Medlemsmgate Visit Telemark

03.03.2021



Retningslinjer

Ha pa kamera nar du snakker
(gjerne pa hele tiden)

Skru av lyden nar du ikke snakker
Bruk chatten
Rekk opp handen ved sparsmal

Det vil bli gjort opptak


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Vi kjører presentasjonen i bolker. Vi åpner for spørsmål etter hver bolk. Så skriv ned det dere lurer på underveis. Kjetil styrer ordet når vi åpner for spørsmål. Bruk chatten aktiv også, så tar vi det med under spørsmål. 


09.00-09.10
09.10- 09.30
09.30- 09.45

09.45-10.00
10.00-10.20
10.20-10.30
10.30-11.30
11.30-11.50
11.50-12.30
12.30-12.45
12.45-13.15
13.15

Program

Velkommen v/ Reiselivsdirektgr Anne-Hege Svartdal
Visit Telemark i NY drakt

Status og gjennomfgrte aktiviteter VT 2020 v/Markedssjef Hakon
Nordby

Helhetlig reiselivsutvikling v/ Marie Bergsli, Daglig Leder i Mimir
Trender og Innsikt v/Audun Pettersen, Innovasjon Norge

Pause

Malsetninger, Markedsplan & strategi 2021

Lunsj

Merkevaren Telemark

Salg

Innovativ produktutvikling i krisetid

Valg aVv Valgkomité (kun for aksjonzerer og kontraktspartnere/medlemmer)



Folg oss

* www.visittelemark.no/bransje

e https://www.facebook.com/VisitelemarkBransje



http://www.visittelemark.no/bransje
https://www.facebook.com/VisitelemarkBransje

Status reiselivet i Telemark



Per i dag jobbes det med fplgende punkter inn mot sentralt hold fra Visit Telemark

En plan for gjenapning.
Omistilling — det krever bade midler og personressurser.

Kompensasjonsordningene er ikke gode nok. Noen viktige punkter der er
permitteringsordningene/arbeidsgiver perioden og MVA.

Ha ansatte i jobb istedenfor permittert — lgnnstilskudd.
Arbeidskraft mot sommeren

Omistillingsmidler som destinasjonsselskaper kan sgke pa



Samlede overnattinger (SSB mai-aug)

Sommer Sommer %-endring

2019 2020
alt 18525 693 |13 253073 |28
Viken 2516 674 1627402 |35
Oslo 2367590  [792 111 67
Innlandet 1937287 1615400 |17
izi:frfg 1705411 [1628217 |5
Agder 1251412 1280862 |2
Rogaland 1083406 820 145 24
Vestland 3114128 1906431 |39
Ef:gzgt 1036293 858 233 17
Trondelag 1359470 1124894 |17
Nordland 1097 696 [938 626 14
Es:‘;ﬂi 987 929 641 455 35
Svalbard 68 397 19 297 72

Telemark nr. 2 i Norge!

Telemark mai-aug %-endring
2019 2020
704 215 699 618 -0,65
Telemark juni-aug
2019 2020
627 280 645 692 2,93



Ark1

		Telemark mai-aug				%-endring

		2019		2020

		704,215		699,618		-0.65

		Telemark juni-aug

		2019		2020

		627,280		645,692		2.93






Verdiskaping i Telemark

e Vestfold og Telemark har nest lavest verdiskapning av Norges | | regioner

e Vestfold og Telemark har lavest sysselsetting av unge og innvandrere av Norges
| | regioner

* 13 av |7 kommuner er distriktskommuner — reiselivet er avgjgrende



Totalt Telemark 2020

Nedgang besokende i forhold til i
fior:- 34,59 %

Nedgang omsetning i forhold til i
fior:-13,39 %



Situasjonen for Reiselivet i Vestfold og
Telemark na:

50 prosent av reiselivsbedrifter i Vestfold og
Telemark sier at de i l@pet av de siste 4 ukene har
merket lavere etterspgrsel eller kanselleringer av
ordre som f@lge av koronaviruset

* 60% av reiselivsbedrifter i Vestfold og Telemark
har permittert ansatte.

e 24% av reiselivsbedriftene har
allerede gjennomfgrt oppsigelser og 34% har
planer for oppsigelser






NY drakt


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Rigger oss for fremtiden


Visit Telemark- et uforlast potensial?



Hva slags verdi har Visit Telemark?

En mannsforetak

Sma og mellomstor bedrifter
Store aktorer

Kommuner

Fylkeskommune

Andre aktorer



Hva er Visit Telemark

Mest innovative, fremoverlente og kompetanserike
destinasjonsselskapet i Norge basert pa barekraftige og grenne
prinsipper.

Som destinasjonsselskap skal Vi skal veere regionens Vi skal kontinuerlig hige etter
vi1 styre for innovativ og kompetansebedrift innen innovativ og fremoverlent
barekraftig reiselivsutvikling destinasjon og markedsfering og
pa tvers av regionen var ved a | reisemalsutvikling sa vel som | markedsarbeid for regionen der
fungere som en padriver, markedsforing trender og vi star i front med bade
utfarer, stetteapparat og et analyse fra et helhetlig kunnskap, trender og innsikt.
bindeledd perspektiv.




|. Reiseliv og destinasjonsutvikling

REISELIV

TR

Samferdsel Ulzljiﬂli(\g

Kultur &
idrett




|. Reiseliv og destinasjonsutvikling

Tilflytning og bostedsattraktivitet



|. Reiseliv og destinasjonsutvikling

-

Naringslag Destinasjonsselskap

Destinasjonsledelse

Offentlig
Reiselivsnettverk (kommune/fylkes

i kommune,




|. Reiseliv og destinasjonsutvikling

Reiselivsnettverk: Prosjekt

- Skien Styringsgrupper

- Bamble

- Porsgrunn - Telemarksvert (Q2)

- Mytiske Telemark - Barekraftig Reisemalsertifisering (Q2)
- Gautefall mat og reiseliv - Matrute Telemark (Q2)

- Fjell-Telemark - Varde Quality

- Telemark Alpint

Styringsgrupper

Kompetanse

Samarbeidspartner




Barekraftig Reisemalsertifisering






Matrute Telemark

e Sgkeprosess Q2

Malet er mer lokalmat pa menyen, samt .
historiefortelling om maten og ravarene for a oke
gjesteopplevelsen!

» Videreutvikle og Igfte hele Telemark som mat og
drikkeregion.,

> Synliigjzre lokale mat- og drikkeopplevelser ovenfor
besgkende.

» Nettverkssamarbeid mellom reiselivsaktgrer og
produsenter.

> ke verdiskapningen og leannsomheten for mat og
drikkeopplevelser (servering, utsalg og produsenter)



Matrute Telemark

Fiell-Telemark
Midt-Telemark

Urbane Telemark
Kyst Telemark (Skjergard)

Interaktiv kart med presentasjon av akterer



|. Kompetanse

Intern 20/21

Reisemalsutvikling
Merkevarebygging
Sekeordmotor optimalisering (SEO)
Nettsider
Analyse og Innsikt
Prosjektstyring
Content Manager
Sosiale Media Manager
Tekstoptimalisering
Film & Foto
Varde sertifisor
Miljefyrtarn radgiver
Barekraftig Utvikling & Kom.
GSTC Sustainable Toursime Training
Opplevelsesdesign

Ekstern 20/21

Sosiale medier
Skrivekurs
Matkurs
Opplevelsesdesign
Tripadvisor
Sekemotor optimalisering (SEO)
Film&Foto




Hakon — Markedssjef

Hvem

47 ar fra Porsgrunn. Sivilmarkedsfgrer og Master
International Business Management. 8 ar iVT

Oppgaver

— Arlige markedsplaner/budsjett og taktiske
gjennomfgringer

— Sikre god avkastning pa markedsinvesteringer
— ldentifisere ny malgrupper og medier

— Overordnet ansvar for SEO og annonsering
— Serge for maling av resultater

— Forvalte merkevareplattformen

Spisskompetanse
Markedsstrategi, optimalisering,
innsikt og analyse




Alina — Content manager

Hvem

36 ar fra Romania, Bachelor i Internasjonal Markedsfering og
Master i Markedsfgring fra USN. Har jobbet 5,5 ar iVT

Oppgaver

— SoMe ansvarlig for VT & VG- strategi, innholdsplan,
statistikk, annonsering

— Overordnet ansvar for Content Marketing

— Innholdsproduksjon & kreative Igsninger pa
Content og SoMe

— Delta aktivt i forskjellige communities pa SoMe

— Utvikle og folge opp Influencere & ambasaderer
— Teste og implementere nye markedsforingskanaler
— Utvikle og folge opp medlemmer i SoMe

Spisskompetanse
Content & Sosiale Medier




Kjetil — Kunde og prosjektansvarlig

Hvem

53 ar, fra Langesund, 7 ar i VisitGrenland og VT.
Tidl. reiselivssjef i Grenland.

25 ars operativ bransjeerfaring.

Oppgaver
— Medlemsoppfolging

— Turoperatgrer
— Presse

— Messer og mgteplasser

— Utgaende Salg — MICE,
B2B,Arrangement,ldrett

Spisskompetanse
Salg, opplevelsesdesign og prosjekt



Antje —VWVebansvarlig

Hvem

41 ar fra Tyskland, Diplom fra tysk hgyskole i
reiseliv & bedriftsgkonomi og 10 ar iVT

Oppgaver

— Teknisk og redaksjonell ansvar for
websidene til Visit Telemark

— Seokemotoroptimalisering

— Support til Channelsidene

— Effektmaling og rapportering

— Produksjon av print og digitale annonser

Spisskompetanse
Nettside — teknisk & design

Google Analytics og Tag Manger



Mette — Reiselivskonsulent

Hvem
51 ar fra Stathelle, 3 ar iVT og 23 ar iVG

Oppgaver
- Web Grenland

- Sekemotoroptimalisering Grenland

- Regnskap
- budsjett og oversikt markedsbudsjett Grenland

- Kommunekontakt Grenland
- Vertskapsrollen
- Telemarksvertskurs

- Bedriftsklynger Grenland
- Ansvarlig lerling
- Provenemda i reiseliv

Spisskompetanse
Regnskap, bedriftsnettverk,

prosjektledelse og kvalitet




Marit — Reiselivskonsulent

Hvem

FraVaga og fortsatt ung til sinns! 3 ar i Visit
Telemark og 20 ar i VisitGrenland.

Oppgaver
- Tekstoptimalisering

- Tekst til artikler, webannonser ol.
Telemarkshistorie

Nyhetsbrev

«Hva skjer» kalenderen for Telemark
Hotellstatistikken for Grenland
Vertskapsrollen

r

TELEMARK

Spisskompetanse
Tekstoptimalisering




lda — Praksis

Hvem

35 ar, 7 mnd i Visit Telemark, Bachelor i Internasjonal
Markedsforing med turisme som tilleggsfag

Oppgaver
e SoMeVG

e Vertskapskurs
* Nyhetsbrev
e Tekstoptimalisering

* Prosjekt

Kompetanse 20/21
 Sertifisering Varderadgiver

e Opplevelseskurs
e Spisskompetanse: jobber med saken




Hallvard — Lzerling

Hvem

20 ar fra Langesund og snart 2 ar i VT, tar fagbrev i
Reiselivsfaget.

Oppgaver
- HMS

- Vertskap

- Twitter, Facebook og Instagram
- Nyhetsbrev

- Interne rutiner

- Miljefyrtarn

- Potet

Kompetanse 20/21

- Det helhetlige reiselivsproduktet

- Kurs i HMS i regi av opplaringskontoret
- Fagprove i Reiseliv Juni 2021



Kristina — Praktikant

e Hvem?

— 23 ar fra Jeren og litt under 2 mnd iVT.
Studerer Internasjonal markedsfgring og
reiseliv pa USN.

« Oppgaver

— Telemarksvert

— Observerer

e Kompetanse 20/21
— Opplevelsesdesign
— Generelt lzzre mest mulig fra alle i VT



Telemarksvert

Oppgradering av eksiterende kurs

Niva I,2 og 3

Fokus pa a Igfte destinasjonen

Skape stolthet innenfra og ut

Styrke merkevaren Telemark

Vertskap, kundereisen, markedsfering, kryss-salg
mm.

Nye filmer som skal vere lzrerike og engasjerende


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Vi skal oppdatere eksisterende vertskapskurs. Gi det litt mer tyngde ved å dele inn i 3 nivå. 
Hovedmålet er å løfte Telemark som destinasjon.
Kurset skal være en Kompetanseheving for reiselivsbedriftene i Telemark for å gjøre destinasjonen best 
Sikre et bedre godt samarbeid mellom VT og aktørene, men også mellom aktørene selv. Vi vil at dere skal løfte hverandre opp. 
Det vil bli satt fokus på kundereisen, felles merkevare, kryss salg, markedsføring og mye mer. 
Håper å få til dette slik at det kan være et verktøy som alle medlemmene våre kan bruke i sin daglig drift. 



Nasjonalt kvalitetssystem for bedrifter som produserer opplevelser, aktiviteter,
museer, attraksjoner og festivaler



Varde Quality

* Bygd pa forsking og internasjonale utprgvde
systemer.

e Eid av naringen — non profitt

* Mal er a gke kvalitet og produkt



www.visitnorway.no/innsikt
https://www.vardekvalitet.no/



http://www.visitnorway.no/innsikt

Sparsmal?



Resultater markedsfering 2020




Facebook

Visittelemark

»> 82 122 folgere
= 5. plass i Norge!*
Visit Oslo
Fjord Norway

.
2
3. Visit Northern Norway
4. Visit Bergen

5

. Vist Telemark * Blant 36 visit-selskaper


Brukernavn
Presentasjonsnotater
5 plass i Norge blant destinasjonsselskaper


Instagram

Visittelemark

> 23 863 folgere

= 8.plass i Norge!
Visit Oslo

Visit Jotunheimen
Vist Telemark * Blant 36 visit-selskaper

l.

2. Visit Northern Norway
3. Fjord Norway

4.  Visit Svalbard

5. Visit Bergen

6. Visit Tromso

7.

8.



Oversikt nett-trafikk 2020

Mars-April Januar-Desember
19,5 %
+28,9 %



Resultat egne kanaler

Visittelemark.no:
450 000 brukere

Visittelemark.no & channelsites:
[,2 mill brukere

Telemarkshistorier.no:
|75 000 brukere

Nyhetsbrev: 20 000 brukere

Ny maling - Konverteringer 20. sept.— 3 1.des: 2 450 stk.
Partnerklikk
— Kilikk bestill na
— Kilikk e-post
— Klikk telefon




Malgrupper i 2020

e Barnefamilier

e Aktiviteter i naturen
* Venner og par

e Kulturinteresserte

e Sykkel

* Vandring

e Telemarkskanalen — eget budsjett fra aktgrene
(Batentusiaster, aktiv i natur, historie)

Nytt innhold 2020:
 Nyhet: Camping
* Nyhet: Mat

| tillegg segmenterer vi pa passende interesse,
alder m.m. pa innlegg i vare egne kanaler og
online-annonsering.



Felles profilmarkedsfering

Nytt kampanjeslagord «Hjerte for Telemark»
Telemarkskatalogen - 94 000 postkasser

Telemark Kartguide - 20 000 stk.
Hjerte for Telemark-filmer

Utvalgte printannonser
Digitale bilag

Visit Norway-kampanje
Bannerannonser
Google AdWords

Facebook-annonser

Nyhetsbrev



Brukernavn
Presentasjonsnotater
818 000 – inntekter 309 000 Printannonser
Norsk Ukeblad
Syklisten
Vestfold og Agderposten
Bannerannonser
Vestoldsamkjøringen og TA
Agderposten


Google Adwords

PERIODE: Sommer og hast

BUDSJETT
> 91 200 NOK

VISNINGER
»> 283 103

KLIKK
»> 20227

«PARTNERKLIKK»
> 2 840

BESOK OVER 5 MIN
> | 658

RESULTAT/KONVERTERING
> 4,5 NOK kost per klikk

> 32 NOK per partnerklikk
» 55 NOK per besgk over 5 min




Resultater Hjerte for Telemark-filmer i SoMe

= REKKEVIDDE
> 3 909 869 personer nadd

(organisk + annonse)
= PERIODE:April — sept

= BUDSJETT
> 294 000

= ANTALLVIDEO

> |l av 30 stk lansert

= VIDEOVISNINGER
> 2899756
» 208 210 (I min visninger)

= ENGASJEMENT
> 100 |61 totalt (kommentarer/klikk)

= KOST PER | MINVIDEOVISNING
> 1,41 NOK



Digitalt bilag i VG — kulinariske Telemark

PERIODE: 29/5 — 12/6
NYTT TEMA — matopplevelser

BUDSJETT
> 110000 NOK

MALGRUPPE

> Interesse for mat
og reise i hele Norge

LESERE

» | 705 308 annonsevisninger
> |7 000 sidevisninger

PARTNERKLIKK

> 2 183 partnerklikk
| 300i 2019 (familieopplevelser)

RESULTATER
» 6 NOK kost per klikk
» 50 NOK per partnerklikk


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Klikkpris, budsjett cpc
Nytt tema for Telemark – matopplevelser
Ny film Hjerte for smaken av Telemark i artikkel
Lenker til matsteder og overnatting �samt aktiviteter på rundreisen

Ca 1300 flere sidevisninger enn �bestilte/betalte antall klikk. Dette tyder �på mange delinger og at saken har “levd �sitt eget liv”, også utenfor VGs univers


https://www.vg.no/annonsorinnhold/visittelemark/unn-deg-en-kulinarisk-rundreise-i-vakre-telemark/a/OpvP9A




Digitalt bilag i Amedias reisemagasin
— Camping i Telemark

PERIODE: 15/12 - 6/7
NYTT TEMA — camping

BUDSJETT
» 100 000 NOK

Malgruppe: 79 aviser i Amedia
og retargeting mot reisebilaget

LESERE
» 24 800 sidevisninger

RESULTATER
> 4 NOK kost per klikk


Brukernavn
Presentasjonsnotater
NYTT TEMA – camping 
Ny film Hjerte for camping i Telemark inkl. i artikkel
Lenker til matsteder og overnatting �samt aktiviteter på rundreisen

Målgruppe: 79 aviser i Amedias nettverk samt �andel budsjett på retargeting mot alle som �leste alle artikler i reisebilaget



https://www.dt.no/vis/annonse/reisemagasinet_forside/ostandet-visit-telemark/

Visit Norway — Barnas reisebyra

=  PERIODE: I.juni— 12.juli

BUDSJETT

» Visit Norway — Barnas reisebyra-film
» 390 000 NOK

» Visit Telemark - retargeting
> 180 000 NOK

= KANALER (ble brukt bade foto og film)
— Facebook (klikk) 6,71 CPC
— Display; statisk og video-in-banner (klikk) 76 CPC / || CPC
— YouTube (Klikk/visninger) 6,71 CPC /0,55 CPV
—  Plista (native ads) (klikk)

= RESULTAT RETARGETING
» Klikk/video totalt™: 70 065
> Gj.sn. kost per klikk/visning: 2,57 NOK

* Video: Har sett over 10 sek. av annonse



Aktarkampanjen NO

= PERIODE
> |.juni— 16.aug.

= BUDSJETT
> 422 000 NOK

= KANALER (bade foto og film)

— Digitalt bilag, 9 artikler (60 %): CPC 2,9 NOK
— Schibsted Ads/Native (20 %)): CPC 60 NOK
— Facebook-annonser (20 %): CPC 6,2 NOK

= KLIKK/LESERE TOTALT
> 84363+ 1443 +12023:97 829
> Gij.sn. kost per klikk/leser: 4,31 NOK

* Leser av bilag: Har lest digital bilag mer enn | min



Hastkampanje 2020

KAMPANJEPERIODE:
» Uke 37,38,40
BUDSJETT

> 277 000 NOK

> (94 450 NOK i 2019)
RESULTATER

» Total klikk: 57 928 klikk (9 370 klikk i 2019)
»  Klikk Amedia (Native Ads) 20 022
»  Klikk Facebook 24 992
»  Klikk Google Adwords | 423
>
>

Klikk digital artikkel CCT I1 491
Klikk retargeting Mediacom 405

»> Gj.sn.CPC pa alt 4,8 NOK
(10,1 NOK i 2019)

» Kost per bestill-knapp 351 NOK
(Malt kun pa Mediacom)


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Visit Rjukan, Straand Hotel, Bø Camping, Porsgrunn, Skien, VandreTelemark, Rauland Turist, Telemarkskanalen, Kragerø Resort, Comfort Hotel Porsgrunn


Danmark

= PERIODE
» |.juni— [6.aug.

= BUDSJETT
> 95000 NOK

» KANALER (bade foto og film)

—  Klikk digitalt bilag 4 artikler (84 %): CPC 3,99 NOK
—  Klikk Facebook-ads (16 %): CPC 6,8 NOK

» KLIKK/VISNINGER TOTALT

> 20017 +2122:22 139
» Gij.sn. kost per klikk/visning: 4,29 NOK




Konferansekampanje

= PERIODE

» 27.sept.— 20.nov.
» BUDSJETT

» 175000 NOK

= KANALER

Radio Grenland + Vestfold/Agder (20 %): CPV 0,2 NOK
— Digitalt bilag | artikkel (17 %): CPC 9,4 NOK
— Display Ads Amedia (8 %): CPC 17,4 NOK
— Betalt sgk Mediacom (30 %): CPC 31,6
— Display Ads Mediacom (9 % : CPC 18,3 NOK
— LinkedIn Ads Mediacom (16 %): CPC

= KLIKK/VISNINGER TOTALT

» Ca.7000
> Gj.sn. kost per klikk/leser: ca 25 NOK
> Gij.sn. kost per konvertering*: 921 NOK

* Partnerklikk, klikk telefon og klikk e-post: 190



Vinterkampanje

PERIODE
» 10.des.— 7.jan. + ongoing

BUDSJETT
> 120 000 NOK |1 DES.

KANALER
— Digitale bilag, 2 artikler (38 %): CPC 1,9 NOK
— Google Display og Facebook retargeting (12 %)
— Facebook videoannonser (50 %): CPV 0,13 NOK

KLIKK/LESERE** TOTALT
> Gij.sn. kost per klikk/leser: 4,7 NOK
» Gij.sn. kost per konvertering: 476 NOK

* Min 6 sek. visning
** Leser av bilag: Har lest digital bilag mer enn | min
Konvertering: Klikk bestill n3, e-post, telefon og partnerklikk | 827 stk



Markedsplan & strategi 202 |



Den digitale kundereisen



Dagens situasjon

|.Vi har flere systemer vi kjgper i og vi klarer ikke male
verdi av markedsaktiviteter og optimalisere mot malgrupper
(Return on Invenstement- ROI)

2. Vi bruker mye av midlene vare pa salgsrettede tiltak

3. Vi har mye gode treff pa google, men har stgrre potensialt
til 2 oke aktivitet som resulterer i gkt trafikk og salg.






Omdommeundersgkelsen Telemark 2020









Visit Telemark i forhold til andre

Target Authority Score

visitbergen.com hi
visitnorway.no hh
no.fjordnorway.com hd
visittelemark.no h3
nordnorge.com 49
visittromso.no 49
hafjell.no 47
visitrjukan_com 45
visitrauland.com 42
visitsorlandet.com 39
visitvestfold.com 36
visittelemark.com 30
visitbo.no 32
visitoslo.no 26
visitvestfold.no 12
fielltelemark no 11




Hvordan fungerer google?

Innhold
- Tekst (sokeord)
- Foto (sokeord)

Teknisk

- Meta beskrivelser

Google-sgk || Sgkeord og
Sluttbruker || uttrykk om

- Sterrelse bilder
- Internlenking

ferieopplevelser

Eksternt

- Lenker partnere
- Presse

visittelemark.no




three of the top five global media
agencies and $63 billion in annual
media spend

Intelligent and imaginative, we
create, integrate and scale
technology-enabled services with
premium partners, including
Google, Facebook, Amazon and
more.

Our approach earns us award-
winning work and helps our clients’
businesses grow.

ENEANERN

A NEANER NN

formidlet MediaCom i
2015 reklame for omkring
1,13 milliarder kroner
Spesialister innen alle
fagfelt

Analyse og innsikt
Strategi og radgivning
Innholdsmarkedsfgring —
MBA

Media og TV

SEO

SEM

Sosiale Medier












Hva gjor vi?

e Samarbeidsavtale med Mediacom

Optimalisere nettsidene til VT for google sgk
Lokale destinasjonsselskaper
Aktorer



En trappetrinnsmodell innen betalt markedsfaring

Medlabyré Annonseplattform

— 1 — mediacom —
TELEMARK

+ Store aktorer +
/
mellomstore aktgrer




Anbefaling pa medievalg basert pa
budsjett:

Hvorfor?

For & forenkle prosessen for alle partnere har vi en
anbefaling pa kanalvalg basert pa stgrresle pa

budsjett. 121.000 —
, 200.000

Multikanal 80.000 —

Det er viktig & f& mest mulig ut av investeringen sin. 120.000 Oop til 5

A utnytte en kanal til sitt potensiale fgr man spred ) PPt

effekten utover en ny kanal. Med mindre budsjetter kanaler

anbefales feerre kanaler. Hgyere budsjett gir rom for 51.000 — 79.000 Opp til 4

& dra utnytte av multikanal og hayne effekten pa kanaler Kan kombineres

kampanjer. Se eksempel pa uttak pa neste slide. 00005 Opp til 3 med andre

. . : ! : kanaler Kan kombineres  malgrupper

Retargeting + Malgruppekjsp 5.000 — 9.900 med andre

Hvis man velger faerre eller smalere Opp til 2 K . malerubper

retargetingsegmenter s kan man f& god effekt av | kanal kanaler un retargeting grupp

& dra nytte av malgruppene som er skreddersydd

for Visit Telemark. Kun retargeting K . ‘i
un retargeting




Anbefaling pa medievalg basert pa
budsjett:

e ““““

5.000 — 9.900 Facebook
10.000 - 50.000 Native / Display Facebook
51.000-79.000 Native Facebook / Andre sosiale medier Display /Video in Banner

80.000 - 120.000 Native Facebook / Andre sosiale medier Display /Video in Banner Online Video eller Youtube

121.000 — 200.000

. ; Native Facebook / Andre sosiale medier Display / Video-in-banner Online Video eller YouTube
Inkludert malgruppekjep



Sma bedrifter

* Joint marketing

Eksempel 100 medlemmer

5 000 *100 = 500 000 = en karusell som ruller a
gar hele tiden — always on.



Felles dashboard for Telemark for a male kundereisen via
Mediacom

3 steg giennomfering

|. Visit Telemark

2. Lokale destinasjonsselskaper
3. Aktorer




M

d

Merkevare
Innhold som
engasjerer

Salg-Kasseapparat




Prinsipper for markedsplan

* Markedsaktiviteter skal ha base i statistikk og
analyse med kostnadseffektivitet og ROl som
grunnlag.

* Det skal vare tydelige skiller mellom

Merkevarerettet og salgsrettet markedsforing.
(60/40)

e Markedsplan skal reflektere mal, strategier og
malgrupper til bade fylke, kommuner og nzring —
ikke minst aktgrene sine sesonger, aktiviteter og
interne markedsplaner.

e Markedsplanen skal reflektere regionale prosjekter.



60 7%

40 %



Balansegvelsen markedsfgring

Merkevare

3-5ar
Stor malgruppe/plattform

Hovedfilm for kategorien

60 % kostnader

Salg

2-4 uker
Liten spisset malgruppe (personas)

Utdrag fra hovedfilm til spisset
malgruppe

40 % kostnader


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Legg inn punkter – på hva vi skal fokusere på/rammer. Hvordan skal fordelingen være per prosjekt, hvordan skal det gjennspeiles i markedsaktivitetene. Legg inn eksempel på graf fra group M


Markedsplan

|. Strategisk rammeverk
2. Malgrupper

3. Medieplan

- Kategorier

- Innhold



|. Strategisk Rammeverk

Rammene for hvordan vi skal jobbe og sette
styring pa hvordan vi skal na malet vart

—> oke tilreisende til Telemark som resulterer i
salg


Brukernavn
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Deles i 4


2. Malgrupper

* Hvem er malgruppene vare, hva er viktig for
dem og hvilken produkter har vi som
imgtekommer deres behov.

* De er et verktay vi benytter oss av for a sikre
at vi er kundeorientert og ikke
produktorientert og identifisere hvor vi
«mangler» produkter



3. Kategorier

* Hva slags produkter og tematikk har vi i
Telemark.Vi bruker trender, innsikt og analyser
for definere tematikk a koble
tematikken/produktene til malgruppene.



4. Innhold

* |hht. til vare strategiske rammer skal vi
produsere kreativt innhold som kobler
produktene sammen til malgruppens behov.

* Forskjellig budskap til forskjellig gruppe til
forskjellig tid.



= VWurdering av
Telemark som
reisemal

* Intensjon om a
reise til Telemark

* Turist-booking til
Telemark

* Kjgp av tjenester fra
partnere

Medietaktikk

Aktivere data samlet i Awareness-fasen og
sikre at de som har vist interesse for
Telemark som destinasjon engasjeres i
innholdet. N3 gnsker vi 3 fa dem til 3 se hele
historien og vise dem relevante videoer
basert pa hvilke aktiviteter som motiverer
de ulike segmentene. Vivil bruke medier
zom kan fortelle lengre historier bade

gjennom levende bilder og artikkelformater,

samt koble video og artikler sammen
gjennom bruk av video i native innganger og
videoi artikler.

Hovedsakelig kampanjer i samarbeid med
destinasjoner/bedrifter i Telemark: N3
mennesker som basert pa data samlet
gjennom kampanjen og nettsiden harvist
intensjon for aktuelle reiser. Strukturere
dataiulike kategorier slik atdet er enkelt
for partnere a koble seg pa relavante
segmenter for deres tilbud/gnsker. Bruk av
annonsemateriell for partnerna for 3
annonsere for sine aktiviteter.

Visit Telemark kjgrer ogsa noen fa
kampanjer med salgsfokus selv.

Malgrupper

Atferdssegmenter: Gitt signaler pa at de viser

interesze Telemark [nettside og data fra
Awareness fazen), samt skape lockalikes av
disse.

Databaserte malgrupper basert pa tydelige
signaler [destinasjon, omrade, aktiviteter,
etc.jom hvilke tilbud som kan vaere aktuelle.
Kan ogsa koble pa geografisk lokasjon.

Medievalg

TEE I e

Pri 1:
= Programmatizk

video idisplay

= Native,/digitale artikler
= Sosiale Medier

= Betalt =gk

= Telemarkskatalogen

= Programmatizk display

= Mative

= Spsiale medier-annonser
= Telemark Kartguide

Medie-KPler Vekting

*Engasjement:
Wizninger,
kommentarer og
delinger

* Kvalitetsvideo-
visninger: 50 %
av filmens lengde
= Kvalitetstrafikk til 30 %
visittelemark.no/

com:Tid brukt pa siden

over 60 sekunder eller

mer

+CTR

= Kost per landings-

sidevisning

= CTR % til partnersider
= Antall konverteringer
=GOV %

+ CPA



Merkevare-perspektiv
Hovedbudskap:Tilpasset store
malgrupper/kundens behov
Malgruppe og rekkevidde: Stor

Merkevaremarkgrer: Kontrast og Spydspisser
(Gaustatoppen, Telemarkskanalen, Be Sommerland, osv.)

Innhold som skaper engasjement
Hovedbudskap: Tilpasset flere malgrupper
Malgruppe og rekkevidde:

Flere mindre malgrupper og malretting (personas)
Merkevaremarkegrer: Kontrast og «kryddery

Salgsperspektiv: Kasseapparater
Hovedbudskap: Tilpasset personas —
informativt kasseapparat

Malgruppe og rekkevidde:

Flere malgrupper/retargeting

Partnere velger malgrupper




Malgrupper



Mediaplan — online fokus



Steg |: Bygge innhold og populasjoner

A. Eksisterende sider B. Nytt innhold

SEO og Populasjoner pa viktige sgkeord
C. Fire regioner D Ny inspirasjon
Rundreiser
|. Telemarkskysten . Mat
2. Fjell-Telemark * Camping
e Kjerestetur
3. Midt-Telemark * Guttetur/jentetur
* Badeopplevelser
4. Urbane Telemark e Ti topper i Ser-Norge

e Alenetid i Telemark


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Få opp innhold som treffer på søk/interesser og flest mulig attraktive målgrupper/personas. Så kategorisere innhold for å bygge populasjoner. Og så gjøre det i samarbeid med alle destinasjoner i Telemark. Da får vi større relevante målgrupper å jobbe med hele året. 


Steg 2: Kampanjer og retargeting

Uke 11

Tema: Workation

Malgruppe:

Tid for seg selv

Oppgaver:

Awareness, Engagement og Action
Hovedavsender:

Visit Telemark + partnere hvis gnske

Uke 14
Tema: Varopplevelser/ Hjerte for Telemark
Hovedmalgrupper:

Ut i naturen, Kulturopplevelser, Mat, Tid
sammen og Bucketlista

Oppgaver:
Awareness og EngagementVar/Sommer

Hovedavsender:
Visit Telemark + partnere hvis gnske


Brukernavn
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Kampanjer utarbeides i samarbeid med destinasjonene og store aktører.


Uke 16
Tema: Sommeropplevelser

Hovedmalgrupper:
Tid sammen, Bucketlista, Ut i naturen

og Kulturopplevelser

Oppgaver:

Awareness, Engagement og Action
Hovedavsender:

Visit Telemark + Partnere

Uke 35
Tema: Hostopplevelser/ Hjerte for Telemark
Hovedmalgrupper:

Ut i naturen, Kulturopplevelser, Mat, Tid
sammen, Tid alene og Bucketlista

Oppgaver:

Awareness, Engagement og Action
Hovedavsender:

Visit Telemark + Partnere



Ny versjon! Telemarkskatalogen 2021

* Norsk versjon i samarbeid med
Det skjer i Kragerg Magasinproduksjon

e Magasin 148 sider
e Kost: |,2-1,4 mill. NOK
e |50 000 eksemplarer — Post + Hytter

e Reduserer kost per katalog fra ca. 5 NOK til
2 NOK per mottaker (200 000 NOK)

e Visit Telemark har |6 sider
— Redaksjonelt rad
— Merkvareprofil

Telemark Kartguide — norsk versjon — som for

Telemarkskysten
Fjell-Telemark

Midt-Telemark
Urbane Telemark



Spersmal ?



SoMe Visit Telemark
e Strategi 2021



Status SoMe 2020




Mal SoMe 2021

> Facebook 100k (20% okning) antall likere
> Instagram 40k ( 30%wkning) antall falgere

> ke total engasjement med 30%



Hvordan skal vi

Legge ut innhold som skal gjenspeilet at Telemark
er en helarlig destinasjon.

Innholds kalender: Daglig innhold som skal
inspirere, informere og engasjere.

Varierte innlegg i riktig format: Bilder, video,
artikler

Konkurranser

Sesongbaserte kampanjer

Segmenterte malgrupper

Fa destinasjonene, aktorene og Visit Norway til a
spre relevant innhold i deres kanaler

Etablere egne facebook-grupper: eks for
vandre og sykkeltelemark

Engasjere oss i relevante facebook grupper som
Tilbring ferien i Norge

na malene?


Brukernavn
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Legge ut innhold som skal gjenspeilet at Telemark er en helårs destinasjon som byr på vakker natur, spennende kultur og historie, unike attraksjoner og massevis av aktiviteter til både store og små. Eventyr i pose & sekk.

Grunnlaget for innholdet er vår innholdskalender som vi lager i samarbeid med destinasjonene og aktørene.

De sesongbasserte kampanjene som Håkon snakket, dvs sommerkampanje, høstkampanje vinterkampanje mm skal også publiseres organisk i sosiale medier i tillegg til at vi annonserer på det. Hver kampanje vil inneholde alle de 3 elementene awarness, engasjere, action.

Vi skal ha variert format bilde, video, artikler( lenkeinnlegg) som skal være relevant for de forskjellige målgruppene. Og vi håper at både aktørene, destinasjonene i Telemark og Visit Norway vil være med på å spre innholdet.

De siste årene har vi satset bla på vandring og sykling prosjektet og vi skal fortsette å satse på det. I sosiale medier ser vi at en facebook side har blitt mer og mer krevende å forvalte og derfor velger vi å heller lage facebook grupper. Vi kan fortsatt bidra mye i denne gruppen men det krever mindre ressurser fra oss  fordi folk involverer seg mye mer i grupper og de kan selv bidra med tips eller stille spørsmål, aktørene kan selv bidra med innhold og samtidig klarer vi å samle en gruppe som er interessert i denne spesifikke aktiviteten.




Faste innhold igjennom uka

Facebook

Mandag
Tirsdag
Onsdag
Torsdag

Fredag

Lordag

S@ndag

Engagement

Innlegg som engasjerer
aktivitet basert

Livestream- walk in
Telemark

Ukens historie

Konkurranse

Action

Pakketering
Hva skjer
Pakketering

Mat innlegg



Brukernavn
Presentasjonsnotater
For å kunne få ut mest mulig innhold må vi strukturere det på en god måte. Derfor har vi lagd noen faste innlegg i uka. Her er det et eksempel på hvordan uka kan se ut.


Varierte innlegg


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Lenkeklikk birdbox 1049


Konkurranser


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Dalen 2194 lenkeklikk
Kragerø 1279 lenke klikk
Tuddal 1289 lenke klikk
Porsgrunn 511 lenke klikk
Sportell 3098 lenkeklikk



Format gir forskjellige resultater




Engasjement i facebook-grupper


Brukernavn
Presentasjonsnotater
Et av facebook gruppene vi har innvolvert oss i er Tilbring ferien i Norge , en gruppe som bla opperettet i fjor pga korona og stengte grenser og som har hele 329 k medlemmer


Hvordan skal vi na malene?

Fokus pa naturbilder

Innhold fra vare folgere

#hjertefortelemark

Instagram takeover — Meet the locals

Instagram takover for Visit Norway

Konkurranser

Hashtags



Nytt pa Instagram det siste aret

Creo


Brukernavn
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Reels , guides, butikk. Vi har testet ut reels og guides, butikk har vi ikke men anbefaller å ta en titt på Jacob og Gabriell, de har vært super flinke på det.
Reels kom i slutten av sommeren som et svar på TikTok – her kan du legge inn små videoer på 15-30 sek, du får også mulighet til å legge på musikk, dele de i feeden som et innlegg og dele de på stories. Dissa ha blitt pusha av facebook mye mer en innlegg og igtv.
Guides har kommet i høst og gir deg muligheten til å bruke bla tidligere innlegg fra egen profil, produkter eller innlegge fra forskjellige steder for å sette opp en guide. Resultetet blir omtrent som en artikkel.


Mest sette Reels



Guides



Farmenkjendiser til Telemark


Brukernavn
Presentasjonsnotater
I juni skal vi kjøre Telemarksveka i samarbeid med TV 2 Tidenes influencere  Lasse lom 700k følgere og Terje Sporsem 50 k følegere


Spgrsmal ?



Lunsj
20 min



Merkevaren Telemark






Merkevaren Telemark

e Etablerti 2013

e Laget av Snghetta i samarbeid med
Fylkeskommune, nering og Innovasjon Norge

e Eid avVIFK — forvaltes avVT



Mal

* Gjennom felles visuell profil og
merkevarestrategi bygget pa konseptet
KONTRAST, skal nzring i offentlig og privat
sektor i Telemark sammen bidra til felles laft
giennom helhetlig, positiv og gjenkjennbar
markedsfaring av Telemark i og utenfor fylkets

grenser



Kontraster

En mate a utnytte mangfoldet pa

Serge for at flere far gyne opp for hva
Telemark har a by pa

Differensiere oss fra andre

Motsetninger er tiltrekkende



Forvaltning av merkevaren

Niva | —Telemark kvalitetsmerke (endorsement)
- Egen identitet

- Tilherighet og kvalitetsstempel

Krav:
- Ma kjenne design manualens oppsett for bruk av profilen pa dette nivaet

- Krav til hgy kvalitet pa produktet sitt



Forvaltning av merkevaren

Niva 2 —Telemark partnere
- Egen identitet + Telemarksidentiteten

- Tilherighet og kvalitetsstempel

Krav:
- Ma kjenne design manualens oppsett for bruk av profilen pa dette nivaet
- Krav til hgy kvalitet pa produktet sitt

- Merkebrukeren kan bruke Telemarks brand images (bilder) men
ma ikke bruke bildestilen for Telemarks merkevare i all
kommunikasjon.



Forvaltning av merkevaren

Niva 3 — Full Telemarksprofil

Dette nivaet er for samarbeidspartnere som gnsker a bruke Telemarks
identitet fullt ut, og kun legger til sin egen logo og bestemme budskapet i
kommunikasjonsflaten. @vrig design er fullt ut Telemarksdesign.

Krav:

- Ma kjenne design manualens oppsett for bruk av profilen pa dette nivaet

Krav til hgy kvalitet pa produktet sitt

Merkebrukeren kan bruke Telemarks brand images (bilder) men
ma ikke bruke bildestilen for Telemarks merkevare i all
kommunikasjon.

Telemark brand images (bilder)
Kurse sine egne ansatte i profilen



Fordeler Utfordringer

-Bygger en sterk identitet -Vanskelig a forvalte og folge
opp

-Sterkere merkevare gker salg
-Et filter pa bilder — host i
- Sikrer god kvalitet pa Telemark hele aret
produksjon av innhold
- Ingen midler til kontinuerlig

nytt oppdatert materiale













Bildene beskriver en personlig og unik opplevelse giennom uventede
vinkler, lys og beskjeering som unngar det apenbare og cliche aktige.












Hva gjor vi

Dialog med VTFK ang videre forvaltning av
merkevaren

Ser pa konkrete tiltak pa forenkling av
forvaltning

Soker nye midler
- Profilfilm Telemark 600.000

- Foto, 400.000

Faste fotografer



Samarbeidsavtale Fotografer

Kasper M. de Thurah (iamnordic)

- natur/eventyr/adventure



Samarbeidsavtale Fotografer

Even Lundefaret
- arkitektur/produkt



Sparsmal?



Sa|g v/iKjetil Dstlie

Medlemskap Visit Telemark
Presse

B2C

e Messer

B2B

e Turoperatgrer

* Arrangementsturisme

Fritidssegmentet
MICE

Kongresser



Hvilke muligheter gir et medlemskap!?



Brukernavn
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Presentasjon på Nettsiden, hva skjer kalender, innhold på sosiale medier: FB og Insta, kurs og kompetanse, Nyhetsbrev, salgskanaler som feks NTW, presseturer, publikumsmesser som f.eks Vakantiebeurs, fotografering og filmproduksjon, mediedekning radio og TV, bedriftsnettverk, visningsturer for turoperatører og sist men ikke minst, salgskampanjer


Oppstartsmoter med medlemmene

Grobunn for et
best mulig
samarbeid

Bli kjent med Presentere

medlemsbedriften Visit Telemark



Brukernavn
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Status i deres bedrift
Nyheter og planer
Resultater



Oppfolgingsmoter med medlemmene

Evaluere
samarbeidet med
Visit Telemark

Fa mest ut av
medlemsskapet

Status hos

medlemsbedriften
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Status for medlemsbedriften
Nyheter og planer
Resultater
Evaluere samarbeid
Hva ønsker dere fra Visit Telemark
Sosiale medier
Nettsider
Kurs og kompetanse



Hvorfor skal du vaere medlem?

 Tilgang til flere kunder

* Vignsker bred
tilslutning, store og sma

e Din bedrift har kanskje
opplevelsen som gjor at
kunden velger Telemark



Presse

Visit Telemark

. Presseturer

e Sender innhold og bilder til
aktuelle redaksjoner

e Tipser redaksjoner om
reiselivssaker

e Det er viktig at artikler om
Telemark har innhold med en
red trad til vare nettsider


Brukernavn
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Det er viktig at artikler om Telemark har innhold med en rød tråd til våre nettsider (authority score ref Anne-Hege!)












Arrangements — og idrettsturisme

Et forprosjekt vinter 2021 i samarbeid med Jan
Helge Ostensen, Skien Fritidspark


Brukernavn
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Godt forankret i strategien til 
Vi har gjort en case med 


Malet med prosjektet

e Samle idrett, nzeringsliv, destinasjonsselskap og det
offentlige

— felles ambisjon tiltrekke seg flere (idretts)arrangementer

* Fylkeskommune og mange kommuner har
forankret at de onsker storre
idrettsarrangementer.

* Pilot med Skien Fritidspark og Visit Telemark


Brukernavn
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Viktige = mesterskap? = Status, eller er det viktigste å tiltrekke seg oppmerksomhet (ref padling, This is My House).
Hva er et mellomstort arrangement? Areal, rigg/sperringer, vakter, antall deltakere, publikum


- Fritidsparken fremstdr som et paradis
for aktive familier og unge idrettsutovere!

Hotell fritidsparken er a
regne som et luksushotell
for idretten!



Innovasjon Norge
Arrangementsturisme

Visit Telemark er na med i INs arrangementsnettverk

IN etablerer et nasjonalt ressursenter

Delta pa moteplasser med sentrale aktgrer

Sette aktuelle byer/kommuner i Telemark pa kartet som
potensielle verter

Arrangementskalkultoren blir tilgjengelig






Visit

Telemark
| sentrum/!



Kilde: Innovasjon Norge

Tilreisende «idrettsturister» legger igjen mellom 500 — 4000 kr/degn (Kilde RIK)



Arrangementskalkulator

Verktay som maler
gkonomisk verdiskaping
I en region som

folge av et arrangement.

Kilde: Innovasjon Norge


Brukernavn
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En dedikert kraft er en forutsetning for at dette skal lykkes over tid. => Organisering og finansiering!


Samarbeide med Innovasjon Norge B2B

MICE
e Mapping av kunder i markedet
e Digital visningstur

Fritidssegmentet
e Synlighet via INs nettverk
e Tilby konsepter innen aktiv fritid via turoperatgrer

Kongress
* Synliggjore vart tilbud via INs kanaler



Hva er en turoperatgr:



individuelle

pakkereiser

grupper




Kunder i alle kategorier:

e FITs / individuelle
e GIT

e High-end

e MICE

e Pakkereiser
e Skreddersom


Brukernavn
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FITs (Free Individual Tourist) / individuelle 
GIT (Group Inclusive tour)
High-end
MICE (Meetings, Incentives, Congress, Event)


Pakkereiser
Skreddersøm



Fordel med turoperatgrer

Skuldersesong / midtuketrafikk

Tilgang til markeder vi ikke nar med
vanlig markedsfgring

En salgskanal som kan gi trafikk du ellers
ville gatt glipp av

Klienter med nye behov, gnsker
tilleggstjenester

Selge mer lokal guiding

Utleie av utstyr, ski

Konsumerer mer lokal kultur
Legger igjen mer penger pr degn
Overnatter i stgrre grad pa hotell



Digitalt NTW ble gjennomfeart 8.-9. september 2020.

550 deltakere deltok,

250 norske selgere

300 kjopere fra 30 nasjoner.

98% mente at deltakelsen var verdifull og relevant for deres bedrift






Spgrsmal?



12.45-13.15 Innovativ produktutvikling i krisetid
Straand Hotel v/Lars Arne Straand

Telemark Canal Boats v/ Nora Sjogren Johre



Valgkomite 2021

Innstilling

e Olav Lia, Gautefall Event
 Anne Aasmundstveit,Vest-Telemark Radet

e Marianne Dale,Visit Bg
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