Dato: 19. maj 2011
Til: Toppen af Danmark
Vedrgrende: En styrket positionering

Toppen af Danmark: En styrket positionering.

Nedenstdende peges pa en reekke kommunikationsstrategiske elementer i den fortsatte profilering
af destinationen Toppen af Danmark. Det er konkret hensigten, at elementerne kan fungere som
praktiske “next steps” ift. heldrsturisme pa destinationens primaere markeder - Danmark, Norge,
Sverige og Tyskland.

Anbefalingerne ligger i forlaengelse af Toppen af Danmarks arrangement vedr. kendskabet til
Lysets Land og branding, der fandt sted 4. maj 2011 i Skallerup Klit, Hjgrring.

Der fokuseres pa fglgende temaer:

M3l og malgrupper
Brand Content
Positionering
Budskaber
Kanaler
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1 MaAl og malgrupper

TAD vil, jf organisationens nye strategiplan, vaere Danmarks fgrende destination for kystferie -
hele dret. Destinationens primaere malgrupper er i den forbindelse defineret som “voksne par” og
"bgrnefamilier” med en raekke primaere markeder, der udggres af Danmark, Norge, Sverige og
Tyskland.

Det geelder for de primaere malgrupper, at disse i forleengelse af de generelle megatrends
(globalisering, individualisering mv.) er ekstremt fokuserede p& bade autentiske og
kvalitetspraegede oplevelser, der samtidig repraesenterer "value for money.” De primaere
malgrupper kan med den klassiske sociologis grundbegreber siges i hgjere grad at vaere “rejsende”
(med elementer af kultur, dannelse, med-produktion mv.) end "“masseturister” (med betoningen af
de praefabrikerede oplevelser). De primaere malgrupper er samtidigt kendetegnet ved ikke at
tilkgbe enkeltstdende pris- eller ydelsestilbud, men snarere den samlede destinations
markedsmaessige position og veerdier.

Destinationen Toppen af Danmark bgr

o forfine m8lgruppedefinitionen fx med udgangspunkt i det "nye” familiebegrebs mange
varianter: Lesbiske og bgsser som foraeldre, sammenbragte bgrn med “papforaeldre,” unge
bedsteforzeldre etc. Familiestrukturerne er i disse &r er under voldsom forandring, og TAD
kan tydeligggre sine vaerdier ved at italeszette og imgdekomme de moderne familiers
seerlige praeferencer.

o udvikle m8igruppe- og persontyper, der giver klar forst3else af turismens varianter som
moderne livsstil: Den “"rejsende” og "masseturisten” er de klassiske kategorier, men der er
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raision i en opdatering af disse klassiske grundbegreber i forhold til moderne,
forbrugsorienterede livsstilskategorier.

2 Brand Content

Turister vaelger i farste omgang primaer brandet “Danmark” til som ferieland - og det p& grund af
naturen, miljget, sikkerheden, venligheden og trygheden. TAD er som selvstaendig destination
ngdvendigvis en del af dette overordnede, nationale brand, men med en saerlig position, der
"rendyrker” de danske vaerdier. Det geelder sdledes for TAD, at “paklistrede” turistattraktioner kun
har og bgr have sekundeer betydning. Produkterne, der understgtter brandet, er kvalitetspraegede
naturoplevelser, aktivitetsmuligheder, restauranter mv. TADs brand content kan sdledes beskrives
som pa feriens indhold og dens evne til at skabe personlig vaerdi for gaesten. Der er tale om de
specifikke oplevelsesmuligheder, som ferien giver adgang til. Sagt enkelt: Feriens fokus flytter sig
fra rejsens ydre rammer - fx transport og indkvartering - til rejsens konkrete oplevelsesindhold (fx
en cykeltur, en fisketur eller et szerligt, forarbejdet maltid).

Destinationen Toppen af Danmark bgr

e bygge pd et brandhierarki, der tager udgangspunkt i den nationale destination Danmark
som veerdigrundlaget, TAD som afsender og essensen af de “danske” vaerdier og med fx
Skagen som samlende “markgr.”

o dyrke de mange elementer, der understgtter destinationens brand. TAD har relativt fa
selvstaendige fyrtarne, der hver iszer kan fungere som traekplaster. Opgaven er snarere at
fremhaeve destinationen som en samlet region med en "perler pa en snor.”

e arbejde med branding i de tre strategiske dimensioner: kommunikation (retorik, semantik,
medievalg), aestetik (design, infrastruktur, skiltning, look and feel) og aktiviteter (reelle
services og ydelser).

e yderligere udvikle de oplevelsesdimensioner, der dels forlaeenger ferieoplevelsen (ggr den
saesonuafhangig), dels imgdekommer de kraevende malgrupper: Nordjyllands "gemte”
kvaliteter, bymiljger, cykelture, fadevareoplevelser mv. samt “nye” oplevelsestyper inden
for energi/miljg, ernaering, sundhed etc. Det er afggrende, at TAD her saetter en ny
dagsorden og imgdekommer en raekke kvaliteter for den moderne, kraesne heldrsturist.

3 Positionering

Fra et positioneringsperspektiv kan destinationen beskrives i fire dimensioner. (1) Saerpraeg, hvor
det gaelder, at Nordjylland og herunder Toppen af Danmark skiller sig ud som en unik, dansk
region med en raekke markante kvaliteter (strand, natur mv.) og anerkendte muligheder for
heldrsturisme (bymiljger, cykelture mv.). (2) Relevans, hvor TAD grundlaeggende imgdekommer
den moderne, kraesne heldrsturist - men ogsa i nogen grad er karakteriseret ved at fraveer af
kvalitetspreegede oplevelser, der understgtter kvaliteterne. (3) Anseelse, hvor TAD pa visse
markedsomrader har opbygget en vis goodwill, i seerdeleshed omkring Skagen. TADs kvaliteter bgr
dog kommunikeres skarpere - navn, fokus, grundbudskaber mv. Og (4) dominans, hvor TAD og
dens kvaliteter er relativt ukendte, selv pd primeermarkeder. Sagt kort: TAD er underkapitaliseret,
og der er plads til markant stgrre markedsandele.

Destinationen Toppen af Danmark bgr

e fastholde og styrke sin position som kvalitetspreeget destination, der imgdekommer den
kreesne, moderne heldrsturist.

e anerkende elementet af premier pricing, dvs. at "kvalitet koster.” TAD bgr og kan ikke
vaere et tilvalg pa prisparameteren. Hvis man saelger sig selv for billigt, devalueres opleves
0gsa psykologisk.
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4 Budskaber

Det er afggrende, at TAD malretter sin kommunikation med udgangspunkt i en praecis
"grundfortaelling.” Grundfortaellingen giver mening og traekkraft bade internt og eksternt.
Grundfortaellingen er den essens, der samler identitet, kultur, mission/vision og markedskrav. Med
et klart strategisk pejlemaerke/slogan, en raekke prioriterede temaer og nogle konkrete eksempler.
Og muligheden for, at denne sproglige essens — efter behov - kan udmgntes i konkrete produkter
og services (det vi ggr), kommunikation (medier) og sestetik (design, sestetik mv.).

Destinationen Toppen af Danmark bgr

e formulere en samlet grundforteelling, der er kendt og anerkendt af alle destinationens
aktgrer og beslutningstagere. Et muligt format er fx 200 ord, dvs. 20 normallinjer, der efter
behov kan printes pa en musematte, skrives ind i arsberetningen og kommunikeres i
relevante fora. Grundfortzellingen skal veere forankret internt; eksternt er den platformen
for al kommunikation.

e traeffe beslutninger vedr. navn, afsender, slogan mv. Toppen af Danmark forekommer at
veere legitim og meningsfuld afsender. Lysets land er et fremragende slogan.

e traeffe beslutning om, at TAD herefter med én afsender og ét budskab/slogan i princippet
kan anvende forskellige taglines til de forskellige markeder.

5 Maedier og kanaler

TADs medieanvendelse kan beskrives ved hjalp af den klassiske model The Marketing Funnel, der
beskriver den teoretiske "rejse” fra det gjeblik, hvor et brand eller et produkt har tiltrukket sig
forbrugernes opmaerksomhed over det punkt, hvor der finder et kgb eller en beslutning sted til den
permanente og gentagne loyalitet. Denne iscenesatte proces kan sammenfattes som (1) kendskab
(er kunden er bekendt med eksistensen af en vare eller tjenesteydelse?), (2) interesse (udtrykkes
en interesse i en produktgruppe?), (3) beslutning (foretages et valg) og (4) loyalitet (er kunden
loyal?).

Destinationen Toppen af Danmark bgr

o styrke den kampagneaktivitet, der gger kendskabet pa de primaere markeder og hos de
primaere malgrupper. Der kan fx vaere tale om markedsfgring, der er relativt spektakulaert
(ved en betydelig grad af opsigtsvaekkende, vaerdibaseret, udfordrende) kommunikation
umiddelbart "deler” vandene, men ogsa sikrer, at moderne, kraesne malgrupper i markant
omfang gger kendskabet til TAD.

o styrke de interaktive, digitale medier, der giver de moderne, kraesne malgrupper mulighed
for selv at veelge og sammenszette deres rejse. Det er afggrende, at TAD her saetter en ny
dagsorden for digitale medier og fx treekker p& den forskningsviden om “oplevelsesbaseret”
nethandel, der findes. En erfaring er her, at online kgb traditionelt har forudsat tempo og
hastighed (”“in-and-out”), interaktivitet (“rotate and redecorate”) og costumization ("“lav din
egen profil”). Andre og nyere dimensioner er "astetik” og "novelty” (dvs. journalistiske
trends, tendenser og “news”).
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