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Status SoMe 2021 
36%

Totalt 
➢ 7,87 mill rekkevidde(+39%)
➢ 1,6 mill engasjement (+40%)

30%

➢ 31 822følgere➢ 113 674 følgere

Totalt

➢ 3,2 mill rekkevidde
➢ 228k engasjement

Per 31.august 2021

270000

107000
93800

79100 72400
59400

31570 30800 24400 22900

TOPP 10 PÅ INSTAGRAM TOPP 5 PÅ FACEBOOK



Utfordringer

➢ Vanskeligere å nå gjennom med organisk innhold. 
Folk scroller over 90m hver dag og vi har ca 1,5 sek 
på å få dem til å stoppe. Relevant, variert, tidsriktig 

og kreativt innhold i riktig format er helt 
avgjørende!

➢ Det visuelle har en stor betydning vår bransje. Vi er 
avhengige av å ha bra materiell.  Hva betyr det?

➢ Hva med nyhetsverdi? Hva skjer her og nå? Bilder 
/videoer ferskvare. Avhengig av påfyll fra følgerne
og bransjen

➢ Vi har gått fra 43 til 114 kontraktspartnere,  og 
flere skal vi bli. Hvordan skal vi få alle synlig?



Hvorfor ikke bare betalt annonsering?

➢ Vi har en kontinuerlig dialog med kundene og blir bedre kjent med de

➢ Vi skaper TILITT og LOJALITET

➢ På sikt vil vi få lavere kostnader på betalt annonsering



So what now?



SoMe mål

Mål: Øke kjennskap og kunnskap om Telemark som 

helårsdestinasjon som byr på rike opplevelser fra kyst 

til fjell.

Delmål for 2022

➢ Øke total rekkevidde og engasjement med 30%

➢ Facebook 160k antall følgere ( + 40% økning)

➢ Instagram 50k antall følgere ( 57% økning) 





Hvordan skal vi nå våre mål?

➢ Det vi har gjort til nå ligger til grunn for vårt 
videre arbeid 

➢ MAT, NATUR og KULTUR er bærebjelkene i alt vi 
gjør (og Visit Norway sine)

➢ Organisk kommer vi til å ha større fokus på 
engasjement, dialog og kreativitet.

➢ Tydelig kommunikasjon, konsekvens, innhold og 
planlegging er helt avgjørende for at vi skal 
lykkes



Kommunikasjonsmål

➢ Inspirere 
➢Engasjere
➢Lære bort
➢ Inkludere
➢Berøre 
➢ Informere





Innholdsstrategi
➢ Innholdet skal være årstidsbasert, tematisert og 

skal synkroniseres med de betalte kampanjene-
rød tråd

➢ Daglig relevant innhold (1-3 poster) i form av 
bilde, videoer, lenkeinnlegg

➢ For å kunne kommunisere mest mulig effektivt 
uten å spamme våre følgerne skal vi strukturere 
innholdet i kategorier og kobler vi flere aktører 
sammen

➢ Det visuelle er ekstremt viktig for vår bransje og 
for å nå gjennom er vi nødt til å produsere godt 
innhold

➢ God planlegging er særdeles viktig – desto 
tidligere vi klarer å få på plass innholdskalender
desto mer tid får vi til det kreative.



Innholdskategorier

Nyheter

Historier/

SEO artikler

Pakker

Mat

Hva skjer?

Konkurranser

Postkort

Video/bilde

Menneskene

Tips til

HERO

Natur

Kultur





Kanalvalg



Kanalstrategi

FACEBOOK

INSTAGRAM

YOUTUBE

TWITTER

KANAL Prioritering/Fokus

Prioritet 2- Clean profil med fokus på natur, på stories kan vi være litt mer lekene
Fokus 1: feed, story, reels, 2: meldinger, 3: guides, 4: IGTV
Format bilder/video 4:5, 16:9
Ambassadører/Instagram take-overs

Prioritet 1 - bred fokus
Fokus 1: på feed, 2: livesending 3: story 4: event, 
Format video, bilder, lenkeinnlegg.(4:5) Mer fokus på dialog, det kreative
Engasjere seg i relevante fb grupper

Prioritet 4
Fokus 1: nettside & SEO 2: spillelister 
Format: 15 sek, åpen (lange videoer)
Teste ut vlogs

Prioritet 5- fokus på nyheter
Fokus 1: Feed



Hashtag strategi



Målgrupper

TID SAMMEN

TID FOR SEG SELV

AKTIV I NATUR

KULTUR

BUCKETLIST



Tone of voice

Gjennom tone of voice formidler vi det Telemark har å by på med én felles 

fortellerstemme. 

Stemmen for Telemark skal være ujålete og personlig, samt reflektere den 

overordnede merkevarestrategien som er bygget på kontraster. Dette gjør vi ved 

å snakke personlig (du og dere istedenfor turisten), bruke emoji, være folkelig.



Oppgaver

1. Hvordan skal vi få alle aktørene synlige?

2. Hvordan kan reiselivet bygge oppunder 
merkevaren Telemark basert på hashtag 
strategien? Er det flere hastager vi bør se på?


