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1. Baggrund

1.1 Opgavebeskrivelse

Toppen af Danmark efterspgrger en ” best practice-case”, som demonstrerer, hvorledes destinationen
og dets mange turistaktgrer pa en ny og tidssvarende made malretter sin markedsfgring til malgruppen
bgrn og bgrnefamilier. Derudover efterspgrges strategiske anbefalinger til synligggrelsen af
oplevelsestilbud overfor denne malgruppe. Der arbejdes med to del-opgaver.

Indevaerende rapport anlaegger en praktisk tilgang til markedsfgring malrettet bgrn og unge, og
praesenterer saledes en "best-practice case”, som anskueligggr medievalg og muligheder, nar vi taler
markedsfgring af en konkret turistevent henvendt til bgrn og bgrnefamilier. Den valgte case er eventen
Grgn Vinter.

Rapportens anbefalinger af markedsfgringskanaler tager hgjde for, at der ikke er afsat budget til
markedsfgring af Grgn Vinter. | forleengelse heraf er det vaesentlig at papege, at rapporten ikke vil
kommentere fravalgte medier, men udelukkende fokusere pa de medier som anbefales. Delopgave to vil
derimod fokusere bredere pa mediemuligheder ud fra et strategisk synspunkt.

1.2 Eventen Grgn Vinter
Kidvertising har modtaget fglgende brief om eventen Grgn Vinter.

Grgn Vinter er en del af Toppen af Danmarks udviklingsprojekt Naturen+ og er et nyt koncept, som
betegner turistarrangmenter, der pa den ene eller anden made szetter fokus pa miljg, klima og
baeredygtighed.

Grgn Vinter afholdes i skolebgrnenes vinterferie, som samlet set udggr uge 7 og 8, og arrangeres af
turistaktgrer i Nordjylland. Mange af turistaktgrerne tilpasser deres attraktion/forlystelse det grgnne
tema —i det omfang, der lader sig ggre. Programmet er endnu ikke fastlagt, men vil indeholde aktiviteter
som henvender sig til bgrn alene samt bgrn og foraeldre. Samtlige aktiviteter indeholder en stor grad af
leering seerligt for bgrn.

2. Analyse

2.1 Research og metode

Dataindsamlingen, som skal skabe fundament for "best practice case”-praesentationen, vil tage afsaet i
forskellige metoder. Der arbejdes med primaer og sekundaer empiri, som indsamles vha. henholdsvis
desk research og fokusgruppeinterviews.

Datasaettet indsamles med det formal at afdaekke fglgende:

W Born og bgrnefamilers gnsker og efterspgrgsel, nar familien skal pa ferie/ miniferie/endagstur
o Informationssggning
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o Adfzerd, holdninger og krav

W Aktuelle medier til markedsfgring af Grgn Vinter

2.1.1 Fokusgruppeinterviews

Der afholdes to fokusgruppeinterviews med bgrn og foraeldre bosat uden for Nordjylland - et med bgrn i
alderen 6-10 ar dvs., bgrn i skolealderen som stadig holder ferie med sine foraldre samt et interview
med bgrnenes foraeldre. Argumentet for at fokusere pa bgrn og foraeldre bosat uden for Nordjylland er
Toppen af Danmarks gnske om at gge turisttilstremningen.

Formalet med fokusgruppeinterviewene er at papege tendenser, gnsker og behov, nar bgrn og foraeldre
planlaegger og veelger ferie. Interviewene afgraenses til udelukkende at beskaeftige sig med kortere ferier
af max en uges varighed svarende til vinter-, efterars- og paskeferier samt weekend- og endagsture.

Sidestillet med research og eksisterende viden vil interviewene skabe grundlag for konkrete anbefalinger
til, hvorledes eventen Grgn Vinter bedst muligt markedsf@res over for malgruppen. Vi er opmaerksomme
pa, at resultaterne fra de to fokusgruppeinterviews ikke ngdvendigvis er repraesentative for
malgruppen.

2.2 Malgruppen

Malgruppen er pa forhand afgraenset til bgrn og bgrnefamilier, og idet Toppen af Danmarks opgave er at
gge turismen i Nordjylland, opstar der et gget behov for at kommunikere til bgrn og bgrnefamilier bosat
uden for Nordjylland. Pa baggrund af tidspunktet for eventens eksekvering - uge 7 og 8 — som er den
danske folkeskoles vinterferie, afgreenser rapporten sig til at beskaeftige sig med danske bgrn. Desuden
afgreenses malgruppen til bgrn i alderen 6-10 ar samt deres foraeldre, idet bgrnene fortsat holder ferie
med deres foraeldre og typisk fglger skolernes ferie.

Indevaerende afsnit vil afgreense sig til en kort praesentation af malgruppen, idet vi i delopgave 2, som
omhandler strategisk kommunikation og markedsfgring til bgrn og bgrnefamilier, foretager en
dybdegaende analyse af malgruppen. Afsnittet vil desuden fokusere pa en praesentation af bgrnene, da
de er den primaere malgruppe for eventen Grgn Vinter, og det derfor, i hgj grad, er deres interesse, der
skal vaekkes.

Kids grow older younger - Dette statement er utrolig vigtig at have in mente, nar der arbejdes med
kommunikation og markedsfgring til bgrn og unge. Men hvad betyder det egentlig, at bgrn bliver zldre i
en yngre alder? Der arbejdes i dag med begrebet tweens. Tweens defineres som bgrn mellem 8-13 ar,
der taenker, fgler og opfegrer sig helt anderledes, end du/vi selv gjorde i den alder. Tweens forsgger at se
ud og opfgre sig som en cool teenager det ene @gjeblik, og det naeste gjeblik kigger de pa legetgj i
legetpjsbutikker. Det giver udfordringer, nar der skal kommunikeres til malgruppen. Kommunikationen
skal pa en og samme tid tage hgjde for at b@rnene gnsker at fremsta cool og &ldre end de er, samtidig
med at det kommunikative budskab skal tage hensyn til bgrnenes leeringsmaessige niveau.
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Sidelgbende med at bgrnene opfgrer sig seldre gges ogsa deres indflydelse pa familiens beslutninger.
Statistiske undersggelser og analyser savel som praktisk erfaring bekraefter, at bgrns indflydelse, nar det
geelder valg af feriedestination, er utrolig stor.

| fglge en stor analyse foretaget af mediebureauet IUM (Initiative Universal Media), opfordrer 40 % af de
mere end 700 adspurgte bgrn i alderen 5-13 ar foraeldrene til, at familien skal af sted pa ferie og endnu
flere byder ind pa valg af destination. Omkring 90 % af bgrnene har desuden en form for indflydelse i
forbindelse med valg af feriens aktiviter.

Bgrn bruger i dag meget tid online og imens de helt sma spiller online, er de 8-9 arige og opefter aktive
inden for forskellige sociale medier. Bgrnene er fortrolige med internettet, mobiltelefoner, smart
phones mv., og har stort set hele tiden online adgang enten via computere eller deres telefoner.

2.3 Pointer fra fokusgruppeinterview med bgrn

Grundet den stramme deadline matte vi ga pa kompromis med vores sammensatning af fokusgruppen,
som blev gennemfgrt med 7 bgrn - hhv. fem drenge og to pigeri alderen 5-10 ar. Bgrnene er rekrutteret
via forskellige medier og har sdledes ingen direkte relation til bureauet.

Aktiviteter

Fokusgruppedeltagerne gnsker ikke at tage afsted med bgrn de ikke kender, men vil gerne pa ferie
sammen med venner og deres foreldre - det er imidlertid ikke saerlig udpraeget blandt
fokusgruppedeltagerne at holde ferie med venner eller andre familier.

Bornene er alle ude at “se/opleve noget” pa deres ture/ferier — attraktioner, forlystelser etc., og de gar
ofte pa restaurant.

Attraktioner/forlystelser

De attraktioner/forlystelser som bgrnene har besggt og husker bedst er Djurs Sommerland, Tivoli, Den
gamle by og Legoland. Generelt udviser fokusgruppedeltagerne begraenset viden om feriedestinationer
og attraktioner i Danmark.

Stgrstedelen af bgrnene vil helst besgge de store attraktioner — rutsjebaner etc. er speendende. Et par af
dem synes, at det er sjovt at komme ud og lave noget selv. Bgrnene foretraekker fglgende
attraktioner/forlystelser:

Tivoli i Kgbenhavn
Farup Sommerland
Legoland

Lalandia

Tivoli Friheden
Nye ting

EEEREEEE

Bgrnene ser mange reklamer for forlystelser i TV, men de tror ikke selv, det er derfor, de vil besgge
forlystelserne. Det skal dog bemaerkes at de attraktioner/forlystelser, fokusgruppedeltagerne navner,
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alle er attraktioner, som markedsfgrer sig massivt i TV og desuden er karakteriseret som nogle af de
stgrste attraktioner i Danmark.

Bgrnenes indflydelse pa

- valg af destination

Bgrnene mener selv, de har stor indflydelse pa familiens valg af feriedestination, hvilket stemmer godt
overnes med IUM’s analyseresultater. Kun 2 af de 7 bgrn siger, at det naesten aldrig sker, at de har noget
at sige.

- valg af overnatning
Kun ét barn mener at vaere med til at bestemme, hvor familien skal bo/overnatte nar de er pa tur/ferie.
Resten af bgrnene udtrykker klart, at de pa dette omrade ikke har noget at skulle have sagt.

- valg af aktiviteter
Alle bgrnene siger, at dét deres foraeldre gerne vil lave, nar de er pa tur/ferie er:

Ga pa restaurant, kigge pa butikker, kpbe t@j og sko og “alle mulige andre kedelige ting” — men nogle
gange kgber de legetgj til bgrnene - og det kan de godt lide. Denne opfattelse stemmer imidlertid ikke
overnes med foreeldrenes opfattelse. | fglge foraeldrene tilpasses feriens aktiviteter i udpreeget grad
bgrnenes gnsker.

Plageri

Alle bgrnene spgrger deres foreeldre om lov til at komme steder hen, og mener selv, at det nogle gange
kan lade sig ggre at overtale foraldrene til at tage dem dertil, hvis ikke der er andet planlagt. Bgrnene
fortzeller, at de typisk spgrger 1 uges tid i forvejen for at gge chancerne for et “ja”. Dette er et direkte
udtryk for at bgrnene ved, hvornar de har stgrst chance for at fa indflydelse pa en beslutning pa noget,
de utrolig gerne vil.

Transport

Bgrnene synes ikke det er sjovt at kgre, og der ma ikke vaere langt til destinationerne — ellers bliver det
kedeligt. De vil hgjst kgre sammenlagt 3 timer, hvis de skal sidde i en bil. Er der derimod tale om togture,
gor det ikke noget at det tager laengere tid. Dette skyldes ifglge dem selv, at de ikke skal have sele pa og
kan bevaege sig rundt, men formentlig ogsa fordi toget er en sjaelden transportform for dem og derfor
giver dem fornemmelsen af noget nyt og specielt.

Bgrnene om miljg og klima
Bgrnene ved ikke hvad miljg, klima, genbrug og baeredygtighed er for noget. Kun Kasper pa 10 ar siger,
"altsa man skal jo beskytte miljget, sa man ma ikke kaste sit skrald udenfor, for sa forurener man.”

Deres umiddelbare reaktion pa titlen Grgn Vinter er: "Det lyder kedeligt”. Det er imidlertid interessant,
at nar der kommer fokus pa aktiviteterne, som skal udggre Grgn Vinter og at bgrnene skal involveres og
kan lave noget selv, bliver emnet lidt mere interessant.



kidzvertising

A GENTZGC

2.4 Pointer fra fokusgruppeinterview med foraeldre
Fokusgruppeinterviewet blev gennemfgrt med fem foraeldre - to kvinder og tre meend - i alderen 37-42
ar. Alle fem deltagere var foraeldre til 2 bgrn i alderen 5-12 ar.

Ferier i Danmark
Stort set alle interviewpersonerne holder arligt ferie i Danmark. Der kan i Igbet af et ar forekomme
mange enkeltdagsture, hvor man tager med bgrnene ud for at se noget.

Ligeledes haender det at familien tager pd miniferier rundt i landet, hvor der typisk overnattes i
sommerhus, hytte el. pa en campingplads, hvilket maske ikke er sa aktuelt om vinteren.

Forazldrene udviser stgrst entusiasme omkring de lokationer, hvor der i forvejen er nogle forlystelser
eller attraktioner, der kan treekke dem til det specifikke sted.

Informationssggning

Internettet er den primaere informationskilde i forbindelse med ferier inden- og udenlands. Alle bruger
sggemaskiner til at lede efter inspiration til nye steder, samt opsamle informationer omkring de steder
de har besluttet sig for at besgge.

Det er sjeldent at foraeldrene bevidst besgger turistinformationernes egne sider, disse besgges via
Google, som linker dem videre til sider, der opfylder deres s@gekriterier.

Er man taget et sted hen og kommer forbi en turistinformation el. benzinstation, hvor der er brochurer,
hentes der ogsa inspiration her. Det drejer sig sa kun om attraktioner/oplevelser.

Valg af ferie
Feriestederne bliver oftest valgt pa grund af en relation. Fokusgruppedeltagerne finder ikke sa tit nye
steder eller byer. Bliver de glade for noget, er det oftest der, de tager hen igen.

Forzeldrene veelger ferie ud fra, hvor det er sjovt for bgrnene at vaere. Det bliver samtidig naevnt, at det
er vigtigt, at det er et sted hele familien har lyst til. Foraeldrene tager ikke bare af sted for at ggre
bgrnene glade, men er ngdt til at involvere dem i beslutningerne om, hvor ferien skal ga hen.

Valg af aktiviteter
Forzldrene er alle enige om at fglgende forhold har afggrende betydning for deres valg af aktiviteter,
nar familien holder ferie:

i Der skal vaere sjove aktiviteter for bgrnene som de voksne ogsa selv gider/har lyst til.

il ”"Det er rart, hvis man ikke skal betale for hver lille ting man skal se pa.” @konomien er en vigtig
faktor. Foraeldrene holder gje med gode tilbud — mest pa nettet, men ogsa pa TV.
i Pakkelgsninger er gode, sa laenge der er en vis frihed til selv at planlaegge. Bgrnene bliver

rastlgse, hvis ikke de ved, hvad de kan foretage sig, og der kan pakkelgsninger veere en god og

nem made for foraeldrene at give bgrnene nogle rammer at veelge aktiviteter inden for.
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i Hvis der tilbydes en kombination af en eller flere aktiviteter, som familien far adgang til ved
kob/leje af hytte, ville det veere super. ”Sa fgler man, at man far noget for pengene.”
Foreeldrene vil imidlertid ikke betale for aktiviteter pa forhand, “hvis man nu ikke har lyst
alligevel, nar man ankommer”, og aktiviteten ma ikke vaere fastlagt til en bestemt dag, sa
familien laegger sig fast pa nogle aktiviteter — "Det skal vaere fleksibelt og med plads til det
spontane.”

i Aktiviteter i neeromradet bliver brugt fuldt ud.

Transport

Foraldrene er villige til en transporttid pa op til 4 timer, nar de skal pa ferie af mere end tre dages
varighed. Foraldrene er imidlertid ikke glade for at skulle kgre laengere distancer, nar de er ankommet
til deres feriedestination. De vil max kgre 30-60 minutter for at se/opleve noget. | stedet prioriterer
fokusgruppedeltagerne at benytte de faciliteter og tilbud, der er i nseromradet.

Kendskab til Toppen af Danmark
Deltagerne kender godt til Toppen af Danmark og flere af dem har veeret i Lgkken, Grgnhgj, Skagen og
Skallerup klit.

De andre byer, som er med til at udggre Toppen af Danmark, er ikke besggt, og det er heller ikke steder,
deltagerne har lyst til at besgge. "Frederikshavn lyder mere som industri og lyder ikke hyggeligt”. “Det er
ikke det rigtige image til at forbinde nogle af byerne med ferier.” Det der tiltraekker dem ved Toppen af
Danmark er vandet, som generelt har en stor plads i foraldrenes hjerte, nar det geelder valg af
destination.

Gron Vinter
Hvad associerer | titlen Grgn Vinter med?

W Pkologi
& Palmer
W En masse unger som bliver malet grgnne i hovedet

Vi viste interviewpersonerne annoncen, som bringes [ magasinet Kiwi, og spurgte, hvad deres
umiddelbare holdning til annoncen var?

W Super flot annonce rent visuelt men den kommunikerer ikke, at der er tale om en event, som
indeholder aktiviteter om bzeredygtighed, miljg ol. for bgrn og voksne.

i Ifplge foraeldrene bgr man ikke kommunikere laering overfor bgrnene, det lyder ikke attraktivt at
skulle ”lzere” i sin ferie. | stedet lyder aktiviteten som f.eks. at puste glas lidt ekstraordinaert og

"ekstraordinzert” er godt!
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2.5 Opsamling og udfordringer

Pa baggrund af de to fokusgruppeinterviews og viden om bgrns indflydelse pa valg af feriedestination
opstar forskellige udfordringer for eventen Grgn Vinter, som Toppen af Danmark bgr forholde sig til.
Rapportens kommunikations- og medieanbefalinger vil ligeledes tage hgjde for disse udfordringer, i det
omfang det lader sig gore.

Bgrnenes indflydelse pa familiens valg af feriedestination er utrolig stor - vil man szelge turistoplevelser,
er det derfor afggrende at vaekke bgrnenes interesse. Grgn Vinters nuveerende kommunikationsbudskab
om miljg, klima og beeredygtighed vaekker imidlertid ikke fokusgruppebgrnenes interesse da de
simpelthen ikke ved, hvad disse begreber betyder. Kidvertising vurderer, at interviewdeltagernes
manglende kendskab til begreberne er kendetegnende for stgrstedelen af bgrn i alderen 6-10 ar. Dertil
opstar yderligere en udfordring omkring temaet, idet fokusgruppe-foraeldrene udtrykker, at de i deres
ferie ikke @nsker at forholde sig til miljg, klima og baeredygtighed, lige som de ikke mener at aktiviteter,
der kommunikerer leering veekker deres bgrns interesse, nar der holdes ferie.

"Ferie det er afslapning og man har ikke lyst til nogen Igftede pegefingre.”

” Man taenker ikke i miljg, nar man sidder inde i et badeland og man skruer jo ikke ned for
varmen i vandet.”

"Beeredygtighed det hgrer til i hverdagen, det dyrker man af natur ikke pa sin ferie, og det orker
man heller ikke.”

Fokusgruppebgrnene og foreldrene synes imidlertid at de aktiviteter Grgn Vinter tilbyder lyder
interessante, og som noget de ville finde sjovt som familie — hvis de altsa befinder sig i omradet. Dette
leder videre til naeste udfordring nemlig afstanden til Nordjylland.

Bade bgrn og foraeldre udtrykker, at afstanden fra deres bopael til en turistattraktion har stor betydning
for, om de tager afsted, og at en attraktion i sig selv skal veere noget seerligt, for at de kgrer efter den. |
det gjeblik der er tale om ferie med mere end tre overnatninger kgrer de imidlertid gerne laengere vaek,
men sa foretraekker de typisk, at omradet “har det hele”, sa de ikke skal kgre langt efter attraktioner og
aktiviteter. Dette er i Grgn Vinters tilfaelde et steerkt parameter, idet eventen favner aktiviteter placeret
i flere forskellige byer alle med kort afstand til hinanden. Men det skal kommunikeres!

Mange familier er vanedyr - de g@r som sidste ar. Det er naturligvis en stor udfordring, nar det handler
om at bryde deres vaner og fa dem til at foretraekke en anden type ferie. Omvendt er det det, der ggr
det muligt at skabe loyale turister, som kommer tilbage ar efter ar, fordi de har faet en god oplevelse.

3. Kommunikationsstrategi

Kommunikationsstrategien har til formal at sikre et klart og entydigt budskab. | dette tilfaelde betyder
det at sikre en klar kommunikation omkring, hvad Grgn Vinter er, og tilpasset sa malgruppen forstar
den. Kommunikationsstrategien skal sikre at bade den sproglige og visuelle kommunikation er
konsistent, ligesom strategien skal forholde sig til tone og genre.
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3.1 Kommunikationsbudskaber

Som tidligere defineret er den primaere malgruppe for eventen Grgn Vinter bgrn i alderen 6-10 ar og
deres forzeldre. Kidvertising anbefaler at der arbejdes med to primare kommunikationsbudskaber; ét
der henvender sig til bgrnene og ét der henvender sig til foraeldrene. Det betyder, at der rent
kommunikativt arbejdes med to malgrupper.

Kommunikationen til bgrnene skal anvende visuelle virkemidler og derigennem fokusere pa de
aktiviteter og attraktioner/forlystelser, som Grgn Vinter tiloyder og som bgrnene kan opleve/prgve.
Bgrnene forstar ikke ord som baredygtighed, klima og miljg og har desuden ikke noget gnske om at
/zere, nar de er pa ferie. Det Grgnne budskab og de mange aktiviteter, skal i stedet for kommunikeres
med billeder og ikke mindst bgrnenes egne ord, hvilket kraever at turistaktgrerne kommer i bgrnehgjde
og lytter til, hvad bgrnene siger, nar de besgger de forskellige destinationer. Det kan vaere en fordel at
bespge sociale netveerkssider til bgrn og unge som f.eks. Arto, Habbo, Go Supermodel og
onlineklubhuset Cyberhus for at hgre ordlyden, tonen og genren i bgrnenes sprog.

Vi ved, at bgrnene efterspgrger oplevelser, som er vilde og seje, men det de voksne synes er sejt, er
sjeldent det, bgrnene synes er sejt. Turistaktgrerne har imidlertid direkte adgang til malgruppen og kan
ved hjelp af observation /zre bgrnenes sprog og derigennem skraeddersy sine
kommunikationsbudskaber til malgruppen. Et aktuelt eksempel pa en reklame, der anvender de unges
sprog og dermed ggr sig naesten uforstaelig overfor “de voksne”, er en reklame for Telia, hvor en ung
pige taler i telefon med sin mor. Pigens kommunikation bygger udelukkende pa slang, og alt hvad hun

III

siger, er oversat til “almindeligt dansk”. Reklamen er naturligvis karikeret, men demonstrerer alligevel
meget godt, hvordan den yngre generation taler et helt andet sprog end deres foraldre. Sa maske skal
Oceanariets Grgnne Vinter kommunikeres med udtryk som: “grgn kaerlighed”, "kaerlighed i vand”, “fler-

kaersteri” ol.

Udover at kommunikere Avad bgrnene kan opleve, er en lige sa vaesentlig faktor at kommunikere,
hvorvidt akiviteterne kan opleves sammen med familie og venner, da langt de fleste bgrn i alderen 6-10
foretraekker at veere sammen med nogen de kender. | lyset af bgrnenes gnske om at vaere sammen med
bgrn, venner eller familie, som de kender, bgr kommunikationen og markedsfgringen af Grgn Vinter
fokusere pa de aktiviteter, som man kan foretage sig sammen med andre.

Kommunikationsbudskabet til foraeldrene skal ligeledes fokusere pa aktiviteter, man kan veere sammen
om som familie. Kommunikationen omkring aktiviteter kan med fordel ske vha. et program eller en
aktivitetskalender, som kort forklarer aktiviteten, og derudover forholder sig til pris og afstand - som er
to vaesentlige parametre, for foreeldrenes valg af ferieaktiviteter.

Feelles for de to overordnede budskaber til hhv. bgrn og foraeldre er, at der skal veere fokus pa “det
sjove” og "at veere sammen” og selvom Grgn Vinter uden tvivl vil leere bade bgrn og foraeldre en masse,
de ikke vidste i forvejen, skal begrebet /zringikke indga i det kommunikative budskab. Leering hgrer til i
skolen ikke i skoleferien.

Udover de to overordnede kommunikationsbudskaber til bgrn og foraeldre anbefales det, at der internt
arbejdes med et tredje budskab, som beskaeftiger sig med veerdien af miljg, beaeredygtighed og klima.
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Dette budskab skal udelukkende anvendes overfor potentielle samarbejdspartnere, politikere m.fl., hvis
encitament for at bakke op om et stort projekt i fgrste omgang handler om at szette sig selv i et godt lys.
Det beeredygtige budskab skal saledes bruges i PR sammenhaeng og til rekruttering af
samarbejdspartnere.

3.1.1 Grgn Vinters visuelle udtryk

Den visuelle kommunikation er vigtig for at fange bgrnenes opmaerksomhed og bgr benytte sig af at
malgruppe har en god fantasi. Grgn Vinter er et sjovt navn, som associerer en masse forskellige billeder
og giver anledning til forskellig fortolkning, hvilket er godt, nar malgruppen er bgrn. Vi mener imidlertid,
at der er brug for et skarpere visuelt profiludtryk.

Vi anbefaler derfor, at der laves et skarpt logo, som, koblet med den grgnne snemand, udggr Gren
Vinters visuelle udtryk. Bade typografi og snemand modificeres og ggres mere ren. En opgave som
Kidvertising gerne hjelper med.

4. Mediestrategi

Hvert ar bruger virksomheder, organisationer m.fl. milliarder pad markedsfgring af produkter, holdninger
mv. i Danmark. Den enorme mangde markedsfgring som hele tiden sendes afsted mod forbrugeren, ggr
det sveert at traenge igennem og @ger kravet til afsender om at skreeddersy sin kommunikation til
malgruppen. | dette tilfeelde kraever det at Toppen af Danmark og turistaktgrerne kommer i bgrnehgijde,
saledes at de bliver i stand til at kommunikere klart og malrettet til bgrn og bgrnefamilier.

4.1 Medievalg

Markedsfgringen af Grgn Vinter skal henvende sig til hhv. befolkningen i Toppen af Danmark, samt det
gvrige Danmark. Det betyder, at medievalget skal favne bade lokalt og nationalt. Desuden skal valget af
medier tage hgjde for, at der arbejdes med to malgrupper, nemlig bgrn i alderen 6-10 ar og deres
foreldre. Grgn Vinters nuveaerende kommunikationsplatform udggres af Toppen af Danmarks
hjemmeside samt det trykte medie i form af nogle turistbrochurer og annoncer.

Pa baggrund af rapportens preesenterede viden samt eksisterende indsigt i malgruppen, er Kidvertising
naet frem til en raekke medier og tiltag, som supplerer hinanden og indeholder den bredde, der er brug
for, til at kommunikere budskabet om Grgn Vinter. De anbefalede medier praesenteres i prioriteret
rekkefglge, med de vaesentligste medier fgrst.

4.1.1 SEO/SEM

Vi ved, at internettet i dag er den stgrste leverandgr inden for informationer, og at informationssggning
vedrgrende turistmal og attraktioner/forlystelser i hgj grad sker via Google, hvorfra brugeren typisk
sendes videre til forskellige turistsider. Netop derfor er en vaesentlig faktor SEO (Search Engine
Optimization) og SEM (Search Engine Marketing). SEO og SEM handler om at optimere sin hjemmeside,
saledes at ens "produkt” dukker op, nar potentielle turister leder det eller noget tilsvarende.

10



kidzvertising

A GENTZGC

Der findes et hav af hjemmesider med turistinformation, men hvis de ikke er spgemaskineoptimeret, er
der stor risiko for, at de potentielle kunder aldrig finder siderne og derfor gar glip af de tilbud, som
turistaktgrerne tilbyder.

Inden for sggemaskineoptimering arbejdes med den organiske sggeoptimering (SEO) og den
markedsfgringsmaessige (SEM) herunder saerligt Adwords, som giver mulighed for at kgbe sggeord eller
kampagner pa Google og andre sider. Kidvertising anbefaler, at der i ugerne op til vinterferien i uge 7 og
8 indrykkes kampagner for Grgn Vinter pa Google — de sakalde Adwords kampagner. Udover at disse
kampagner vil kunne generere trafik til Toppen af Danmarks hjemmeside samt andre turistaktgrers
hjemmesider, og satte fokus pa eventen Grgn Vinter, vil kampagnerne styrke den organiske sggning og
alt andet lige skabe bevidsthed om Toppen af Danmarks mange turisttilbud — ogsa uden for hgjsasonen.

4.1.2 Toppenafdanmark.dk

| forleengelse af sggeoptimering er det naturligvis vigtigt at have en opdateret og interessant
hjemmeside, sa forbrugeren ikke bliver skuffet i mgdet med Toppen af Danmark eller andre nordjyske
turistaktgrer. En hjemmeside skal vaere dynamisk, dvs. der skal jeevnligt tilfgres ny information, for at
fastholde forbrugeren.

Vi ved, at mange familier foretraekker en vis spontanitet i deres vinter-, og efterarsferier, og at feriens
indhold ofte f@rst planlaagges ved ankomst til destinationen. Vi ved ogs3, at szerligt kvinder tilmelder sig
nyhedsbreve fra alverdens udbydere, sa de kan holde sig opdateret om gode tilbud og hvad der sker |
DAG! Vi anbefaler derfor en nyhedsmail- eller sms-funktion, som interesserede kan tilmelde sig og
saledes, hver dag, i de to uger eventen finder sted, fa “Dagens grgnne tilbud”. P4 nuvaerende tidspunkt
har hjemmesiden “Downtown.dk”, som er en hjemmeside der sender ét lokaltiloud om dagen, 85.000
tilmeldte. Hjemmesiden gik i luften i maj 2010 og antallet er stgdt stigende, hvilket vidner om, at den
almindelige forbruger ikke bare szetter pris pa gode tilbud, men ogsa at der ikke skal ledes efter dem. De
bliver serveret direkte til mailboxen.

Hjemmesiden skal enkelt og overskueligt dirigere bgrn og bgrnefamilier hen til aktuelle
attraktioner/forlystelser og events —herunder Grgn Vinter, ligesom siden skal ggre brug af visuelle
virkemidler, der viser bgrnene, hvad de kan forvente sig. Siden bgr indeholde et praecist
aktivitetsprogram for de to uger, og i bedste tilfaelde give mulighed for at sgge pa emner som “gratis

v

aktiviteter”, ”aktiviteter inden for 30 min. kgrse

III

ol., som vi ved, at bgrnefamilierne tilleegger stor vaerdi
i en beslutningsproces.

Det skal veere muligt at “tippe en ven” fra hjemmesiden omhandlende Grgn Vinter, saledes at
programmet for eventen kan videresendes til venner og familie.

Toppen af Danmark bgr desuden kgbe domaenenavne som: www.grgn-vinter.dk ol., som linker direkte
til undersiden med information om eventen. Disse domanenavne vil gge den organiske sggeoptimering
pa hovedsitet og desuden vaere anvendelige i markedsfgringsgjemed, idet eventen kobles direkte til en
hjemmeside.
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Endelig bgr der slas et slag for at VisitDenmark linker til arrangementet under hjemmesidens menupunkt
Oplevelser/ Udvalgte begivenheder, hvilket vil kunne bidrage til gget trafik pa hjemmesiden samt styrke
den organiske sggeoptimering.

4.1.3 Institutioner

Kidvertising anbefaler at markedsfgre eventen over for institutioner i Toppen af Danmark. Institutioner
sasom skolefritidsordninger er et oplagt sted at kommunikere til bade bgrn og foraeldre og idet eventen
Grgn Vinter er bade Ilgdig og leererig, er der en stor sandsynlighed for at lederne i
skolefritidsordningerne vil bearbejde og eksponere det gode budskab. Nar vi anbefaler at afgraense
markedsfgringen over for institutioner placeret i det Nordjyske, skyldes det udelukkende et sp@rgsmal
om gkonomi. Vi mener sagtens, at konceptet kan markedsfgres via institutioner over hele landet.

Vi anbefaler at markedsfgringen til institutionerne bestar af en plakat, som integrerer de to
overordnede kommunikationsbudskaber, dvs. beskriver/viser nogle af de aktiviteter, der finder sted i
Igbet af de to uger samt henviset til Toppen af Danmarks hjemmeside for yderligere information.

Der kunne i forleengelse heraf arbejdes med "En Grgn Dag”, hvor de involverede turistaktgrer har en
grgn event henvendt til institutioner. Den grgnne dag kan desuden bruges rent PR maessigt og vaere
startskuddet for Grgn Vinter.

Desuden anbefaler vi, at markedsfgringen krydres med en aktivitet, som institutionen kan bruge i
vinterferien, som noget ”szerligt”, for de bgrn der ikke holder vinterferie med deres foraeldre. Det kunne
for eksempel vaere en konkurrence: Byg en snemand af genbrugsmaterialer. Institutionerne sender et
billede af deres snemand til Toppen af Danmark, som karer en vinder. Preemien kan vaere
adgangsbilletter til en turistattraktion, et kontantbelgb pa 2000 kr. til deres institutionskasse el.lign.

Konkurrencen er en billig made at saette fokus pa Grgn Vinter og derigennem introducere bade bgrn og
forzeldre for eventen. Endelig formodes denne aktivitet at veere interessant rent PR-maessigt.

4.1.4 PR

Toppen af Danmark szetter fokus pd miljg gennem leg og laering!
PR er en billig og effektiv made at fa taletid og markedsfgre sine budskaber — se bare pa al den omtale
Nordjylland lige nu hgster pa baggrund af filmen "Min s@sters bgrn vaelter Nordjylland”.

PR kan vzere sveert, da det kraever, at der er nogle medier, der finder historien interessant nok til at
daekke den. Ikke desto mindre forventer vi, at eventen Grgn Vinter vil have let ved at traenge igennem
hos bade lokale dagblade, radio- og tv-stationer, da emnet miljg og baeredygtighed naermest er blevet et
buzzword og runger godt i de flestes grer. Vi anbefaler, at Toppen af Danmark udarbejder et pressekit
indeholdende en til to pressemeddelelser, der anvender bade de eksterne og det interne
kommunikationsbudskab, billeder af nogle af aktiviteterne samt et program for de to uger. Pressekittet
sendes til alle de involverede aktgrer, hoteller, sommerhusudlejere m.fl. med henblik pa at de
videredistribuerer indholdet til deres lokalmedier samt til en reekke nordjyske og nationale medier.
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Et anderledes og interessant PR-tiltag kunne vaere at invitere til et pressemgde ude pa en location. Dette
giver de fremmgdte medier mulighed for at tage billeder og spgrge ind til de kommende aktiviteter. For
at skabe en sarlig grgn stemning, kunne man med fordel have en grgn lgber samt andre grgnne
gimmicks; grgn the, snemand, genbrugsartikler ol. En sadan invitation til radio og tv-stationer, skal
felges op telefonisk for at gge muligheden for at treenge igennem.

PR-aktiviteterne bgr veere startskuddet pa Grgn Vinter, sdledes at mediedaekningen modsvarer
nyhedsveerdien og modtagere af budskabet har mulighed for at deltage i den grgnne vinter, fra det
gjeblik budskabet nar dem.

Der ligger masser af gode historier til at veekke mediernes opmaerksomhed bade lokalt og nationalt.
F.eks. SFO-konkurrencen, ambassadgrinvolvering (se nedenfor), samarbejdspartneres bidrag osv.

4.1.5 Samarbejdspartnere

Nar virksomheder og organisationer valger at indga samarbejde med andre virksomheder, skyldes det
udelukkende udsigten til synergi og afkast pa den ene eller anden made. En samarbejdsaftale skal altid
veere fordelagtig for begge parter, uanset om malet for samarbejdet er forskelligt.

4.1.5.1 Turistbureauer og Grgn Vinter aktgrer

Turistbureauerne spiller en stor rolle i kommunikationen af Grgn Vinter, idet de er det fysiske mgdested
for turister, som sgger inspiration og viden omkring den by, der besgges. | fglge fokusgruppen bruges
turistbureauerne ofte tilfeeldigt i den forstand, at kommer de forbi en turistinformation, gar de ofte ind
for at fa inspiration, men det er sjeldent, at de decideret ops@ger turistbureauet. Uanset om det er
bevidst eller tilfaldigt, at turisterne ender hos turistbureauet, skal turistbureauet vaere kleedt pa til at
kommunikere Grgn Vinter — ogsa visuelt. Turistbureauet er en butik, hvis opgave er at szlge oplevelser.
Derfor bgr det ogsa vaere en oplevelse at traede ind i en turistinformation, seerligt ud fra den
betragtning, at turistbureauet besgges af hele familien dvs., der er typisk ogsa bgrn med. For at fange
bgrnenes opmeerksomhed, er det vigtigt at anvende visuelle virkemidler sasom sjove billeder, der
fortzeller om de aktiviteter og oplevelser der udbydes, ikke mindst fordi vi ved, at b@rnene har en enorm
indflydelse pa ferie- og oplevelsesvalget og det er derfor deres opmaerksomhed turistbureauet i fgrste
omgang skal have vaekket.

| relation til Grgn Vinter er det naerliggende at inddrage fysiske elementer fra de aktiviteter, som Grgn
Vinter bygger pa. Det kan f.eks. vaere stablede bildek og smykker produceret af gummi derfra. Der kan
ogsa printes store papirbannere med billeder af de mange forskellige aktiviteter. Papirbannere kan
produceres billigt og haenges op i bade vinduer, pa vaegge og fra loftet. Endelig er det vigtigt at
turistbureauet sgrger for at udlevere de(n) brochurer, der forteller om eventen.

Udover at turistbureauerne har en stor andel i at sikre Grgn Vinter den bedst taenkelige eksponering, er
det vigtigt, at alle de aktgrer, som er involveret i Grgn Vinter, bidrager aktivt til markedsfgringen af
eventen. Det gaelder bade vha. tryksager/brochurer, skiltning samt information pd deres hjemmesider.
Desuden bgr de respektive kommuner bidrage til markedsfgringen via deres hjemmesider og, i det
omfang det lader sig ggre, skiltning ved indfaldsveje.
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4.1.5.2 Ferie-boligudlejere

Sommerhus og andre ferieboligudlejere bgr distribuere information om eventen i form af en brochure
el.lign. (udarbejdet af Toppen af Danmark), sdledes at de turister der lejer ferieboliger, informeres om
Grgn Vinter “on location”. Informationen ”on location” er afggrende, da vi ved, at hovedparten af
bgrnefamilierne fgrst planlaegger deres ferieaktiviteter, nar de er ankommet til feriedestinationen. Til
gengeld mod distributionen af trykt materiale kan Toppen af Danmark “reklamere” for
sommerhusudlejerne pa deres hjemmeside.

Feriebolig-udlejerne bgr desuden bruge Grgn Vinter aktiviteterne til at ”“szlge deres feriebolig” dvs.,
skitsere for bgrnefamilierne, hvordan de kan bo og hvad de kan foretage sig i omradet. Toppen af
Danmark kan bista denne kommunikation ved at udarbejde et mindre web-kit indeholdende visuelle
elemeter, program og webtekster. Endelig er det oplagt, at ferieboligudlejere kpber adgangsbilletter til
en stor attraktion/forlystelse i lokalomradet, som familien far ”gratis”, nar de lejer en feriebolig. Pa den
made sgrger turistaktgrerne i omradet for at sende turisterne videre og styrke den samlede turisme i
Nordjylland. Der ligger et stort potentiale for at skabe stgrre synergi imellem de mange turistaktgrer i
Nordjylland og i feellesskab styrke argumenterne for at holde ferie i Toppen af Danmark.

4.1.5.3 Mediepartner - Nordjyske medier

Vi anbefaler at Nordjyske medier involveres som samarbejdspartner, idet der her er tale om et medie,
der geografisk favner Grgn Vinter. En made hvorpa et samarbejde kan blive szerlig attraktivt for
Nordjyske medier og Toppen af Danmark, er ved at lave et grgnt avistillleg om Grgn Vinter. Trykning af
tillegget betales ved hjalp af annoncer, som Nordjyske medier szlger og dermed har mulighed for at
tjene penge pa. Det primare formal med tillegget er at informere laeser (primaert foreeldre i
Nordjylland) om de mange arrangementer, der finder sted under Grgn Vinter. Udover at tilleegget skal
indeholde et program, der beskriver de forskellige arrangementer, hvad det koster, geografiske afstande
ol. giver et ttillaag mulighed for at zoome ind pa seerlige aktiviteter, samarbejdspartnere, ambassadgrer
osv.

Det grgnne tilleg kan desuden distribueres via ferieboligudlejere mod at Nordjyske far titlen som
hovedsponsor for Grgn Vinter.

4.1.5.4 Handelstadsforeninger/cityforeninger

Udover at aktivere en reekke turistaktgrer til at bidrage med aktiviteter til Grgn Vinter, bgr Toppen af
Danmark aktivere og invitere de lokale handelstadsforeninger til at bidrage til eventen. Bidraget kan ske
pa flere niveauer afhaengigt af ressourcer eller relevans ifht. temaet. Butikker kan f.eks. reklamere med
”Dagens gronne tilbud”, lokale gkologiske ravarer og specielle egnsretter, lige som det er narliggede, at
f.eks. restauratgrerne sammenszetter en seerlig grgn menu mod til gengaeld at blive markedsfgrt i
forskellige aktuelle medier. Hvis Toppen af Danmark formar at involvere de lokale
handelsstadsforeninger opnas en enorm synergi og det grgnne tema vil std meget staerkere i de
bespgendes bevidsthed ligesom PR-vaerdien gges markant.

4.1.5.5 DSB
En samarbejdsaftale med DSB er oplagt idet Grgn Vinter beskaeftiger sig med miljg, baeredygtighed og
klima og DSB’s de seneste fem ar har forsggt at saelge billetter med budskabet om at “tag toget og
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nedszet dig C02 udslip”. Toget er desuden et bekvemmeligt tranportmiddel, som blandt andet
fokusgruppebgrnene foretraekker, nar de skal rejse lengere distancer. DSB er en statslig ejet
virksomheds og det bgr saledes ikke give anledning til politisk debat hos Toppen af Danmark, at indga
samarbejde med DSB.

Der er flere mader, hvorpa en samarbejdsaftale med DSB kan manifestere sig og i dette tilfaelde
anbefales bade en kortsigtet og en langsigtet strategi. Den kortsigtede strategi beskeeftiger sig
udelukkende med en samarbejdsaftale, hvor formalet er markedsfgring af Grgn Vinter. Aftalen mellem
de to parter centreres omkring en artikel i Ud&Se med DSB, hvor Toppen af Danmark far mulighed for at
reklamere for Grgn Vinter, sidelgbende med at DSB kan ggre reklame for sin egen virksomhed ved at
opfordre turisterne til at tage toget til de forskellige Grgn Vinter aktiviteter. Artiklen bgr fokusere pa de
forskellige akiviteter, som bade foraeldre og bgrn kan opleve sammen. Idet der er tale om en skriftlig
artikel, er den primare malgruppe foraldrene, men med brugen af visuelle virkemidler, vil artiklen
desuden kunne opna interesse hos bgrnene, som ogsa skal have tiden til at g3, nar de kgrer i tog.

Den langsigtede strategi vedrgrer et samarbejde, hvor DSB tilbyder/szelger billige togbilletter til turister
herunder ogsa institutioner, der tager pa ekskursion til Grgn Vinter eller bgrnefamilier, som planlaegger
ferie i Nordjylland i uge 7 eller 8 og f.eks. lejer et sommerhus eller kgber billetter til en
turistattraktion/forlystelse pa forhand.

Argumentet for at fa DSB med pa en sadan samarbejdsaftale er den enorme signalveerdi ved at en Co2
nedsaettende virksomhed bakker op om et grgnt arrangement.

4.1.5.6 Televirksomhed

Samarbejdet med en televirksomhed er oplagt i forbindelse med den anbefalede sms-funktion, hvor
interesserede kan tilmelde sig “dagens grgnne tilbud.” Det er realistisk, at en samarbejdsaftale mellem
Toppen af Danmark og en stgrre televirksomhed vil kunne betyde, at televirksomheden deekker sms-
udgifter forbundet med servicen mod tilgengeeld af blive markedsfgrt i de medier som Grgn Vinter
markedsfgres. Toppen af Danmark bgr imidlertid forberede sig pa at skulle betale for oprettelsen af den
gateway, der skal levere sms’erne. Et samarbejde med en televirksomhed omkring en sms-gateway og
service vil kunne anvendes i forbindelse med mange af de aktiviteter og events, som kommunikeres via
Toppen af Danmarks hjemmeside. Investeringen er saledes langsigtet.

4.1.6 Ambassadgrer

Ambassadgrer er et brugt faenomen, og anvendes typisk, nar virksomheder gnsker at tillaegge et
budskab yderligere trovaerdighed, ved at lade en person uden for organisationen veere kommunikator.
Afhzengig af formalet med kommunikationen kan ambassadgren vzere et kendt ansigt eller et ikke-kendt
ansigt.

| dette tilfaelde hvor formalet er, at skabe hurtig opmaerksomhed omkring en event der er aktuel i to
uger, er der brug for et kendt ansigt, som tiltraekker opmaerksomhed og vaekker malgruppens interesse.

De seneste ars danske reality- og talentprogrammer, som f.eks. X-faktor, hvor ogsa unge mennesker kan
deltage, har i den grad gget kendis-og idoldyrkelsen blandt bgrn og unge. Det betyder, at der i dag er en
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lang raekke unge talenter og kendisser, som bgrn og unge dyrker og fglger online pa sider som Facebook.
Denne idoldyrkelse af “helt almindelige mennesker” kan Grgn Vinter med fordel drage nytte af.

Kidvertising anbefaler, at der arbejdes med to forskellige ambassadgrer — en bgrneambassadgr og en
voksenambassadgr. Berneambassadgren skal veere et kendt, som malgruppen 6-10 ar ser op til. Den
voksne ambassadgr skal primaert bruges til at abne dgre til PR og samarbejdspartnere.

Det er vigtigt, at szerligt berneambassadgren for Grgn Vinter, som vil blive ansigtet udadtil, er sympatisk,
idet beeredygtighed, klima og miljg er alvorlige emner. | modsat fald pavirker det budskabets
troveerdighed og risikerer at pavirke eventen negativt.

Som bgrneambassadgr for Grgn Vinter foreslar vi f.eks. Mohamed fra X-factor. Mohamed er fra
Nordjylland og har saledes en tilknytning til Toppen af Danmark, hvilket bidrager positivt til hans rolle
som ambassadgr. Han er sympatisk og populaer blandt malgruppens 6-10 arige.

Voksenambassadgren bgr vaere en lokalpolitiker eller kendt erhvervsmand i Nordjylland, som ggr det
godt og er vellidt. Det kunne f.eks. veere en repraesentant fra Nordjyllands "Grgnne Rad”.

5. Opsamling og konklusion

Kidvertising definerer Grgn Vinters primaere malgruppe som bgrn i alderen 6-10 ar og deres foraeldre.
Set af lyset af bgrns indflydelse pa valg af ferie, ferieaktiviteter mv. er bgrnene utrolig vigtige at fokusere
pa i markedsfgringen og kommunikationen af Grgn Vinter. Helt konkret betyder det, at der ligger en stor
opgave i at fa tilpasset Grgn Vinters kommunikative udtryk, sa kommunikationen henvender sig til bade
bgrn og foraeldre. Det konkluderes, at det primaere kommunikationsbudskab til bgrnene skal bygges op
omkring Grgn Vinters saerlige events og aktiviteter og kommunikationen skal i bredt omfang anvende
visuelle virkemidler sidelgbende med at ordlyden treekker pa bgrnenes sprogdiskurs. Kommunikationen
til forzeldrene skal fokusere pa turistattraktionernes og forlystelsernes afstande imellem hinanden,
arrangementernes prisniveau med gget fokus pa gratis arrangementer og endelig kommunikere et
overskueligt program. Formalet med kommunikationen henvendt til foreeldrene er at nedbryde
barrierer omkring transporttid, pris og logistik. Deltagelse i Grgn Vinter skal ggres nemt tilgaengeligt for
foraeldrene, hvis primaere feriegnske er at slappe af og hygge sig med sine bgrn.

Det anbefales desuden at budskabet omkring baeredygtighed, klima og miljg udelukkende anvendes til
rekruttering af samarbejdspartnere og til at veekke mediernes interesse med henblik pa PR.
Baeredygtighed og miljg er vigtige emner, som optager mange og indeholder en enorm signalvaerdi. Det
konkluderes imidlertid at emnet giver anledning til afstandtagen hos foreldrene, som ikke gnsker at
forholde sig til baeredygtighed i deres ferie. Det betyder imidlertid ikke, at aktiviteternes indhold bgr
fierne fokus fra emnet, det skal blot ikke kommunikeres eksplicit i markedsfgringen til bgrn og foraeldre.

Udover at arbejde med de kommunikative budskaber anbefaler Kidvertising, at Toppen af Danmark
arbejder med Grgn Vinters profil, sdledes at denne bliver mere skarp.
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Det er Kidvertisings vurdering, at Grgn Vinter besidder et stort potentiale, men eventen skal
understgttes af den rette kommunikation i de rette medier. | lyset af den korte tid til eventens lancering,
anbefaler vi, at der i fgrste omgang fokuseres pa markedsfgring malrettet potentielle turister i
naromradet. Det handler i fgrste omgang om at fa Nordjyderne og dem der i forvejen ferierer i Toppen
af Danmark, til at bespge Grgn Vinter og give dem en god oplevelse, sa de spreder det gode budskab
(word of mouth-strategi) og dermed gger potentialet for en stgrre turisttilstrémning nzeste ar. Dette
skal ske ved hjeelp af en mediestrategi indeholdende online kommunikation, det trykte medie — hvor
saerligt distribution via ferie-udlejningsboliger i omradet er vigtigt, samarbejdspartnere og PR.

Endelig bgr Toppen af Danmark savel som omradets gvrige turistaktgrer arbejde indgaende med
malgruppen bgrn og bgrnefamilier. Indevaerende rapport fremsazetter forskellige metoder, hvortil dette
kan ggres, ligesom Kidvertising gerne vil vaere behjzelpelig med forskellige aktiviteter f.eks. en workshop,
hvor turistaktgrer gennem involvering og interaktion med malgruppen kan udvide sin viden om
malgruppen.
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