsning for a lgfte Telemarks
kontrastkonsept bade i kommunikasjon og
implementering

1.

2.

3.

Fa turisten til a komme
tilbake, bade sommer og
vinter

Fa turisten til & oppleve
flere omrader i Telemark
og bli her lengre

Fa turisten til a oppleve
flere attraksjoner/
opplevelser pa samme sted

1
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Markedsstrategd contentmarketing

Hvorfor? Hvordan?

A VisitTelemark skal satse Zontent A Oslo-byrdet SMFENgine skal
Marketing(CM) d4b ..

A Vi vil jobbebade med tradisjoneflush veere me_ a yg_g_e en strategi |
strategiog mer fokus pdultstrategi samarbeid mewisitTelemark
glennom CM og destinasjonene

A CM gir starre potensial for bredere

distribusjon av innhold og vil ikke bli i Malgrupper
oppfattet somreklame pa samme mate i MAl
A Kostnadseffektivt . . .
A Vi skal gjgre kundene nysgjerrige pa _'_ Strateg (:ontentpllars)_
Telem;o(lrlf dgjenrlljom verdifullt in_ngold i Innholdsbaséeknoloqgi)
som skal distribueres i en periode som i o -
bygger opp mot tradisjonell '_ [_)'Str'busjo? .(teknologl
markedsfering A Vi vil gnske & involvere alle
A Nér vi neermer oss sommer skal det reiselivsaktgrer til & bidra i et
veere enklere a hgste salg med : :
tradisjonell reklame bredt innholdsunivers ,

TELEMARK



VisitTelemark skal arbeide mer
malrettet innenfor pustpullstrategier

Representerer ca 10% av
alle klikk pa nettet

Heyere snittkost for a skaffe

en ny kunde Betalte sgkeresultat

Kjgpte epost-lister

TV, Radio og Print-reklame

Utendgrsreklame

Utgaende Pop-Ups
markedsfgring Kontekstuell reklame
markedstanng) Oppringing
Mesteparten av aktiviteten

i dag pa sosiale medier

Banner annonser

Suksess basert pa budsjett Video annonser

og repetisjon

Forutsigbare kostnader

Representerer ca 90% av
alle klikk pa nettet

Lavere snittkost for a skaffe
en ny kunde

Innkommende

markedsfgring
(Ikke-forstyrrende
markedsfaring)

Suksess basert pa
kreativitet, talent og innsats

Skaper moment
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Markedsaktivitete2016
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Malsettinger/kommunikasjon Nyheter 2016

To

Indikator: @ke antall SSB samlede A Egne kampanjeaktiviteter pa sykkel
overnattlnger med og danske marked

2 % (darlig veer) og 5 % (godtvaer) | & content Marketing fokusert
ke nettrafikkenmed 30 % jobbing mednnholdsbaseg
Egne mal settes for hver aktivitet distribusjon
E%?\?eﬁ\{ﬁﬂn;irtﬁéit\i/r?gmél settes for A Flere videoannonseringeVGTV,
Integrert markedskommunikasjon: CoegEDiEplEy e UoE

o Too o Io

I Konsistent budskap og hgy frekvens Forbedret Utnytt6|se a@oogle

i En markedskampanije bgr formidles mest AdWords
n|1uI|g bredt; utnytte de mediene vi har A Bedreutnyttelse av
ggne) retargetingremarketing

A Kommunikasjon: i Starre felles populasjod flere
I Kontraster skal veere fundament bedrifter med

I Content Marketingskal bidra til gkt

formidling av en rekke Telemattkistorier i Bedre segmentering/malretting
A A né et volum i kommunikasjonen vil i Facebookaudience
veere viktig valg av targetindretargeting
kommunikasjonskanaler A O@ke pressearbeidnot individuelle
journalister
1
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Fellesaktiviteter

~S=aoo

A Nettsider: A TRRR
visittelemark.no/.com

A Sosialenedier

A Annonseringprint

A Online-annonsering

A Telemarkkatalogen

A Telemark Guide (kart)

A Videoannonsering

A Content Marketing

Tusen muligheter.

il fudivins Comptsppam smec Neeyms knnsbie aler

nnnnn

((((((((
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Felles aktiviteter

Aktivitet: Nettsider o visittelemark.no/.com

Malgrupper: Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:

De som sgker Telemark Beerende elementalle GJ.sn 15000 unike Veeredenviktigste

opplevelser markedsaktiviteter brukere permanedi  portalen for & finne

- Barnefamilier - Inspirasjon sommermanedene reiselivsrelatert

- Godt voksne - Salg informasjon i Telemark
Innhold/plasseringer for 30 % besgksvekst

medlemmerd eget skriv

Utgivelse: Hele aret  Best. frist: Kontinuerlig

Aktivitet: Sosiale medier

Malgrupper: Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:
De som sgker Telemark - Inspirere 22 400vennerfacebook  Veerede viktigste sosiale
opplevelser - Annonsere (Lav CPC) 118 738 visningefouTube mediene for & finne

1 090fglgerelwitter

1 520fglgerelnstagram reiselivsrelatert

informasjon i Telemark
20 % besgksvekst

- Barnefamilier Informere, dele
- Godt voksne - Trafikk til nettsider

Utgivelse: Hele &ret Destinasjonene har tilgang Kanal: FacebooKmwitter, InstagramYoutube m fl.

CPC =Cost per click

1
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Felles aktiviteter

Aktivitet: Annonsering, print

Malgrupper:

- Barnefamilier

- Godt voksne

- Nisjer (sykkel,
vandring, etc.)

Utgivelse: April-Sept

Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:

- Inspirasjon Volum er viktig men -  Treffe malgruppene

- Salg ogsa malrettet mot - Relevante kanaler
malgrupper - Volumaviser

Best. frist: Felles aktivitet Kanaler: VG, Vestfoldsamkjgringen,
d se ogsa Norgeskamp. for Agdersamkjgring, Bransjemagasiner,
Investering | egne annonser Tyristmagasiner, Motor (vurderes), m.m.

Aktivitet: Online -annonsering

Malgrupper:

- Barnefamilier

- Godt voksne

- Nisjer (sykkel,
vandring etc.)

Utgivelse: April-Sept

Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:

- Inspirasjon (profil) Defineres per kanal  Geotargeting

- Salg CPC:20,- CTR:0,05
Retargeting

CPC:15,CTR:0,11
Google AdWords
CPC:10,CTR:1,5

Best. frist: Felles aktivitet Kanaler: FacebookMedianettverk
d se ogsa Norgeskamp. for - ReiseseksjongiDagbladet, Storby), Google
Investering | egne annonser pijsplayYouTube Nyhet: Videoannonsering

CPC =Cost per clickog CTR =Click throughrate



Felles aktiviteter

Aktivitet: Telemarkkatalogen

Malgrupper: Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:

- Barnefamilier - Inspirasjon 120 000 Skape inspirasjon,

- Godt voksne - Salg (annonser) (NO og DE/UK) nettrafikkog salg pa
annonser

Utgivelse: 1.januar Best. frist: 19.november Distribusjon: Postkassedistribusjon i nzerfylke
Nyheter: Annonseplasseri (ca80000).Turistkontorer, Svinesund, Torp, Visit
mindre format/mulighet til a2 Oslo, Fjord Line, onlineersjon, messer, m. m.
kjgpe redaksjonelt oppslag Les onlineversjon2015

Aktivitet: Telemark Guide (kart)

Malgrupper: Formal: Opplag/trafikk: Malsettinger:
- Barnefamilier - Inspirasjon fgr og under Ca40000 Fa folk til & utforske mer
- Godt voksne reise (NO og UK) av Telemark. Bestille
- Salg direkte fra kartguide
Utgivelse: 20.februar Best. frist: 15.januar Distribusjon: Torp, SvinesundColor Line, Fjord
Kan kjgpe oppferinger og Line, turistkontorer i Norge, hoteller med mer. |
annonseplass. bokser v/innfartsarene til Telemark.

1
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http://publish.amediadm.com/i/493192-telemark-tusen-muligheter
http://publish.amediadm.com/i/493192-telemark-tusen-muligheter
http://publish.amediadm.com/i/493192-telemark-tusen-muligheter
http://publish.amediadm.com/i/493192-telemark-tusen-muligheter

Pressearbeld

A

Samarbeid med Innovasjon Norge |
utenlandskampanjerégjobbe for a fa
individuelleturer og gruppeturer
Utarbeide presseresurssider pa
visittelemark.no/.com

Etablere ContenHub o innholdsbank

som kan benyttes av bade journalister og

destinasjoner for finne innhold om
Telemark

Vedlikeholde Bildebardom kan benyttes
avjournalister

Utarbeidepressetureri egen regi i det
norske markedebg evt. utenlandske
markedet

Vurdere samarbeid meHjord Line
d individuell eller grupge

Felles aktiviteter

Andre fellestjenester

A Booking, online bookingJjtyBreaR
og bookingkontorpa Klostergya i Skien

Medlemmer kan blbookbarepa
visittelemark.no/.com

Bli bookbarefor gruppeturer og
innkommende telefoner

Mulighet til & kjgpe egen minibutikk til eget
nettsted

A Bildebank (1 200 Telemarksbilder
for PR, m.m.)

A Bransjeinformasjon

i
i

Koordinering av messerg fagdager

Telemarksvert; vertskapskurs med fokus pa

To o

facebook.conVisitTelemarkBransje
Medlemsmagter, m.m.

kunnskap om Telemark og merkevaren

1

TELEMARK



NTW

To o

Visit Telemark vil delta pa Innovasjon
Norges viktigste reiselivsmes$é.o 14.
april iBodg;Norwegian Travel Workshop

Salgsmgter og nettverksbygging

Unik mulighet til & mate og forhandle
direkte med flere hundre turoperatgrer

Felles aktiviteter

Messer/Arrangement

Ferie for alle i Danmark

A Telemarksrepresentasjamnder
Innovasjon Norges stand i den starste
reiselivsmesse i Danmark méé 000
besgkende, 26.28. januar

A Antall deltakere avhenger av interesse
A Salgog leads for alle som deltar

A Leere om hva turisten sgkeatter
Dyrsku "'n 2016

A EgenTelemarkstand @yrsku n

A Markere Telemarks reiselivsprodukter
under 100 arsjubileet tiDyrsku n

1
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Aktgrkampanjen | Norge
(Norgeskampanje | egen regi)

|

A Egen Norgeskampanije

hvor destinasjoner/stor
aktgrer kan kjgpe seg
Inn og velge aktiviteter

A Digitalt bilag/artikkel
A Videoannonser

A Facebookannonsering
A Bannerannonser

A PrintannonsefVG, evt.
andre aviser)

A Andre aktiviteter: TBA
1
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