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Turisme - et globalt vaeksterhverv

Turisme er et erhverv, der kan skabe vaekst og flere arbejdspladser i hele Danmark.

I lgbet af de seneste 10 ar er den globale turisme vokset med 4 procent arligt. Det ger
turismen til et af de hurtigst voksende erhverv i verden, og et erhverv som globalt set
skaber beskaeftigelse til syv gange flere end bilindustrien og dobbelt sa mange

som finanssektoren.

Af de flere end 1 milliard rejser, der i dag bliver foretaget pa verdensplan, gar over
halvdelen til Europa. Det ger Europa til verdens fgrende turistdestination.

Turismen rummer med andre ord et betydeligt potentiale for at skabe vaekst ogsa
i Danmark.

Men konkurrencen om turisterne er hard. Mange lande investerer i dag massivt i turisme,
og samtidig @ndrer turisternes behov og adfzerd sig i en fart, som ikke er set tidligere.

I Danmark er turismen kommet hgjt pa den politiske dagsorden, og et bredt flertal i
Folketinget har med lov om dansk turisme taget initiativ til at styrke dansk turisme med
henblik pa at skabe yderligere vakst.

I denne beretning fortaeller VisitDenmark, hvordan vi bidrager til at skabe vaekst til
hele Danmark gennem viden til dansk turisme og international markedsfaring over for
udenlandske turister.

Internationale ankomster pa verdensplan (mio.)

Turismen er et af de hurtigst voksende erhverviverden. | 2025 forventes antallet af
internationale turistankomster at na op pa 1,6 milliarder om aret pa verdensplan.
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Vaekstiturismen kraever staerkere samarbejde

2014 var det bedste ar for dansk turisme nogensinde med 46,8 millioner
turistovernatningerialt.

Det mest positive erimidlertid, at det var de udenlandske overnatninger,
som med en stigning pa 6,6 procent trak vaeksten og ndede 23,2
millioner overnatninger - det hgjeste antal siden 2003.

Og det er forventningen, at 2015 bliver endnu bedre.

Med andre ord, dansk turisme er pa rette vej, der skabes flere
arbejdspladser, og omsatningen stiger.

Det er et godt fundament for de markante forandringer i dansk turisme,
som har vaeret undervejs i nogle ar, men som blev sat i gang for alvor her
ved arsskiftet.

Loven om dansk turisme er ved at blive rullet ud. Den nye organisering
med de tre nye udviklingsselskaber er etableret, og Det Nationale
Turismeforum eri gang med at udarbejde en ny strategi for hele
dansk turisme.

Mere konkret far kystturismen en saltvandsindsprgjtning med

20 millioner kroner ekstra til international markedsfering i 2016 og
2017, og der er abnet for nye udviklingsprojekter i de kystnaere
omrader. Samtidig har virksomheder allerede frai ar fuld fradragsret
for deres udgifter til hotelovernatninger i Danmark.

Og det er ogsa helt ngdvendigt at have massivt fokus pa udviklingen
af vores turismeprodukter og faciliteter. Danmark er udsat for massiv
konkurrence fra vores naarmarkeder, der i en arrakke netop har
prioriteret udviklingen af turismen meget hgjt. Og virisikerer at tabe
kampen, hvis vi ikke fglger med.

Nu er der sa taget spaede, men afggrende skridt, som sender vigtige
signaler til hele erhvervet. Turisme er kommet hgjere op pa den politiske
dagsorden som vaekstskaber i bade Vandkantsdanmark, storby- og
medeturismen, men ogsa mere generelt som et erhverv, som Danmark
faktisk lever af og skal leve af i fremtiden.

Sadeteroptil os selv. Alle os, der arbejder i og med dansk turisme,
skal vise, at vi er i stand til at udnytte de nye muligheder, vi har faet.
Det kraever, at vi gari samme retning, bliver enige og fglger de aftaler,
viindgar. For lykkes vi ikke med at etablere et staerkt, synligt og varigt
samarbejde, far vi ikke det fokus fra politisk hold, som er uhyre vigtigt
for erhvervet, samtidig med at vi risikerer, at private og offentlige
virksomheder mister interessen og lysten til at investere i turisme.

Lad mig pege pa nogle omrader, hvor vii VisitDenmark allerede i dag
arbejder for at bidrage til den videre udvikling i dansk turisme.

En afgegrende forudsaetning for, at dansk turisme traeffer de rigtige
beslutninger, la2gger holdbare strategier og planer, er selvfalgelig,
at der eksisterer en solid viden om og dybdeborende analyse af de
faktiske forhold med hensyn til dokumentation og potentialer for

dansk turisme, sa alle aktgrer har samme fundament og indsigt. Ved
siden af den konkrete markedsfgringsopgave spiller VisitDenmark pa
netop dette omrade en central og overordnet rolle i dansk turisme. Det
er mit hab og min forventning, at alle offentlige aktarer og sa mange
private som muligt samles om at udvikle og anvende fzlles analyser
af turismen. Faelles data og forstaelse for udgangspunktet skaber de
bedste forudsaetninger for at enes om, hvilken medicin dansk turisme
skal anvende.

Samtidig er vii VisitDenmark via vores markedskontorer helt taet pa
turisterne. Vikender de sociale, gkonomiske og kulturelle forhold i de
enkelte lande i detaljen. Vived, hvad de potentielle turister eftersparger
og forventer pa deres ferie, og vi ved, hvilke pavirkninger de udsaettes
for fra andre destinationer, der gnsker at tiltraekke dem.

Enviden, der selvsagt er afggrende for at kunne na turisterne med den
rigtige og praecise markedsfgring pa de prioriterede markeder, og som
ogsa er et vaesentligt grundlag, nar de danske turismeakterer skal traeffe
beslutning om, hvor de skal placere deres markedsfaringsmidler. Og
derudover en viden, som er helt central, nar vii Danmark skal bestemme
os for, hvordan vi fremover vil udvikle de mange faciliteter, som
turisterne eftersparger og benytter sig af. Lige fra mulighederne langs
vores kyster, cykelruter og skiltning pa museerne.

Vores helt centrale opgave med at markedsfgre Danmark som ferie- og
mgdedestination i udlandet udvikler sig markant i disse ar og szerligt pa
det digitale omrade.

Det er pa nettet, turisterne sgger information og far inspiration, det er
her, de bestiller deres rejse og forventer at kunne booke aktiviteter. Og
det er her, de deler deres oplevelser, bade under og efter ferien. Derfor
er det afgerende, at Danmark som destination er til stede pa de rigtige
tidspunkter pa de rigtige platforme, hvis vi skal ramme turisterne med
vores budskaber.

Og det er tilfredsstillende, at vi er langt fremme herhjemme. | forhold til
turistens digitale liv, men ogsa med at fa skabt en fremtidssikret digital
strategi. Herunder en oplevelsesbooking platform, hvor oplevelser og
aktiviteterialle starrelser og afskygninger kan bookes hjemmefra, eller
pa andre digitale platforme, nar destinationen er naet.

He r far Danmark en konkurrencefordel, som vi selvfglgelig skal udnytte i
markedsferingeniudlandet.

Og vi er generelt tvunget til at udnytte alle de fordele, muligheder,
anledninger og nyskabelser, vores land kan tilbyde i markedsfaringen af
Danmark som ferie- og mgdeland.

For Danmark er stort set ukendt som rejsemal, nar man kommer syd for
Hamborg og nord for Ggteborg.

Der eksisterer et kendskab til Danmark, som bl.a. bygger pa design, film
og H. C. Andersen. Men det er ikke nok til at traekke turister til. Vi skal
bygge videre pa den interesse, der maske er, og skabe konkret viden om
de oplevelser, vikan tilbyde.
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Derfor skal Danmark markedsferes massivt i udlandet. Virksomheder,
kommuner, regioner og stat skal investere midler i international
markedsfgring i en feelles indsats, der kommer alle til gode. Turismen
skal blive endnu bedre til at udnytte de muligheder, der opstar, for at
sta skulder ved skulder med de andre eksporterhverv, uanset om det er
fgdevarer, industri eller design, i internationale fremsted. Pa den made
bliver fortallingen om Danmark mere komplet.

Ellers risikerer vi, at de gode intentioner for dansk turisme forbliver
en velbevaret dansk hemmelighed. Sa kan vi ga rundt herhjemme og
udvikle turismeprodukter i verdensklasse, uden at de potentielle
turister opdager det, og sa far vi ikke del i den vaekst, som turisme
driverihele verden.

Nu er retningen lagt, men der er fortsat et godt stykke vejatga. |
VisitDenmark ser vi frem til at medvirke til at seette et tydeligt aftryk
pa fremtidens udvikling for dansk turisme for at skabe vaekst og
arbejdspladser i Danmark.

Formand
Jens Wittrup

Willumsen

Turismens nggletal

Turismen er vigtig
for dansk gkonomi
Den skaber omsaetning for

92 mia. kr.

Turismen er et stort
eksporterhverv
Den skaber indtzegter til Danmark pa

37 mia. kr.

Turismen skaber mange
arbejdspladser

at111.500 job

Turismen giver
mange skatteindtaegter

| alt 38 mia. kI‘.

i moms, skatter og afgifter

Kilde: VisitDenmark,
Turismens gkonomiske
betydningi Danmark.
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1,2 mia. kr.

omsatning

Starrelsen pa den
turismeomsaetning,
som VisitDenmark

har bidraget med

til erhvervet og det
danske samfund i 2014.

VisitDenmark kort fortalt

803.000

ankomster

Sa mange har rejst til
Danmark pa baggrund
af VisitDenmarks
markedsfaring i 2014.

83,3 mio. kr.
76 pct.

1:17

2,8 mia.

7 mio.
384.000
435.000
8.700

2,3 mio.

overnatninger

Antallet af overnatningeri Danmark,
som VisitDenmarks markedsfgring har
vaeret med til at skabe i 2014.
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Ny kurs for dansk turisme

Turisternes adfaerd, forventninger og muligheder udvikler sig i disse
ari et meget hgjt tempo. Samtidig er turisme et af de erhverv, som
globalt set har den hgjeste vaekst. En vaekst, vii Danmark skal have
vores andel af.

Det er udviklinger, som stiller rigtig store krav til alle os, der arbejder
med ferie- og erhvervsturisme i Danmark.

Ferierejser er godt pa vej til at blive en helt almindelig
hyldevare, som impulskebes lige som spandende tilbud i
supermarkedet. Indkebsposen er digital, og kebet foregar pa
nettet, hjemme i sofaen eller i toget pa vej hjem fra arbejdet.

Nar ferien er mere planlagt, er det ogsa i stor udstraekning pa nettet,
at turisten har faet sin inspiration og truffet sine valg, og det er ogsa
her, at aktiviteterne under opholdet er undersggt og booket. Og typisk
er ferien kortere, end den var for bare ti ar siden, den er blot en af flere
ferierilgbet af aret.

Samtidig vil flere og flere turister ikke l&2ngere vaere traditionelle
turister, der tager pa en handholdt ferie. De vil vaere rejsende, der
bliver en del af de oplevelser og traditioner, som eridet land, de
besgger. De vil have autencitet, de vil inspireres til at udforske og
opleve pa egen hand. De udfordrer ogsa de traditionelle ferieformer
og bor lige sa gernei et privat hjem, booket pa Airbnb, som pa et hotel
elleriet feriehus.

Og sa stiller de krav og har forventninger, som vi ikke kendte for ti
arsiden.

Nar farmor og farfar inviterer hele familien med pa guldbryllupsrejsen,
skal feriestedet kunne tilfredsstille bade de firearige barnebgrn, deres
forzeldre og de &ldre generationer. Nar de unge eller parret, hvor
barnene er flyttet hjemmefra, lynshopper en forlaanget weekend til
en storby, sa forventer de fleksibilitet, og de skal mgdes af muligheder
og inspiration, ikke faerdigpakkede tilbud. Og nar en virksomhed eller
den internationale organisation laegger sit mgde eller planlaagger

sin kongres i Danmark, sa forventes der fantastiske rammer og et
innovativt og kreativt set-up.

De demografiske forhold &ndrer sig derudover markant. Folk lever
lngere, og de har flere penge til rddighed, som de gerne bruger pa
ferier og oplevelser. En udvikling, der gar hand i hand med, at det i dag
er sa billigt at rejse, at de unge generationer opfatter hele verden som
deres legeplads og rejser langt mere, end vi har set blot fa ar tilbage.

Alle sammen tendenser, som kraver en langt mere
differentieret tilgang til, hvordan vi markedsferer Danmark

i udlandet og ikke mindst til, hvordan vi udvikler de
turismeprodukter og faciliteter, som vi tilbyder til turisterne
og de erhvervsrejsende, der tager til vores land.

Vistar med andre ord foran en markant forandring af den tilgang,
vi hidtil har haft til turisme i Danmark. Det gelder ikke bare os i

VisitDenmark, som har til opgave at tiltraekke s@ mange udenlandske
turister som muligt, men ogsa alle andre akterer i erhvervet.

Pa mange omrader er vi pa rette vej.

Men skal vi lykkes og fa vores del i den globale turismevakst,
sa kraever det, at vi i det nye Turismedanmark finder fzlles
losninger pa de udfordringer og muligheder, vi ogsa star
over for, og kan samarbejde og mode de ®endrede krav og
forventninger, som turisterne stiller. Samtidig med at vi hele
tiden er pa forkant med de mange muligheder og tilbud, som
turisterne konstant medes med fra vores konkurrerende
narmarkeder.

Begynder vi med digitaliseringen, sa er vi faktisk rigtig langt. Vi
abneri ar for en landsdaekkende oplevelsesbooking, hvor turisterne
hjemme kan planlaagge og booke de aktiviteter, de vil opleve under
deres ferie i Danmark. De har selvfglgelig ogsa muligheden pa deres
mobil eller tablet, mens de er her. Og far vii de kommende aren
mere fleksibel wi-fi adgang i ferieomraderne, sa er det klart, at vores
konkurrencekraft styrkes.

Samtidig kommer vi til at gge og forfine vores tilstedevaerelse pa de
digitale platforme, som vi ved turisterne besgger, bade nar de endnu
ikke har besluttet sig, stadig er sggende, og nar pris og produkt er
mindre afggrende. Lige som viiendnu hgjere grad vil gad sammen med
turisterne og teenke dem ind som aktive deltagere og ambassadgrer

i markedsfgringen. For vi ved, at ferieopdateringer og billeder fra
venner og familie pa sociale medier har meget stor betydning for
turisternes ferievalg.

| forhold til vores muligheder for at tiltraekke de “nye” og kebestaerke
grupper af zldre og unge rejsende, som nyder godt af billige flypriser,
erdet helt afggrende, at vi sikrer en sammenhang mellem, hvad vi
markedsfarer, og hvad turisterne oplever, nar de kommer hertil.

Og nar turisterne i dag generelt holder kortere, men flere ferier og pa
alle tidspunkter af aret, sa skal vii dansk turisme skabe og markedsfare
mere fleksible tilbud om kortferie. Det betyder, at vi konstant og hele
aret skal vaere til stede med inspiration og markedsfgring, hvis vi

skal sikre, at Danmark skal vaere pa nethinden hos turisterne. Og det
galder bade storby-, kyst- og naturturismen samt erhvervsturismen.
Samtidig er det helt nedvendigt, at vi udvikler vores ferieomrader,
forbedrer kvaliteten og skaber den forngdne fleksibilitet - for eksempel
i feriehusene - der er ngdvendig for at tiltraekke turister, der i dag har
andre gnsker og forventninger til ferien.

Her ligger der et vaesentligt potentiale for vaekst fra flere markeder.

Vores indsats i VisitDenmark hviler pa en lang historik, en solid
viden, et staerkt analysegrundlag, en innovationskraft og indgaende
forstaelse af de markeder og turister, som er relevante for

Danmark. Og her har vi et centralt ansvar. Ikke bare i forhold til vores
markedsfaringsopgave, men i forhold til hele dansk turisme.

Direktionens beretning |9

Vi skal sikre, at alle aktgrer i dansk turisme har den samme
viden og forstaelse i forhold til den reelle turismeudvikling,
men ogsa forhold til de muligheder og udfordringer vi star
over for i dansk turisme. Vi skal arbejde ud fra falles viden,
falles brand story og med samme varktejer samt den samme
tilgang til turisternes digitale adfzerd.

| kraft af vores markedskontorers indsigt, deres indblik i de
sociogkonomiske forhold pa vores prioriterede markeder, viden

om turisternes krav og forventninger samt en grundig consumer
insight kan vii VisitDenmark pege pa, hvilke budskaber, aktiviteter
og distributionskanaler der er relevante for at nd turisterne. Og ikke
mindst - hvilke oplevelser og produkter der bgr udvikles herhjemme,
samt hvilke initiativer der turismefagligt vil have starst effekt, hvis
vivil tiltraekke flere turister. Bade nar det geelder dem, der har vaeret
gaester i Danmark mange gange, og de nye grupper, som vi ved har

Viceadm. direktor
Lars Erik Jansson

interesser og @nsker, som vi er i stand til atimedekomme, men som
endnu ikke har faet gje pa Danmark som rejsemal.

Det giver mulighed for at sikre den rigtige prioritering af markeder,
malgrupper og segmenter i de udvalgte lande. Og pa den baggrund
skabe en faelles forankret Danmarksfortaelling, malrettet de enkelte
markeder og malgrupper.

2014 var det bedste ar for dansk turisme nogensinde, og szerligt
positivt var det, at antallet af udenlandske overnatninger var det
hgjeste siden 2003. Det er vores forventning, at 2015 bliver endnu
bedre. Lad os udnytte det momentum, vi har, til at fa etableret en
turismestrategi og indsats, som i mange ar frem kan skabe vaekst
og beskaftigelse.

Mulighederne har aldrig vaeret bedre.

Adm. direktor
Jan Olsen




10| Sadan markedsfarer vi Danmark

Sadan markedsferer vi Danmark

Co-branding:

Viarbejder sasmmen med virksomheder og organisationer inden for
eksport, sport, kultur, film, musik og turisme for at nd ud til flere turister
med et interessant indhold og gennem nye kanaler. | 2014 arbejdede

vi blandt andet sammen med |YSK, BoConcept, European Broadcasting
Union, Sport Event Denmark og Dansk Badminton Forening.

Events og messer:

Nar hele verdens opmaerksomhed er rettet mod en saerlig
international begivenhed, fx OL i Rio i 2016, medvirker VisitDenmark
til at brande Danmark sammen med private og offentlige partnere
inden for turisme, eksport og kultur. Vi repraasenterer ogsa Danmark
ved relevante rejsemesser som fx ITB i Berlin ogi 2014 ogsa WTMii
London - samt de store messer for mgdeindustrien EIBTM og IMEX i
hhv. Barcelona og Frankfurt.

Travel Trade:

Vibearbejder rejseagenter og turoperatgrer for at gge synligheden
om Danmark gennem deres nyhedsbreve, websites og rejsekataloger
samt for at gge salget af vores partneres produkter. | 2014
gennemfarte vi kampagner med turoperatgrer og aktiviteter som
workshops, undervisning og en international produktmanual.

International presse:

Omtaler i pressen er en de mest effektive mader at fa budskabet om
Danmark ud til turisterne pa. Vi inviterer journalister og bloggere pa
besgg i Danmark, mens vores danske partnere star for vaertskabet
og sikrer en god oplevelse under besgget. | 2014 besggte 598
journalister og bloggere Danmark pa baggrund af en invitation fra
VisitDenmark. Derudover hjzelper vilgbende pressen med tips, idéer,
foto og video, der genererer omtale af Danmark i hele verden.

Digitale medier:

Hver tredje turist i Danmark har sggt inspiration pa visitdenmark.com,
og bade indhold og teknik skal konstant holdes relevant samt
understettes med aktiviteter pa Google i form af segeordsoptimering,
annoncering, nyhedsbreve og video. Gennem sociale medier som
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Weibo og WeChat engagerer
vibrugerne og inspirerer dem til at rejse til Danmark.

Investeringer fordelt pa aktiviteter
inkl. erhvervets investeringer

56 pct.

Kyst- og naturturisme

10 pct.

Branding

10 pct.

Erhvervsturisme

24 pct.

Storbyturisme

Investeringer fordelt pa markeder
inkl. erhvervets investeringer

50 pct.

Narmarkeder

13 pct.

Fjernmarkeder
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VisitDenmark udvikler og gennemfgrer store, nytaeenkende og effektive kampagner, som satter Danmark
pa verdenskortet og skaber salgsmuligheder for dansk turisme.

Vitager udgangspunkt i dansk turismes tre forretningsomrader, nemlig kyst- og naturturisme, storbyturisme og erhvervsturisme.

Inden for hvert forretningsomrade udvikles kampagnerne i samarbejde med offentlige partnere og kommercielle virksomheder og
gennemfgres for de midler, visammen laegger i kampagnerne. Fra 2016 vil marketingstrategierne for forretningsomraderne blive udviklet i
samarbejde med de tre nye landsdaekkende udviklingsselskaber.

Derudover gennemfgrer vi en raeekke kampagner og aktiviteter, der har til formal at sge kendskabet til Danmark og gare flere turister
opmaerksom pa, hvad Danmark som destination kan tilbyde. Det gar vi ved at udvikle internationale events, gennemfgre co-branding
kampagner, bearbejde travel trade, presse og vaere tilstede pa alle relevante digitale platforme.

Kyst- og naturturisme

Kyst- og naturturisme omfatter
alle ferierejser uden for de fire
sterste byer i Danmark, hvor
motivet for ferien er det danske
kystliv og naturoplevelser.

| 2014 var der 16,9 mio.
udenlandske overnatninger

i kystturismen. Det er en vaekst pa
6,1 pct.siden2013.

De udenlandske kyst- og
ferieturister lagde 18,5 mia. kr.
i omsaetning.

12,8 mio. gange fik turister i
malgrupperne Sjov, Leg og Laering
samt Det Gode Liv kendskab til

Danmark som fglge af VisitDenmarks
kampagner sammen med partnere.

Storbyturisme

Storbyturisme omfatter ferierejser

i Danmarks fire starste byer.
Kebenhavn er den suveraent starste
storbydestination efterfulgt af
Aarhus, Odense og Aalborg.

12014 var der 3,7 mio.
udenlandske overnatningeri
storbyturismen. Det er en vaekst
pal1l,1 pct. siden 2013.

De udenlandske storbyturister
lagde 12,8 mia. kr. i omsaetning.

4,8 mio. gange fik turister

i malgruppen Moderne
Storbyoplevelser kendskab til
Danmark som fglge af VisitDenmarks
kampagner sammen med partnere.

Erhvervsturisme

Erhvervsturisme omfatter
alle rejser til Danmark i
erhvervsmaessig sammenhang.

12014 var der 2,6 mio.
udenlandske overnatninger i
erhvervsturismen. Det eren
vaekst pd 3,9 pct. siden 2013.

De udenlandske erhvervs- og
medeturister lagde 5,4 mia. kr.
i omsaetning.

990 leads 0g 1.423 business
opportunities blev skabt over for
internationale mgdeindkabere
som falge af VisitDenmarks
aktiviteter ssammen med partnere.
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Sa mange overvejer at rejse til Danmark
pa baggrund af kampagnerne

Kendskab

Sa mange gange blev kampagnerne
set, laest, hart eller deltaget i

Konstant fokus pa effektivitet

| 2014 gennemfarte VisitDenmark 52 kampagner og en raekke aktiviteter over for
potentielle ferieturister.

Den samlede investering i kampagnerne er lavere end sidste ar. Alligevel har
kampagnerne klaret sig bedre, nar det gaelder om at skabe kendskab til Danmark.
Der er nemlig flere, som er blevet fanget af budskabet i kampagnen og enten
klikket pa et banner, laast annoncen eller magasinet, set en filmel. lign.

"Nar vi lykkes med at blive mere effektive og na bedre resultater, skyldes det,
atvide senere ar har arbejdet massivt pa at blive endnu dygtigere til at na

ud til de turister, som kunne vaere interesserede i at besgge Danmark,” siger
marketingdirekter Janne Grgnkjeer Henriksen, VisitDenmark.

"Vi har konstant fokus pa at opdatere vores viden ikke mindst pa markederne,
ligesom vi lgbende tester og optimerer kampagnerne, sa vi opnar endnu bedre
resultater. Og det er helt afggrende, for med digitaliseringen er mediebilledet
blevet enormt komplekst. Nye medieplatforme opstar, og turisten er mere
selektiv end fer, sa det kraever stor markedsindsigt og fingeren pa pulsen at felge
udviklingen og vide, hvordan man nar sin malgruppe, og hvad der kan betale sig at

o

satse pd,” siger Janne Grenkjeer Henriksen.

VisitDenmark har de seneste ar investeret i at blive specialister pa turismeomradet
inden for sociale medier, sggeordsoptimering og kampagneplanlagning og
-optimering. | dag overvager og justerer VisitDenmark selv kampagnerne pa daglig
basis for at skabe optimale resultater ude pa markederne.

Visninger

Sa mange gange blev kampagnerne vist over for
potentielle ferieturister

Samtidig er samarbejdet med store og internationale virksomheder som fx Google
blevetintensiveret.

"Som Danmarks nationale turismeorganisation kan vi fa adgang til viden og
samarbejder med store kvalificerede partnere som fx Google, hvilket kommer alle
partnere, der samarbejder med os, til gavn,” siger Janne Grgnkjaer Henriksen.

12014 blev VisitDenmarks kampagner vist over for potentielle turister 1,9 milliarder
gange. 28,8 millioner gange involverede forbrugerne sig i kampagnerne ved at
laese, hare, se eller deltage i kampagnerne, og 4,1 millioner fik efterfelgende en
praeference for at rejse til Danmark.

Sadan maler vi effekten af kampagnerne

De kvantitative effekter af VisitDenmarks markedsfgring males i forhold til tre malepunkter, som
fglger de stadier, turisten gennemgar i en kebsproces. | de tilflde, hvor der ikke har vaeret foretaget
en maling, er effekten estimeret pa grundlag af allerede malte aktiviteter samt tidligere erfaring med
lignende kampagner. Effekterne males eller estimeres umiddelbart efter markedsfgringens afslutning.

Antal Gennemsnitlig

kampagner Investering kampagneinvestering Kendskab

2010 68 63,7 mio. kr. 936.000kr. 26,9 mio.

2011 72 96,5 mio. kr. 1,3 mio. kr. 40,7 mio.

2012 58 94,2 mio. kr. 1,6 mio. kr. 44,7 mio. Business 1542 1.423
Opportunities

2013 52 72,1 mio. kr. 1,4 mio. kr. 28,2 mio.

2014 52 61,1 mio. kr. 1,2 mio. kr. 28,8 mio.



Badehoteliet

| Sverige og Norge har
den danske TV-serie
"Badehotellet” veeret et
stort hit, og da serien
blev udgivet pa DVD,
lancerede VisitDenmark
i samarbejde med
VisitNordjylland og
filmdistributgren
Scanbox en kampagne.
At bruge danske film

og TV-serier til at
markedsfare Danmark
som rejsemal er en

del af en ny satsningi
VisitDenmark.

Filmturisme

Maj-ferie

For andet ar i treek karte
VisitDenmark Holland
en kampagne op til

den szerlige hollandske
maj-ferie, hvor eleveri
alderen 4-12 ar holder
fri. | Kystdanmark er
sasonen endnu ikke
rigtig startet, og derfor
er det attraktivt for
mange danske partnere
at tiltraekke hollendere

pa dette tidspunkt.
Kampagnen fortsaetter
i 2015.

woardelig in de
{ mmﬁuur

- TRTTESY

Ontdek Denemarken

Da Eurovision Song
Contest blev afholdt i
Kgbenhavni2014,

Eurovision

brugte VisitDenmark
begivenheden som
afsaet til at skabe
kendskab til Danmark.
Et samarbejde med
arranggren European
Broadcasting Union
(EBU) gjorde det
muligt at na ud til fans
i hele Europa med
opdateringer, billeder
og video fra Danmark.
Desuden producerede
VisitDenmark TV-spots,
skabte events, live og
online happenings,
presse- og PR
aktiviteter mv. | alt fik
2,1 millioner mennesker
kendskab til Danmark
som rejsemal.

B E VIVI LE EMOZIONI DEL NORD

Flere tyskere fik i
2014 lyst til at rejse
til Danmark blandt
andet pa grund af
kampagnerne “Die
Ddnische Ostsee” og

“Die Danische Nordsee”.

Det var ferste gang,
at ogsa de gstvendte
kystdestinationer i
Danmark gik sammen
om markedsfere

sigi Tyskland, og
budskabet gik rent ind
hos tyskerne, viste en
efterfalgende maling.
Kampagnen er en del

Tyskland

af en langsigtet
satsning om sammen
med partnere at
markedsfgre dansk
kyst- og naturturisme
i to store kampagner
pa det tyske marked:
Die Ddnische Ostsee
og Die Danische

Nordsee. Kampagnerne

fortsaetteri2015.

Mere end 12.000
italienere besggte den
store faelles nordiske
BeNordic eventi
hjertet af Milano.
Musik, mad, design

og bgrneaktiviteter
var med til at give
italienerne et bedre
kendskab til Danmark,
og eventen trak

ogsa journalister til,
hvilket resulterede i
139 presseomtaler.
Herudover mgdte
danske partnere 34
italienske turoperatgrer.

Licht, Luft und Weite
arn k erjangen strande

Gemeinsame Stunden in
groBartiger Natur

adt, Lang

wﬂﬂm

: Traditionapy b
e H,
Zum Herwa;"lg,f:

MINI-
SEMESTER!

Vidstréickta striinder, charmiga badhotell, lyxig shopping

Otte ud af 10 forventer
at arrangere mader i
Kabenhavn inden for

de naeste to ar. Resten
forventer at ville gare det
inden for seks maneder.

Sadan svarede

de internationale
medeindkgbere,

som deltog pa den
store arlige MIND-
event i december
2014 i Kegbenhavn.
Eventen skal
positionere Danmark
som den fgrende
mededestination,
nar det geelder om at
holde lzerende mgder
med hgjt afkast for
deltagerne. Wonderful
Copenhagen og
VisitDenmark var
arranggrer.

och utsokta restauranger. Baraett stenkast fran
Oresundsbron hittar du Nordens egen riviera.

e RoVEN

En gruppe svenske
journalistervari
foraret 2014 pa
besggiNordsjzelland
for at opleve den
afslappede atmosfaere
pa Nordkysten. De
blev forkaelet med bl.a.
bes@g hos lIse Jakobsen,
Beier chokoladepraver,
et mgde med den
danske parfumar Zarko
og overnatning pa
badehoteller.

Turen resulterede bl.a.

i fem siders reportage

i Amélia, et af Sveriges
ferende dameblade og
var en af en raekke store
artikler, som bidrog

til en stor stigningi
medieomtalen i Sverige.
Presseturen blev
arrangeret som en del
af en kampagne med
VisitNordsj=elland.

Fventyr for

vsnytere

Efter fem ars fravaer
deltog VisitDenmark
sammen med partnere

Gifti Danmark Tilbage paWTM

igen pa WTMi London -
en af verdens farende
rejsemesser. Ud

over en masse gode
kontakter gav Danmarks
tilstedevaerelse ogsa
genlydipressen med
omtale af standen i PA
Newswire og i to af de
sterste branchemedier
i Storbritannien, nemlig
Travel Weekly og Travel
Trade Gazette. Ogsa
Monocle Radio og
Euronews.com lavede

Under Eurovision Song
Contest i Kgbenhavn
fik det amerikanske par
Mark og Michael papir
pa hinanden. Et par uger
tidligere havde parret
vundet en konkurrence,
hvor praamien var

en bryllupsrejse

til Kgbenhavn.
Konkurrencen var
endel af en starre
kampagne i reqi af
Global Connected over
for det amerikanske
gay-segment i
anledning af 25 aret
for, at Danmark som
det ferste land i verden
tillod registrerede
partnerskaber af
samme ken. Videoen
af Mark og Michael i
Kebenhavn blev set
55.454 gange pa
Facebook og YouTube,
og kampagnen har
vundet flere priser.

radiointerview.

Nordmaend har et
meget hgjt kendskab
til Danmark som
rejsemal og til store
attraktioner som
Tivoli og LEGOLAND.
Men deres kendskab
er mere begraenset,
nar det kommer til
andre destinationer,
attraktioner og
aktiviteter. Det er
baggrunden foren
kampagne i Norge,
som igennem en rakke
online artikler

Gode historier

- eller "advertorials”

- har fortalt de gode,
lokale historier om
Danmark stattet op af
annoncering og sociale
medier. Kampagnen
blev vist 24 millioner
gange og havde 46.800
unikke besgg. Den

har ogsa leveret gode
resultater pa lesetid og
likes pa sociale medier.
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Megatrends

FEndret demografi
Gruppen af zldre vokser i det meste af verden, og de
udger et meget stort potentiale for turismen. De &ldre har
bade tid og rad til at rejse, de eri god form, rejser ofte og pa alle
tider af dret - ogsa uden for hgjsasonen. Man skal dog vaere
opmaerksom p3, at gruppen af ldre stiller hgje krav til service
og autentiske oplevelser.

Samtidig begynder en helt ny generation af turister at rejse,
nemlig Millennium-generationen, som farst og fremmest er
kendetegnet ved at veere opvokset med digitale medier. Selv
om gruppen ikke udger en stor del af turisterne i Danmark i dag,
er de vigtige, fordi deres adfaerd er afggrende anderledes og
derfor kommer til at definere helt nye mader at veere turist pa.
De ser verden som deres legeplads, er vant til billig transport og
opfatter rejser som et forbrugsgode pa linje med
kab af tgj, koncerter og elektroniske gadgets.

Nye rejsemgnstre
Turisternes rejsevaner er endret i takt med, at
velstanden er gget og tilgeengeligheden forbedret.
| dag tager turisterne pa ferie flere gange om aret og pa alle
tidspunkter af aret. Til gengeeld rejser de i kortere perioder ad
gangen. Ferierne holdes ikke kun sammen med kernefamilien,
men findes i mange forskellige konstellationer som mor-datter
ferier, drengeture og bedsteforaldre pa ferie med bgrnebern.

Ogsa fremover vil tendensen komme isaer storbyturismen til
gavn, da storbyerne har @ndret sig fra at vaere en indgang til en
destination til at vaere et rejsemal i sig selv. Men hele landet kan

drage fordel af tendensen ved at udvikle turismen en starre del af
aret. | forhold til markedsfgringen betyder det, at
kampagnerne skal kgre en starre del af aret, hvor de
tidligere var saesonspecifikke.

Den digitale turist
Digitaliseringen har @endret rejsebranchen markant i lgbet
af en ganske kort arraekke. Online salget af rejser stiger konstant,
og nettet er blevet det primaere vaerktg;j til at sgge inspiration til
rejsen. For at pavirke turistens valg af rejsemal er det derfor helt
afgegrende at vaere online i dag.

Udviklingen netop nu er, at turisten ogsa er online under og efter
rejsen - og at det i stigende grad sker fra mobil og tablet. Med en
mobil i handen bliver ferieoplevelser delt pa sociale medier, og
forventningen om nemt at finde information og booke bord pa
en restaurant eller kgbe billetter til en forlystelse gges. Det er
derfor vigtigt at udvikle digitale alternativer til den traditionelle
turistinformation eller service desk - og at mgde og servicere
turisterne pa de platforme, hvor de gnsker og forventer det.
Det er sarligt tydeligt for “The silent traveller”, som er en
gruppe af turister, der foretraekker at finde lasninger
digitalt under en rejse frem for personlig kontakt.

Delegkonomi
| delegkonomien deler, lejer eller kaber privatpersoner
ting og tjenester af hinanden uden om de traditionelle
kommercielle aktarer. | Danmark er delegkonomien iszer kendt
fra eksempler som Airbnb, hvor man kan leje eller udleje sin
bolig, eller Uber, hvor private bilister agerer taxa og samler
passagerer op via en app. Delegkonomien har faet volumen
globalt set som fglge af nettet og bygger pa et nyt st normer,
hvor tillid og omdgmme har afggrende betydning.

Ligesom i andre brancher er bade private og offentlige aktarer
i turismen udfordret af den nye gkonomi, som dog ogsa
| rummer mange muligheder, hvis man garind pa
de nye spilleregler.

Nicholas Hall regnes som en af
verdens fgrende eksperter i digi
turisme. Her er hans bud pa digi
trends netop nu.

Hvilke digitale trends har betydning for turismen netop nu?
Den mest markante trend, som er stgrre end alt andet, er mobilen. Og
iseer brugen af sociale medier pa mobilen. Alle andre digitale trends i
gjeblikket udspringer af mobilen.

Maden, vi kommunikerer pa i dag, har endret sig dramatisk pa bare
fem ar, hvilket haenger sammen med udviklingen af tablets, og at
smartphonen er blevet allemandseje.

Viharilang tid vidst, at sociale medier har stor indflydelse, nar det
gaelder om at pavirke beslutninger, omdegmme eller fa indflydelse, men
det bemaerkelsesvaerdige netop nu er, at det sker via mobile enheder,
og at maden det sker pa, udvikler sig konstant.

Tidligere blev mobilen brugt, nar turisterne var afsted pa deres rejse.
Menidag bliver den brugti alle rejsens faser. Fra inspirationsfasen til
booking af rejsen og i tiden efter rejsen, hvor turisterne deler deres
oplevelser og kommenterer pa dem.

Mange turister researcher pa mobilen og booker pa deres stationare
computer og skifter pa den made mellem enhederne, men udviklingen
garimod, at mere og mere sker via mobil.

Hvordan skal turisterhvervet handtere dette?

Farst og fremmest skal man a&ndre sin tankegang i forhold til tidligere,
og som turistbranche skal vi seette os ind i, hvordan turisterne bruger
deres mobile enheder.

Der er stadig behov for at uddanne medarbejdere og sikre, at hele
branchen er opdateret med digitale trends. Branchen skal lzere ved at
sammenligne sig med andre, fa inspiration gennem gode eksempler og
ved at kigge konkurrenterne over skulderen.
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Hvor langt er turismen i Danmark pa det digitale omrade?
Danmark har altid veeret en af de fgrende destinationer pa det digitale
omrade, og i Danmark har | altid vaeret gode til at udfordre jer selv og
spgrge, om | er pa rette vej. Men det, som jeg virkeligt godt kan lide

ved dansk turisme, er, at der ikke er nogen frygt for at ga helt nye veje,
og det kunne andre destinationer lzere en del af. | udlandet er mange
destinationer stadig 100 procent offentligt drevet og kigger derfor slet
ikke i retning af den private sektor - og nogle har heller ikke friheden til
at fa nye gjne til at se pa, om tingene kunne ggres pa en anden made.

Ogsa Holland klarer sig godt i forhold til sociale medier og brugen af
ny teknologi. Derudover er der Storbritannien, som altid er hurtige til
at tilegne sig og kommercialisere ny teknologi. Fx var Storbritannien
blandt de ferste til at tage tradlgs betaling til sig. USA er selvfglgelig
0gsa vaerd at naevne som et marked, der altid er interessant.

Fakta om Nicholas Hall

Nicholas Hall er adm. direkter for virksomheden
SE1 Media, der har specialiseret sig i radgivning

om destinationsmarkedsfering og fungerer som
tanketank for digital turisme.

Nicholas Hall har desuden vaeret ansat som

adm. direkter for European Travel Commission

og fungeret som radgiver for flere europziske
ministerier. | Danmark har han givet indspark til
den digitale turismestrategi, som er sendti horing i
foraret 2014.
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Flere turister skal
have lyst til at rejse til
Danmark

Konkurrencen om turisterne

er stor, og kravene til
markedsfoering bliver konstant
udfordret, da turisternes behov
og adfaerd forandresien fart,
som ikke er set tidligere.

Det er med andreord en

kunst at fange turisternes
opmaerksomhed og blive "top of
mind"” i deres bevidsthed.

Danmark skal derfor fremsta tydelig
og attraktiv i budskaberne og med et
konstant markedstryk for at markere
sig i konkurrencen.

Store integrerede
kampagner

Staerk brandstory

Consumer Insight

Content distribution

Buzz om Danmark

Visamarbejder med turisme- og co-brandingpartnere om distributionen
af Danmarksbudskabet i form af film, foto og tekst

Gennem fem indsatser gger VisitDenmark
kendskabet og rejselysten til Danmark:

1. Store integrerede kampagner

Markedstrykket skal @ges, og budskaberne skal gentages mange gange,

hvis Danmark skal sta staerkere i konkurrencen med andre destinationer.
VisitDenmark samler derfor partnere i faelles store kampagner, der far langt starre
gennemslagskraft pa markedet, end hver enkelt partner kunne opna individuelt.
Kampagnerne skal vaere pa forkant med nye mader at ramme og interagere med de
prioriterede malgrupper pa tvaers af platforme.

2. Steerk brandstory

Turisterne bliver dagligt eksponeret for tusindvis af budskaber gennem medierne.
Gennem syv temafortaellinger differentierer vi Danmark fra andre destinationer og
formidler vores styrkepositioner som destination. Temfortaellingerne anvendes bade
i markedsfgringen og pressebearbejdningen.

3. Consumer Insight

Via vores markedskontorer og analyser kender vi turisternes behov og praeferencer
ned i detaljen. Det ger os i stand til at identificere, hvilke turister der har starst
potentiale for at tage til Danmark ud fra adfeerdsmaessige og psykografiske kriterier.
Og kommunikere med dem pa rette tidspunkt og med det rette budskab i deres
beslutningsproces.

4. Content distribution

Ud over Sverige, Norge og Tyskland er Danmark som destination ikke saerlig kendt.
For at give langt flere turister et attraktivt og tydeligt billede af Danmark indgar vi i
stigende grad samarbejder med danske eksportbrands, kreative brancher, kulturlivet
og turismeerhvervet om at komme ud med budskabet om Danmark i nye kanaler, hvor
vi kan ramme turisten i en ny sammenhang.

5. Buzz om Danmark

Personlige anbefalinger spiller en vigtig rolle i valget af rejsemal. Vi opfordrer derfor
bade turister, bloggere, journalister og andre, der har besggt Danmark, til at dele
deres oplevelser. Anbefalinger foregar i dag primaert digitalt, men kan ogsa ske via
den gode gamle mund-til-mund metode.

Visamler partnere i feelles store kampagner for at age
markedstrykket og styrke budskabet

Vi positionerer Danmark fra andre destinationer
gennem syv temafortaellinger

Vigager
Vinar turisten med de rette budskaber pa rette tidspunkt pa baggrund kendskabet og
af specifik indsigt i turistens adfaerd, livsstil og behov rejselysten til
Danmark

Vi opfordrer turister, journalister, bloggere m.fl. til at dele deres
oplevelser og gode gjeblikke i Danmark
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En steerk fortaelling om Danmark

Syv temafortaellinger er grundlaget for vores kommunikation

med turisten - bide i kampagnerne, pa sociale medier og i
pressebearbejdningen.

Gennem syv temafortaellinger positionerer vi Danmark og fortzeller
turisterne, hvad der ggr Danmark et besgg vaerd.

Temaerne er grundlaget for al kommunikation med turisten og bruges

pa tveers af alle markedsfarings- og presseaktiviteter, men tilpasses det
enkelte marked afhangig af, hvilke forretningsomrader og malgrupper

der er prioriteret pa markedet.

Syv temafortallinger

LIFE BY
THE SEA

ACTIVE BY
NATURE

LIVEABLE
CITIES

INSPIRING
SHOPPING

LIVING
HISTORY

HANDS-ON
CULTURE

Temaerne kan bruges som afszet for en bred, emotionel kommunikation
pa et givent marked eller malgruppe, men kan ogsa bruges til at
kommunikere konkrete oplevelser og interesser.

"Ved at bruge oplevelser som fx cykling, windsurfing eller jazzfestivaler
som spydspids i kommunikationen kan viramme bade et smalt,
interessebaseret segment og samtidig henvende os til en bredere
malgruppe, der vil blive inspireret af de konkrete oplevelser,” siger
marketingdirektgr Janne Grgnkjger Henriksen.

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

Den danske natur indbyder til aktive
oplevelser for alle - veltraenede eller gj.

Hver ret eller specialitet indeholder en fortzelling fra
Danmark. Formidlet af gdrdejeren, fiskeren pa kajen
eller gourmetrestauranten.

Kom taet pa innovativ byudvikling,
baredygtighed og danskernes granne livsstil.

Blivinspireret af Danmarks kreativitet og
prisbelgnnede designere under shoppeturen.

Kom tzet pa landet Danmark og forsta
danskerne igennem historiens vingesus.

Kom tzet pa dét at vaere dansk i dag. Oplev
hvordan livet, kulturen og danskerne er.
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Pa vej mod digital
kommunikationi
verdensklasse

Evnen til at udvikle de

rigtige digitale lasninger er

i dag afgorende i kampen

om at tiltraekke turister.
Danmark er langt fremme,

nar det handler om digital
turistkommunikation. Og nu
bringer en raekke nye initiativer
os i den digitale forertroje.

| dag booker langt de fleste turister
deres rejse pa nettet. Det er ogsa
her, de sgger inspiration til deres
ferie, og her de far anbefalinger

og tips til den naeste ferie fra
familie og venner. Og nar turisterne
er ankommet til hotellet eller
feriehuset, tager de deres mobil eller
tablet frem og forventer at kunne
komme pa wi-fi for at booke bord pa
enrestaurant eller planlaagge
dagens udflugt.

Kampen om turisterne fares i dag pa
digitale medier, og nu skal en raekke
initiativer bringe Danmark helt i
front, nar det gaelder om at udvikle
derigtige digitale lgsninger

til turisten.

1. Digitalt partnerskab

Sammen med Danske Destinationer, Dansk Turismefremme og Wonderful
Copenhagen har VisitDenmark etableret et nyt digitalt partnerskab, Partnerskabet
Det Digitale Turisme Danmark, der skal drive og udvikle den digitale turistinformation.

For at skabe en digital turistkommunikation i international topklasse skal den
nuvaerende Guide Danmark database med over 30.000 online tilgaengelige
turismeprodukter udvikles bade teknologisk og indholdsmaessigt. Partnerskabet vil
0gsa have fokus pa kompetenceudvikling, ligesom det bliver forum for koordinering
af digitale projekter.

| foraret 2015 har partnerskabet formuleret en digital strategi for dansk turisme, som
er sendt i hgring, og som efterfglgende skal spilles ind til Det Nationale Turismeforum.

2. Oplevelser skal kunne bookes online

OplevDanmark er navnet pa en ny landsdaekkende online bookingplatform, som giver
turisterne et samlet overblik over, hvad de kan opleve i Danmark, og mulighed for at
booke det, de finder interessant. Lgsningen er udviklet med szerligt gje for mobile
enheder, da bookinger under opholdet oftere og oftere sker via smart phones

eller tablets.

Bookingplatformen er udviklet af VisitDenmark og lanceres officielt i 2016.

3. Mobil bliver farstevalg

Mobilen bliver i stigende grad brugernes fgrstevalg, nar de gar pa nettet, og
weblgsninger skal derfor udvikles direkte til mobilbrug.

VisitDenmark er derfor i gang med at forbedre mobilversionen til visitdenmark.com

og de regionale weblgsninger (ASP-lgsningerne), og den forventes klar i 2016. Den

nye mobilplatform skal tjene to formal. Den skal dels levere inspiration om Danmark
inden afrejse. Dels skal den servicere og informere turisterne, nar de er kommet

til Danmark.

Turisternes stigende brug af mobil ses tydeligt i statistikken for visitdenmark.com.
Her er antallet af turister, der seger information fra enten mobil eller tablet mere end
fordoblet i 2014 sammenlignet med aret for.

4. Content Sharing

Turisterne deler deres ferieoplevelser pa de sociale medier som aldrig fer - og
deres venner og bekendte ser med og bliver inspireret til at rejse pa baggrund af de
opdateringer og billeder, de far pa Facebook, Instagram, Twitter mv.

Som fglge af udviklingen opfordrer VisitDenmark brugerne pa de digitale platforme til
at dele deres oplevelser i Danmark i deres netvaerk, ligesom vi fungerer som kurator
ved at videreformidle andres budskaber og oplevelser i Danmark til

vores fglgere.

| dag er sterstedelen af det indhold, som vi deler pa de sociale medier, genereret af
vores falgere, og pa Facebook poster vi hver uge ambassadgr album og “Friday Fan
Photos"” med brugernes bedste billeder.

Samtidig arbejder vi pa at fa de mange gode historier og sjove fakta om Danmark, som
ligger pa visitdenmark.com, distribueret ud til flere brugere. Det ger vi gennem fx
vores nyhedsbreve, men fremover vil vii endnu hgjere grad samarbejde med partnere
om at dele og distribuere indhold om Danmark gennem partnernes websites,
nyhedsbreve m.fl.
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Massiv vaekst pa VisitDenmarks digitale medier

Naesten en million flere besegende lagde vejen forbi
VisitDenmarks hjemmeside i 2014 end aret for. 0gsa antallet
af Facebookfans er eksploderet, og flere end 350.000 far nu
opdateringer om Danmark pa det populzere sociale medie.

VisitDenmarks onlinemedier oplevede en massiv fremgang i 2014. Alene
visitdenmark.com fik omkring syv millioner besgg, hvilket var nasten en
million flere end aret fer - og antallet af besggende vokser hastigt i 2015.

Ifelge VisitDenmarks analyser blev de besggende laengere tid pa
hjemmesiden, og de klikkede sig gennem cirka 20 procent flere sider

i lobet af deres besgg. Det glaeder VisitDenmarks chef for digitale
medier, idet hjemmesiden har stor betydning for udenlandske turisters
viden om Danmark som rejsemal.

"Det er meget positivt, at vi oplever sa stor vaekst pa hjemmesiden. Vi
ved, at denne spiller enrigtig stor rolle, ndr turister sgger information om
Danmark, og de mange besgg er ikke kun godt for VisitDenmark, men
ogsa for vores mange partnere, idet omkring hver tiende besgg ledes
videre til vores partneres hjemmesider,” siger chef for digitale medier
Agnete Sylvest Jensen.

= Those flowers aren’t edible sir ...

Things are far from normal: Sammen med satiretegnerne
Wulffmorgenthaler satte VisitDenmark USA fokus pa, hvordan det er at
vaere amerikansk turist i den danske hovedstad. Fire tegninger med den
felles titel “Things are far from normal in Copenhagen” blev bl.a. lagt

pa VisitDenmarks Facebookside i USA, hvor de blev vist over 1 million
gange og gav naesten 24.000 klik til hjemmesiden. Tegningerne blev
finansieret som en del af Global Connected projektet.

#skagen

Nar sa mange flere har fundet frem til hjemmesiden, skyldes

det blandet andet, at VisitDenmark har gget indsatsen pa
sggemaskineoptimering. Resultatet er, at omkring 30 procent flere
besegende fandt VisitDenmark via en sggning pa Google i 2014 end
aret far.

Ifglge VisitDenmarks turistundersggelse har hver anden hollender,
der holder ferie i Danmark, besggt visitdenmark.com. Det samme gar
sig geldende for hver tredje nordmand, hver fierde svensker og hver
femte tysker.

Ogsa pa det vigtige sociale medie, Facebook, skete deri2014 en

stor fremgang pa 72 procent. Dermed fulgte flere end 350.000 med
pa VisitDenmarks Facebookprofiler ved arets udgang. Ogsa sociale
medier som Twitter og Instagram er gaet kraftigt frem og sidstnaevnte
med en procentuel fremgang pa hele 333 procent.

WeChat: Kineserne er storforbrugere

af sociale medier, og derfor er de szerlige
kinesiske sociale medier vigtige for at
kommunikere med den kinesiske turist.
Danmark har med 150.000 dedikerede
fans laenge vaeret staerkt repraesenteret
pa det populaere medie Sina Weibo, men
nu er mange kinesere ved at hoppe over pa
WeChat. VisitDenmark er derfor ogsa aktive
pd dette medie, og antallet af falgere er
tredoblet pa under et ar.

Share Denmark: Personlige feriebilleder pa Facebook,
Instagram og Twitter eri dag blevet en meget vigtig
kilde tilinspiration for rejser. Sammen med partnere

e e, opfordrede VisitDenmark i en ny kampagne turister til

at tage billeder pa udvalgte steder i Danmark og dele
dem pa de sociale medier under et sarligt hashtag, fx
#skagen. Kampagnen fortsaetteri2015.

Bloggertur: Bloggere haridag sa storindflydelse, at de er et vaerdifuldt alternativ til traditionelle
medier, og de udger i dag 16 procent af VisitDenmarks pressebesgg. | 2014 var syv bloggere pa
skattejagt i Kebenhavn, hvor de ved at lgse en raekke opgaver skulle videreformidle deres oplevelser
- fralykke til lakrids - til deres mange falgere. Besgget var arrangeret sammen med Generator Hostel
og skabte en masse indhold pa Twitter, Instagram, Facebook mv.




Dansk kystturisme tilbage pa vakstsporet

Forudsaetningen for at skabe langsigtet vaekst i dansk
kystturisme har aldrig vaeret bedre.

De danske kyster, naturen og strandene er den altovervejende arsag til,
at tusindvis af udenlandske turister fra iseer vores narmarkeder valger
at holde deres ferie i Danmark.

Imidlertid har der gennem en arraekke vaeret lzngere mellem de
udenlandske gaester ved kysterne, og dermed er Danmark gaet glip af
milliardindtaegter i nogle af de omrader af landet, som har allermest
brug for vaekst og flere arbejdspladser.

Det er primzert faerre tyskere, som er drsagen til tilbagegangen i
dansk kyst- og naturturisme. Tyskland har nemlig investeret massivti
turismen langs sine egne kyster, og mange tyskere har derfor valgt at
blive hjemme i stedet for at tage til Danmark.

Men meget tyder nu p3, at kystturismen har ndet et vendepunkt. 12014
steg overnatningerne i de danske kystomrader med hele 6,1 procent,
og det var isaer de vigtige tyske turister, som trak vaeksten.

Ogsai 2015 forventes vaekst i kystovernatningerne, og samtidig skubber
en raekke politiske initiativer dansk kystturisme i positiv retning.

Styrket markedsfering pa neermarkederne

| forbindelse med vakstplan for dansk turisme har Folketinget afsat
20 mio. kr. til at styrke markedsfgringen af kystturismen i 2016-
2017. Midlerne vil VisitDenmark prioritere pa at styrke indsatsen pa
narmarkederne med et altovervejende fokus pa Tyskland som det
marked, som udger ngglen til at skabe vaekst i dansk kystturisme.

"Danmark har et keempe potentiale for at tiltraekke flere tyskere. Men
det kraever, at vi star pa to ben. For det farste skal vi gge markedstrykket
over for den store gruppe af turister, som ligner dem, som allerede
kommer heridag. For det andet skal vi ud til helt nye grupper af tyskere,
somidag ikke overvejer at tage til Danmark. Sidstnavnte kraver en
langsigtet indsats, og at vi far nye produkter at markedsfere,” siger
markedschef Lars Ramme Nielsen, VisitDenmark Tyskland.

Aktiviteterne for 2016 vil blive fastlagt, nar VisitDenmark og
Dansk Kyst- og Naturturisme har drgftet markeder, malgrupper og

udviklingsaktiviteter, og der dermed er sikret en overensstemmelse
mellem det, der markedsfgres i udlandet, og det som turisterne oplever,
nar de kommer hertil pa ferie.

Turisterne vil have adgang til naturen

At det er helt ngdvendigt at udvikle dansk kystturisme, har en raekke
analyser og undersggelser i 2014 samstemmende peget pa.

Blandt de mest markante konklusioner er, at mange udenlandske
turister har den opfattelse, at der foregar for lidt ved de danske kyster -
og at kvaliteten ikke altid star mal med prisen. Turisterne vil gerne have
bedre adgang til de store naturoplevelser og hjzelp til at finde dem. De
vil ogsa gerne have mulighed for at spise et godt maltid mad efter en
lang tur pa stranden. Og bruge naturen aktivt i form af kajak, cykling
eller lystfiskeri.

Byggeri ved kysterne

Et afggrende initiativ til at udvikle kystturismen er den nye
forsggsordning, som Folketinget har besluttet, og som abner for at give
dispensation til at bygge i kystzonen 10 forskellige steder i Danmark.

Forsggsordningen har allerede givet anledning til heftig debat i
medierne, og det er dbenlyst for alle, der arbejder med og lever af
turisme, at forsggsordningen ikke ma blive en glidebane, der enderi
byggeri og projekter, der gdelagger de danske kyster.

Det vil heller ikke ske. Alene de krav, der stilles for overhovedet at
komme i betragtning, er sa skrappe, at selv en stor gevinst i form af
vaekst og beskaeftigelse ikke alene giver adgang til at opna dispensation.

Dansk kystferie har en staerk og autentisk kerne, som der skal vaernes
om, samtidig med at det er ngdvendigt at udvikle den for at falge med
turisternes nye behov og gnsker for en ferie.

Forsggsordningen abner for at skabe nye oplevelser, der kan laegge
endnu en dimension til oplevelsen af den unikke danske natur ved
kysterne. Oplevelser, der skal markedsfares, sa flere nye turister far
ginene op for at holde ferie ved de danske kyster - og minder dem, der
har vaeret her tidligere om, hvorfor de skal besgge Danmark igen.
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Staerkt samarbejde i dansk turisme

Danmark skal have del i den internationale turismevaekst,
og det skal en ny organisering af dansk turisme bidrage til.
Blandt andet skal de offentlige turismeinvesteringer styres i
samme retning.

De offentlige turismeinvesteringer skal fremover falge feelles mal

og styres i samme retning for at skabe vakst i dansk turisme. Det er
konsekvensen af lov om dansk turisme, som blev vedtaget af et bredt
flertal af Folketingets partier i 2014, og som skal skabe starre vaerdi
af de investeringer, som staten, regionerne og kommunerne hvert ar
l=ggeridansk turisme.

Et nyt nationalt turismeforum skal fremover udstikke retning og
mal for den offentlige turismeindsats formuleret i en national
turismestrategi - og sikre, at strategien rent faktisk ogsa bliver fulgt.

Loven har allerede medfert markante andringer i organiseringen af
den offentlige turismeindsats.

Udviklingsindsatsen i dansk turisme er nu samlet i tre landsdaekkende
udviklingsselskaber for henholdsvis dansk kyst- og naturturisme,
dansk mgdeturisme og dansk storbyturisme. De tre nye selskaber har
til opgave at gennemfgre udviklingsprojekter, sikre videndeling og
erfaringsopbygning pa tvaers af Danmark.

Dermed er der gjort op med den tidligere turismefremmeindsats, hvor
de regionale udviklingsselskaber var tilknyttet den enkelte region og
ikke forpligtet til at koordinere deres indsats i forhold til hinanden eller
efter en faelles national strategi.

Styrket analysegrundlag

Med lov om dansk turisme er der fra politisk side lagt op til en mere
helstgbt og gennemtaenkt offentlig turismeindsats pa tvaers af
Danmark. VisitDenmark gnsker, at dette ogsa afspejler sigiden
made, der bliver arbejdet med og investeret i viden og analyser.

Der er stigende behov for en feelles tilgengelig, dekkende
og beslutningsklar viden som grundlag for markedsfaring og
udvikling. Samtidig er der behov for at sikre, at den relevante viden

Markedsfering og udvikling gar hand i hand

Loven legger ogsa op til en staerkere koordinering mellem udvikling
og markedsfering af Danmark som destination. Fremover skal de tre
landsdakkende udviklingsselskaber og VisitDenmark koordinere
aktiviteter og strategier, sa de udviklingsprojekter, som igangsattes
i offentligt regi pa turismeomradet, bunder i en efterspgrgsel fra
turisterne og efterfglgende markedsfgres i udlandet.

Samtidig giver en udviklingsindsats pa tvaers af Danmark mulighed for
et staerkere produkt at markedsfare.

For VisitDenmark betyder @ndringerne, at der szerligt i 2015 er
fokus pad at etablere nye staerke samarbejdsrelationer til de tre
udviklingsselskaber, som vil blive strategisk vigtige partnere i
fremtiden. Samtidig skal VisitDenmarks egen strategi 2016-2018
spille op mod den nationale strategi og koordineres med de tre
udviklingsstrategier.

De staerke destinationsselskaber i omrader med mange udenlandske
turister bliver vaesentlige aktgrer i den nye organisering, idet de
fremover er nagglespillere i praktisk at fa udviklet turismen og staerke
partnere pa markedsfgringssiden.

Med de nye projekter pd det digitale omrade vil turistbureauerne i
hele Danmark fa en vigtig rolle. De kommer fortsat til at vaere det
personlige kontaktled mellem lokalomrddet og turisten, men samtidig
skal de sikre, at deres omrades muligheder, oplevelser og attraktioner
er tydeligt beskrevet, sa de bliver tilgeengelige og bookbare online.

bliver formidlet, tilgaengeliggjort og forankret hos alle relevante
akterer i dansk turisme.

VisitDenmark vil derfor bidrage til at Igfte den tvaergaende
analyseindsats i Danmark og tage initiativ til at styrke
analysesamarbejdet med de tre nye udviklingsselskaber,
Center for Regional Turismeforskning, forskere og andre
relevante aktarer.

Formand og
medlemmer udpeges
af erhvervs- og
vaekstministeren jf. lov
om dansk turisme

Regionerne etablerer
selskaberne.
Regionale og

lokale aktarer
sammensatter
bestyrelserne

Lokale aktorer
sammensatter
bestyrelserne

Opgave: Radgive
Det Nationale
Turismeforum
om blandt andet
udviklingen af
den nationale
turismestrategi

Opgave: Koordinere

og styre offentlig
turismefremme,
herunder udvikle en
national turismestrategi
samt en arlig analyse af
dansk turisme

Nyt selskab er Forankret i Wonderful
etableret Copenhagen

Opgave: Udvikle
dansk kyst- og
naturturisme pa
tvaers af Danmark

Opgave: Udvikle dansk
storbyturisme pa tvaers
af Danmark

Ny organisering af den offentlige turismeindsats

Opgave: Markedsfgre
Danmark som rejsemal

i udlandet og formidle
beslutningsklar viden til
aktgrerne i dansk turisme

Forankreti
Meet Denmark

Opgave: Udvikle
dansk erhvervs- og
mgdeturisme pa tvaers
af Danmark

Opgave: Samarbejde lokalt om udvikling og
markedsfgring samt at servicere turisterne

B rormel struktur mellem aktgrerne jf. lov om dansk turisme

9 Lgbende samarbejdsrelationer mellem aktgrerne
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S3a mange penge

bruger udenlandske

turisteri Danmark

Storbritannien

1,9

mia. kr.

Holland

1,1

mia. Kkr.

Frankrig

805

mio. kr.

[talien

716

mio. kr.

Brasilien

64

mio. kr.

Tyskland Norge Sverige Holland Storbritannien USA Italien

13 mio. 2,5 mio. 1,9 mio. 967.000 719.000 482.000 280.000
Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014
5,9 pct. 4 pct. 1,3 pct. 6 pct. 7,3 pct. 6,7 pct. 12,5 pct.
Vaeksti Vaeksti Vaeksti Vaeksti Vaeksti Vaeksti Vaeksti
overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger
2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014
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Sverige

Tyskland

10,7

mia. kr.

Rusland

257

mio. kr.

Kilde: VisitDenmark, Turismens gkonomiske betydning i Danmark

Australien

134

mio. kr.

Frankrig Kina Rusland Australien Indien Brasilien
219.000 161.000 106.000 81.000 57.000 37.000
Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014 Overnatninger 2014
5,8 pct. 6 pct. -5.4 pct. 9,5 pct. 0,2 pct. -1,3 pct.
Vaeksti Veeksti Vaeksti Veeksti Vaeksti Veeksti
overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger overnatninger
2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014 2013-2014
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Markedschef
Lars Ramme Nielsen

Tyskland
- De kystglade hundeelskere

Hvem er de tyske turister, der kommer til Danmark?

De tyske gaester er kernesund tysk middelklasse. De kommeriegen
bil til de danske kyster. Naesten hver tredje familie har en hund

med i bilen, og langt de fleste kommer fra delstaterne i Nordvest:
Slesvig-Holsten, Hamborg, Bremen, Niedersachsen og Nordrhein
Westfalen. Fire ud af fem overnatter i feriehuse, og hovedparten af
overnatningerne foretages langs Vesterhavet.

Det seneste arti har tendensen vaeret, at tyskerne i stigende
grad rejser uden barn og er at finde i malgruppen “Det Gode Liv".
Bgrnefamilierne er dog fortsat en stor malgruppe pa det tyske
marked, og kun cirka fem procent af de tyske overnatninger
tilbringes i Kebenhavn og som madeturister.

Hvorfor kommer de hertil?

Tyskerne rejser isaer til Danmark for at holde ferie ved kysten. De
motiveres af et trygt og sikkert overnatningssted, hvor der er plads
og tid til familien. De tyske gaester vandrer og cykler i stor stil.
Blandt gvrige staerke rejsemotiver er aktiviteter ved eller pd vandet
(lystfiskeri, kajak, kano, dykning og sejlads) samt mulighed for
forkaelelse med wellness, gode madoplevelser og shopping.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere tyske turister?
De tyske kyster er den starste konkurrent til kystferie i Danmark.
Derfor er der et stort potentiale i at udnytte og kommunikere “Die
Ddnische Nordsee” for sd vidt angar Vestkysten og “Die Danische
Ostsee” for alle destinationer ved Kattegat, @stersgen mv.

| forbindelse med Femern Bzlt forbindelsen er der ogsa et
potentiale at realisere saerligt for Sjaelland, Lolland-Falster og
Kebenhavn. En revision af den tyske feriekalender, der udvider den
tyske sommerferie til hele 90 dage i alt pa tvaers af alle delstater,
gger ogsa Danmarks konkurrenceevne.

Endelig er der et potentiale for city breaks til Kebenhavn og
muligheder for at treekke flere tyskere pa kortferie til Danmark
inden for special interest segmenter som lystfiskeri, cykling,
vandring og sejlads.

"Kiiste mit vielen kleinen
Stddten, Ruhe am Meer

- einfach Erholung und
frische Luft”

Markedschef
Vidar Mgrch

Norge
- De trofaste hyggesggere

Hvem er de norske turister, der kommer til Danmark?

Stort set alle nordmand har vaeret i Danmark inden for de
seneste par ar og har et forhold til de danske feriedestinationer.
Det er typisk familier med bgrn under 13 ar samt voksne par og
vennegrupper, der rejser hertil. Desuden tiltraekker Danmark ogsa
mange norske mgdeturister.

Sterstedelen kommer fra Oslo-omradet og et par timers radius
omkring hovedstaden, samt de omrader der har faergeafgange til
Danmark som Kristiansand, Larvik, Stavanger og Bergen.

Hvorfor kommer de hertil?

I Norge er Danmark det naturlige fgrstevalg. Det er naesten

som derhjemme, bare mere hyggeligt. For nordmand er den
2gte oplevelse vigtigere end den sidste lille internationale
professionalitet i serviceniveauet. Nordmandene faler et starre
band til danskerne, end de fgler til andre nationaliteter, og
Danmark er pa den ene side eksotisk, spaendende og anderledes,
men alligevel trygt, venligt og gkonomisk forsvarligt.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere norske turister?
Der er et betydelig vaekstpotentiale i forhold til den
kvalitetsbevidste “Gode liv" malgruppe samt i forhold til storbyferier
for voksne par. Det er imidlertid ogsa vigtigt at fastholde antallet af
bgrnefamilier, som er vores allerstarste malgruppe.

Hvis vi skal have flere turister til Danmark, skal de danske
turistaktgrer spille endnu mere pa, at norske turister er velkomne.
Ger videt, sa kommer de. Det er ogsa vigtigt, at vi giver os tid og
plads til at fortaelle og overbevise nordmaandene om at prgve
noget nyt, nar de er her.

"Deilig & vaere norsk

i Danmark, god mat,
hyggelige mennesker,
herlige strender, goy
for barna”
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Markedschef
Peter Krusborg

Sverige
- De bekvemme og prisbevidste

Hvem er de svenske turister, der rejser til Danmark?

De svenske turister kommer hovedsageligt fra Syd- og
Vestsverige. De kommer enten som voksne parialderen 40+ eller
sammen med deres familie, nar bernene er omkring 6-11 ar.

Svenske turister foretraekker at holde korte ferier i Danmark. De
faler selv, at de har et tydeligt billede af Feriedanmark, men den
seneste svenske kystanalyse fra 2014 indikerer, at deres billede
maske mangler lidt nuancering.

Hvorfor kommer de hertil?

Det er farst og fremmest naerhed, der far svenskerne til at tage til
Danmark. Svenskerne fgler et naert broderligt band til Danmark.
Viligger ikke langt fra Sverige, og sa er der kort afstand mellem
oplevelserne set fra et svensk perspektiv. Derudover elsker
svenskerne den naerhed, som forbindes med det danske vaertskab.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere svenskere?
Svenskerne har et stigende fokus pa at fa noget for pengene,
og sd skal det vaere nemt at komme frem og tilbage. Hvad man
kan opleve, og hvad man far ud af ferien, er langt vigtigere for
svenskerne, end hvor de rejser hen. Derfor har Danmark utrolig
meget at byde pd. De kan hurtigt pakke bilen og kere den korte
afstand hertil. Netop derfor er det ogsa der, at det sterste
potentiale findes.

Markedschef
Mathilde Henriques-Nielsen

Holland
- De campingglade naturelskere

Hvem er de hollandske turister, der kommer til Danmark?
Fire ud af fem af de hollandske turister, der besgger Danmark,
bestdr af kyst- og naturturister. Det er typisk @ldre par over 55 ar
samt bgrnefamilier i de hgjere sociale klasser. De er husejere og
holder typisk flere ferier hvert ar. De kommer typisk fra Nord- og
@stholland, der er taettest pa Danmark.

Hvorfor kommer de hertil?

Kyst og natur i kombination med hyggelige byer og attraktioner og
sevaerdigheder. De er ikke “rene” kystturister, som tyske gaester,
men er mere kultur/natur turister, der er aktive under deres ferie
og besgger sevardigheder og attraktioner.

De ger ogsa flittigt brug af omgivelserne til ga- og cykelture og
eksempelvis besgg pa lokale legepladser. Ruter som Marguerit
ruten er populzre is@r blandt "Det Gode Liv” malgruppen. Mange
kommer i bil, og sterstedelen bor i feriehus efterfulgt af camping
som foretrukken overnatningsform.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere

hollandske turister?

Vores analyser viser, at der er 3,1 millioner hollandske husstande,
der har en profil, der svarer til vores nuvarende malgrupper, sa
potentialet er fortsat stort.

Fire ud af fem husstande rejser efter kyst- og naturoplevelser, og
derfor er der stgrst potentiale inden for dette forretningsomrade.
Resten tilhgrer storbyferie.

"Familie,
gezelligheid,
stranden,
vrijheid”

"Mer kontinental kdnsla,
spontanitet, frisprakighet
och lite smutsig”
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Markedschef
Dennis Englund

Storbritannien
- De kulturelle par og mgdeturisterne

Hvem er de britiske turister, der kommer til Danmark?
Kebenhavn og omegn er det naturlige omdrejningspunkt for
starstedelen af de britiske turister. Lidt over 40 procent af disse
kommer som erhvervs- og mgdeturister. De resterende 60
procent fordeler sig pa to primaere segmenter: De unge urbane,
der primaert tager til Kgbenhavn, samt par uden bgrn, der ud
over Kgbenhavn ogsa nyder de mange forskellige kvalitets- og
kulturoplevelser nar vores kyster.

Hvorfor kommer de hertil?

Det er specielt par uden bgrn, der rejser til Danmark. De vil gerne
betale for kvalitet, hvad enten det er overnatning, gourmet,

kultur eller oplevelserne i den danske natur. Som privat turist er
Kgbenhavn det helt store traekplaster og tilltraekker i stigende grad
et moderne og ungt publikum. Derudover traekker Aarhus og de
mange kvalitetsoplevelser langs kysterne. Med mgdekonceptet
“Meetovation” har vii Danmark desuden skabt en helt unik platform
for afholdelse af inspirerende mader og konferencer.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere britiske turister?
2014 var et rekordar for britiske overnatninger i Danmark.
Alligevel giver en betydelig stigning i antal flyvninger fra
Storbritannien til Danmark samt et kraftigt styrket pund god
grobund for et @get potentiale. De mange forskelligartede
flyselskaber giver muligheder for at tiltraekke en bred vifte af
britiske turister, fra de unge urbane og de mere modne til et stort
antal business events. Derfor er der i 2015 flere muligheder for
spaendende ferie- og mgdeprodukter end nogensinde far.

“Clean and
friendly, but
expensive”

Markedschef
Ghita Scharling Serensen

Italien
- De kulturdyrkende Danmarksfans

Hvem er de italienske turister, der kommer til Danmark?
Det er typisk unge i grupper, unge par, familier og &ldre i grupper.
De har et hgjt dggnforbrug og @nsker at spise og overnatte godt.
De er nysgerrige og gnsker at opleve en hel masse pa deres rejse.
Danmark ses som et lille land, hvor det er muligt at opleve bade
storby, landskab og kyst pa én ferie krydret med besgg pa museer,
slotte, udstillinger samt andre attraktioner. De rejser typisk i
fordret og om sommeren samt ved juletid og nytar for at opleve
den nordiske vinterstemning.

Hvorfor kommer de hertil?

De vil gerne opleve vores kultur og mgde danskerne. Danmark
har et fantastisk image og ses som en trendy destination af hgj
kvalitet, som man er stolt af at have besggt. De er tiltrukket af
den danske natur og historie, design og arkitektur samt dansk
gastronomi. De bliver begejstrede over den uformelle made,
danskerne lever pa, samt den ro og orden der hersker, respekt for
hinanden og naturligvis alle vores cykler.

Hvad er potentialet for at tiltreekke flere

italienske turister?

Teeller man de direkte flyforbindelser til Danmark, nar vi op

pa samlet 14.200 szder arligt pa direkte fly fra Italien. Med
endnu flere flyruter i vente allerede i efterdret 2015 samt et
rejsemarked, som ikke kender til krisen og en gkonomi, som
forventes at se lysere ud, er der et stort potentiale. Turismen
fra Italien til Danmark har da ogsa veeret stgt opadgdende siden
2009, 0gi 2014 stegden hele 12,5 procent.

“Per me, la Danimarca
everde, tranquilla

e pulita-cisono
tantissime bici
ovvunque”

Markedschef
Ghita Scharling Serensen

Frankrig
- De hgjtforbrugende oplevelsesrejsende

Hvem er de franske turister, der kommer til Danmark?
De franske turister er hgjtforbrugende og gnsker at opleve sa
meget som muligt pa rejsen - bade by, land og kyst. De vil gerne
se slotte og andre historiske attraktioner, men de gnsker ogsa
at opleve vores arkitektur, vores design, gastronomi og maden,
hvorpa vilever. Det er et "must” for franskmaend at overnatte
godt, og de vil gerne spise god lokal mad og opleve Danmark pa
cykel - men pa en rolig made. Det er typisk unge i grupper, unge
par, &ldre i grupper samt familier, der besager Danmark.

Hvorfor kommer de hertil?

Danmark har et ekstremt positivt image og anses som en
destination af hgj kvalitet. Franskmandene holder meget af den
uformelle made, hvorpa danskerne lever og den ro og orden, som
findes. De gnsker en pause fra den stressede og kaotiske hverdag,
og det far de bade ved de danske kyster, inde i landet
ogistorbyerne.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere franske turister?
Vaeksten fra Frankrig har vaeret i stgt vaekst siden 2008.
Flyforbindelserne er hyppige, og samlet tller de direkte
flyforbindelser til Danmark 12.800 ugentlige flysader. Det
franske rejsemarked i Europa vakster, og med en masse nye tiltag
pa det franske marked er udsigterne til at traekke endnu flere
franskmaend til Danmark lyse.

“La culture, le
design, lecinémae
la gastronomie”

Markedschef
Bruno Bedholm

USA
- De midaldrende storbydyrkere

Hvem er de amerikanske turister, der kommer til Danmark?
Det er generelt det gra guld, og de kommer fra den amerikanske
gst- eller vestkyst med de store byer og direkte flyforbindelse

til Kgbenhavn og Danmark. De er veluddannede, har en hgj
husstandsindkomst og ingen hjemmeboende bgrn. De rejser
parvis, og Danmark er sjeeldent det eneste land, de besgger pa
rejsen. 0gsa mange homoseksuelle rejser til Danmark, ligesom
mgdeturisterne udger en del af de amerikanere, der rejser

til Danmark.

Hvorfor kommer de hertil?

De vil opleve storbyen pa deres ferie eller i forbindelse med
deres mgde eller konference. Isar ferieturisten kommer til
Danmark pga. historiske og kulturelle oplevelser, men ogsa for
at opleve danskerne og den danske tryghed. Kgbenhavn er med
amerikanske gjne en interessant storby. Amerikanerne laegger
vaegt pd service og komfort, og at Kgbenhavn er en ret kompakt
by. Den er moderne, trendy og fuld af arkitektur og designi
kombination med historiske oplevelser.

Hvad er potentialet for at tiltraekke flere

amerikanske turister?

Danmark har en lille markedsandel pa det store amerikanske
marked, og kendskabet er tilsvarende lavt. Potentialet er

imidlertid stort, da Danmark virkelig kan tilbyde meget af det, som
amerikanerne gerne vil opleve, ndr de rejser. Potentialet findes isaer
i de store byer pa hhv. gst- og vestkysten og der, hvor der er direkte
flyforbindelse til Kebenhavn og Danmark. Flere flyforbindelser

er ngglen til at udlgse potentialet bade inden for de eksisterende
malgrupper, men ogsa inde for Generation X, der er fadt imellem
1960 0g 1975, og er den kommende vigtige malgruppe.

“Loving Copenhagen! This must be
the cutest place on earth - a winter
wonderland escape”
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- Direktar
Flemming Bruhn

Ansvar for Kina,
b Rusland, Australien,
"W BrasilienogIndien

P3a markederne Kina,
Rusland, Australien,
Brasilien og Indien
bearbejdes den gvre
middelklasseide store
metropoler gennem
turoperatorer og
rejseagenter samt
presseaktiviteter. 1 Kina
og Rusland gennemfores
ogsa b2c aktiviteter.

VisitDenmark har
markedskontoriKina
og bearbejder de gvrige
fjernmarkeder gennem
blandt andet lokale
marketingagenturer.
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(Copenhagen has very beautiful
scenery, and is a shopping heaven)

Markedschef
Nathan Pei
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o

Kina
- De shoppingglade
royalister

Hvem er de kinesiske turister, og
hvorfor kommer de til Danmark?

De kommer primzert fra Beijing, Shanghai
og Guangzhou og er typisk pa en rundrejse
til Norden. De kender naesten alle H.C.
Andersen, og derudover er de vilde med
det royale, med vores slotte og herregarde
samt med dansk design. Shopping er
desuden vigtigt, og kineserne star for 54
procent af alt taxfree salg i Danmark.

Hvad er potentialet for at fa flere

til Danmark?

Antallet af kinesere i Danmark er tredoblet
siden 2009. Der er dog stadig et stort
potentiale som fglge af de mange direkte
flyforbindelser til de nordiske lande.

Der gemmer sig ogsa et stort potentiale i
Kinas naeststarste byer med 6-12 millioner
indbyggere, og de kinesiske overnatninger
kan ogsa fremover stige med 15-20
procent arligt, hvis aktiviteterne i de
kinesiske metropoler udbygges, og
kendskabet til Danmark gges.

fairytale country Denmark)

¥ B
.’/ '
“ObsisaTenbHO nocetute OpeHce, aom KX,

AHpepceHa, cepaue ckazovyHoun daHun”

(You have to visit Odense, home of H.C. Andersen and heart of the

Rusland
- De Lego-glade
kulturturister

Hvem er de russiske turister, og
hvorfor kommer de til Danmark?

Det er ofte par og familier med bgrn, og

de kommer hovedsagelig fra Moskva og

St. Petersborg, hvorfra der er direkte
flyforbindelser. De er heri4-7 dage, tager
pa storbyferie eller pa rundrejse i Danmark
og overnatter typisk pa hotel. De kommer
for at opleve dansk gastronomi, historie
og kultur samt for at besgge LEGOLAND.

Hvad er potentialet for at fa flere

til Danmark?

Den aktuelle politiske situation forventes
at praege russisk gkonomi i de kommende
ar. De russiske overnatninger forventes

at falde med 35-50 procent i 2015, og der
er fgrst udsigt til at nd niveauet for 2014 i
2018, hvis der sker en stabilisering politisk
og gkonomisk.
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Australien
- De krydstogtglade
Danmarkskendere

Hvem er de australske turister, og
hvorfor kommer de til Danmark?
Takket vaere HKH Kronprinsesse Mary har
australierne et hgjt kendskab til Danmark.
De har en sterk dollar og stor kabekraft.
En rejse til Danmark kombineres med
andre destinationer i Europa. De rejser til
Danmark pa grund af vores royale historie
og kultur, pa grund af vores gastronomi
og cykelkultur og pa grund af LEGOLAND.
Desuden er Kgbenhavn og Danmark ogsa
en populaer krydstogtdestination.

Hvad er potentialet for at fa flere

til Danmark?

Der eringen direkte flyruter til Danmark,
men den forbedrede tilgaengelighed

via hubs i Europa har gget turismen fra
Australien. Interesse for Skandinavien og
Danmark som rejsemal gger efterspgrgslen
efter et mere alsidigt produktudbud,

og derudover er Australien verdens
hurtigst voksende krydstogtmarked.
Indsatsomrdder er Sydney, Melbourne,
Brisbane og til dels Perth.

“Very friendly people

be more spicy”

and clean country -but
especially breakfast could

Brasilien
- De hgjtlennede og
veluddannede

Hvem er de brasilianske turister, og
hvorfor kommer de til Danmark?

De er typisk erfarne rejsende, som har
vaeret i Europa fer. Aldersmaessigt er de
mellem 25-60 ar, har en hgj indkomst og
erveluddannede. En rejse til Danmark
indgar typisk som led i en rundrejse i
Skandinavien, og de besgger Danmark
for at opleve vores kultur, historie, slotte,
gastronomi samt shopping. | tilgift vil

de gerne opleve den danske livsstil.
Kegbenhavn er derudover en populaer
krydstogtdestination.

Hvad er potentialet for at fa flere

til Danmark?

Brasilien oplever en enorm socio-
gkonomisk forandring med en hurtigt
voksende hgjindkomst befolkning og

en nylig opstaet middelklasse, som har
mulighed for at rejse oversgisk. | takt med
den ggede rejseerfaring eftersparges
ikke kun Kgbenhavn, men ogsa slots- og
kroferier, Legoland mv.

“Denmark is a cultural and beautiful
country, which has alot of history and
exceeds in mixing up the old and the new.
Also, people are very friendly and open”

Indien
- De madglade
oplevelsesrejsende

Hvem er de indiske turister, og hvorfor
kommer de til Danmark?

De kommer primaert fra Delhi, Mumbai,
Bangalore og Chennai og er typisk pa
enrundrejse til de nordiske lande. De

har endnu ikke noget klart billede af
Danmark og Norden, men er her for at
opleve Kgbenhavn, det royale, vores slotte
og herregarde samt dansk design og
arkitektur. Inderne gar desuden meget op
imad.

Hvad er potentialet for at fa flere

til Danmark?

Der er endnu ikke direkte flyruter mellem
Indien og Danmark. Eneste direkte rute
ind til Norden er med Finnair til Helsinki.
Der er dog mange gode flyforbindelser
med fx Qatar Airways og Emirates. Hvis
Danmark sammen med de gvrige
nordiske lande lykkes med at udbygge
aktivitetsniveauet og dermed gge
kendskabet de kommende ar, vil det vaere
muligt at opna en gennemsnitlig arlig
vaekst pa 10-15 procent.
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Bestyrelsen

Medlemmerne af VisitDenmarks bestyrelse er udpeget i deres personlige egenskab af
erhvervs- og vaekstministeren efter anbefaling fra en radgivende nomineringskomité.

Formanden er udpeget af erhvervs- og vaekstministeren, mens nastformanden er valgt
af bestyrelsen.

For at afspejle den nye organisering af dansk turisme er to nye bestyrelsesmedlemmer
indtradt i VisitDenmarks bestyrelse pr. 1. juni 2015.

Bestyrelsen er valgt for en 3-arlig periode, som lgber indtil 31.12.2015.
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R

Jens Wittrup Willumsen
Formand
Direkter

Jan Haapanen
Adm. direkter
Novasol A/S

Ole Sorang
Nordisk marketingdirektar
Rezidor Hotel Group

)

\ 4

Kjeld Zacho Jgrgensen
Naestformand

Adm. direkter

Billund Lufthavn

Henrik Lehmann Andersen
Direkter
Nordea-fonden

Christina Egelund
Medejer

Jambo Feriepark

Udtradt juli 2015

Dorthe Weinkouff Barsge
Underdirekter Brand &
Kommunikation

Tivoli A/S

Jens Hausted

Direktar

Dansk Kyst- og Naturturisme
Indtradt pr. 1. juni 2015

Mikkel Aarg-Hansen
Adm. direkter
Wonderful Copenhagen
Indtradt pr. 1. juni 2015
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@konomiske forhold

VisitDenmarks resultatkontrakt med Erhvervs- og Vakstministeriet satter rammerne
og udggr det driftsmaessige grundlag for VisitDenmarks virksomhed.

Det gkonomiske resultati 2014 gav et overskud pa 46.620 kr. mod et budgetteret
resultat pa O kr. Resultatet overfgres til 2015, hvilket betyder, at egenkapitalen primo
2015 udger 15,9 mio.kr.

12014 udgjorde basisbevillingen fra staten 113,1 mio.kr. og den szrlige
projektbevilling 1,5 mio.kr. Partnerfinansieringen udgjorde 82,3 mio.kr. mod en
budgetteret partnerfinansiering pa 84,8 mio.kr.

Det samlede aktivitetsniveau i 2014 udgjorde 196,8 mio. kr. Heraf var 182,5 mio. kr.
aktivitetsomkostninger, mens administrationsomkostningerne udgjorde 11,5 mio. kr.

VisitDenmark har konstant fokus pa effektivitet og dermed pa at sikre den rette
balance mellem aktivitets- og administrationsomkostninger. Det viser sig blandt
andet ved, at antallet af arsvaerk i 2014 er fastholdt pa niveau med 2012.

12014 var det samlede antal arsvaerk 102, hvoraf 51 er pa hovedkontoret i Kgbenhavn
og 51 fordelt pa de 8 markedskontorer i udlandet.

@konomiske nagletal 2014 2013

197 mio. kr. 213 mio. kr.

Samlede indtaegter
Partnerinvestering * 53 pct. 60 pct.
Administrationsomkostninger** 10,1 pCt 10,7 pCt

*) Ifalge resultatkontrakten med Erhvervs- og Vaekstministeriet beregnes partnerinvesteringen fremover ud fra VisitDenmarks
markedsfgringsaktiviteter, hvor den tidligere er beregnet af den samlede statsbevilling. Partnerinvesteringerne i markedsfgringsaktiviteterne er
faldet fra 2013-2014 som fglge af, at VisitDenmark er begyndt at stille starre krav til, at kampagnerne skal indeholde destinationsmarkedsfgring.

**) Udtryk for, hvor stor en andel af den samlede statsbevilling, der anvendes pa drift og administration.



Nettoindtagter

Aktivitetsomkostninger
BRUTTORESULTAT

Administrationsomkostninger
RESULTAT PRIM/AER DRIFT

Renteindtaegter
Renteudgifter og lignende udgifter

196.902
-182.457
14.445

-11.536
2.909

104
-2.976

212.983
-200.373
12.610

-12.126
484

130
-80

1. NETTOINDTAGTER

Statsfinansiering
Bevilling fra finanslov
Saerlig projektbevilling

Partnerfinansiering
Kampagner offline
Kampagner online

113.100
1.542
114.642

26.740
28.944

113.200
532
113.732

31.246
35.079
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3. ADMINISTRATIONSOMKOSTNINGER
Lenninger, gager og vederlag
Pensionsbidrag

Andre udagifter til social sikring

Afskrivning driftsmateriel og inventar
Husleje, varme, el, renggring mv.

Smaaktiver, IT, kontorartikler mv.
Forsikring, ekstern radgivning mv.
Personaleudgifter

Porto, fragt, telefon mv.

Events, messer og workshops 13.424 16.944 @vrige driftsudgifter
RESULTAT ORDINAR DRIFT 46 534 Kapacitetsfinansiering 3.474 5.028
Andre aktivitetsindtaegter 9.678 10.954 ADMINISTRATIONSOMKOSTNINGERIALT -11.536 -12.126
Skat 82.260 99.251
PERIODENS RESULTAT NETTOINDTAEGTER | ALT 196.902 212.983
2. AKTIVITETSOMKOSTNINGER
Kampagner offline -21.977 -45.254
Kampagner online -40.316 -39.810
Events, messer og workshops -19.212 -22.554
Presse og PR -4.532 -5.378
Rejser, ophold og repraesentation -4.358 -5.154
Andre aktivitetsomkostninger -7.589 -4.320
Tilskud STB Asien -2.881 -1.594
Konsulenter til markedsfgring -3.655 -3.295
Analyser -4.977 -4.298
Tilskud, bidrag og kontingenter -1.386 -852
Lgnninger, gager og vederlag -45.889 -43.181
Pensionsbidrag -3.591 -3.462
Andre udgifter til social sikring -3.914 -4.044
Afskrivning driftsmateriel og inventar -1.481 -1.533
Husleje, varme, el, renggring mv. -8.243 -7.891
Smaaktiver, IT, kontorartikler mv. -2.122 -1.764
Forsikring, ekstern radgivning mv. -1.928 -2.013
Personaleudgifter -2.225 -2.139
Porto, fragt, telefon mv. -1.495 -1.563
@vrige driftsudgifter -686 -274
AKTIVITETSOMKOSTNINGER | ALT -182.457 -200.373




