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Et vaertskab der forpligter

Strukturen Hvem er Staerkt Det danske
I dansk turisme VisitDenmark samarbejde brand







Danmark har den storste
markedsandel i Norden

Finland
6 mio.
Norge
12 mio.

; Danmark har den stgrste
Mmarkedsandel af udenlandske

overnatninger i Norden:

[ 49 %

Danmark
34 mio.



. MEen er
en lille

75 mio.

NL Danmark
62 mio. 34 mio.

spiller i
Europa

UK
297 mio.

Tyskland

85 mio.

Frankrig

158 mio.

Graekenland

137 mio.
Italien

254 mio.

Spanien Tyrkiet
323 mio. 162 mio.

Note: Tal for Frankrig, Graekenland, Irland, Italien og Tyrkiet er baseret pa Tourism Economics’ prognose og ikke egentlige overnatninger.
Kilde: Tourism Economics.



Sammenhaangskraften
i dansk turisme
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19 Destinationsselskaber
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3 udviklingsselskaber

Lokal forankring
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Et faellesskab binder alt sammen

Dansk turisme haanger sammen

Gaesteoplevelsen er grundlaget Jisitbenma,,
for alt

VisitDenmark bringer Danmark
ud i verden

Destinationsselskaberne er det lokale
og uundveerlige bindeled

. : Ny 100
Samarbejde er forudsaetningen ional forank™"
for succes Pernationai forank">

Faelles vaertskab og feelles ansvar






Kerneopgaver




Strategi

N Vi abner verdens gjne for Danmark og skaber
Vision turisme, vi kan leve af og leve med.

Gennem taette samarbejder, brugbar viden og effektiv international
Mission markedsfgring gger vi rejselysten til Danmark.

Vi skaber forudsaetningerne for,
at turismen og aktgrerne i dansk turisme kan traeffe baeredygtige valg.

Mal 1 Mal 2 Mal 3
Mal : : :
Flere udenlandske Berige turismeerhvervet Styrke effekten af offentlige
turister veelger Danmark med relevant midler gennem samarbejde
som rejsemal og veerdiskabende viden til gavn for turismehvervet.

Prioriteter Et feelles brand - Hele Danmark - Hele aret - Baeredygtighed - Digitalisering - Turisten



Markedsadgang og lokal
tilstedevaerelse

Frankrig §

Overnatninger: 0,5 mio. (1,5 %
Omsaetning: 1,5 mia. kr. (1,6 %)

Italien §

(Kontor i Milano)
Overnatninger: 0,5 mio. (1,4 %)
Omsaetning: 1,0 mia. kr. (1,6 %)

Al

Nederlandene == Norge s+~

(Kontor i Leiden) (Kontor i Oslo

a

@ Hovedmarkeder
Udviklingsmarkeder

Overnatninger: 1,81 mio. (5,3 %)
Omsaetning: 3,5 mia. kr. (5,3 %)

Storbritannien 3t

(Kontor i London)
Overnatninger: 1,2 mio. (3,4 %)
Omsaetning: 3,1 mia. kr. (4,7 %)

Tyskland &

(Kontor i Hamborg)
Overnatninger: 21,2 mio. (62 %)

Omsaetning: 24,8 mia. kr. (37,7 %)

Overnatninger: 1,6 mio. (4,7 %)
Omsaetning: 8,0 mia. kr. (12,1 %)

Sverige +

(Kontor i Stockholm)
Overnatninger: 1,4 mio. (4,2 %)
Omsaetning: 6,8 mia. kr. (10,4 %)

(Kontor i New York)
Overnatninger: 1,1 mio. (3,4 %)
Omsatning: 3,5 mia. kr. (5,4 %)

Overnatninger for 2024

Omsaetning for 2023
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Nar hele Danmark
bliver til et brand

Danmark er vores alle sammens faelles brand og
derfor er Danmark ogsa veert for de mange gaester,

som dagligt rejser til Danmark.

| Danmark er vaertskab ikke kun noget, der sker pa
hoteller, museer og restauranter — det er en feelles
kultur, der maerkes i mgdet mellem mennesker
overalt i landet. Fra kyst til storby, fra lokale ildsjzele
til professionelle vaerter, skaber vi sammen de
gjeblikke, der far gaesterne til at fgle sig hjemme og

tage en del af Danmark med sig videre.



Se film og kreativ platform:

Branddenmark.com




Vaerter for
det gode liv

Kernen i VisitDenmarks
brandplatform er idéen om, at
Danmark er et sted, hvor det enkle,
aegte og naere rummer noget
seerligt.

Her handler det ikke om store
monumenter eller overdadig luksus,
men om at finde forundring i
hverdagen — i det menneskelige,
det baeredygtige, det uformelle og

det zerlige.

Autenticitet
— 2gthed | oplevelser
0g mennesker

©Mitch 'Wiesinger

Naervaer
—envarm og
iInkluderende tilgang

Balance
— mellem liv, arbejde,
natur og by

Betaenksom
— respekt for
mennesker og miljo

© Mitch Wiesingenss



Vaerter for
det gode liv

Autenticitet
— 2gthed i oplevelser og mennesker

Naervaer
—en varm og inkluderende tilgang

Balance
— mellem liv, arbejde, natur og by

Betaenksom
— respekt for mennesker og miljg

©Mitch ‘Wiesingef
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Vaertskab:
Brandets
menneskelige
udtryk

Et godt dansk vaertskab afspejler netop de
kvaliteter, brandet lover.

Branding sgger at skabe en fglelsesmaessig
relation mellem gaest og sted. Jeres vaertskab
ggr denne relation menneskelig —gennem
jeres naerveer, autenticitet og personlig
kontakt.

Et godt veertskab kan ggre selv sma oplevelser
mindevaerdige og skalbe ambassadgrer for jer
lokalt og dermed ogsa for Danmark. |
Danmark gnsker gaesten at mgde zegte
mennesker, der er sig selv. Der er ikke store
armbevaegelser, men et varmt smil, en
uformel tone og en oprigtig interesse.

Det skaber en fglelse af tryghed og faellesskab
—som at blive inviteret indenfor i et aegte liv.

Autenticitet

Gaesten bliver mgdt af aegte
mennesker, ikke tillaerte
slogans. Smilet er oprigtigt, og
man maerker stoltheden ved at
dele det lokale liv.

Naervaer

Den danske uformelle tone
skaber tryghed. Gaesten fgler sig
som en del af feellesskabet -
ikke blot som kunde (eller
turist!).

Balance

Vaerten viser ro, respekt og
overskud — og inspirerer gaesten
til at finde det samme.

Betaenksom
Baeredygtighed taenkes ind
naturligt — fx ved at pege pa
lokale produkter, grgnne
oplevelser, grgn transport mm.

© Michael Fiukowski & Sarah Moritz




Hvordan
vaertskab
styrker
brandet

Gaester danner deres opfattelse af et brand
gennem mennesker, steder og stemninger.

Danmark som brand bliver fgrst staerkt, nar

det fgles aegte.

Hvis vores kommunikation lover én ting, men
oplevelsen viser noget andet, mister vi

troveerdighed.

Gennem godt vaertskab sikrer vi, at
brandvaerdierne udtrykkes konsekvent — ikke
kun i kampagner, men i den daglige
gaeestekontakt.S3 veertskabet styrker brandets

troveerdighed

© Michael Fiukowski & Sarah Moritz




Sadan bidrager 1 til
faelles succes i dansk turisme

—> Skabe kvalitet i gsesteoplevelsen - hver dag —> Deltage aktivt i faelles markedsfgring og

En god oplevelse lokalt er den bedste markedstaring kampagner

nationalt og international. Jo flere stermmmetr, jo staerkere fortaelling om Danmark.
—> Kombinére national viden med lokal indsigt —> Skab partnerskaber pa tvaers

Data og indsigt er breendstof for hele turismesystemet Gaestens oplevelse gar pa tveers af sektorer.

- Nar vi kobler de to niveauer, far vi hele billedet.

—> Taenke baeredygtighed som konkurrencefordel —> Tag medejerskab af Danmarks brand

Baeredygtige valg gar Danmark mere attraktivt og Nar alle fortaeller den samme historie, bliver Danmark
fremtidssikret. et staerkere brand.



Et Danmark
- mange stemmer, én fortaelling

Ensartet markedsfgring og kreativ konsistens
forstaerker modet med gaesten.

Ensartethed
forstaerker

Sammen star Kreativ =EES EEES
Vi steerkere konsistens forteelling vaerktgjer
effekten

skaber — lokale
genkendelighed stemmer

Faelles retning Konsistens Plads til Nar vi bruger En gaest, der

ggr Danmark skaber tillid. forskelligheder de samme genkender

genkendeligt Tillid skaber lyst under den byggesten, Danmark,
og staerkt. til at besgge os. samme ramme. |pfter vaelger

Vi sammen. Danmark.



“The Land of Everyday Wonder”
bliver kun sandt, nar gaesten maerker
det | mgdet med Danmark og danskerne.

Branding er Igftet - vaertskab er beviset.
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