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Formal med notatet

Formalet med dette notat er at komme med VisitDenmarks bud p3, hvad der
skal til for at tiltraekke turister til Danmark, og mere specifikt de turister, der
rejser for at fa kulturoplevelser. Hvad ggr Danmark unik og efterspurgt som
rejsemal? Hvilke seerlige oplevelser positionerer Danmark som et attraktivt
rejsemal? Og hvilke fortzellinger om danske kulturoplevelser far de internati-
onale turister til at spidse grer?

VisitDenmark har ansvaret for at markedsfgre Danmark som rejsemal i sam-
arbejde med partnere i og udenfor turismeerhvervet. Notatet redeggr for
VisitDenmarks tilgang til international markedsfgring: hvad fortzeller vi om
Danmark som rejsemal, hvordan og hvor og til hvem kommunikerer vi det til.
Derudover prasenteres de markedsfgringstemaer og attraktive fortzllinger,
som har stgrst gennemslagskraft i forhold til at tiltreekke turister med kultur
som det primzaere rejsemotiv.

Malet er, at dette kan skabe et indblik i og forstaelse for grundlaget for ar-
bejdet med at markedsfgre Danmark som rejsemal. Og saledes fungere, som
et faelles afsaet for det kommende samarbejde om at udvikle, tilgaengeligggre
og markedsfgre Danmarks kulturoplevelser og derigennem fa endnu flere
udenlandske turister til at rejse til Danmark.

Notatet er lavet i tilknytning til Culture Plus projektet, et
samarbejde mellem Kulturstyrelsen, VisitDenmark, Udvikling Fyn,
VisitAalborg, VisitAarhus og Wonderful Copenhagen.
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1. Opsummering: internationale turismemarkedsfgring og kulturturisme i Danmark

Turismen har stor betydning for det danske samfund

Danmark er et lille land, men vi er en stor turistnation. Danmark er det land i
Norden, som har flest udenlandske turistovernatninger, og har sagar flere
end Sverige og Norge tilsammen. Samlet set forbruger de danske og uden-
landske turister for 91,9 mia. kr. i Danmark, og forbruget er fordelt i hele
landet. Den store omsaetning fra udenlandske turister ggr turismen til et af
Danmarks stgrste eksporterhverv'. Turister fra naermarkeder som Tyskland,
Sverige, Norge, Holland og Storbritannien er stadig fundamentet i dansk tu-
risme, selvom mange avisspalter de seneste ar har handlet om kinesiske turi-
ster’.

Danmark kan betragtes som et modent marked med en lang historie for tu-
risme. Rejsemarkedet har dog i de sidste artier set store a&ndringer, der giver
forbrugerne nye rejsemuligheder. Flyrejser er blevet billigere samtidig med
at der er sket en ekspansion i digitale bookinglgsninger og informationssgg-
ning. Pa det tyske marked bidrog genforeningen til, at flere tyskere er be-
gyndt at holde ferie i hjemlandet, saerligt ved de tyske kyster. Tyskland er dog
fortsat det stgrste marked for dansk turisme og i fremgang i 2014. De gsteu-
ropaiske markeder har abnet sig op, og pa fjerne markeder som Indien og
Kina ses gget velstand og en voksende rejselysten middelklasse, som i fgrste
omgang vil foretage rejser til store kendte feriedestinationer samt til deres
kulturelle og geografiske naermarkeder. Danmark modtager allerede mange
turister og ligger ikke geografisk teet pa de fjerne vaekstmarkeder, det kan
derfor ikke forventes, at Danmark kan fglge de meget hgje veekstrater i den
globale turisme.

! Bilag 1 Nggletal for turismen i Danmark
2 Bilag 3 Turismeforbrug i Danmark fordelt pa nationaliteter og regioner

International turismemarkedsfgring skal skabe feriedremme og rejselyst
Danmark er en relativ ukendt feriedestination pa det store verdenskort®. Kun
i Sverige, Norge og Nordtyskland er Danmark et meget kendt rejsemal. For at
fange de udenlandske turisters opmaerksomhed geelder det om at tage afsat
i de ikoner og billeder, som de forbinder med Danmark, og formidle et bud-
skab, som szetter deres feriedremme i gang og far dem til at veelge Danmark.
Enkeltstaende attraktioner, udstillinger og events er sjeldent nok til at fa
turisterne til at rejse, med mindre de er meget internationalt kendte®. Derfor
er det afggrende, at markedsfgringen tager afsat i det, som turisterne for-
binder med Danmark, og de oplevelser de efterspgrger. Af den grund fokuse-
rer VisitDenmark pa 7 temaforteellinger, som i saerlig hgj grad kan motivere
valget af Danmark som rejsemal fremfor andre lande.

Turismemarkedsfgring handler om at se Danmark med turisternes gjne. De
udenlandske turister i Danmark besgger mange typer museer og sevaerdig-
heder’. Samtidig viser den nationale brugerundersggelse, at 26 pct. af bru-
gerne pa de danske museer kommer fra udlandet®. P& de fjerne markeder
har der veeret tradition for at bruge Danmarks kongelige slotte, H.C. Ander-
sen og vikinger til at skabe opmaerksomhed, hvorfor disse ikoner stadig veek-
ker genklang. Budskaber om dansk og skandinavisk design, gastronomi, arki-
tektur og film og Tv-serier har ogsa bidraget til pget opmaerksomhed omkring
Danmark. Det er VisitDenmarks erfaring, at den internationale markedsfgrin-
gen har stgrst effekt, nar den tager afsaet i de kendte ikoner, og giver dem et
tvist, der dbner op for de mange andre oplevelser som Danmark tilbyder.

3 Bilag 6 Kendskab til Danmark som feriedestination — de danske storbyer og landsdele
4 Bilag 9 Attraktioner, byer og sevaerdigheder med stgrst international tiltraekningskraft
> Bilag 10 Estimerede antal udenlandske besgg

® Den nationale Brugerundersggelse 2014, Kulturstyrelsen



http://www.kulturstyrelsen.dk/fileadmin/FTPfiles/Museer.%20Borgere%20og%20b%C3%A6redygtige%20l%C3%B8sninger.pdf

Der er et stort publikum for Danmarks kulturoplevelser

43 pct. af alle udenlandske turister i Danmark kan betegnes som "kulturturi-
ster"’, forstaet pa den made, at kultur og historie er ét af deres motiver for at
veelge at rejse til Danmark. Set i forhold til turisternes aktiviteter, sa benytter
62 pct. af alle udenlandske turister kulturtiloud mens de er i Danmark®. Et
flertal af turisterne beskaeftiger sig saledes med kultur pa ferien, hvoraf en
vis del har kultur som rejsemotiv, mens resten er rejst til Danmark af andre
arsager. Det er altsa ikke en lille eksklusiv skare med snaevre interesser, der
rejser efter kultur i Danmark, men en stor gruppe, der opholder sig i alle dele
af landet og har mange forskellige behov og interesser.

Nar malet i Culture Plus projektet er, at Danmark skal opna en stgrre andel af
den internationale vaekst i kulturturismen, sa er der ikke nok volumen alene i
at satse pa snaevre malgrupper med snavre kulturinteresser. Skal vi styrke
kulturturismen, sa skal kulturoplevelserne markedsfgres via stgrre kampag-
ner malrettet de hgjpotentielle malgrupper, som gnsker en ferie med alt
hvad det indebarer. Nar turisterne er ankommet til Danmark er opgaven at
kunne tilgeengeligggre oplevelser, som egner sig til forskellige segmenter
med individuelle praeferencer og interesser.

7 VisitDenmark (2016), Kulturturime i Danmark. (Kulturturister har "kulturelle oplevelser"
og/eller "historiske oplevelser" som et af deres rejsemotiver)

& Andelen som benytter kulturtilbud er defineret ud fra turister, som foretager mindst 1 ud af
felgende aktiviteter: |) Bespge museer og udstillinger Il) Bespge Historiske attraktioner, byg-
ninger og monumenter Ill) overvaere koncerter, festival og events

Nar man arbejder med produktudvikling og markedsfgring af kulturturisme
giver det i mange sammenhange ikke mening at tale om sakaldte kulturturi-
ster versus ‘ikke-kulturturister’. For det fgrste har stort set alle turister po-
tentiale for at benytte kulturtilbud og kulturinstitutioner. Selvom turisterne
ikke har kultur som "reason to go", sa kan tilgaengeliggg@relse af kulturople-
velser under deres ophold give dem meningsfulde og minderige oplevelser
og aktiviteter, og desuden give dem "reasons to go again".

For det andet, sa har turisterne en meget bred opfattelse af kultur, alt lige fra
"hgjkultur" (museer mv.) til mere populaer-hverdagskultur®. | denne sam-
menhang giver det dermed f@grst mening at segmentere turisterne, nar de er
i Danmark, ud fra hvordan de sammensaetter deres kulturelle "forbrug", samt
deres motivationer og holdninger.

For det tredje, sa er flertallet af turisterne i storbyerne motiveret af kultur og
benytter kulturtilbud, hvorfor man kan tale om, at kultur er en selvskrevet
del af et storbyophold'®. Blandt kyst- og naturturisterne er det ikke et flertal,
der rejser efter kultur, men mange benytter kulturtilbud. Kun i Kyst- og na-
turdanmark kan der derfor vaere tale om eksistensen af "ikke-kultur-turister",
dvs. turister som umiddelbart ikke er interesseret i at leere ferieomradets
kultur og historie bedre at kende, men rejser hertil pa grund af andre kvalite-
ter, sdsom strand, kystliv og natur. Samtidig er det dog interessant at be-
maerke, at flere museer i Kyst- og naturdanmark har en stor andel udenland-
ske bruger'’. Museer kan derfor spille en vigtig rolle, nar de udenlandske
kyst-og naturturister er kommet hertil og ser sig om efter oplevelser og akti-
vitetstilbud

° Wonderful Copenhagen (2014) Udviklingspotentialer for kulturturismen
10 visitbenmark (2016), Kulturturisme i Danmark.
n Bilag 10 Estimerede antal udenlandske brugere



http://www.visitdenmark.dk/da/danmark/kulturturisme-i-danmark
http://www.visitcopenhagen.dk/sites/default/files/asp/visitcopenhagen/Corporate/PDF-fi-ler/Analyser/AndreAnalyser/kulturturismen_i_hovedstadsregionen_dec__2014.pd
http://www.visitdenmark.dk/da/danmark/kulturturisme-i-danmark

Stor synlighed, tilgeengelighed og personlige anbefalinger er afggrende

Nar turisterne kommer til Danmark forventer de et rejseland, der haenger
sammen, og hvor det er nemt at fa inspiration til, hvad de skal opleve. Kultur-
institutioner, der gnsker at tiltraekke flere udenlandske turister, ma derfor
arbejde for at blive en integreret del af turismevaerdikaeden, dvs. at bade
turisterne savel som aktgrerne indenfor turismen, pa tvaers af Danmark, ser
kulturinstitutioner som en naturlig del af ferieoplevelsen. Kulturinstitutioner
ma samtidig arbejde med, hvordan de kan bidrage med vaerdi til turistenes
ferieoplevelse, og sikre sig, at de er synlige og tilgaengelige for turisterne.
Desuden vil en styrket kobling mellem kulturinstitutionernes formidling og
turisterhvervets branding understgtte Danmarks troveerdighed som rejsemal
og skabe en stgrre gennemslagskraft i formidlingen.

Turisterne spgrger gerne de lokale til rads om oplevelser, nar de mgder demi
hotelreceptionen, i kiosken eller pa restauranten®. Derfor er det vigtigt, at
de lokale aktgrer, private og offentlige har et godt kendskab til kulturinstitu-
tioner, saledes at de aktivt anbefaler dem til turisterne. Kulturinstitutioner
der via anbefalinger sgrger for at sende turisten videre ud til andre spaen-
dende oplevelser skaber ogsa mervaerdi.

' VisitDenmark (2014) Informationssggning pa ferien



http://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2014/informationssoegning_paa_ferien.pdf

2. Den unikke fortzelling om Danmark som rejsemal

For at kunne tiltraekke udenlandske turister til Danmark, geelder det om at
have en klar og tydelig fortaelling om, hvorfor Danmark er et helt unikt rej-
semal. Pa det udenlandske rejsemarked er Danmark nemlig i hard konkur-
rence om at fange folks opmaerksomhed. Der er meget kort taletid til at for-
teelle de potentielle turister, hvordan Danmark kan opfylde deres behov og
drgmme, pa en made som ingen andre formar. Derfor skal taletiden fokusere
pa det unikke og seerligt attraktive ved Danmark.

Fortzellingen om Danmark som rejsemal er skabt ud fra det helt seerlige, som
Danmark kan tilbyde som rejsemal og gnsker at vaere kendt for i udlandet,
holdt op imod det turisterne i saerlig grad forbinder med en ferie i Danmark
frem for andre lande. Forteellingen er sdledes tro mod Danmarks selvbillede
som rejsemal, det billede de loyale turister har af Danmark, og det billede vi
gnsker, at de potentielle turister skal fa pa nethinden, nar de drgmmer om
Danmark.

| VisitDenmarks internationale markedsfgring er den underliggende fortzel-
ling om Danmark som rejsemal:

Danmark er landet, hvor I udforsker og prgver nyt, inspireres og kommer
hjem med ny energi. Alt sammen pa en mdde, hvor bandene mellem ven-
ner, par og familier knyttes.

Fortallingen gennemsyrer de budskaber som kommunikeres til turisterne i
udlandet. Dermed sikrer vi, at Danmark fremstar med en sammenhangende,
appellerende og tydelig profil, som er let for turisterne at genkende og rela-
tere til.

Det helt sarlige som turisterne kan forvente af en ferie i Danmark er:

At blive en del af oplevelserne. Som turist i Danmark star man nemlig ikke
passivt pa sidelinjen, men inviteres indenfor til at vaere sammen med dan-
skerne, fa del i alt det gode Danmark har at tilbyde og indga aktivt i oplevel-
serne med alle sanser.

Fortaellingen om Danmark imgdekommer en raekke tendenser indenfor turi-
sternes rejsebehov®. Pa det internationale rejsemarked ses blandt andet en
stigende efterspgrgsel efter ferier, hvor der i modsaetning til den travle hver-
dag er fokus pa samveer, fordybelse eller muligheder for at udfolde ens per-
sonlige interesser. Samtidig efterspgrger turisterne ferieoplevelser, hvor de
bliver inviteret indenfor og far lov til at deltage i stedet for at iagttage. Co-
Creation eller medskabelse er derfor et centralt begreb i markedsfgringen af
Danmark som turistmal.

3 visitDenmark (2011), Fremtidens Rejsebehov



http://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2011/fremtidens-rejsebehov-2011.pdf

VisitDenmark har identificeret tre veerdier, som i seerlig hgj grad kendetegner
og adskiller Danmark fra gvrige rejsemal. Vardierne er de stgrste styrker,
Danmark har som rejsemal, bade indenfor ferie- og erhvervsturismen.

De tre veerdier er: | gjenhgjde, Mangfoldighed og Kreativitet

Veerdierne er identificeret ud fra et st@rre analytisk arbejde, der udpeger de
elementer som i seerlig hgj grad motiverer de potentielle turister til at veelge
Danmark frem for andre feriedestinationer, og de sartreek ved Danmark,
som har st@rst turismemaessig veerdi. Danmark har mange sarlige kende-
tegn, men ikke alle har en direkte relevans for turisterne. For eksempel ind-
gar der for nuvaerende ikke budskaber om det danske velfeerdssamfund og
Danmark som landbrugsland i turismemarkedsfgringen. Turisterne nyder
indirekte godt af, hvordan vores velfaerd og landbrug ggr Danmark til et trygt
og rent land med hgj livskvalitet og mange gode fgdevarer, men det er ikke
oplevelser, som alene kan motivere dem til at holde ferie i Danmark.

Danmarks brandingvaerdier som rejsemal

Det searlige ved Danmark er den danske befolknings afslappede
og tillidsfulde made at omgas hinanden. Danmark er kendt som
et velfungerede, lykkeligt og trygt samfund med fa klasseforskel-
| gjenhgjde le, hej livskvalitet og en uformel omgangstone.
Som turist kommer man teet pd danskerne, og den uformelle
atmosfaere smitter af pa samvaeret med ens rejsefaller.

Det seerlige ved Danmark er, at udvalget af attraktioner og ople-

velser er stort og varieret med kort afstand imellem. Der er kort

mellem by og land; fra historiske kgbstaeder, livlige havnemiljger

og kystbyer til abne landskaber, skove, vidstrakte kyster.

Danmarks godt 7.000 kilometer frit tilgeengelige kystlinje er altid
Mangfoldighed indenfor kort raekkevidde.

Som turist er oplevelserne altid teet pa — og der er rig mulighed
for at komme helt taet pa: veere en aktiv deltager, fa vaekket sine
sanser og sin indlevelse, og fa oplevelsen helt teet ind pa krop-
pen.

Det seerlige ved Danmark er de kreative udfoldelsesmuligheder.
Danmark har en lang tradition for design, arkitektur, innovation,
hgjskoler, kultur- og forsamlingshuse, kunsthandvaerk, litteratur,
kogekunst og genbrug. Mange af Danmarks festivaller og attrak-
. tioner har aktiv publikumsinddragelse og g@r kreativt brug af
Kreativitet . . - .
deres sted og omgivelser. Iser formidling og aktiviteter til bgrn

er et seerkende ved Danmark.

Som turist udfolder man sig frit i Danmark; kreativt og rekrea-
tivt, og bliver inspireret af Danmarks natur og byliv.




3. De vigtigste markeder og malgrupper

For at fa stgrst mulig effekt af markedsfgringen har VisitDenmark udvalgt de
markeder og malgrupper, som har stgrst relevans og vaekstpotentiale i for-
hold de rejseoplevelser Danmark tilbyder. De prioriterede markeder er:

e Tyskland e Frankrig

* Norge e ltalien

e  Sverige * Kina

e Holland e USA

e Storbritannien e Brasilien
e Indien

Markedsfgringen af Danmark som rejsemal foregar i et samspil mellem Visit-
Denmark og partnere i og udenfor turismeerhvervet. VisitDenmarks hoved-

kontor i Kgbenhavn og VisitDenmarks 7 markedskontorer i udlandet udfgrer
marketingaktiviteterne i feellesskab. Fjerne markeder bearbejdes fra hoved-

kontoret i samarbejde med turoperatgrer eller et agentur.

De prioriterede markeder er udvalgt ud fra en raekke objektive kriterier om

e Danmarks styrke pa markedet: Malt pa bl.a. omszetning, markeds-
andel og placering pa brand indeks.

¢ Rejsemarkedets forventede udvikling: Malt pa bl.a. forventet rejse-
aktivitet de kommende ar og rejseforbrug,

e Markedets adgang og tilgeengelighed til Danmark: Geografisk af-
stand og aktuel og forventet udvikling i flykapacitet.

e VisitDenmarks aktuelle indsats pa markedet; Nuvaerende investe-
ringer og markedsfgringseffektivitet.

Den endelige udveelgelse af markederne afhaenger derudover af, hvorvidt de
bliver prioriteret politisk, og hvorvidt turisterhvervet er interesseret i at inve-
stere i markedsfgringskampagner og anden aktivitet pa markedet.

Danmarks neermarkeder har stor betydning for kystturismen og storbyturis-
men™. | alt foretog de udenlandske turister 23,2 mio. overnatninger i Dan-
mark i ar 2014. Af disse stod de udenlandske kyst- og naturturister for hele
17 mio. Kyst- og naturturisterne kommer primaert fra Tyskland, dernaest Nor-
ge, Sverige og Holland. | storbyerne fylder neermarkederne og de europaiske
markeder samlet set mest, mens "gvrige udland" bestar af forskellige natio-
naliteter, som hver for sig foretager en meget lille andel af overnatningerne.
Bemaerk at oversigten herunder daekker bade ferie- og erhvervsturisme.

Udenlandske overnatninger fordelt pa nationalitet — ferie- og erhvervsturisme

Stor-
kgbenhavn Aarhus Aalborg Odense
Antal (afrundet) 5.099.000 281.000 327.000 97.000
| alt 100% 100% 100% 100%
Tyskland 9% 17% 29% 14%
Norge 11% 18% 42% 10%
Sverige 13% 9% 8% 11%
Holland 3% 8% 3% 5%
UK 10% 7% 4% 7%
USA 8% 5% 1% 4%
Frankrig + 8% 4% 2% 6%
Italien
Kina 3% 1% 1% 1%
@vrige udland 36% 31% 11% 42%

Kilde: Danmarks Statistiks Overnatningsstatistik, 2014.

Y se ogsa, Bilag 3 Turismeforbrug i Danmark fordelt pa nationaliteter og regioner



Dansk turismes forretningsomrader

Dansk turisme er opdelt i tre forretningsomrader med hver sine malgrupper.
Marketingstrategierne for de tre omrader vil fra ar 2016 blive udviklet i et
teet samarbejde mellem VisitDenmark og tre nye landsdeekkende udviklings-

Storbyturismen tiltraekker turister fra bade naere og fjerne markeder, og turi-
sterne ankommer primaert med fly. Kyst- og naturturismen tiltraekker iszer
turister fra de naere markeder, som ankommer i bil, eventuelt i forbindelse

selskaber. med bro eller faerge.
Kyst- og naturturisme Storbyturisme Erhvervsturisme
HVOR Ferieophold pa landet eller ved kysten Ferieophold i Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg eller Odense Erahnv;;vrskmaesagt ophold
HVEM Bgrnefamilier og voksne uden bgrn. Par og vennepar, som rejser uden bgrn. Deltagere til kongresser, mgder, events
Relativt fa bgrnefamilier. eller konferencer.
HVORFRA Primaert: Tyskland, Norge, Sverige og Holland Primaert Norge, Sverige, Tyskland, UK & US, som bidrager med 50 pct. af alle Primaert Sverige, Norge, UK, Tyskland
internationale overnatninger i de 4 byer. Sekundeert: Italien, Frankrig og Hol- og USA
land. Kgbenhavn og Odense: ogsa Kina og Japan.
| gennemsnit 7 overnatninger. City Break, i gennemsnit 3 overnatninger. Kortere opholdslaengde blandt turi- | gennemsnit 1-2 overnatninger.
HVOR LANGE 24 pct. har rundrejse i Danmark som ét af deres ster fra oversgiske lande, som ofte er pa rundrejse i Europa eller Skandinavien.
rejsemotiver. 10 pct. har rundrejse med besgg i 9 pct. har rundrejse i Danmark som ét af deres rejsemotiver.
andre lande som ét af deres rejsemotiver. 21 pct. har rundrejse med besgg i andre lande som ét af deres rejsemotiver.
= Kampagner, offline og online = Kampagner, offline og online = Bearbejdning af mgde- og event-
= Bearbejdning af rejseagenter og = Bearbejdning af rejseagenter og turoperatgrer planlaeggere og beslutningstagere.
turoperatgrer =  Events og messer =  Digitale medier
HVORDAN = Events og messer = Digitale medier = Events og messer
. =  Digitale medier = International presse = International presse
Markedsfgring International presse = Digitale medier =  Og meget mere...
=  Digitale medier = Co-branding
= Co-branding = Og meget mere...
. Og meget mere...
Bgrnefamilier Primzert par uden bgrn | Danmark er et mgde mere end et
Kvalitetstid i familiens skgd i et trygt og bgrneven-  Sightseeing og nye indtryk. Historiske sevaerdigheder og moderne byliv i skgn mgde. MINDblowing Meetings er Dan-
ligt land, hvor der plads til at boltre sig. En stor forening. At kunne maerke historiens vingesus, og samtidig opleve, at man er marks svar pa effektive og inspirerende
HVAD legeplads, hvor bgrn og voksne sammen kan ga pa med pa noderne indenfor mode, gastronomi og kultur. mgder, med en hgj grad af involvering
Kommuni- opdagelse — lege og lere. og engagement. Maden er lokal og
kation Par uden bgrn mgdestedets unikke oplevelser og om-

Samveer og livsnydelse i et trygt, rent og natur-
skgnt land, hvor nydelse, skgnhed og livskvalitet
gar op i en hgjere enhed. Gatur i solnedgangen,
spise god lokal mad. Shopping og sevardigheder i
lokalomradet.

givelser bliver naturligt inddraget i mg-
det. Malet er, at deltagere og mgde ejer
far et hgjt og malbart afkast. (Return On
meeting Investment.)




Malrettet markedsfgring pa de prioriterede markeder
VisitDenmark bearbejder ikke alle de udenlandske markeder ens. Der er stor

forskel pa, hvilke budskaber, der appellerer til turister fra henholdsvis de

markeder, der ligger taet pa eller langt vaek fra Danmark, da deres interesser,

kendskab og associationer til Danmark varierer. Oversigten nedenunder viser

VisitDenmarks overordnede tilgang til forskellige markeder, baseret pa mar-

kedsviden og analyser.

Norden

Europa 1l

Europa 2

Fjerne markeder

Markeder: Norge og Sverige

Marked: Tyskland og Holland

Marked: UK, Italien og Frankrig

Markeder: USA, Kina, Brasilien, Indien

Kendskab til Danmark: Relativt hgjt

Kendskab til Danmark: Middel
(over middel i Nordtyskland)

Kendskab til Danmark: Relativt lavt

Kendskab til Danmark: Begraenset

Fokus: Kystturisme, storbyturisme og
erhvervsturisme

Fokus: Kystturisme og storbyturisme.
Erhvervsturisme pt. kun Tyskland.

Fokus: Storbyturisme,
sekundaert kystturisme.
Erhvervsturisme pt. kun UK

Fokus: Storbyturisme, ofte ifm. en euro-
paisk rundrejse.
Erhvervsturisme pt. kun USA

Kommunikation:

- Korte afstande

- Afslappet atmosfaere og folk

- Godt veertsskab og hygge

- Forkelelse, autenticitet, de skjulte
skatte

- Shopping

- Attraktioner og events

- God, klassisk dansk mad med et mo-
derne tvist, f.eks. gsterssafari.

- Attraktioner f.eks.: Louisiana, ARoS,
Skagens Museum

Kommunikation

- Havet og vidtstrakte strande

- Naturoplevelser

- Ro, stilhed, frihed, hygge,

- Aktiv ferie (outdoor)

- Lokal kultur

- Madoplevelser fra jord til bord —
iseer frisk fisk.

- Attraktioner f.eks.: Vadehavscen-
teret

- Attraktioner f.eks.: Vadehavs-
centeret, Museet Ribes Vikinger.

Kommunikation

- Arkitektur og design

- Cool livstil og shopping

- Mad frajord til bord

- Kulturoplevelser

- Autenticitet

- Danske film og serier

- Visse klassiske danske ikoner

- Musik- og kulturevents af inter-
national karakter

- Attraktioner f.eks.: Danmarks De-
signmuseum, M/S Museet for Sg-
fart

Kommunikation

- Danmark = Skandinavien

- Design og arkitektur

- Eventyrlig historie: sma farverige
huse og kongelige slotte.

- Klassiske kulturoplevelser

- Cykelkultur, baeredygtighed og
havne man kan bade i.

- Autenticitet og unikt byliv

- Shopping og gastronomi

- H.CAnderseniKina

- Attraktioner f.eks.: Vikingeskibs-
museet, Kronborg, Amalienborg
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4. Temaer i den internationale markedsf@ring af Danmark

VisitDenmark arbejder med 7 temafortallinger, som fremhaever Danmarks
styrker og differentierer Danmark fra andre destinationer. Temaerne danner
grundlaget for VisitDenmarks kommunikation med de internationale turister
— bade i kampagnerne, pa de sociale medier og i den internationale presse.

Pa hvert marked er der valgt et styrende tema, som suppleres med de andre
temaer, hvor det er aktuelt. Temaerne tager afsaet i hovedbudskabet om

Danmark som rejsemal, lgftet til turisterne om, at de kan blive en del af ople-
velserne og de unikke vaerdier: i gjenhgjde, mangfoldighed og kreativitet.

Life by the Sea

Active by Nature

Good Food

Inspiring Shopping

Living History

Hands-On Culture

Liveable Cities

Sl oS e

ACTIVE BY NATURE

ooy o e

GOOD FOOD

S

LIVING HISTORY

e

Kom og bliv en del af
livet ved de danske
kyster og badebyer.
Velveare, afslapning,
hyggelig atmosfaere,
hgjt til himlen og vind i
haret.

Den danske natur ind-
byder til aktive oplevel-
ser for alle — veltraene-
de eller ej.

Hver ret eller specialitet
indeholder en fortzlling
fra Danmark. Formidlet
af gardejeren, fiskeren
pa kajen eller gourmet-
restauranten.

Bliv inspireret af Dan-
marks kreativitet og
prisbelgnnede designe-
re under shoppeturen.

Kom teet pa landet
Danmark og forsta
danskerne igennem
historiens vingesus

Kom teet pa dét at veere
dansk i dag. Oplev
hvordan livet, kulturen
og danskerne er

Kom teet pa innovativ
byudvikling, baeredyg-
tighed, og danskernes
gronne livsstil.

Primaere rejsemotiver

Strand, kyst og hav,
hyggelige miljger o
godt overnatningssted

Cykling, vandring, sur-
fing 0.a. sportsaktivite-
ter. Naturoplevelser

Gastronomiske oplevel-
ser og lokale fgdevarer

Shopping. Design.

digt byliv

Interessant og mangfol-

Historiske og kulturelle
oplevelser

Kulturfestivaller,
events og udstillinger
med aktiv publikums-
inddragelse

Befolkningen, kreativ
byudvikling og beaere-
dygtighed, historie og
kultur

Forretningsomrade - ferie

Kyst- og naturturisme

Kyst- og naturturisme

Kyst- og naturturisme
Storbyturisme

Storbyturisme

Storbyturisme

Kyst- og naturturisme
Storbyturisme

Storbyturisme

Markedsrelevans

Tyskland og Holland

Tyskland og Holland

Supplerende tema pa
mange markeder

Supplerende tema pa
mange markeder

Supplerende tema pa
mange markeder

Sverige og Norge

USA, UK, Frankrig, Itali-
en, fjerne markeder
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Temaerne og kulturturisme
Kultur er et gennemgaende element i alle VisitDenmarks temaer, og kommer udviklingen i udbuddet af turismeprodukter og turisternes efterspgrgsel.
til udtryk pa forskellige mader i den internationale markedsfgring. Temaerne Oversigten nedenunder viser, hvordan de 7 temaer hver iszer forholder sig til

vil Igbende blive evalueret, saledes at VisitDenmark sikrer sig, at de fglger kultur og giver anbefalinger til det videre arbejde.

Life by the Sea Active by Nature Good Food Inspiring Shopping Living History Hands-On Culture Liveable Cities

LIVEABLE CITIES

N B E

Kultur som ferieaktivitet
= | disse 4 temaer er kulturoplevelser ikke det primaere rejsemotiv for at vaelge Danmark,
men kan vaere en aktivitet under ferien.
= Kultur spiller derfor en mindre rolle i de markedsfgringsbudskaber, der skal fange turister-
nes opmaerksomhed.
=  Turisterne der motiveres af disse temaer vil dog, nar de er ankommet til Danmark ofte be-
nytte kulturtilbud.

Kultur som rejsemotiv

| disse 3 temaer er kulturoplevelser ét af de primaere rejsemotiv
for at veelge Danmark.

Kultur spiller derfor en vigtig rolle i de markedsfgringsbudskaber,
der skal fange turisternes opmaerksomhed.

Turisterne der motiveres af disse temaer vil meget sandsynligt
benytte kulturtilbud, nar de er pa ferie i Danmark.

Anbefaling:
= Sats pa lokal markedsfgring af kulturoplevelser, der hvor turisterne befinder sig
= Tilgaengeligggr oplevelser pa bookingplatformen Oplev Danmark
=  Sgrg for at opfordre turisterne til at anmelde og anbefale deres oplevelser

Anbefaling:

Sats pa international markedsfgring af kulturoplevelser

Brug den internatonale presse i formidling af de unikke og skaeve
historier og nyheder.

Kuratér oplevelserne, fremhaev hgjdepunkter og "must see" frem
for at give et komplet overblik.

Eksempler:
www.visitdenmark.de/de/daenemark/urlaub-daenische-nordsee

www.visitdenmark.de/de/daenemark/urlaub-daenische-ostsee

www.visitdenmark.de/de/daenemark/natur/aktivurlaub-daenemark

www.visitdenmark.com/denmark/activities/natural-adventures

www.visitdenmark.com/denmark/places-eat/foodie-heaven

www.visitdenmark.com/danishdesign

Eksempler:
www.visitdenmark.com/livinghistory

www.visitdenmark.com/vikings

www.visitdenmark.com/film-and-tv

www.visitdenmark.com/danish-architecture

www.visitdenmark.com/aarhus

www.visitdenmark.com/greencopenhagen
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Temaer i den internationale markedsfgring af Danmark Culture Plus

Produktudvikling af kulturoplevelser under Culture Plus projektet skal for at Kendskab til og orientering imod disse tre temaer er afggrende for om ople-
kunne markedsfgres internationalt bidrage til at understgtte temafortaellin- velserne, der udmgnter sig via Culture Plus projektet er relevante at mar-
gerne: Living History, Hands-On Culture eller Liveable Cities. De tre temaer er kedsfgre overfor de internationale turister. Samtidig skal markedsfgringen af
rettet imod at kunne vaekke appel og interesse hos personer, som er interes- kulturoplevelserne altid tilpasses med gje for malgrupper og nationaliteter.

seret i og motiveret af at rejse til en destination for at fa saerlige kulturople-
velser, dvs. turister, som kan betegnes som vaerende "kulturturister".

Den unikke fortzelling Danmark er landet, hvor | udforsker og pr@ver nyt, inspireres og kommer hjem med ny energi. Alt sam-
om Danmark som rejsemal men pd en mdde, hvor bdndene mellem venner, par og familier knyttes.
. | pjenhgjde
Vardierne .
Mangfoldighed

Danmarks styrker som rejemal .
Kreativitet

Living History
Hands-On Culture
Liveable Cities

VisitDenmarks temafortzellinger
Kultur som ét af de primaere rejsemotiv

Det maritime Danmark
Velfardssamfundet
Det levende kulturliv
Landskabet

Culture Plus temaer

WNPE
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5. Klikbar bilagsoversigt

Bilag 1 Nggletal for turismen i Danmark

Bilag 2 Udviklingen i turisternes overnatninger i Danmark

Bilag 3 Turismeforbrug i Danmark fordelt pa nationaliteter og regioner

Bilag 4 Udenlandske overnatninger pa kommuneniveau

Bilag 5 De udenlandske ferieturisters arsager til at rejse til Danmark

Bilag 6 Kendskab til Danmark som feriedestination — de danske storbyer og landsdele

Bilag 7 Kendskab til attraktioner og sevaerdigheder i Danmark

Bilag 8 Udlandets associationer til Danmark

Bilag 9 Attraktioner, byer og sevaerdigheder med stgrst international tiltraekningskraft

Bilag 10 Estimerede antal udenlandske besgg pa museer og udstillingsteder

Bilag 11 Eksempler pa kommunikation til internationale turister om danske kulturoplevelser

Links til publikationer:

VisitDenmark (2014), Turismen i Danmark

VisitDenmark (2016), Kulturturisme i Danmark

Lars Eris Jgnsson & Henrik Halkier (2014) Danmark i det globale turismebillede

Wonderful Copenhagen (2014) Udviklingspotentialer for kulturturismen i Hovedstadsregionen.

UNWTO og ETC (2005) City tourism and culture

OECD (2009) The Impact of Culture on Tourism

The World Bank (2012) The economics of uniqueness: investing in historic city cores and cultural heritage assets for sustainable development



trhttp://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2014/turismen_i_danmark.pdf
http://www.visitdenmark.dk/da/danmark/kulturturisme-i-danmark
http://aauforlag.dk/Shop/historie-kultur-litteratur/danmark-i-det-globale-turismebillede.aspx
http://www.visitcopenhagen.dk/sites/default/files/asp/visitcopenhagen/Corporate/PDF-fi-ler/Analyser/AndreAnalyser/kulturturismen_i_hovedstadsregionen_dec__2014.pd
http://81.47.175.201/stodomingo/attachments/article/122/CityTourismCulture.pdf
http://www.oecd.org/cfe/tourism/theimpactofcultureontourism.htm
http://documents.worldbank.org/curated/en/2012/01/16800229/economics-uniqueness-investing-historic-city-cores-cultural-heritage-assets-sustainable-development

Bilag 1 Nggletal for turismen i Danmark

Turismen er vigtig for
dansk skonomi

Den skaber omsatning for

Turismen er et
stort eksporterhverv

Denudgar af den
danske eksport

Turismen skaber
mange arbejdspladser

Den skaber job

Turismens betydning for Danmark

| alt forbruger de danske og udenlandske
turister i Danmark for 91,9 mia. kr. i
Danmark.

Turismen har stor betydning for beskaef-
tigelsen i Danmark. Samlet set er turis-
men med til at skabe 111.500 arsveerk,
hvilket svarer til 4,1 pct. af alle arsveerk i
Danmark.

Kilde: VisitDenmark (2015) Turismens @konomiske Betydning i Danmark 2013

De udenlandske turisternes betydning for Danmark

Hver gang en udenlandsk turist veelger at opholde sig i
Danmark, og kgber overnatninger, oplevelser, mad mv.,
skaber det eksportindtaegter til Danmark. De udenlandske
turister forbruger for 36,7 mia.kr. mens de er i Danmark.
Dermed star turismen for 3,6 pct. af den danske eksport.

Danmarks position som rejseland

Med 23,2 mio. udenlandske overnatninger i 2014 har Dan-
mark en markedsandel pa 46 pct. af alle udenlandske over-
natninger i Norden. Danmark har flere udenlandske over-
natninger end Norge og Sverige har tilsammen. Danmark
har en andel pa 73,5 pct. af de tyske overnatninger i Nor-
den.

Udenlandske
overnatninger 7
. 000

2014 Finland

C11%
Norge
16%

Sverige
Danmark 13,7 mic

23,2 mio. - 27%
46% ¢

| et europaeisk perspektiv, hvor bade de store sydeuropaei-
ske destinationer som Frankrig, Italien og Spanien samt

Tyskland og Storbritannien regnes med, er Danmarks mar-
kedsandel pa 1 pct. af udenlandske overnatninger i Europa.

Kilde: Tourism Economics, Danmarks Statistik og de @vrige nordi-
ske statistikbureauer.
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Bilag 2 Udviklingen i turisternes overnatninger i Danmark

Overnatninger i Danmark, mio. B =t [l oansie
44,7 44,7 44,5 it i
i 431 ——
235 22,8 23,6
22,2 22,2 22’7 22,6

Kilde: Danmarks Statistik

Grafen viser udviklingen i de registrerede overnatninger pa hotel, lejet feriehus, feriecenter,
vandrerhjem, camping og lystbadehavne. Og viser de samlede

overnatninger for ferie- og erhvervsturister.

Antallet af turister i Danmark

For at se pa udviklingen i turismen over tid er antallet af overnatninger den bedste indi-
kator. Det er dog muligt at beregne et estimat for, hvor mange turister som arligt er pa
ferie, forretning og endagsbesgg i Danmark. | alt er der 73,5 mio. danske og udenlandske
turister i Danmark. Kilde: VisitDenmark 2015, Turismens @konomiske Betydning i Danmark 2013

Udviklingen i turismen i Danmark

Turisternes overnatninger benyttes som en indikator for at
vurdere udviklingen i turismen. | 2014 foretog de udenland-
ske turister 23,2 mio. overnatninger. | perioden 2008-2014
ses en stigning i de udenlandske overnatninger.

Turisterne overnatter ogsa hos venner og familie,
benytter Airbnb og andre overnatningsformer, som ikke
indgar i den officielle statistik, som vises her til venstre.

Grunden til at 2008 benyttes som udgangsar er, at rejse-
mgnstre og -muligheder er markant anderledes i dag end
tidligere. Bade udbud og efterspgrgsel er gget som fglge af
lavprisfly, nye digitale bookingmuligheder, samt nye desti-
nationer bade i og udenfor Europa. Dertil kommer sendrede
rejsemegnstre, som fx trenden med at holde ferie i eget
land, samt at holde flere men kortere ferier hen over aret.
Alt dette betyder, at man ikke blot ferierer i nabolandene i
sommerferien.

Forventninger til turismen i Danmark

Veeksten i turismen i Danmark forventes at fortsaette.

De udenlandske overnatninger forventes at vokse med 1%-
3%pct. om aret de kommende ar. Ogsa danskernes over-
natninger forventes at ga frem — dog med vakstrater der er
tanden lavere end de udenlandske. Det samlede overnat-
ningstal ventes at vokse med 1-3 pct. om aret de nzaeste ar.
Kilde: VisitDenmark 2015,

Forecast. Turismen i Danmark 2015-2018
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Bilag 3 Turismeforbrug i Danmark fordelt pa nationaliteter og regioner

Tabel 3.2.4 Turismeforbrug fordelt pa regioner og bopaelsland 2013

Hele Danmark Hovedstaden Midtjylland Nordjylland Sj=lland Syddanmark
mio. kr.
lalt 91.917 38.135 15.886 10.206 9.261 18.428
Danmark 55.203 20.332 10.342 6.120 6.417 11.992
Udlandet 36.714 17.804 5.544 4.086 2844 6.437
Heraf

Tyskland 10.671 1.566 3.063 1.408 937 3.697
Sverige 6.536 4.643 283 564 598 448
Norge 5.788 2.380 772 1.469 528 639
Storbritannien 1.936 1.228 241 125 174 169
USA 1.745 1.327 92 106 b6 154
Holland 1.108 503 202 a0 73 270
Frankrig 805 622 55 23 15 91
Italien 716 475 133 10 18 81
Spanien 443 300 93 5 21 24
Schweiz 410 259 34 15 13 90
Finland 347 255 19 7 10 56
Belgien og Luxembourg 332 229 38 9 a 47
Kina 302 266 13 10 9
Polen 301 87 115 11 24 B4
Rusland 257 209 14 B 5 23
Canada 224 128 27 57 2 10
Japan 180 157 6 2 2 13
Dstrig 167 99 13 10 36 10
Australien 134 119 B 3 1 B
Brasilien 64 56 5 1 0 1
Irland 51 40 3 1 2 5
Portugal 39 29 2 2 ] 5
Sydkorea 34 30 1 1 ] 2
Graekenland 33 26 2 1 0 3
@steuropa i gvrigt 297 179 34 7 28 49
Europa i gvrigt 1.410 930 103 85 58 254
Amerika i gurigt 438 367 27 18 12 14
Asien i gvrigt 155 93 8 1 a9 44
Andre lande 1.790 1.203 139 94 194 160

Turisternes forbrug i Danmark
De udenlandske turister forbruger for i alt de 36,7 mia. kr. i
Danmark.

Turismeforbruget deekker over alle former for turisme, her-
under bade ferie- og forretningsturisme, savel som endags-
turisme og ophold med overnatninger.

Region Hovedstaden og Region Syddanmark er de to stgrste
turismeregioner i Danmark malt i udenlandsk turismeom-
saetning.

Danmarks vigtigste markeder malt i turismeomsaetning
Tyskland, Sverige og Norge er de tre stgrste udenlandske
markeder i alle regioner, hvilket vidner om narmarkeder-
nes vigtighed for dansk turisme. For Region Hovedstaden,
seerligt Kebenhavn, har markeder laengere veek dog ogsa
stor betydning

Kilde: VisitDenmark (2015) Turismens @konomiske Betydning i Danmark 2013
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Bilag 4 Udenlandske overnatninger pa kommuneniveau

Top 20 Kommuner med flest udenlandske overnatninger

De 15 kommuner som har flere udenlandske end danske overnatninger

Antal udenlandske overnatninger Andel udenlandske overnatninger
(afrundet) 2014 2014
Kgbenhavn 4.438.000 Ringkg@bing-Skjern 81%
Ringkgbing-Skjern 2.689.000 Fang 80%
Varde 2.515.000 Lemvig 79%
Tgnder 941.000 Varde 73%
Hjgrring 825.000 Kgbenhavn 69%
Jammerbugt 686.000 Tgnder 66%
Fang 652.000 Tarnby 61%
Bornholm 634.000 Holstebro 60%
Frederikshavn 621.000 Lar\geland 8%
Billund 569.000 Thisted >8%
Sgnderborg 559.000 Frederiksberg >7%
Lemvig 511.000 Hjgrring >6%
- Sgnderborg 54%
Th'St?d 419.000 Vordingborg 53%
Syddjurs 378.000 Guldborgsund 53%
Guldborgsund 362.000
Holstebro 357.000 Flest udenlandske turister pa Vestkysten og i Kebenhavn
Aalborg 327.000 Der eri alt 15 kommuner i Danmark, som har flere udenlandske end danske
Kolding 300.000 overnatninger. Disse er alle beliggende i Kyst- og naturdanmark, med undtagel-
Aarhus 281.000 se af Kgbenhavn. Malt pa antallet af udenlandske overnatninger, sa er der flest i
Langeland 274.000 Kgbenhavn og en raekke kommuner ved Vesterhavet og Vadehavet.

Kilde: Danmarks Statistik

Registrerede overnatninger pa hotel, lejet feriehus, feriecenter,
vandrerhjem, camping og lystbadehavne.

overnatninger for ferie- og erhvervsturister.

Turismens betydning i kommunerne

Turismen og turismeforbruget i Danmark spreder sig geografisk rundt i hele
landet. En stor del af turismen er imidlertid samlet pa et relativt lille antal kom-
muner. Saledes star de ti stgrste turismekommuner for 45 pct. af det samlede
danske og udenlandske turismeforbrug pa 91,9 mia. kr.

Kilde: VisitDenmark (2015) Turismens @konomiske Betydning i Danmark 2013
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Bilag 5 De udenlandske ferieturisters arsager til at rejse til Danmark

Listerne viser de 10 arsager som flest turister har til faelles.

Top 10 drsager for at vaelge Danmark som feriedestination

Strand, kyst eller hav 1. Bylivmed mange interessante oplevelser  77%

2. Venlig og imgdekommende befolkning 74%
72%
4. Trygt ophold 70%

61%

2. Venlig og imedekommende befolkning

3. Gode overnatningssteder

3. Opleve det lokale liv og kultur

4. Naturoplevelser 70%

5. Trygt ophold 5. Spaendende sightseeing

6. Rent og miljevenligt land &. Gode/billige transportmuligheder til landet 58%b

54%
49%
48%

48%

7. Barnevenligt land 7. Rent og miljgvenligt land

. Gode/billige transportmuligheder til landet 49%% 8. Kulturelle oplevelser

3. Mulighed for at bade 9. Historiske oplevelser

10. God service og betjening

10. Gode spisesteder

Kilde: Udtraek fra VisitDenmarks Turistundersggelse 2014.
Endelig rapport pa undersggelsen er endnu ikke udgivet

Kyst- og naturturisterne opholder sig i Kyst- og naturdanmark.
Storbyturisterne opholder sig i de 4 store byer (Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg, Odense).

Derfor tager turisterne pa ferie i Danmark

Top 10 listerne viser hvilke motiver som flertallet af de
udenlandske turister har til faelles. @vrige rejsemotiver
udenfor Top 10 kan dog have stor betydning for forskellige
malgrupper. F.eks. er forlystelsesparker og attraktioner et
stort rejsemotiv for bgrnefamilier, mens mad og shopping
er vigtigere for voksne rejsende uden bgrn.

Flertallet af de udenlandske kyst- og naturturister rejser
efter kystliv, naturoplevelse og gode overnatningssteder.
De udenlandske storbyturister rejser isaer efter det lokale
byliv, speendende sightseeing samt historiske og kulturelle
oplevelser.

Hvor mange er pa ferie i Danmark for fgrste gang?

47 pct. af de udenlandske storbyturister er pa ferie for fgr-
ste gang i Danmark, mens det geelder for 14 pct. af de uden-
landske kyst- og naturturister.

19



Bilag 6 Kendskab til Danmark som feriedestination — de danske storbyer og landsdele

Spm. Hvor godt kender du til hver af de felgende feriedestinationeri Danmark?

Sverige M Norge Tyskland M Storbritannien ™ Holland

100% -
Procenterne viser andelen
78% 80% der har svaret “jeq ved
80% - noget” og “jeg ved meget”.
63%55\‘%
60% - w 52%

\ 48%
40% - § 37% 6% 32%
§ - 31% 70 29 o4
2%
7%6%
L.

20% - \ %10% 16% 4% 2%
\ % 7%6% 7%6%
0% 1N\ A , | [
Danmark Kebenhavn Aalborg Aarhus Odense
60% Spm. Hvor godt kender du til hver af de folgende feriedestinationer i Danmark?
23% Sverige MMNorge = Tyskland M Storbritannien ® Holland
50% -

40% -

30% -

20% -

10%

0%

Nordjylland Vestjylland Bstjylland Djursland  Senderjylland Fynogeerne Sydsjzlland, Nordsjelland  Bornholm
Man, Lolland-
Falster

Kilde: VisitDenmark (2014) Brandmdling 2015

Kendskab til Danmark som feriedestination

Kendskabet er hgjest i Norge og Sverige, hvor de ogsa har
stgrst erfaring med at holde ferie i Danmark. Eksempelvis er
der 63 pct. af den svenske befolkning som svarer, at de "ved
noget eller meget" om Danmark som feriedestination.

37 pct. af den tyske befolkning kender til Danmark. Kend-
skabet til Danmark er iszer stort i Nordtyskland. Kendskabet i
Storbritannien og Holland ligger pa et relativt lavt niveau.

Kgbenhavn har hgjt kendskab i Norge og Sverige. | Norge er
der ogsa mange der kender til Aalborg, Aarhus og Odense.

Svenskerne har et szerligt kendskab til Bornholm, Nordsjeel-
land samt Nord- og Vestjylland. Nordmandene har et szer-
ligt stort kendskab til Nordjylland.

Det overordnede kendskab til Danmark som feriedestination
ligger konsekvent hgjere end kendskabet til specifikke
landsdele.

Undersggelsen er baseret pa et repraesentativt udsnit af befolkningen pa Danmarks fem stgrste udenlandske markeder.
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http://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2015/brandmaaling_2015.pdf

Bilag 7 Kendskab til attraktioner og sevaerdigheder i Danmark

Oversigten viser hvor stor en procentandel i de 5 lande, der kender til danske attraktioner og seveerdigheder. Hjulpet kendskab.

Hovedstadsomradet Tyskland| Norge | Sverige | Holland UK

Arken, Museum of Modern Art | a%|l 8%[l 14%| 3% |l 3%
Bakken | 4%l 19%[0 | 36%| 2% |l 2%
Christiania I 9%l Is2%lf GB%E 6% 5%
Operaen i Ksbenhavn [ 10%|0 1 33%|C] 20%]l 6%|ll 8%
Zoologisk Have i Kgbenhavn [l 18% |0 | a3% |0 | a6%|ll 11% [l 12%
Eksperimentarium | 2% |l 9% [ 12% 1% 1%
Frederiksborg Slot [ 16%|0 | a1% |0 | 36%|] 10%|] 7%
Louisiana - Museum of Modern Art | 3%  18% [0 147% 1%|| 3%
M/S Museet for Sgfart, Helsinggr 1 11% |l 5%l 12% || 3%l 4%
Statens museum for kunst 1 10% |ll 8% |l 10%|| Z%m 6%
Nationalmuseeti Kgbenhavn K 14% 0] 21%|F] 21%|l 8% |l 8%
Ny Carlsberg Glyptothek | 3%[0]  20%[C] 20%] 2% |l 4%
NOMA — Dansk Michelin-restaurant || 3% 26%|] 17%] 3%l 6%
Rosenborg slot I 8%l 26%|L] ZO%F 6% |l 6%
Roskilde Domkirke 1 8%l 20%|[] 20%]l 6%l 5%
Den bl3 planet | 3% 1a%|l] 14%| 2%|| 5%
Amalienborg I 22% |0 6a%|l las%ll 11%[l 11%
Rundetdrn | 5% | 36%|L] 18%| 3% |l 4%
Den lille havfrue I | 43% (00 80% [ 76% | | 39% | | 36%
Tivoli | 32% (00 80% | 78%|F 1 25%[F] 27%
Vikingeskibsmuseet [l 21%[]  12%[[] 15%|ll  12%[[] 15%
Visit Carlsberg [l 15%[0] 26%[0 1 30%|] 18%[[] 16%
Post & Tele Museum | 3%|| 5%l 5% 2%| 2%
Ingen af disse [ 25%] 3%l 5% | 31%|L 1 32%

Kilde: VisitDenmark 2015. Szertreek fra VisitDenmarks Brandmaling 2015. Undersg-
gelsen er baseret pa et repraesentativt udsnit af befolkningen pa Danmarks fem

stgrste udenlandske markeder.

Kendskabet til attraktioner/seveerdigheder i regioner taet pa Danmark er konsekvent
hgjere er for landsgennemsnittet. Kendskabet er ogsa hgjere blandt specifikke mal-

grupper, f.eks. kender bgrnefamilierne i stgrre grad forlystelsesparkerne.

Resten af landet Tyskland!‘ Norge }‘Sverige Holland UK

AROS | 3% |l 7% |l 7% | 3% |l 4%
Aalborg Zoo I 11%|0 | 30%[l] 18%[l e%|| 6%
BonBon land | a%ll ] 26%[ ] 18% 1%| 2%
Djurs Sommerland | 3% | a3%|]  13%] 2% | 2%
Egeskov Slot | 5%l 17%]l 8% 3%l 4%
Faarup Sommerland | 3% |0 | 42%|ll 11% 1% 1%
Givskud Zoo | 3%l 15%| 6% 2%] 3%
Hammershus m 6% |l 5% (0| 14% || a% || 3%
H. C. Andersens Hus I 29% (0 | 37% [0 Jas%|F| 27%|F 1 34%
Himmelbjerget | 2% 7%l 17%]| 2% 1%
Jellingestenene | 2% |l 5%l 4% || 2% | 3%
Knuthenborg Safaripark | a%|l 8% [l 10% || 2% | 2%
Koldinghus I e%ll 1%l 6% 3% 2%
Kronborg Slot 0 1a%|0 | a0%|0 | 37%)] 6%l 11%
Lalandia | 2%[0]  18%| 1 37%] 2%| 2%
Legoland [ bo%|l 88% |l 85%|[l es%|l |4s%
Mols Bjerge | a%|l 8% 2% | 2% 1%
Mgns klint [ 1a%[0 ] 2a%|[] 22%] 3% |l 3%
Nordsgen Oceanarium [ 12%[] 22%[[] 16%]l 5% |l 5%
Odense Zoo 1 8%l 20%|] 15%]l 6%l 7%
Randers regnsskov | 2% |l 14%|ﬂ 7% 2%| 2%
Ree Park Safari | 2%l e%| 2% 2% 3%
Skagen Museum I 12%|0 | 38%|F | a2%|] e%|l 6%
Skagen og Grenen I 10% [ 1 a5% [ | a5%| 3%| 2%
Sommerland Sjelland I 8%[l  17%|l  12%]| 3% |l 2%
Den Gamle By, Aarhus I 6%l | 38%ll 17%[l  9%]l &%
Tivoli Friheden, Aarhus [ 10%[0] 27%|0] 18%[l 11%]l 5%
Thy Nationalpark | a%|| 5% 3%l 3%l 7%
Nationalpark Vadehavet Il 29%’@ 7%|| 5%l 8% 2%
Stevns Klint m 6%l 7%l 9% 1%| 3%
Moesgaard Museum, MOMU | 2% || 3%|| 2% 2% 2%
Jyllands Park Zoo | a%|ll  17%[]  16%] 3% 3%
Jesperhus Feriepark | 3%|ll 11%|l 4% 1%|| 2%
Ingen af disse [l 17%| 2% 3% 17%|l] 27%



http://www.visitdenmark.dk/da/danmark/attraktioner-i-danmark

Bilag 8 udlandets associationer til Danmark

Figurerne herunder viser hvor stor en procentandel i de 5 lande, der i "meget hgj grad" og i hgj grad" forbinder elementet med Danmark. Figurerne siger derfor

ikke ngdvendigvis noget om interessen for elementerne eller deres attraktivitet.

| VisitDenmarks rapport, Brandmaling 2015, er der flere figurer med associationer til Danmark og WordClouds der viser udlandets umiddelbare associationer til
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Kilde: VisitDenmark (2015). VisitDenmarks Brandmdling 2015
Undersggelsen er baseret pa et repraesentativt udsnit af befolkningen pa Danmarks fem stgrste udenlandske markeder.

Norge
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http://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2015/brandmaaling_2015.pdf

Bilag 9 Attraktioner, byer og seveerdigheder med stgrst international tiltraekningskraft

Danmarks mest kendte og efterspurgte attraktioner

Udlandets kendskab og efterspgrgsel varierer, nar det geelder de danske at-
traktioner og sevaerdigheder, viser en spgrgeskemaanalyse med godt 4.000
respondenter. Undersggelsen er gennemfgrt i Norge, Sverige og Nordtyskland
samt i England blandt personer, der enten har veeret i Danmark og/eller har
interesse i at besgge Danmark. Viden om de mest kendte danske "fyrtarne" i
udlandet er vigtig for at kunne forsta de udenlandske markeder, og malrette
budskaber til dem.

Kgbenhavn er den "attraktion”, som har stgrst tiltreekningskraft internationalt.
Dernaest fglger Legoland og Tivoli, som iszer i nabolandene nyder stort kend-
skab og paen interesse. Dermed ikke sagt at de mindre kendte attraktioner ikke
er veerd at markedsfgre, tveertimod. Mindre kendte attraktioner ma blot aner-
kende at de f.eks. kan drage nytte af den tiltraekningskraft andre attraktioner
og elementer i deres omgivelser udgver.

Efterspgrgsel efter attraktioner i storbyerne

Udlandets efterspgrgsel efter attraktioner afhaenger i hgj grad ogsa af deres
grundlaeggende kendskab til og erfaring med Danmark. Nar det geelder museer
og udstillinger er der generelt en god interesse fra alle markeder. Slotte er
seerligt efterspurgte blandt tyskere og engleendere. Fra Norge og Sverige er der
ogsa interesse i musik og koncerter i de danske storbyer.

Eftersporgsel efter attraktioner

(storbyferie)
I 36%
Museerog 37 %
udstillinger | 5 1%
I 58%

SO | 6%

Forlystelsesparker = LM 33%
I 20%
Attraktioner og sevaerdigheder med starst international tiltraekningskraft Dyreparker, R—rh
Attraktion Relevans zoologiske haver og _21% 358,
Stor akvarier T
international Kebenhavn Alle lande I 750 = Norge
tiltraekningskraft Musik/koncerter |y 11@15?%26%
International Legoland Alle lande p— Sverige
tiltraekningskraft Tivoli B 15%
Festival 14%

Skagen Norge, Sworing E—— 0% HTyskland

Bornholm Norge, Sverige, Tyskland ¥

Den lille havfrue Tyskland, England — 1}]}125
Markedsspecifik Havnerundfarten i Kebenhavn  Tyskland, England Badelande |y 0o mEngland
tiltraekningskraft Vadehavet Tyskland I 15%

Mons Klint Tyskland

izl_l?:’srg Hgg: Andelen i hvert land, der svarer ja til, at de vil opsgge den

Louisiana Sverige pdgeeldende type attraktion pa ferie i Danmark. Kun re-

spondenter som forventer at rejse pa storbyferie til Dan-
Kilde: VisitDenmark (2011) Internationalt kendskab til danske attraktioner og sevaerdigheder mark.
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http://www.visitdenmark.dk/sites/default/files/vdk_images/PDF-and-other-files/Analyser/2011/internationalt-attraktionskendskab-2011.pdf

Bilag 10 Estimerede antal udenlandske besgg pa museer og udstillingssteder

Museernes mulighed for at tiltreekke internationale besg-
gende afhanger i hgj grad af, hvor stor en udenlandsk
turismevolumen, der findes i lokalomradet og oplandet.

De kgbenhavnske museer har flest udenlandske brugere.
Museer i Syd- og Vestjylland har ogsa mange udenlandske
besggende, isaer fra Tyskland. | @stjylland og Aarhus er
andelen af udenlandske geester markant lavere, hvilket til
dels afspejler, at den udenlandske turisme i Aarhus fylder
markant mindre end den danske.

Andel uden- .
Museer og udstillingssteder Landsdel Besog landske Estimat (afrundet)
2014* Udenlandske besgg
brugere**
Bork Vikingehavn, Hemmet Vestjylland 44.975 83% 37.300
Designmuseum Danmark Kbh by 132.023 75% 99.100
Dansk Jgdisk Museum Kbh by 36.210 75% 27.000
Vikingeskibsmuseet i Roskilde @stsjeelland 134.159 72% 96.600
Rosenborg Slot, Kgbenhavn Kbh by 269.044 71% 191.900
Amalienborgmuseet Kbh by 96.639 65% 62.700
Det kongelige Christiansborg Kbh by 223.140 64% 142.800
Orlogsmuseet, Kgbenhavn Kbh by 33.637 63% 21.000
Kronborg Nordsjzelland 250.638 61% 152.200
Prinsens Palae, Kgbenhavn Kbh by 591.384 56% 328.500
Museet Ribes Vikinger, Ribe Sydjylland 113.383 55% 62.000
Ny Carlsberg Glyptotek Kbh by 360.074 54% 195.800
DAC - Dansk Arkitektur Center Kbh by 88.312 54% 47.600
Ravmuseet, Oksbg| Sydjylland 8.318 52% 4.300
Thorvaldsens Museum Kbh by 55.664 49% 27.200
Vikingecenter Fyrkat, Hobro Nordjylland 29.564 47% 13.900
Nymindegab Museum Sydjylland 6.965 45% 3.200
Fiskeriog Sgfartsmuseet Sydjylland 110.034 45% 49.300
Strandingsmuseet, Ulfborg Vestjylland 20.199 45% 9.000
Statens Museum for Kunst Kbh by 378.195 41% 156.400
Karen Blixen Museet Nordsjzelland 31.233 40% 12.300
Louisiana Nordsjzelland 647.857 39% 253.800
Davids Samling Kbh by 44.258 38% 16.600
Kgbenhavns Museum Kbh by 58.641 37% 21.900
Kommandgrgarden, Remg Sydjylland 24.146 36% 8.600
Bangsbo Fort, Frederikshavn Nordjylland 10.392 34% 3.600
H.C. Andersens Hus /Barndomshjem Fyn 109.546 34% 37.400
Vikingeborgen Trelleborg Vest- / Sydsjeel. 44.526 34% 15.000
Lindholm Hgje Museum Nordjylland 28.449 33% 9.300
Silkeborg Museum @stjylland 22.965 29% 6.700
Spgttrup Museum Vestjylland 29.260 28% 8.300
Cathrinesminde Teglvaerk, Broager Sydjylland 22.553 28% 6.300
Abelines Gaard, Hvide Sande Vestjylland 8.369 28% 2.300
Teatermuseet i Hofteatret Kbh by 23.434 27% 6.200
Arkaeologi Haderslev, Haderslev Sydjylland 9.471 26% 2.500
Bangsbo Museum, Frederikshavn Nordjylland 10.392 25% 2.600
Saeby Museum, Saeby Nordjylland 10.248 25% 2.600
Melstedgard, Gudhjem Bornholm 14.525 25% 3.600
Hjerl Hedes Frilandsmuseum Vestjylland 73.919 25% 18.100

Kilder:
*Danmarks Statistiks Museumsstatistik

**Den nationale brugerundersggelse, Kulturstyrelsen 2014

Museer og udstillingssteder pa denne liste har indsamlet

mindst 100 besvarelser. Desuden er der mindst 20 besvarelser

med udenlandske brugere.

Det kongelige Christiansborg bestar af Christiansborg Ruiner,

repraesentationslokaler og De Kongelige Stalde.
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https://www.dst.dk/da/Statistik/emner/museer-og-kulturarv/museer
http://www.kulturstyrelsen.dk/institutioner/museer/fakta-om-museerne/statistik-om-museer/brugerundersoegelse/udstillingssteder-og-afdelingsrapporter-2014/

Bilag 10 fortsat

B Andel uden- X frund
Museer og udstillingssteder Landsdel 23;25 landske lf;:m:;g:;::e:;)g
brugere**
Tgjhusmuseet, Kgbenhavn Kbh by 73.927 24% 18.100
Aalborg Historiske Museum, Aalborg | Nordjylland 18.742 23% 4.300
Marstal Sgfartsmuseum Fyn 64.571 22% 14.400
Bornholms Kunstmuseum Bornholm 30.485 22% 6.600
Esbjerg Kunstmuseum Sydjylland 15.528 21% 3.200
Den Hirschsprungske Samling Kbh by 21.962 19% 4.300
Arken, Museum for Moderne Kunst Kbh omegn 190.867 19% 36.400
Museet for Samtidskunst @stsjeelland 31.003 19% 5.700
Kalundborg Museum Vest- /Sydsjael. 18.188 18% 3.300
Vesthimmerlands Museum, Nordjylland 9.544 17% 1.700
Museet for Sgfart Nordsjzelland 154.790 16% 25.100
Kunstmuseet Trapholt Sydjylland 75.363 16% 12.000
Vendsyssel Hist.Museum Nordjylland 13.696 15% 2.100
Struer Museum Vestjylland 9.399 15% 1.400
Ordrupgaard Kbh omegn 116.534 14% 16.900
Geomuseum Faxe Vest-/ Sydsjeel. 12.186 14% 1.700
Ribe Kunstmuseum Sydjylland 23.827 14% 3.400
Museet pa Sgnderskov Sydjylland 14.804 13% 2.000
Skagens Museum Nordjylland 89.004 13% 11.200
Danmarks Jernbanemuseum Fyn 66.770 12% 8.000
Den Gamle By @stjylland 499.247 11% 55.600
Industrimuseet @stjylland 38.976 11% 4.300
Post og Tele Museum Kbh by 276.474 11% 30.400
Knud Rasmussens Hus Nordsjzelland 16.400 11% 1.800
Odsherreds Kulturhistoriske Museum | Vest-/ Sydsjeel. 11.419 11% 1.200
Kvindemuseet i Danmark @stjylland 39.437 11% 4.200
Fuglsang Kunstmuseum Vest- / Sydsjeel. 29.313 10% 3.000
Museet pa Koldinghus Sydjylland 124.238 9% 11.700
Fur Museum, Fur Vestjylland 40.858 9% 3.600
Frilandsmuseet, Lyngby Kbh omegn 239.709 9% 20.500
Vendsyssel Kunstmuseum Nordjylland 11.329 8% 900
Gammel Estrup, Herregardsmuseet @stjylland 94.096 8% 7.100
Jens Sgndergards Museum, Lemvig Vestjylland 4.235 7% 300
Dansk Landbrugsmuseum Pstjylland 94.096 6% 6.100
Kunsthallen Brandts Fyn 78.041 6% 4.800
Bymuseet, Mgntergarden, Odense Fyn 85.363 6% 5.100
Holstebro Kunstmuseum Vestjylland 16.208 6% 900
Randers Kunstmuseum @stjylland 39.405 6% 2.200
Koldkrigsmuseum Stevnsfort Vest- /Sydsjeel. 35.110 4% 1.500

Museernes mulighed for at tiltreekke internationale besg-
gende afhanger i hgj grad af, hvor stor en udenlandsk
turismevolumen, der findes i lokalomradet og oplandet.

De kgbenhavnske museer har flest udenlandske brugere.
Museer i Syd- og Vestjylland har ogsa mange udenlandske
besggende, isaer fra Tyskland. | @stjylland og Aarhus er
andelen af udenlandske gaester markant lavere, hvilket til
dels afspejler, at den udenlandske turisme i Aarhus fylder
markant mindre end den danske.

Kilder:
*Danmarks Statistisks Museumsstatistik
**Den nationale brugerundersggelse, Kulturstyrelsen 2014

Museer og udstillingssteder pa denne liste har indsamlet
mindst 100 besvarelser. Desuden er der mindst 20 besvarelser
med udenlandske brugere.

Dansk Landbrugsmuseum og Gammel Estrup har flles entre.
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http://www.kulturstyrelsen.dk/institutioner/museer/fakta-om-museerne/statistik-om-museer/brugerundersoegelse/udstillingssteder-og-afdelingsrapporter-2014/

Bilag 11 Eksempler pa kommunikation til internationale turister om danske kulturoplevelser

Online/print magasin til turister
VisitDenmark Travel Magazine 2015
www.e-pages.dk/visitdenmark/768/

Hjemmesider til internationale turister:
e www.visitdenmark.com/livinghistory

e www.visitdenmark.com/vikings

e www.visitdenmark.com/aarhus

e www.visitdenmark.com/greencopenhagen
e www.visitdenmark.com/danishdesign

e www.visitdenmark.com/film-and-tv

e www.visitdenmark.com/danish-architecture
e www.visitdenmark.com/denmark/history/

denmarks-maritime-heritage

Produktmanual til internationale turoperatgrer
www.e-pages.dk/visitdenmark/643/

Hjemmeside til internationale turoperatgrer
www.visitdenmark.com/travel-trade

www.visitdenmark.com/itineraries

3. Culture comes with everything

What do you think of as culture? World-class museums and exhibits? Festivals? A
thriving music or theatre scene? Culture comes in many forms, but it comes with
everything in Denmark! The unique underwater Maritime Museum in Helsingar has
been nominated as European Museum of the Year 2015. Some of Scandinavia's
biggest food, music, film and fashion festivals take place in Denmark. And Danish
cultural icons like Hans Christian Andersen offer you a rich cultural heritage.

See our top things to do

You don't need to be a history nut or a Viking enthusiast to really delve into
Denmark’s rich and ancient history. It's alive around you! Just walking the streets of
Denmark’s towns and cities will bring you face-to-face with historical buildings,
monuments and a feeling of a slower, simpler world. If you want to really get stuck
in, you can stay at Viking camps, see battles and visit UNESCO World Heritage
Sites. Or head to Denmark’s stunning castles.

Experience Denmark of old
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http://www.e-pages.dk/visitdenmark/768/
http://www.visitdenmark.com/aarhus
http://www.visitdenmark.com/danishdesign

Kilde: VisitDenmark Travel Magazine 2015

‘Discove,r your
inner Viking
- in Denmark
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Kilde: VisitDenmark Travel Magazine 2015
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Kilde: VisitDenmark Travel Magazine 2015
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Kilde: VisitDenmark Travel Magazine 2015
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hignlighting the modern movement af the 20th
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century. Lotated on Bredgade, one of the mair

s in Copent, 250- year -oid roya

t Fredenks staden,

offers the chance to pop Into kx
tudios and art gallere

Home to Denmark's perhags largest collection of

Traphoit Museum of Art. Dy

the rolling downs by Kolding,

acitythatisasohometoat

Koldinghus. now a contemporary exhibition cent

for art. heritage and desig

Ceramic museum

In 2015, Denmark sees 2

Gimmerhus, inaugurates its new extension and

exhibition space to become Standinavia’s larpest

ceramic and porcelain museum. Gimmerty

hause the entire heritage callection

Danish Porcelain Factory and Bing & Gre

collections that incude grand dassk
sOrvices and decorative art as wel as modern-da

dnnerware

to the museum %0
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