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Markedsforing i en maerkvaerdig tid

Det er en maerkelig tid. Bade at veere geest og veere veaert. | det hele taget
har den verdensomspandende COVID-19-situation gjort hverdagen
vanskelig. Ogsa i vores branche - i hele oplevelses- og turismeindustrien.

Men ud af vanskelige tider kommer nye idéer! Vi bliver tvunget til at forny os
- til at forandre vores komfortable rutiner. Vi ma og skal blive bedre for at
klare os godt gennem udfordringerne.

Derfor er det maske et udmaerket tidspunkt at fade en helt ny
turistdestination. Destination Himmerland vil blivet formet og skaret ud af
en tid, hvor vi er Klar til forandring og optimering. Til at se tingene fra helt
nye vinkler. Lige nu er vores faelles omstillingsevne i absolut max.

Kald mig bare jubeloptimist - men jeg tror pa, at vores helt nye destination
Jimmi Steehr-Petersen // Direkter Destination Himmerland vil sta staerkt i tidens omskiftelige marked. Vi har bade mod og evne til at
formidle vores mange fantastiske oplevelser med et glimt i gjet og sans for
forandring. Bade vores mod og vores omstillingsevne danner hele
grundlaget for denne markedsfaringsstrategi.

Jimmi Staehr-Petersen
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Markedsloring i
en coronatid

Den verdensomspaendende COVID-19 pandemi har skabt
altomfattende benspaend for strategisk arbejde. Ingen ved,
hvordan verden ser ud om bare fa maneder. Usikkerheden bar
indga som et element i overvejelserne om fremtidige aktiviteter.

For Destination Himmerland betyder COVID-19 situationen, at vima
treekke pa organisationens agilitet. Den plan, vi leegger i dag, skal
maske aendres i morgen. Derfor skal alle markedsfaringstiltag
flankeres af bade en Plan B og en Plan C.

Iseer omstaendighederne omkring bevaegelighed mellem lande kan
have stor betydning for vores aktiviteter. Ogsa begreaensning af
regional bevaegelig kan fa betydning - hvis Midtjylland rammes af et
sterre coronaudbrud, og myndighederne frarader beveaegelse til og
fra regionen, skal vi kunne reagere vores indsats hurtigt.

Evnen til hurtigt at omstille os og skifte kurs er central i hele vores
organisation - og COVID-19 ger det til en absolut nadvendighed i
vores markedsferingsindsats.

WELTKLASSE REKLAME 2020
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Ny Destination... Dobbelt sa staerk!

Med foreningen af Mariagerfjord og Vesthimmerland til det helt nye
Destination Himmerland rykker vi op i vaegtklasse. Vi kan stadig dyrke det
naere og lokale, men far flere muskler - bade gkonomisk og
oplevelsesmaessigt.

AT

mmerlandshold

Med 851.000 overnatninger i 2019 er det naturligt at skue mod millionen. Det
ber veere en langsigtet ambition for vores nye destination at na 1 million

overnatninger. Det er selvfglgelig lettere sagt end gjort, isaer i en coronatid,
hvor kortene for alvor blandes igen. Men ambitionen ma veere klar! (

#% Destination
L Himmerland

Nyt brand bygges pa solidt fundament

Med en frisk start falger ogsa nye muligheder. Destination Himmerland har
masser af staerke turismeaktarer og et solidt grundlag for vaekst. Den nye
destination skal bygges oven pa det robuste fundament fra to tidligere
organisationer, hvor kvaliteterne er mange og historien staerk. Vi har respekt Overskiifter
for det gamle, men fortaeller vores historie med en ny faelles stemme. e o

spil

Nar vi ser tilbage, har begge destinationer til tider veeret formidlingsmaessigt
druknet i konkurrencen mod st@rre aktarer. Med en ny visuel identitet og
feelles front kan vi blive mere synlige og skabe vores egen plads i
forbrugerens bevidsthed.

Vi skal veere klar over, at opbygning af et helt nyt brand kraever tid og en hard e B e ST e e T e
indsats. Derfor ma vi ikke ty til hurtige og nemme Igsninger - men arbejde Hej aestetik - masser af humor '
malrettet for at bundfaelde Destination Himmerland i markedet.
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Lad bare
guidebogen
blive hjemme...

Der stér alligevel ikke noget om os
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Jysk beskedenhed mixet
med international kvalitet

Der er dejligt i Himmerland. Men vi ma ogsa veere eerlige over for os selv!

Vi har hverken Tivoli, Jellingsten eller Grenen. Netop derfor er vores destination
et godt sted at tage hen for at undga alle dem, som vil skrige i Tivoli, flokkes om
Jellingstenen og sta i ke pa Grenen.

Med aegte jysk lune og beskedenhed ter vi godt indreamme, at Himmerland ikke
star gverst pa Tripadvisor. Det skal vi grine af og gere til vores styrke. Her er ikke fantastisk
eller “AMAZING”... her er “bare dejligt”.

En underspillet og lun tone i vores formidling skal understattes af et hgjt visuelt niveau.
Pa den made understreger vi, at vores destination skal tages serigst til trods for den
lidt beskedne kommunikation.

Oplev
Danmarks
storste...

... Selvindsigt. | Himmerland ved vi
godt, at vi ikke har de helt store
attraktioner. Til gengeeld er her
virkelig rart at veere - og langt til
masseturisme og selfiehysteri.

Destination
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En faelles historie

Livet er for kort til selfiesteenger og lange
kaer til perfekte Instagram-gjeblikke.

Vores ferieliv drukner i Tripadvisor reviews,
guidebager og bucketlist-turisme. “10
strande du skal besgge fer du der!”, “Top 3
attraktioner for bagrnefamilier!” Alle er
rejsebloggere, madanmeldere og foto-
kunstnere. Turisme er blevet

flokkultur. Alle laber i samme retning, efter
den samme oplevelse, i det samme
haesblaesende tempo. Og vi orker det
faktisk ikke mere!

| virkeligheden vil vi hellere have
oplevelserne for os selv. Noget helt unikt
og naert. Det lille snedige hotel, som vi selv
har opdaget. Gardbutikken, som du
tilfeeldigt passerer, mens du farer vild pa
landevejene. | Himmerland er der ingen
store attraktioner... heldigvis. Til gengeeld
er der masser af oplevelser, som du kan
have for dig selv.

Destination Himmerland er et opger med
masseturismen.
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Top-attraktoner
.. Ikke her hos os!

Til gengzeld er her virkelig dejligt

Der star alligevel i!!e noget om os

. Destination. = Lo oo
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Sluk for Tripadvisor og nyd livet. Hos Destination Himmerland ter vi godt grine ad os selv. Den underspillede og beskedne tone skaber en unik position pa markedet.
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Primeaert marked

Destination Himmerlands primaere marked er
Danmark, som desuden opdeles i neermarked
og fjernmarked. Naermarkedet defineres som
omradet i en radius af 50 km. fra Destination
Himmerland. Fjernmarkedet er i store traek
resten af Danmark.

Med fokus pa neermarkedet anerkender vi
vaerdien af korte ferier som weekendture og
endda dagsture (uden overnatning).

Neermarked

Fjernmarked



Sekundaert marked

Destination Himmerlands sekundeere marked bestar
af Norge, Tyskland, Holland og Sverige.

| perioden 2020-2021indgar Destination

Himmerland i et koordinerende samarbejde med
destinationerne Nord, RebildPorten, Limfjorden og
Nordvestkysten gennem “Projekt Feelles Vaekst.”

Der arbejdes Igbende pa udviklingen af de
sekundaere markeder og maden, de bearbejdes.
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Temaer

Destination Himmerland rummer en raekke tematiske styrkepositioner, som
fremadrettet vil danne rammen om den strategiske markedsfering. Temaerne
skal sikre malrettede budskaber og fokusere formidlingen af Destination
Himmerland som brand.

Naturen binder os sammen

Naturen er i centrum for vores destination. Det er dét, der binder os sammen og
definerer vores sted. Fra vandring pa Heervejen til aftenturen langs fjorden. Der er
bade sma og store oplevelser i vores natur - og ofte kan man have den helt for sig
selv. | alle temaer er naturen feellesnaevner - et faelles oplevelsesrum.

Kulturarv Maritime oplevelser

Fodevareoplevelser Vandring

Lystfiskeri j§ Meodeturisme

Naturen som oplevelsesrum

Destination
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PERSONA

Himmerland-turisten

Turisten i Destination Himmerland defineres ikke af alder, ken, geografi eller
sociale kar. Derimod sigter vi efter en tilstand, der findes i os alle. Lysten til det
naere, det aegte:

Sadan sagt...

“Nogle gange synes jeg, at alting bliver lidt for
perfekt! At vi kommer til at jage ferieoplevelser for
billedernes skyld. Skal jeg veere aerlig, sa vil vi jo bare
gerne vaere sammen - og have vores helt egne
unikke oplevelser.

Jeg tager mig selv i at vaelge min ferie ud fra
Tripadvisor-scores. Sa bliver jeg treet af mig selv. For
jeg gider egentlig slet ikke vaere top 3-turist. Jeg vil ud
og opleve noget skaevt - fa nogle historier, som andre
ikke kan efterligne. Jeg vil finde ind til det, der betyder
noget. Stilhed, naerveer. Samveaer med dem, jeg holder
af.

Alting behaver ikke veere starst eller smukkest. Jeg
gider ikke rejse derhen, hvor alle andre ogsa vil veere.
Nogle gange vil jeg bare gerne opleve noget, som er...
vores!”
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Omend erhvervs- og madeturisme aktuelt star for en ganske lille del af destinationens samlede
omsaetning (ca 5% i 2018), vurderes det, at netop dette omrade kan skabe veekst over de
kommende ar. Dette bunder bl.a. i yderst staerke aktarer (bl.a. Hotel Amerika, HimmerLand, Vitskal
Kloster, MCVH) og et uforlast potentiale i faelles markedsfering.

Med den nyetablerede satsning “MEET Himmerland” gar destinationens partnere aggressivt til
markedet. Feelles front og staerkt samarbejde skal blandt andet tilbyde helt nye oplevelser til
virksomheder fra hele landet. Indsatsen baeres bl.a. af en staerk visuel identitet, som skal hgjne
formidlingsniveauet.

Destination Himmerland er deltager i indsatsen med bade mandetimer og finansiering. MEET
Himmerland fokuserer pa et neermarked i 100 km radius og skal udnytte et marked, der bade er
gkonomisk staerkt og tilgeengeligt uden for den ordinaere turismesaeson.

MEET HIMMERLAND =

Can’t wait to MEET you

Himmerland pa tveers

Mix ‘n' MEET

Destination
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Digitale frontebere

Destination Himmerland er en lille brik pa det danske turistkort. Det skal vi bruge til vores
fordel - ogsa i maden vi gar til nye platforme. Ved at patage os rollen som branchens
digitale forlgbere kan vi ramme uudnyttet potentiale for profilering fer vores kolleger fra
andre destinationer.

Det er ikke uden omkostninger at tage rollen forrest i feltet. Vi vil komme til at fejle og
ramme forbi, men vi vil ogsa komme til at ramme helt rigtigt - fer alle andre.

Digitale ferst og fremmest

Den digitale ambition for Destination Himmerland er stor og altomfavnende. | vores
markedsfgring betyder det, at vi til enhver tid prioriterer digitale Iasninger farst. Samtidig
dedikerer vi os til, at vedligehold og udvikling af vores digitale platforme altid prioriteres
hajt.

14



Malrettet digital
markedsforing

Med malrettet digital markedsfering udnyttes online sociale platforme til at ramme
vores malgrupper ngjagtigt. | modsaetning til tidligere tiders massekommunikation
rammer vi smalt og ikke bredt. Populaert kan man sige, at hvis vi selv ser vores egne
annoncer - sa rammer vi forkert og spilder vores annoncekroner.

Derfor er denne type af markedsfering ikke altid sa synlig for de, der er afsendere. For
det er jo ikke os, der er malgruppen. Til gengeeld kan de digitale platforme levere
preecise data for hvem, der har set vores annoncering og hvornar. Det betyder, at vi
kan bearbejde malgrupperne om og om igen - og dermed styrke vores position i
modtagerens bevidsthed.

Sadan virker annoncering pa sociale platforme

Nar vi forteeller fx Facebook og Instagram, hvor gamle vi er,
og hvor i verden vi bor - sa kan det bruges til at malrette
annoncering. Samtidig “leerer” systemerne os at kende ud
fra vores interesser og aktiviteter pa medierne.

Det betyder, at annonceringen kan malrettes meget praecist
ud fra bade demografi og interesser. Det giver nalestiks-
praecise annoncer, som altsa ikke “spildes” pa personer uden
for vores malgrupper.

Budskab 1
Budskab 2

Malrettet digital markedsfering rammer plet med praecision.
Derfor er det afgerende at definere malgrupperne steerkt.



Smartphone-turisten

Som digitale frontlgbere pa turismeomradet er smartphones vores
vigtigste platform. Det er dér, vi skal veere til stede bade far, under og
efter et besag.

For den moderne turist er smartphonen rejsens styrhus. Her planlaegges,
dokumenteres og undersages. Men her kan vi ogsa styrke oplevelserne
og skabe afledt effekt. Pa vores handholdte enheder smelter
markedsfaring og oplevelse sammen til ét. Vi kan inspirere vores
besagende til at opleve mere, bruge flere penge og dele rejsen med
vennerne.

Destination Himmerland skal konstant afsege og udforske muligheder og

platforme, der ger os i stand til at ramme gaesternes smartphones. Vi skal
sigte dér, hvor trafikken allerede er - og veere farst med det nye.

16
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Oplev Danmark

Steerke partnerskaber (0

Udviklingen og markedsfgringen af vores destination er noget, vi ger sammen. PARTNER <
Med et staerkt turismeerhverv og en ny og staerk destinationsorganisation har ,f::,'g,:‘::’v;:,°;::2:; &
vi aldrig talt med en starre stemme. Og jo flere vi star sammen - des staerkere CRULEEHD @

bliver vi.

Et nyudviklet parnerskabsprogram danner rammen om et styrket faellesskab i
destinationen. Partnerskabet er bygget op i niveauer, sa alle akterer kan finde sig
tilpas. Destination Himmerland skal bestraebe sig pa at tilbyde spaendende og
nyskabende samarbejder for partnerne og skal konstant afsege markedet for de
bedste og mest effektive redskaber til markedsfaring.

Et strategisk faellesskab

Som en del af Destination Himmerland Partnerskabsprogrammet tiloydes en
raekke eksterne redskaber. Det er Destination Himmerlands ansvar og opgave at
levere opdateret og konstant overblik over redskabernes effektivitet og relevans.
Derfor skal vi bade vaere hurtige og villige til at indga nye samarbejder, men ogsa
have mod til at opsige dem igen. Partnerne har dermed sikkerhed for en FRLLESMINDER
professionel og vedvarende evaluering af redskaber og indsatser. TR

DuGlemmerDetAldrig

Gennem partnerskaber far destinationens akterer adgang til speendende
feelles ressourcer som fx GoVisit, GoTours og Du glemmer det aldrig.
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