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Turismen er vigtig
for Danmark

Nggletal for dansk turisme

Turismen skaber omsaetning og arbejdspladser | hele
Danmark. Ud over at bidrage vaesentligt til dansk gkonomi
og vores feelles velfaerd spiller turismen en vigtig rolle |
forhold til at skabe liv og udvikling lokalt. Turismen bidrager

til at udvikle et land | balance.

171 mia. kr. i
turismeomsaetning

Nar turisterne bruger penge i

Danmark, skaber det omsaetning |
restauranterne, attraktionerne, kulturen
o0g overnatningserhvervene — men ogsa
| detailhandlen, ejendomsmaaglere og
transportsektoren.

61 mia. kr. i skatter
moms og afgifter

Turismen betaler tilbage til
samfundet | form af skatter og
afgifter.

Kilde: Turismens gkonomiske betydning 2025

157.000 turisme-
skabte job

Turismen star for 5 pct. af
arbejdsstyrken i Danmark og
bidrager til at skabe job i bade
byerne og landdistrikterne. Pa flere
danske ger er turismen afggrende
for den lokale beskaeftigelse.

4. storste
eksporterhverv

De udenlandske turister star for
en omsaetning pa 74,8 mia. kr.,
hvilket svarer til, at turismen er
det fjerde stgrste eksporterhverv
I Danmark.

4
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Beretning 5 -_—

Turismen styrker Danmark

Dansk turisme har leveret markante resultater gennem en
arraekke. Men forandringerne banker pa dgren, og vi kan ikke
tage for givet, at succesen fortsaetter.

Udviklingen af kunstig intelligens, gkonomisk
usikkerhed og geopolitiske spaendinger saetter
nye rammer for turismen og aendrer maden, Vi
som mennesker rejser pa - og lande konkurrerer
pa. Samtidig stiger forventningerne til, at
turismen bidrager positivt til de steder og
mennesker, den bergrer.

For VisitDenmark betyder det, at vi hele tiden
skal veere pa forkant med de forandringer, der
pavirker turismen. Vi skal vide, hvor potentialet
er stgrst, og hvad der driver gaesternes valg. Og
vi skal omsaette den viden til markedsfgring,
partnerskaber og nye muligheder, som skaber
vaerdi for dansk turisme og Danmark.

Et solidt udgangspunkt

| 2025 var der 66,6 mio. registrerede
overnatninger i Danmark. Det er en stigning
pa 2 pct. i forhold til aret fgr, og fremgangen
fortsatte ind i fgrste halvar af 2026, som ogsa
steg med 2 pct.

Udviklingen er drevet af de udenlandske gaester,
som er motoren i dansk turisme. | fgrste halvar af
2026 steg de udenlandske overnatninger med 4

pct. og sidste ar steg de med 3,9 pct.

Ogsa forbruget steg og naede en estimeret
omsaetning pa 171 mia. kr., hvilket svarer til
157.000 arbejdspladser. Det betyder, at hver 20.
job i Danmark nu er skabt af turismen.

De udenlandske gaester star for en betydelig

del af omsaetningen, og det ggr turismen til
Danmarks fjerdestgrste eksporterhverv. Kun
transport, farma og fgdevarer genererer i dag
flere indtaegter til Danmark end turismen.

Tallene understreger turismens betydning for
Danmark. Turismen skaber omsaetning og
arbejdspladser i hele landet, understgtter lokale
virksomheder og bidrager til attraktive byer,
kystomrader og lokalsamfund.

Men udviklingen fortaeller ogsa en anden
historie: At vi har et attraktivt turismeprodukt
med stor international efterspgrgsel.

Mange rejsende sgger kvalitet, tryghed,
naervaer og autentiske oplevelser. Det kan
Danmark levere med en afslappet livsstil og en

For VisitDenmark betyder det, at

vi hele tiden skal veere pa forkant

med de forandringer, der pavirker
turismen. Vi skal vide, hvor potentialet
er stgrst, og hvad der driver gaesternes
valg. Og vi skal omszette den viden

til markedsfgring, partnerskaber og
nye muligheder, som skaber vaerdi for
dansk turisme og Danmark.



VisitDenmark 72

samfundsmodel, der sikrer, at tingene fungerer,
og det er sikkert at beveege sig rundt. Ogsa vores
lange historie, rige kulturliv, talrige attraktioner og
levende storbyer tiltraekker mange internationale
gaester. Og sa er der mange attraktive muligheder
for at overnatte pa bl.a. hoteller, campingpladser,

| feriecentre og feriehuse — ligesom man spiser
godt i Danmark.

Disse styrker er fundamentet i fortaellingen om
Danmark som rejsemal.

Udvikle en staerk, international position
Samtidig star dansk turisme i dag mere samlet.

Sammen med destinationsselskaberne har vi
gennem de seneste to ar opbygget en feelles
brandplatform for Danmark, som nu bruges pa
tveers af landet. Det giver stgrre gennemslagskraft
internationalt og ggr det muligt at forbinde de
mange lokale fortzellinger med en tydelig og
genkendelig forteelling om Danmark.

Brandplatformen er et godt eksempel p3, at nar
vi samler kraefterne og bygger feelles Igsninger, far
Investeringerne stgrre effekt, og vi ggr sammen
kagen stgrre.

Nar vi brander og markedsfgrer Danmark som
rejsemal har det ikke kun som mal at skabe
efterspgrgsel her og nu, men ogsa at udvikle den
internationale position pa sigt.

VisitDenmark er til stede pa markederne, hvor
vi folger udviklingen taet, identificerer nye
muligheder og bygger relationer, der abner
dgre for dansk turisme. Og netop fordi vi er til
stede pa markederne, kan vi forbinde danske
samarbejdspartnere med den internationale
rejsebranche, medier, partnere og platforme,
0g omsaette Danmarks styrker til det enkelte
markeds efterspgrgsel.

Sidste ar fik vi Det Nationale Turismeforums

opbakning til at bearbejde seks nye
udviklingsmarkeder. De otte hovedmarkeder
er fortsat fundamentet for vores arbejde, og
her kommer stgrstedelen af de internationale
gaester fra. Men fremtidens gaester skal findes
nye steder, og med en ekstra investering fra
regeringen er vi begyndt at bearbejde de seks
udviklingsmarkeder, hvor Danmark i dag fylder
relativt lidt, men potentialet er betydeligt.

Vi skal forsta, hvordan Danmark bliver
fundet, fortolket og anbefalet i en ny
digital virkelighed og veere med til

at sikre, at dansk turisme ogsa her
har bade data, viden og indhold, der
skal til for at vaere synlig og relevant.
Det arbejde er kun lige begyndt,

og vi forventer, at det bliver en
grundlaeggende del af vores opgave |
de kommende ar.

Viden og data er grundlaget

Evnen til at forstd udviklingen og omsaeette
viden og data til konkrete muligheder bliver
stadig vigtigere. Vi styrker derfor Igbende vores
data, analyser og digitale Igsninger, der skaber
grundlaget for, at bade VisitDenmark og dansk
turisme kan treeffe beslutninger og prioritere
Indsatser.

| 2025 gennemfgrte VisitDenmark den stgrste
turistundersggelse til dato. Med 17.000 interview
blandt ferie- og forretningsrejsende far vi en

dyb forstaelse for, hvem geesterne i Danmark er,
hvad der motiverer dem til at kommme, og hvor
potentialerne for dansk turisme ligger. Fra 2026

gennemfgres undersggelsen hvert ar for at fglge
udviklingen teettere.

Samtidig fortsaetter udviklingen af VisitData, som
med tiden skal give et detaljeret gjebliksbillede
af turismen og ggre det nemmere for den
enkelte at omsaette data til konkrete indsigter.
VisitData udvikler sig fortsat med et voksende
datagrundlag og nye funktioner, som rykker data
taettere pa brugerne.

Nye teknologier hjeelper ogsa med at omsaette
data og handle pa viden. Al skaber muligheder
bade for vores egen organisation og turismen
som helhed. Men det handler om mere end
effektivisering.

Vi skal forsta, hvordan Danmark bliver fundet,
fortolket og anbefalet i en ny digital virkelighed og
vaere med til at sikre, at dansk turisme ogsa her
har bade data, viden og indhold, der skal til for at
vaere synlig og relevant.

Det arbejde er kun lige begyndt, og vi forventer, at
det bliver en grundlaeggende del af vores opgave i
de kommende ar.

Mere vaerdi - hele aret og i hele Danmark

| juni 2026 tiltradte Signe Munk som by-,

land- og transportminister. Vi glaeder os til

at udvikle samarbejdet med By- Land- og
Transportministeriet og sammen med Signhe
Munk at styrke dansk turisme i de kommende ar.

For selv om dansk turisme star pa et solidt
fundament, er der fortsat et stort potentiale at
indfri og udfordringer at handtere. Det kraever
et teet samspil mellem staten, kommmunerne og
erhvervet og en feelles ambition om, hvordan
turismen kan skabe endnu stgrre vaerdi for
Danmark.

| mange ar har turismen veeret forbundet med
hajsaesonen i sommerferien. Det er fortsat en

Beretning 6 -_—

styrke, vi skal bygge videre pa, men Danmarks
potentiale er stgrre.

Vi har natur og kyster, storbyer, kulturoplevelser
og gastronomi, der kan opleves pa andre tider af
aret end om sommeren. Og vi har internationale
gaester med forskellige rejsemgnstre, interesser
og muligheder for at rejse uden for den danske
hgjsaeson. Det ggr det muligt i hgjere grad at
udvikle turismen over aret og pa tvaers af landet.

Opgaven er ikke kun at fa flere til at veelge
Danmark. Vi skal ogsa pavirke, hvornar gaesterne
kommer, hvor de rejser hen, og hvad de
efterspgrger.

Derfor er helarsturisme et stadig vigtigere
pejlemaerke for VisitDenmark. Flere gaester uden
for hgjsaesonen giver et staerkere grundlag for
virksomheder, arbejdspladser og investeringer

og kan samtidig bidrage til levende byer og
lokalsamfund hele aret. Det handler om at udvikle
en turisme, vi kan leve af og leve med.

Det er ikke en opgave, som VisitDenmark kan
|gfte alene. Den skal Igftes i faellesskab med
udviklingsselskaberne, destinationsselskaberne
og erhvervet.

For VisitDenmark er retningen klar. Vi skal udvikle
Danmarks internationale position og sammen
med aktgrerne i dansk turisme skabe mere vaerdi
— hele aret og i hele Danmark.

Vi styrker turismen, der styrker Danmark.

Katja Moesgaard
Adm. direktgr | VisitDenmark

Niels Jgrgen Jensen
Bestyrelsesformand i VisitDenmark
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Kort om VisitDenmark

Som Danmarks nationale turismeorganisation arbejder
VisitDenmark for at styrke Danmark som rejsemal og skabe de
bedste forudsaetninger for, at dansk turisme kan udvikle sig og sta
steerkt | den internationale konkurrence.

Det gg@r vi for at bidrage til en turisme, der skaber
vaerdi for hele Danmark, hele aret.

Vores rolle og mandat er lovfaestet i Lov om
VisitDenmark, og indsatserne i vores arbejde
afspejler prioriteringerne i regeringens nationale
strategi, som saetter retningen for udviklingen af
turismen i Danmark pa en made, der balancerer
gkonomiske, sociale og miljgmaessige hensyn.

| VisitDenmark arbejder vi for hele Danmark.
Vi skaber veerdi ved at udvikle lgsninger, der
understgtter turismens langsigtede vaekst og
styrker erhvervets konkurrenceevne.

Markedsfgring:

Vi skal fa flere udenlandske
turister til at veelge

Danmark som rejsemal
gennem markedsfgring,

der inspirerer og engagerer.
Det sker gennem et feelles
Danmarksbrand og en
brandposition, der fremhaever
de danske saerpraeg og
skaber et staerkt fundament.
Markedsfgringen sker pa
dansk turismes prioriterede
markeder.

Data og indsigter:

Vi skal berige turismeerhvervet
med relevant og
vaerdiskabende viden. Det

ggr vi ved at tilvejebringe nye
datakilder, styrke turismens
datainfrastruktur og udarbejde
aktuelle analyser, som skaber
et solidt beslutningsgrundlag
for dansk turisme.

GCennem markedsfgring, data og viden klaeder
vi erhvervet pa til at udnytte mulighederne i
mMarkedet.

Verden forandrer sig hele tiden, og vi skal konstant

vaere fremsynede for at finde de rigtige Igsninger.
Vi arbejder teet sammen med en lang reekke
aktgrer, lytter til vores omverden og omseaetter

indsigter til indsatser, sa dansk turisme star robust

over for kravene i den internationale konkurrence
om turisterne.

Vores strategi "Turisme vi kan leve af og leve med
mod 2030" fokuserer pa tre kerneopgaver:

Samarbejde:

Vi skal styrke effekten af
de offentlige midler til
gavn for turismeerhvervet
og samfundet. Det

ggr vigennem et

teet og koordineret
samarbejde med iszer de
offentligt finansierede
turismeaktgrer. Herunder
destinationsselskaberne,
som er finansieret af
kommunerne.

Vision

Mission

Prioriteter

Kort om VisitDenmark

VisitDenmarks strategi

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

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

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

Mal 1
Flere udenlandske
turister vaelger
Danmark som rejsemal

Et faelles brand

Baeredygtighed

Mal 2 Mal'3

Berige turisme-
erhvervet med relevant og
vaerdiskabende viden

Hele Danmark Hele aret

Digitalisering Turisten

9 Hent VisitDenmarks strategi 2025-2026

7

VisitDenmark skal styrke
effekten af offentlige midler
gennem samarbejde til gavn

for turismeerhvervet.
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VisitDenmark samler aktgrer om feelles lgsninger og udvikler
viden om gaester, markeder og nye potentialer, som omsaettes
til handling pa de internationale markeder. Pa den made skaber
vi efterspgrgsel efter Danmark og er med til at udvikle en
turisme, der skaber veerdi — hele aret og i hele landet.

Vi styrker turismen

© ef@{c_kapitel

X

120 kampagner

| samarbejde med destinationsselskaber,
danske og udenlandske virksomheder har vi
lanceret flere end 120 kampagner i det feelles
brandunivers.

O

250 partnere

Omkring 250 partnere har medinvesteret
| kampagner og andre markedsfgrings-
aktiviteter i 2025.

&

46 weblgsninger

Ved at samle destinationsselskaber og andre
offentlige turismeaktgrer pa én teknisk
platform styrker vi turismens gkosystem og
den samlede brugeroplevelse for turisterne.

iy

96 pct. er tilfredse

| en tilfredshedsundersggelse svarer
96 pct. af respondenterne i de 19
destinationsselskaber, at VisitDenmark
skaber veerdi for deres destination.

2
22 samarbejdsaftaler

Vi har indgaet samarbejdsaftaler med de
19 danske destinationsselskaber og de

3 udviklingsselskaber for at sikre et toet
samarbejde og koordination af aktiviteter.

N

|
3.204 downloads

Vores analyser og rapporter er blevet
downloadet 3.204 gange i lgbet af 2025.
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Udenlandske turister driver

udviklingen

| 2025 blev der registreret 66,6 mio. kommercielle
overnatninger i Danmark, svarende til en stigning
pa 2,0 pct. sammenlignet med 2024. Antallet af
udenlandske overnatninger steg med 3,9 pct. til
35,6 mio., mens antallet af danske overnatninger
var uendret og udgjorde 31,0 mio.

De danske overnatninger er steget markant siden
2017. Efter en kraftig fremgang under corona-
pandemien er niveauet stabiliseret i 2024 og
2025, og de seneste overnatningstal for 2026 viser
uaendret niveau. De udenlandske overnatninger
er vokset markant siden corona-pandemien

og overstiger de danske for tredje ar i traek.
Udviklingen understreger, at den internationale
efterspgrgsel er den primaere drivkraft i
udviklingen af dansk turisme.

Meget tyder dog pa, at veeksten i 2026

bliver mere moderat end de foregaende ar.
Overnatningstallene for arets fgrste syv maneder
viser en vaekst pa 3,3 pct. (juli maned), men
bookingtallene for resten af aret indikerer, at
fremgangen ikke fortsaetter i samme tempo.

Udviklingsmarkeder understgtter staerke
hovedmarkeder

Hovedmarkederne udggr langt stgrstedelen

af de udenlandske overnatninger i Danmark

og star i 2025 for knap 85 pct. af volumen.
Samlet voksede hovedmarkederne med 2,5 pct.
drevet af fremgang fra Tyskland, USA, Frankrig,
Nederlandene og Sverige, mens Norge, Italien og
Storbritannien oplevede tilbagegang.

Udviklingsmarkederne voksede samlet set

med 9,7 pct. og bidrog dermed relativt mere til
vaeksten end til volumen, saerligt anfgrt af @strig,
Indien, Schweiz, Spanien og Belgien. Udviklingen
viser, at dansk turisme fortsat bygger pa steerke
hovedmarkeder, samtidig med at nye markeder
bidrager til den internationale fremgang.

Skuldersaesonen fastholder niveau

De udenlandske overnatninger er blevet

fordelt mere jeevnt over aret gennem en
arreekke. Hgjsaesonens andel er faldet, mens
iseer skuldersaesonerne i hhv. forars- og
efterarsmanederne har vundet terraen, og i 2025
fastholdt de et hgjt niveau.

Dermed finder en stadig stgrre del af de
udenlandske overnatninger sted uden for
sommermanederne. Udviklingen peger pa

en fortsat seesonudvidelse og en mindre
koncentration af turismen i hgjsaesonen — men
viser ogsa, at det er et langt, sejt traek at udvikle
helarsturisme i Danmark.

Fremgang for alle forrethingsomrader

Der var vaekst i antallet af udenlandske
overnatninger pa tveers af alle tre
forretningsomrader i 2025. Den stgrste

relative fremgang blev registreret inden for
storbyturismen, hvor antallet af udenlandske
overnatninger steg med 7,5 pct. Herefter fulgte
erhvervs- og mgdeturismen med en vaekst pa 5,5
pct., mens kyst- og naturturismen oplevede en
stigning pa 2,7 pct.

Ogsa de danske overnatninger udviklede sig

Turismens udvikling 9

| 2025 steg de udenlandske turisters overnatninger i Danmark.
Meget tyder dog pa en mere moderat vaekst i 2026.

positivt i storbyerne, hvor der blev registreret en
vaekst pa 2,1 pct. Udviklingen var derimod mere
afdeempet i kyst- og naturturismen, hvor antallet
af danske overnatninger faldt med 0,8 pct. Inden
for erhvervs- og mgdeturismen var niveauet stort
set uaendret fra 2024 til 2025 med en vaekst pa 0,1
pct.

Udviklingen i overnatninger 2017-2025

mio.
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Kilde: Danmarks Statistik og VisitDenmark

Kyst- og naturturismen er fortsat det stgrste
forretningsomrade malt pa volumen og stod i
2025 for 69,2 pct. af de samlede kommercielle
overnatninger. Storbyturismen tegnede sig for
18,5 pct. af overnatningerne, mens erhvervs-
og mgdeturismen stod for 12,2 pct. af de
kommercielle overnatninger i 2025.

Saesonudvikling i udenlandske
overnatninger
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Danmark star fortsat staerkt i
den internationale konkurrence

Danmark star steerkt i det nordeuropeaciske konkurrentfelt.
Samtidig stiller geopolitisk uro, skonomisk usikkerhed og aandrede
rejsemgnstre nye krav til, hvordan Danmark fastholder sin
konkurrenceevne de kormmende ar.

De udenlandske overnatninger i Danmark er
steget med 22 pct. i perioden fra 2019 til 2025,
hvilket placerer Danmark i toppen blandt de
nordeuropaeiske konkurrenter. Kun Norge og
Nederlandene har haft en hgjere vaekst med
hhv. 32 pct. og 24 pct., mens der er et markant
spring ned til de gvrige konkurrenter.

Sverige og Storbritannien ligger moderat over
niveauet fra 2019 med en vaekst pa henholdsvis
5 pct. og 3 pct., Finland er stort set tilbage pa
niveauet fra for coronapandemien, mens Irland
og Tyskland fortsat har faerre udenlandske
overnatninger.

Danmark har dermed styrket sin position blandt
de nordeuropaeiske konkurrenter siden 2019.

ZEndret konkurrencesituation

Den seneste udvikling viser dog et mere
afdeempet billede. Fra 2024 til 2025 voksede
de udenlandske overnatninger i Danmark
med 3,9 pct., hvilket placerer Danmark midt
| konkurrentfeltet. Norge, Sverige, Finland
og Nederlandene voksede hurtigere, mens
Tyskland og Irland havde tilbagegang.

Danmark star fortsat pa et steerkt fundament,
men konkurrencesituationen er under

forandring. Flere af de nordeuropaeiske
konkurrenter er vokset hurtigere end Danmark
det seneste ar, hvilket peger pa en gradvis
normalisering af konkurrencesituationen efter
pandemien.

Danmarks staerke udvikling siden 2019

kan derfor ikke uden videre fremskrives.
Konkurrenterne bevaeger sig, og meget tyder
Pa, at det fremover kraever mere at fastholde
den position, Danmark har opbygget.

Uro aendrer konkurrencevilkar

Samtidig formes turismens konkurrencevilkar
| stigende grad af den globale udvikling.
Geopolitiske spaendinger, skonomisk
usikkerhed og stigende rejseomkostninger
pavirker bade rejselysten og de kriterier, som
turisterne leegger vaegt pa, nar de veelger
rejsemal.

Usikkerhed kan fa turisterne til at prioritere
rejsemal, der opleves som trygge og stabile og
ligger teettere pa hjemmet. Her star Danmark
steerkt. Tryghed, stabilitet og geografisk
naerhed er styrkepositioner for dansk turisme,
hvilket understreges i VisitDenmarks Image- og
Potentialeanalyse fra 2026.
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Samtidig kan hgjere rejseomkostninger, inflation
og lavere kgbekraft gge efterspgrgslen efter
kortere rejser og turisternes fokus pa pris.

Oget fokus pa pris og kvalitet

Hvis turisterne bliver mere prisfglsomme, kan
forholdet mellem pris og kvalitet fa stgrre
betydning ved valget af rejsemal og sendre
konkurrencebilledet til fordel for lande, der i hgjere
grad opleves at tilbyde hgj veerdi for pengene.

VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2026
viser, at Tyskland har en steerk position pa at give
turisterne "vaerdi for pengene”, mens Danmark
typisk placerer sig i midterfeltet og kun star relativt
godt pa de nordiske naermarkeder.

Det betyder ikke, at Danmark skal konkurrere pa
pris. Men det bliver endnu vigtigere, at turisterne
oplever, at den samlede ferieoplevelse star mal

med prisen, sa Danmark fortsat fremstar som et
attraktivt valg.

Moderat vaekst

Danmark har styrket sin internationale position
siden pandemien og star fortsat staerkt. Men den
seneste udvikling viser ogsa, at vaeksten ikke kan
tages for givet.

Geopolitisk uro, gkonomisk usikkerhed og
endrede rejsemgnstre kan ggre Danmarks
styrker inden for tryghed, stabilitet og naerhed
endnu mere veerdifulde. Samtidig skaerper den
gkonomiske usikkerhed turisternes blik for, hvad
de far for pengene.

Evnen til at omsaette Danmarks styrker til
attraktive ferieoplevelser med hgj oplevet veerdi
bliver derfor afggrende for at fastholde den staerke
position.
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Lokale oplevelser far global
gennemslagskraft

En feelles fortaelling om Danmark skal give oplevelser pa
destinationerne stgrre international gennemslagskraft.
Fortzellingen ruster samtidig dansk turisme til den digitale
udvikling, hvor Al eendrer maden, turister finder og planlaegger

deres rejse.

P3 knap to ar har de 19 danske
destinationsselskaber og VisitDenmark i
feellesskab styrket fortzellingen om Danmark
som rejsemal. Med en staerk visuel identitet og
et faelles brandunivers er dansk turisme i dag
langt mere genkendelig over for turisterne i
bade Danmark og ude i verden.

"Det feelles brand ggr os staerkere sammen.
Nar vi star samlet om fortaellingen om
Danmark, skaber vi en tydeligere og mere

Det faelles brand gor os staerkere
sammen. Nar vi star samlet om
fortaellingen om Danmark, skaber
vi en tydeligere og mere attraktiv
position internationalt.

Line Noghr Kobazili
Marketingdirektgr i VisitDenmark

attraktiv position internationalt. Det giver
stgrre gennemslagskraft | markedsfgringen,
styrker veerdien af de samlede investeringer

I dansk turisme og gor det lettere for
turisterne at mgde et genkendeligt Danmark
gennem hele rejsen — fra den fgrste kontakt

i markedsfgringen til turistens oplevelse pa
destinationen,” siger marketingdirektgr Line
Nohr Kobzili, VisitDenmark.

De forste skridt til at skabe det feelles univers
blev taget i 2024 af en arbejdsgruppe
bestaende af VisitDenmark og fem
repraesentanter for destinationsselskaberne:
VisitAarhus, Wonderful Copenhagen,
Destination Vesterhavet, Destination Fyn og
VisitNordsjaelland.

| 2025 og 2026 er universet blevet implemente-
ret pa tveers af markeder, forretningsomrader
og de 19 danske destinationer. Det betyder, at
identiteten er synlig i alle typer indsatser — fra
video, sociale medier, annoncering til digitale
platforme og messer.

Samtidig er der plads til destinationernes lokale
saerproeg og egne fortaellinger.

Lokale oplevelser far global gennemslagskraft
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Dansk turisme samlet pa
faelles weblgsning

Gennem 2025 udviklede VisitDenmark en
Ny hjemmeside, som blev lanceret i januar
2026. Hiemmesiden er bade SEO- og GEO-
optimeret og imgdekommer dermed

den made, turister finder inspiration via
traditionelle ssgemaskiner og Al-baserede
sggninger. Samtidig understgtter designet
det nye, faelles brand for Danmark.

| Igbet af foraret 2026 kom alle danske
destinationer pa den nye Igsning, og
dermed er Danmarks faelles brand ogsa
Implementeret digitalt. Turisterne mgder et
genkendeligt visuelt udtryk og en ensartet
formidlingsstil pa tveers af landet, samtidig
med at hver destination bevarer sin egen
identitet, fortaelling og unikke oplevelser.

Den nye lgsning er udviklet i teet samarbejde
med destinationsselskaberne for at sikre, at
den understgtter det daglige arbejde med at
formidle oplevelser i hele Danmark.

Overgangen til den nye platform er
gennemfgrt uden stgrre sendringer

| destinationsselskabernes daglige
arbejdsgange. Samtidig er det blevet |lettere
at oprette liste- og kortvisninger baseret pa
det indhold, brugerne sgger efter.

Praesentationen af indholdet er optimeret
med et nyt mobile-first design, der tager
hgjde for, at 80 pct. af brugerne nu besgger
hjemmesiden fra mobilen.

Y

Forste skridt mod mere
klimabevidst markedsfgring

Kan vi nedbringe klimaaftrykket fra
markedsfgringen, samtidig med at
markedsfgringen fortsat er effektiv og skaber
resultater? Det er vi begyndt at undersgge.

| 2025 udviklede vi sammen med VisitAarhus
en kampagne med et underliggende mal
om at reducere kampagnens samlede
klimmaaftryk. Mediedistribution, produktion
og optimering af content blev genteenkt
sammen med vores mediebureau dentsu

og impact+. Kampagnens klimaaftryk blev
dokumenteret gennem COse-maling fra
Impact+.

Malingen viste, at CO,-udledningen fra
produktionen blev reduceret med 72 pct. og
fra distributionen med 54 pct. Samtidig steg
kendskabet til Aarhusregionen.

Erfaringerne danner nu grundlag for,
hvordan vi vil arbejde videre i VisitDenmark.
Vivil bl.a. undersgge, hvordan kreative
materialer og videoformater kan optimeres,
sa de kraever mindre datatrafik, ligesom

vi vil undersgge nye energibesparende
teknologiske lgsninger.

Samtidig arbejder vi pa at finde den rette
balance mellem effekt og klimaaftryk. Det
geelder ogsd i forhold til brugen af Al, hvor vi
lgbende undersgger, hvordan mulighederne
kan udnyttes pa en ansvarlig made.
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It’s a Danish thing

Destinationernes egne forteellinger er

med til at styrke brandplatformen og den
grundlaeggende fortzelling om, at det er den
danske livsstil og levemade, som ggr Danmark
til et besgg veerd.

"Nar vi arbejder inden for den samme kreative
ramme, star vi staerkere over for turisterne. Den
feelles ramme fjerner ikke det lokale saerpraeg

- den forbinder de lokale oplevelser og skaber
en sammenhangende fortaelling om, hvad der
gor Danmark til noget saerligt. Pointen er ikke,
at alle skal veere ens, men at alle skal udkomme
staerkere og mere konsistent sammen,” siger
Line Nghr Kobzili.

Staerke kampagner er vigtige,
men de star ikke alene. Vi skal
ogsa veere synlige, relevante og
troveerdige pa de platforme og
tjenester, hvor turisterne sgger
inspiration og planlesegger deres
rejse — ogsa nar Al er en del af
sggningen

Line Nghr Kobazili
Marketingdirektgr i VisitDenmark

Den feelles ramme har samtidig gjort
samarbejdet pa tveers af dansk turisme

bade hurtigere og mere effektivt. | stedet

for at bruge kraefter pa at udvikle forskellige
kreative retninger og visuelle udtryk, arbejder
VisitDenmark og destinationsselskaberne nu ud

fra en feelles platform. Det ggr det mere smidigt
at samarbejde om indsatser, kampagner og
indhold.

Den feelles tilgang styrker ogsa samarbejdet
med kommercielle og internationale partnere,
fordi dansk turisme fremstar mere professionel,
konsistent og tydelig i markedet.

Nar Al planlaegger rejsen

Arbejdet med det feelles brand er et vigtigt
fundament for fremtidens markedsfgring.

| takt med, at turisterne i stigende grad
bruger Al til at finde inspiration og planlaegge
deres rejse, far en ssmmenhaengende digital
tilstedevaerelse stgrre betydning. Det stiller
nye krav til, hvordan Danmark og de danske
destinationer er synlige og bliver praesenteret
digitalt.

Derfor handler arbejdet med det feelles
brand ikke kun om visuel identitet, men
ogsa om at styrke dansk turismes digitale
gennemslagskraft.

"Steerke kampagner er vigtige, men de star

ikke alene. Vi skal ogsa vaere synlige, relevante
og troveerdige pa de platforme og tjenester,
hvor turisterne sgger inspiration og planlaegger
deres rejse — ogsa nar Al er en del af sggningen.
Det ggr det endnu vigtigere, at vi arbejder
sammen om indhold og feelles strukturer,” siger
Line Nghr Kobzili.

Med den feelles brandplatform star dansk
turisme staerkere bade lokalt og internationalt
— 0g er bedre rustet til en digital udvikling, hvor
nye teknologier far stadig stgrre betydning for
turisternes valg.
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<Danmarkskampagne>

Taettere pa det,

Indsats: Teettere pa det, der betyder noget 14 —

der betyder noget

Med den nationale turismestrategi fra 2024
fulgte bade en ambition om og midlerne til

en ny landsdaekkende Danmarkskampagne.
Opgaven var at samle landets 19 destinationer
om en feelles flerarig indsats, der kan inspirere
flere danskere til at holde ferie i Danmark. Ikke
blot som et alternativ til udlandet, men som et
aktivt tilvalg — aret rundt og i hele landet.

Kampagnens fgrste del blev lanceret i foraret
2026 under overskriften “Teettere pa det, der
betyder noget”.

Det kreative koncept er udviklet i samarbejde
med destinationsselskaberne og tager

afseet i den seerlige fglelse, der opstar, nar
mennesker rejser sammen. Det er relationerne
og de feelles oplevelser, der er i centrum, og

| Danmark er der ikke langt til netop det, der
bringer os teettere pa hinanden.

Konceptets enkle ramme har gjort det let
at anvende i den lokale markedsfgring,

og destinationsselskaberne tilfgrer selv
forteellingen deres lokale szerpraeg og
oplevelser ud fra temaer, som tager afseet i

de danske styrkepositioner inden for mad,
outdoor og kultur.

Nationalt blev konceptet lanceret gennem
bl.a. tre korte film, som hver isaser fortaeller

om det, mange forbinder med en vellykket
ferie i Danmark: naerveer, feellesskab og tid
sammen. Indsatsen kgrte pa TV, i biografer, pa
streamingtjenester og pa sociale medier og
naede ud til 2,7 mio. danskere.

| eftersormmeren 2026 gar kampagnen ind

I naeste fase, hvor de kreative greb bliver
tilpasset pa baggrund af erfaringerne fra fgrste
fase. Kampagnen lanceres bl.a. med nye film
malrettet henholdsvis familier og par/venner.

Efterarskampagnen bliver ogsa forleenget
med et samarbejde med tre danske influenter,
som pa hver deres made deler oplevelsen af at
komme taettere pa det, der betyder noget pa
ferien.

| 2027 videreudvikles kampagnen, og de
kommercielle turismeaktgrer bliver en del af
den samlede nationale fortzelling.


https://www.youtube.com/watch?v=q3E0--qGcX8
https://www.youtube.com/watch?v=q3E0--qGcX8
https://www.youtube.com/watch?v=q3E0--qGcX8
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<Mad og gastronomi>

Fra restauranter til
ravarer og social dining

VisitDenmark arbejder malrettet med at udvikle
fortaellingen om dansk mad og gastronomi
gennem internationale kampagner, strategiske
partnerskaber og videnarbejde.

Fortaellingen handler ikke kun om
restauranterne, men om hele gkosystemet
omkring dansk madkultur - fra ravarer,
producenter og saesoner til natur, mindre
madspil og madens plads i dansk hverdagsliv.

Gennem Maddestinationer 2.0 blev Danmark

| 2025 markedsfgrt som en moderne
gastrodestination pa tveers af internationale
markeder med fokus pa lokale ravarer, social
dining, kystgastronomi, gsters, gardbutikker og
cool climate-produkter.

Kampagnerne skabte gode resultater i blandt
andet Tyskland og Norge pa YouTube, Meta

og Pinterest. Samtidig bidrog presseindsatser
og samarbejder med influenter til et mere
nuanceret billede af dansk gastronomi - fra
lokale havhemiljger og bagerier til gastronomi |
verdensklasse.

| januar 2026 samledes repraesentanter fra
flere end 60 restauranter fra World's 50 Best

Restaurants og top 100-miljget i Kgbenhavn
til Convergence - et gastronomisk topmgde
med middage, symposier og talks initieret af
Alchemist og Rasmus Munk.

| taet samarbejde med blandt andre Wonderful
Copenhagen og FOOD blev topmgdet

brugt til at styrke fortaellingen om Danmark
som gastronomisk destination og skabe
International presseomtale, der viser bredden i
dansk madkultur — fra toprestauranter, til lokale
madoplevelser og dansk hverdagsliv.

Som optakt til Michelin-uddelingen i
Kglbenhavn i foraret 2026 tog VisitDenmark
desuden initiativ til et feelles nordisk
samarbejde om at positionere Norden som en
samlet gastronomisk region.

Samtidig har VisitDenmark bidraget aktivt
til regeringens advisory board for mad-

0g gastroturisme med internationale
markedsindsigter og turismedata, der
dokumenterer gastronomiens voksende
betydning for dansk turisme.

GO

URANT CEREMONY

“STA :
o UNTRIES 2026

NORPIC GO

Smagen af Danmark
Se norsk film pa YouTube

Indsats: Fra restauranter til ravarer og social dining

@ j
Gastrostemmer pa
Convergence

Se film pa YouTube

© Brightside Pi



https://www.youtube.com/watch?v=9qgfHQWbxNM
https://youtube.com/shorts/6EjMRjTU1Vk?feature=share 
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Eksempler pa kampagner

Forberedelserne til abningen af
Femern-Bzaelt er begyndte

Femern Beaelt-forbindelsen abner for et stort
turismepotentiale, som det kraever bade
planlaegning og investeringer at realisere.

10 mio. tyskere vil potentielt have interesse
i rejse til Danmark, nar forbindelsen abner -
men undersggelser viser, at tyskerne ikke har
et klart billede af, hvad Sjzlland og gerne har

Danische
. Dstsee
¥ -inseln

at tilbyde. Derfor er VisitDenmark og de fem
destinationsselskaber uden for Kgbenhavn

I gang med at bygge en staerk fortaelling op
om "Danische @stseeinseln” og gennemfart
en rekke testkampagner i 2025 og 2026, som
viser, at tyskerne er abne for nye oplevelser i
Danmark. Indsatsen er stgttet af Danmarks
Erhvervsfremmebestyrelse.

@ Se kampagnen her

Internationalt cykelmedie pa
bikepacking i Danmark

Med 3,5 mio. abonnenter pa YouTube er
Global Cycling Network (GCN) et af verdens
stgrste online cykelmedier. | begyndelsen
af 2025 var mediet pa bikepacking i
Danmark som led i en tredrig indsats, der
seetter fokus pa cykling i forbindelse med
Copenhagen Sprint.

Global Cycling Network tog turen langs
Vestkystruten og Haervejsruten for at vise,
at man fra Kgbenhavn har nem adgang til
hele Danmark — og at Danmark har flere
EuroVelo-ruter, som taler ind i et europaeisk
netvaerk.

Stor rejselyst blandt svenske
bornefamilier

"Sa enkelt och sa nara” var budskabet i

en kampagne i foraret 2026, som skulle
vise svenske bgrnefamilier, at der er nem
adgang og korte afstande til feriehusferie
I Danmark. Kampagnen skabte stor
interesse, og 48 pct. af bgrnefamilierne
svarede, at kampagnen gav dem lyst til at
rejse til Danmark.

Det er langt over turismebranchens
benchmark pa 33 pct. Samtidig svarede

14 pct., at kampagnen fik dem til at tale
med venner eller familie om at holde ferie

I Danmark. Resultaterne understreger, at
Danmark fortsat star steerkt pa det svenske
marked, og at der er et stort potentiale

for at tiltraekke flere svenske turister ved

at veere tydelige om, hvad Danmark kan
tilbyde.


https://www.youtube.com/watch?v=3zR_oU1C94Q
https://www.youtube.com/watch?v=utHNggjrK_g
https://youtu.be/Pmx6YORVciM?si=mOP5Zh4RjeneKE6n
https://youtu.be/Pmx6YORVciM?si=mOP5Zh4RjeneKE6n
https://youtu.be/Pmx6YORVciM?si=mOP5Zh4RjeneKE6n
https://youtu.be/Pmx6YORVciM?si=mOP5Zh4RjeneKE6n
https://lnkd.in/e37Dkb2H
https://www.youtube.com/watch?v=utHNggjrK_g
https://www.youtube.com/watch?v=3zR_oU1C94Q
https://www.youtube.com/watch?v=utHNggjrK_g
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Sammen med partnere markedsfgrer vi Danmark med
afsaet | det feelles Danmarksbrand. Brandet er udviklet for
at skabe gennemslagskraft og effektivitet i den samlede
Internationale markedsfgring af Danmark. Ved at bruge det
faelles brand styrker vi hinanden og differentierer Danmark
fra konkurrenterne.

Vi abner verdens gjne
for Danmark

© Daniel Villadsen
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120 kampagner

| samarbejde med destinationsselskaber,
danske og udenlandske virksomheder har
vi lanceret over 120 kampagner i det feelles
brandunivers.

X

30.000 Danmarksprodukter

P3 vores webplatform er flere end 30.000
produkter og oplevelser i Danmark synlige for
gaester — produkterne opdateres i samarbejde
med bl.a. de danske destinationsselskaber.

X

Bred synlighed

Danmark fik bred synlighed pa tveers af medier
som fglge af vores indsatser: HBO, Viaplay,

RTL, Le Monde, Expedia, Aftonbladet, Bonnier,
Repubblica, Svensk TV4, DPG Media, Disney+,
Tv2 Norge, Aller, Tripadvisor, TikTok m fl.

1S

3.000 billeder af Danmark

| vores mediecenter stiller vi omkring 3.000
billeder til radighed for alle, der markedsfgrer
Danmark som rejsemal. Mediecentret har
naesten 6.000 brugere.

i

1,2 mio. venner

Flere end 1,2 mio. venner fra hele verden
folger, deler, liker og gemmer opslag om
Danmark pa vores profiler pa sociale medier.

)

430.000 timers video

| 2025 blev der set mere end 430.000 timers
video om Danmark pa YouTube som en del af
vores kampagneindsatser. Derudover blev der
set over 81.000 timers video pa Meta.
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Staerkere sammen om
fremtidens mgdeturisme

Ny feelles forteelling skal styrke dansk erhvervs- og mgdeturisme

INnternationalt.

Hvad er det, der ggr Danmark til et attraktivt
veertsland for internationale mgder og
kongresser? Og hvordan bliver Danmark endnu
skarpere pa at tiltreekke de rette gaester i den
globale konkurrence?

Med nye investeringer fra den nationale
turismestrategi har VisitDenmark faet til
opgave at styrke indsatsen for erhvervs- og
mg@deturismen og samle branchen om en
feelles dansk mgdeidentitet. Ambitionen er
at positionere Danmark endnu tydeligere
Internationalt med afsaet | det, turismen kan
sammen — og det, der ggr danske mgder til
noget seerlig.

| 2025 har VisitDenmark derfor arbejdet
malrettet med at udvikle og styrke fortaellingen
om Danmark som mgdeland i taet samarbejde
med de 12 destinationsselskaber der er medlem
af MeetDenmark. Arbejdet bygger derfor pa
Danmarks-brandet, men omsaetter det til en
erhvervs- og mgdeturismekontekst.

En vigtig del af indsatsen har veeret den faelles
proces med at definere, hvad Danmark star for
som mgde- messe- og kongresdestination. Malet
har ikke vaeret at skabe én ensartet fortzelling,
som alle skal fuldt indpasses under, men et
feelles fundament, som destinationer, hoteller og
venues kan tage afszet | og videreudvikle med
egne styrkepositioner og lokale vinkler.

Processen har samtidig veeret afggrende for
at samle branchen og skabe en feelles retning.
Resultatet er fire veerdipositioner, som nu
danner grundlag for forteellingen om dansk
erhvervs- og mgdeturisme:

* En dansk tilgang med ambitioner og vilje til
at teenke stort.

* Sammenhangende strukturer og lgsninger,
der far mgder til at glide gnidningsfrit.

* Hgj kvalitet og blik for detaljen.

* Professionelt vaertskab med personlig varme.

Den nye mgdeidentitet blev praesenteret
internationalt pa de to store branchemesser
IBTM i Barcelona og IMEX | Frankfurt. Fremover
rettes fokus mod internationale kampagner og
udviklingen af yderligere styrkepositioner som
bl.a. grgn energi.

Pa Fyn & @erne ser vi international
erhvervs- og mgdeturisme som en vigtig
|gftestang for vaekst, videndeling og lokal
udvikling.

Derfor har vi igangsat et malrettet
positioneringsarbejde, hvor vi udvikler en
international mgdeidentitet med afsaet i
vores egne styrker, veerdier og saerpraeg.
Den fynske kernefortzelling er udviklet

| taet samspil med VisitDenmarks
nationale fortaelling om dansk
mgadeturisme.

Og det virker faktisk til at det har
potentiale over hele linjen.

Kent Kordt Roder
Erhvervsturismechef / Head of
Convention - Destination Fyn

|2 8,1 mio. overnatninger

I erhvervs- og mgdeturismen i 2025.
Det svarer til 12 pct. af de samlede
overnatninger.

6 41,7 mia. kr. i omsaetning

I erhvervs- og mgdeturismen i 2025.
Det svarer til 24 pct. af den samlede
omsaetning.

Staerkere sammen om fremtidens mgodeturisme 18

Staerk repraesentation af
Danmark pa IMEX Frankfurt

Da den internationale mgdebranche
samledes pa IMEX i Frankfurt i maj 2026,
var Danmark bade stgrre og steerkere
repraesenteret end tidligere ar.

16 danske partnere og en udvidelse af

VisitDenmarks stand var et tydeligt tegn p3,
at der fortsat er stor interesse for at veere en
del af den feelles danske indsats pa messen.

Partnerne repraesenterede et bredt udsnit
af branchen - fra destinationsselskaber og
venues til hoteller og bureauer — og messen
er en mulighed for at mgde og skabe
kontakter til internationale mgdeindkgbere.

Ud over IMEX er VisitDenmark ogsa til stede
med en Danmarksstand pa IBTM i Barcelona
som en del af indsatsen for at flere mgder og
kongresser til hele landet, saerligt | perioder
med ledig kapacitet.



Et stoerkt
netvaerk globalt
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Internationale relationer
opbygger kendskab og tillid

til Danmark

VisitDenmark abner dgre til internationale markeder for
dansk turisme. Gennem markedsindsigt, staerke relationer
og partnerskaber skaber vi fundamentet for, at rejsemalet
Danmark star steerkere i en verden med stigende global

konkurrence.

VisitDenmark er markedsudvikler, brobygger
og dgrabner pa dansk turismes prioriterede
markeder. Vi identificerer relevante aktgrer,
skaber kontakter, oversaetter dansk turismes
styrker til lokale markedsvilkar og etablerer
rammerne for nye samarbejder.

De otte hovedmarkeder Tyskland, Nederlandene,
Norge, Sverige, Storbritannien, USA, Frankrig

og Italien er afggrende for dansk turisme.

Her arbejder vi med velkendte malgrupper,
etablerede partnere og en moden efterspgrgsel
efter Danmark.

Samtidig er det vigtigt at arbejde med nye
markedspotentialer, der kan supplere de

staerke hovedmarkeder. Derfor anbefalede vi |
2025 Det Nationale Turismeforum en revideret
markedsprioritering for dansk turisme, og

med en ekstra investering fra regeringen til
international markedsfgring er det blevet muligt
at bearbejde seks nye udviklingsmarkeder ud
over de nuvaerende otte hovedmarkeder. Det

handler ikke om at skabe volumen pa kort sigt,
men om at investere | markedsmodning og
international relevans.

Seks nye udviklingsmarkeder

De seks nye udviklingsmarkeder Spanien,

Polen, Belgien, Schweiz, Indien og @strig er

alle lande med betydelige vaekstmuligheder.
Feelles for dem er, at Danmark i dag har en lav
markedsandel, men der er gode forudsaetninger
for at opbygge efterspgrgslen med en relativ lille
indsats.

"Ved at investere i nye markeder opbygger vi

en bredere markedsportefglje og skaber flere
muligheder for dansk turisme. Resultaterne kan
ikke alene males i overnatningstal, men ogsa

| evhen til at skabe relationer, markedsindsigt,
partnerskaber og ambassadgrer, som pa laengere
sigt styrker Danmarks position internationalt.

Det er en langsigtet indsats, hvor VisitDenmark
fungerer som brobygger, markedsudvikler

Ved at investere i nye markeder opbygger
Vi en bredere markedsportefglje og
skaber flere muligheder for dansk
turisme. Resultaterne kan ikke alene
males i overnatningstal, men ogsa i evnen
til at skabe relationer, markedsindsigt,
partnerskaber og ambassadgrer, som pa
lzengere sigt styrker Danmarks position
internationalt.

Mads Schreiner
International markedsdirektar
VisitDenmark

og katalysator for nye muligheder,” siger
International markedsdirektgr Mads Schreinet,
VisitDenmark.

Udveaelgelsen af de nye markeder er sket

med afsaet | en markedsratingmodel, som
VisitDenmark har udviklet i samarbejde med
Tourism Economics. Modellen vurderer 43
markeder ud fra 39 indikatorer fordelt pa 14
delkomponenter under fire hoveddimensioner:
mulighed, vaekst, risiko og tilbgjelighed. Modellen
bekraefter, at det er pa hovedmarkederne, at
dansk turismes potentiale er stgrst.

Arbejdet pa udviklingsmarkederne handler om
at modne markedet. Det kraever, at vi skaber
kendskab til Danmark, forstar efterspgrgslen,
identificerer de rette samarbejdspartnere og gor
Danmark relevant for dem, der pa sigt kan sende
gaester hertil eller formidle fortaellingen om
landet.

Internationale relationer 20 —_—
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Et stykke af Danmark pa
Champs-Elysées

En sgndag i september 2025 blev Champs-
Elysées for en dag forvandlet til en 6.000 m?
stor LEGO-legeplads. 120.000 parisere deltog
| eventen, inviteret af LEGO til at bygge deres
drgmme midt pa den brede boulevard.
Vinderen fik en rejse til Danmark med
oplevelser i LEGOLAND Billund Resort, LEGO
House, Aarhus og Odense.

Fra House of Denmark pa Champs-Elysées
kunne medier og influencers fglge eventen —
og herfra delte VisitDenmark budskabet om,
at Danmark er et land, hvor leg, faellesskab
0g innovation haenger naturligt sammen.
Forteellingen blev foldet ud bade pa sociale
medier og i de traditionelle medier. Blandt
andet fulgte 30.000 eventen online.
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Omdgemme og internationale netvaerk
At skabe internationale relationer er centralt
for VisitDenmarks arbejde pa bade hoved- og
udviklingsmarkeder.

Nar en turoperatgr, journalist, influencer eller
brancheaktgr far et staerkt og nuanceret
kendskab til Danmark, bliver de vigtige
formidlere pa deres hjemmemarked. De

kan forklare, hvorfor Danmark er attraktiv

og relevant, hvilke oplevelser der matcher
malgruppen, og hvordan landet adskiller sig fra
andre rejsemal.

Internationale netvaerk handler derfor ikke kun
om synlighed, men ogsa om trovaerdighed.
Ofte er det lokale stemmmer og relationer, der
skaber tillid til Danmark som rejsemal. Netvaerk
og eksportfremme er en naturlig del af denne
tilgang.

Vi skaber rammerne for, at
destinationsselskaber, virksomheder
og internationale partnere kan mgdes
om konkrete muligheder gennem
workshops, presseture, travel trade
aktiviteter, partnerdialoger og
malrettede netvaerksmgader.

Mads Schreiner
International markedsdirektar
VisitDenmark

"Vi skaber rammerne for, at
destinationsselskaber, virksomheder og

Internationale partnere kan mgdes om konkrete

muligheder gennem workshops, presseture,
travel trade-aktiviteter, partnerdialoger og
malrettede netveerksmgder. VisitDenmarks
rolle er at sikre, at mgdet bygger pa indsigt i

bade det danske produkt og den internationale

eftersporgsel. Det er i dette krydsfelt, at vi
skaber vaerdi for turismeaktgrerne herhjemme
og styrker Danmarks internationale position,”
siger Mads Schreiner.

Turisme handler ogsa om relationer mellem
lande, kulturer, virksomheder og mennesker.
Derfor arbejder VisitDenmark med at
opbygge tillid og kendskab til Danmark ved
at skabe forbindelser mellem danske aktgrer
og internationale medier, virksomheder og
beslutningstagere. Det styrker ikke alene
dansk turisme, men ogsa Danmarks samlede
omdgmme.

VisitDenmarks rolle er at sikre, at
mgdet bygger pa indsigt i bade det
danske produkt og den internationale
efterspgrgsel. Det er i dette krydsfelt,
at vi skaber vaerdi for turismeaktgrerne
herhjemme og styrker Danmarks
internationale position.

&

17 polske topmedier samlet
om Danmark i Warszawa

| april 2026 samlede VisitDenmark 17

polske medier til presseevent | Warszawa

— fra Forbes og National Geographic til
toneangivende nyhedsmedier. Presseeventet
markerede starten pa VisitDenmarks indsats
pa det polske marked og blev fulgt op en
maneds tid senere med en pressetur pa
tveers af Danmark.

Malet er at styrke polakkernes kendskab til
Danmark i Warszawa og andre regioner, der
har kgbestaerke rejsende, og hvor der er god
tilgeengelighed til Danmark. Ud over presse
bygger vi kontakter op i rejsebranchen,
arrangerer roadshows og har haft mgde med
den danske ambassade i Polen. Polen er ét af
seks udviklingsmarkeder, som vi prioriterer i
de kommende ar.

Internationale relationer 21 —

o=

Proaktiv indsats blandt
6.000 amerikanske
kontakter

Da den internationale debat om Grgnland

I begyndelsen af 2026 begyndte at

skabe usikkerhed i den amerikanske
rejsebranche, reagerede VisitDenmark
hurtigt. Gennem direkte dialog med centrale
samarbejdspartnere og kommunikation

til 6.000 kontakter i den amerikanske
rejsebranche var budskabet tydeligt:
Amerikanere er fortsat hjerteligt velkomne i
Danmark.

Indsatsen blev mgdt med mange positive
tilbagemeldinger fra den amerikanske
rejsebranche og bidrog til at skabe tryghed
og tillid i en usikker situation. Samtidig
skabte initiativet opmaerksomhed i de
amerikanske medier AFAR og Forbes.
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Prioriterede markeder

VisitDenmark styrker dansk turismes
konkurrenceevne og er med til at indfri potentialet
pa de otte prioriterede hovedmarkeder og seks
udviklingsmarkeder.

Vi arbejder gennem syv lokale markedskontorer, |
=

som har mange ars erfaring med at opbygge
netvaerk og relationer til bl.a. de internationale
medier, travel trade og virksomheder pa
markederne. Markedskontorerne aktiverer
internationale muligheder for og sammen med
danske samarbejdspartnere.

Hovedmarkeder
A h
[ Tyskland = Nederlandene él; Norge
:= Sverige &F Storbritannien () Frankrig
4
() 'talien £ usa
Udviklingsmarkeder 1
S Spanien w Polen {) Belgien
o Schweiz &, Indien - OStrig
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Tyskland

Hovedmarked

21.860.129
overnatninger i 2025

3 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

31 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

Det tyske marked er Danmarks stgrste udenlandske
marked. | 2025 naede vi et rekordniveau pa 21,9

mio. overnatninger. Tyskernes rejselyst er fortsat
haj. Stigende efterspgrgsel efter korte ferier skaber
yderligere muligheder for Danmark saerligt i
ydersaesonerne.

Danmarks styrker er tryghed og natur. Udfordringen
er, at tyskerne opfatter Danmark som et dyrt land

at rejse i. Vi skal derfor styrke Danmarks position via
fortaellingen om, at pris og kvalitet haenger sammen.
Fokus skal veere pa den samlede ferieoplevelse og
fleksible malgrupper, kortferier og skuldersaesoner.
Malrettede kampagner, partnerskaber og indsatser pa
tveers af kommunikationskanaler skal gge kendskab,
engagement og praeference for Danmark.

™
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Norge

Hovedmarked

1.546.656
overnatninger i 2025

-3,5 pCt.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

6,3 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

Efter flere ar med tilbagegang er der grund til
optimisme, idet de norske overnatninger steget 8 pct.
i forste halvar af 2026. Fremgangen ses pa tvaers af
overnatningsformer og szerligt hoteller og feriecentre,
men ogsa feriehuse gar frem.

De jyske destinationer tiltraekker fortsat stgrstedelen
af de norske gaester med kystoplevelser, feriehuse og
familieattraktioner, mens Kgbenhavn fastholder sin
position som den mest besggte danske storby blandt
nordmaend.

Vi fortsaetter de steerke kampagnesamarbejder

med danske destinationer og kommercielle aktgrer.
Her vil der veere et saerligt fokus pa feriehus- og
feriecentersegmentet, hvor partnerskaber skal veere
med til at omsaette den positive interesse for Danmark
til flere konkrete rejser.
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Sverige

Hovedmarked

1.488.146
overnatninger i 2025

4,2 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

6 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

Efter flere ars nedgang blev 2025 vendepunktet med
en stigning pa 4,2 pct. i de svenske overnatninger.
2026 tegner ogsa lovende. Lavere inflation, hgjere
reallenninger og en gradvist stigende kgbekraft giver
iIgen husholdningerne i Sverige bedre forudsaetninger
for at rejse. Samtidig gger den globale usikkerhed
efterspargslen efter trygge, naerliggende og
lettilgaengelige rejsemal.

Danmark har derfor gode muligheder for at styrke

sin position som det oplagte valg til kortere ferier og
spontane rejser. | ar er Danmark staerkt til stede pa det
svenske marked med en stor brandingkampagne og
malrettede kampagner for otte danske destinationer.
Aktiviteterne spredes over aret. Derudover
gennemfgrer vi en saerskilt sensommerkampagne
med fokus pa storby.
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Nederlandene

Hovedmarked

1.848.616
overnatninger i 2025

1 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

4 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

2025 gav stabil veekst fra Nederlandene med august
som stgrste rejsemaned. Nederlaenderne holder
primaert ferie uden for hgjssesonen for at undga
haje priser og overfyldte destinationer. Det rummer
potentiale for vaekst i ydersaesonerne.

De nederlandske gaester rejser alle steder i Danmark
og har derfor potentiale til at generere vaekst i hele
landet. Med 30 pct. af de nederlandske overnatninger
er camping den foretrukne overnatningsform, som
ogsa har haft en stigning pa 6 pct.

Fra 2025 har vi brandet Danmark som kystdestination
med fokus pa skuldersaesoner. Samtidig styrkede vi
campingindsatsen bl.a. med et event som samlede
campingbranchen i Danmark. | ar fortsaetter vi samme
linje med en bredt deekkende marketingindsats.

™
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Storbritannien

Hovedmarked

1.125.092
overnatninger i 2025

-2,7 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

3,9 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

Danmark star meget steerkt pa det britiske marked. Vi
har fokus pa kvalitetsbevidste briter med hgjt forbrug.
De prioriterer at rejse ofte og kommer gerne til
Danmark aret rundt.

| 2025 oplevede vi et mindre fald sasmmenlignet med
rekordaret 2024, men overnatningstallet var fortsat
historisk hgjt og 23 pct. over 2019.

Arsagen til faldet i overnatninger var primaert, fordi
Ryanair indstillede deres ruter til Billund og Aalborg -
en reduktion pa 200.000 saader. Alligevel oplevede 10
ud af 19 destinationer vaekst, Kgbenhavn har fortsat
stgrst vaekst. Vi forventer, at 2026 bliver pa niveau med
2024, med en forhabning om et nyt rekordar.
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Frankrig

Hovedmarked

519.905
overnatninger i 2025

4,2 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

2 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

| 2025 fortsatte Frankrig den positive udvikling

med godt 4 pct. flere overnatninger. Samtlige
overnatningsformer er steget, og med en fremgang pa
9 pct. har camping stort veekstpotentiale. Frankrig er
Europas naeststgrste campingmarked.

69 pct. af overnatningerne falder uden for
hgjseesonen, og alle maneder, pa neer november, er
steget. Kgbenhavn er franskmaendenes foretrukne
destination, men der spores ogsa vaekst i resten af
landet. Overnatningerne ude i landet ligger pa et

lavt niveau, men er steget 13 pct. sammenlignet med
2024, og det understgtter vores strategi om at udnytte
franskmaendenes lange sommerferie. Frankrig er

et marked, som veegter kultur hgjt, og derfor gger vi
indsatsen pa kultur og historie i 2027.
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Italien

Hovedmarked

481.960
overnatninger i 2025

'0,5 pCt.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

1,3 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

Italien har stort veekstpotentiale pga. dets volumen

og nye flyruter. Flere ar med stor fremgang har
stabiliseret sig pa et historisk hgjt niveau: knap 482.000
overnatninger i 2025.

De fleste overnatninger er koncentreret omkring
Kgbenhavn. Men i 2025 ser vi ogsa stigninger pa
destinationer uden for hovedstaden.

Italienernes lange sommerferie giver Danmark
mulighed for at generere vaekst i sensommeren. 67
pct. af overnatninger ligger uden for hgjsaesonen, og
forste halvar steg med 11 pct. drevet af Kgbenhavn.

Vi markedsfgrer Danmark i taet samarbejde med
forskellige danske, italienske og internationale
partnere, som bidrager til et stigende markedstryk.

Prioriterede markeder 24

USA

Hovedmarked

1.236.740
overnatninger i 2025

8,4 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

5,2 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

Vaeksten i amerikanske overnatninger i Danmark
fortsaetter, og 2025 blev saledes et nyt rekordar. Over
halvdelen af de danske destinationer oplevede vaekst
| overnatningerne, der samlet steg med 8 pct. USA
fastholder dermed positionen som Danmarks stgrste
oversgiske marked.

Kabenhavn er fortsat omdrejningspunkt for de direkte
flyvninger til Danmark. Den direkte flykapacitet
udvides yderligere med to nye ruter til Seattle og

Minneapolis. Ruterne betjenes af SAS, Delta og

American Airlines. Samtidig fastholdes den fokuserede
indsats mod travel trade og presse samt det styrkede
samarbejde med flyselskaber og store mediepartnere.
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Spanien

Udviklingsmarked

399.408
overnatninger i 2025

7,4 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

1,4 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

| 2025 steg de spanske overnatninger med 7 pct. og
naede knap 400.000 overnatninger.

Spanien er et marked med stigende international
rejseaktivitet, et voksende forbrug og en relativt ung
malgruppe med hgj kgbekraft. Stgrstedelen af de
spanske overnatninger ligger i Ksbenhavn efterfulgt af
Trekantomradet.

Sommersaesonen udggr kun 25 pct. af de spanske
overnatninger, sd markedet er saerlig interessant uden
for hgjsaesonen. Samtidig har Spanien en fordelagtig
feriekalender med skoleferier og rejseperioder uden for
de danske ferier.

Der er god flytilgaengelighed mellem Spanien og
Danmark fra bade Barcelona og Madrid til flere af
de danske lufthavne. | ar er vores fokus pa at skabe
netveerk med potentielle partnere samt at gge deres
kendskab til hele Danmark, hele aret.
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Schweiz

Udviklingsmarked

445.605
overnatninger i 2025

15,7 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

1,4 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

| 2025 ndede antallet af schweiziske overnatninger

i Danmark et rekordniveau pa 445.600. Med hgj
kobekraft, stor rejseaktivitet og hgjt dggnforbrug er
schweiziske gaester attraktive.

Danmark har en steerk position i Norden med 29 pct. af
de schweiziske overnatninger, men markedet rummer
fortsat stort veekstpotentiale pa omkring 1,3 mio.
tysktalende schweizere.

Schweizerne forbinder iseer Danmark med natur,
tryghed og kystoplevelser. Den stgrste udfordring er
deres manglende kendskab, som derfor skal styrkes
gennem en tydelig veerdifortaelling, strategiske
partnerskaber og malrettet kommunikation om
Danmarks styrker bade som selvstaendig destination
og som del af Skandinavien.

™
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Ostrig

Udviklingsmarked

205.680
overnatninger i 2025

18,9 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

0,6 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

Danmark star steerkt i Norden med 29 pct. af

de gstrigske overnatninger. Antallet af gstrigske
overnatninger er mere end fordoblet siden 2019 og
naede et rekordniveau med 205.680 overnatninger i
2025.

Danmark forbindes iseer med tryghed og natur.
Men kendskabet og rejselysten er fortsat lav.
Omkring 1,2 mio. gstrigere udggr det langsigtede
markedspotentiale. Markedet er praeget af hgj
rejseaktivitet og hgjt degnforbrug.

Den forventede gkonomiske fremgang i 2026 pa
markedet understgtter et fortsat vaekstpotentiale.
Markedsindsatsen fokuserer pa at gge kendskabet til
Danmark gennem strategiske samarbejder inden for
travel trade og malrettet pressearbejde.
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Polen

Udviklingsmarked

397.775
overnatninger i 2025

'0,3 pCt.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

1,3 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

De polske overnatninger i Danmark er steget markant
siden 2019 og naede knap 400.000 i 2025. Markedet er
drevet af gkonomisk vaekst og stigende rejseaktivitet.

Danmark er i dag den naeststgrste nordiske destination
med en markedsandel pa 28 pct., og rummer fortsat
vaekstpotentiale. Omkring 6,5 mio. polakker udggr det
langsigtede markedspotentiale.

Polakkerne forbinder Danmark med natur og tryghed,
men udfordres af begraenset kendskab og hgjt
prisniveau. Der er et stort potentiale i storbyferier,
outdoor, desigh og shopping.

Vi styrker kendskabet gennem langsigtet
markedsopbygning, strategiske partnerskaber og
malrettet kommunikation med ambitionen om at
ggre Danmark til polakkernes foretrukne nordiske
feriedestination.

|

Belgien

Udviklingsmarked

292.598
overnatninger i 2025

10,6 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

0,9 mia. kr.
| estimeret omsaetning 2025

Belgien udviklede sig positivt i 2025 med knap 293.000
overnatninger, en vaekst pa 11 pct. i forhold til 2024.
Belgien er et af de hurtigst voksende markeder siden
2019.

Kgbenhavn er den stgrste destination, men der er ogsa
stigninger pa destinationer uden for hovedstaden.
Over halvdelen af overnatningerne er koncentreret om
hgjsaesonen, men stort set alle maneder viste veekst.
Belgierne foretraekker at overnatte pa hotel dernaest
camping. Begge overnatningsformer viste to-cifrede
vaekstrater i 2025.

Belgierne har et hgjt dggnforbrug og veegter kultur og

gastronomi hgijt. | ar er vores fokus at opbygge netveerk
med potentielle parthere samt gge kendskabet til hele
Danmark, hele aret.

™
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Indien

Udviklingsmarked

103.153
overnatninger i 2025

18,2 pct.
vaekst i overnatningerne ift. 2024

0,4 mia. kr.
I estimeret omsaetning 2025

Med en stigning pa 18 pct. i 2025 kom det indiske
marked tilbage pa niveau fra fgr corona. 2026 har
vaeret pavirket af uroen i Mellemgsten, sa mange
indiske flyafgange er blevet aflyst eller udskudt. Vi
forventer, at markedet er tilbage i anden halvdel af
2026 og med udsigt til solide vaekstmuligheder.

| 2024 abnede Air India en direkte rute til Danmark
med fem ugentlige afgange. | 2026 abner SAS en
direkte rute fra Mumbai. Derudover er der god

adgang til Skandinavien med Emirates, Qatar Airlines
og Turkish Airlines. Vi har fokus pa travel trade og
gennemfgrte | 2025 workshops i tre udvalgte byer.

Det fortseetter vi med i et skandinavisk set-up.
Opmaerksomheden om Skandinavien er stor. |saer
Kgbenhavn nyder godt af nordlys-turismen i det gvrige
Norden i vinterhalvaret.
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[International presse]

Medieomtaler styrker
Danmarks position

Internationale medier er en vigtig kilde

til rejseinspiration og er med til at forme
omverdenens billede af Danmark. Nar
troveerdige medier forteeller dybdegaende
historier om danske destinationer, kultur,
gastronomi og natur, gger det bade kendskabet
til Danmark og sandsynligheden for, at landet
bliver valgt som rejsedestination.

Redaktionel omtale har samtidig faet en

ny strategisk betydning. | takt med at
spgemaskiner og generative Al-tjenester |
stigende grad bygger deres svar pa autoritative
kilder, skaber international presseomtale ikke
kun synlighed her og nu. Den bidrager ogsa

til det digitale kildegrundlag, som former
fremtidens billede af Danmark.

Den internationale omtale skabes i et

taet samspil mellem VisitDenmark og de

19 destinationsselskaber. VisitDenmark
bidrager med markedsindsigt, internationale
medierelationer og den feelles brandretning,
mens destinationerne og lokale turismeaktgrer
bidrager med stedbundne oplevelser, lokal
viden, vaertskab og cases. Via markeds-
kontorerne tilpasses historierne til medierne,
malgrupperne og den aktuelle dagsorden pa
hvert marked.

Staerke historier

| 2025 gennemfgrte VisitDenmark 325 presseture
for internationale journalister. Presseturene

kunne knyttes til 51 pct. af arets dokumenterede
omtaler og var dermed den aktivitet, der skabte
flest medieresultater.

P3 en pressetur oplever journalisterne ikke

kun attraktionerne, men ogsa menneskene,
stemningen og hverdagslivet pa destinationen.
De mgder lokale ildsjaele og far adgang til
fortzellinger og perspektiver, de ikke finder
gennem en almindelig internetsggning.

Det giver mere levende, trovaerdige og
Nnuancerede historier og kan skabe synlighed
for destinationer og oplevelser, som er mindre
kendte internationalt.

Relationerne til journalister og redaktioner
opbygges over mange ar og abner dgre til nogle
af verdens mest indflydelsesrige medier. Det var
blandt andet en veletableret medierelation, der
bragte Tiny Seaside Resorts i Sgnderjylland i spil
til TIME's liste over World's Greatest Places 2025.
Copenhagen Sprint viste samtidig, hvordan en
aktuel begivenhed kan bruges som afsaet for
internationale historier om dansk cykelkultur,
hverdagsliv og destinationer pa tveers af landet.

| alt resulterede presseindsatsen i 20251
2.338 dokumenterede omtaler med en
potentiel reekkevidde pa mere end 2 mia. og
en estimeret annonceveaerdi pa 352 mio. kr.
VisitDenmark besvarede desuden mere end
865 mediehenvendelser og udsendte 225
pressemeddelelser og nyhedsbreve.

@ 2.338 omtaler
v

af Danmark i de
internationale medier i 2025

@ 51 pct. af omtalerne

var resultat af presseture i Danmark

@ 325 presseture

i Danmark er gennemfgrt i 2025

‘(¥ 865 henvendelser

fra internationale journalister er
besvaret

At se en lille perle i det sgnderjyske
optaget pa TIME's prestigefyldte liste
over World's Greatest Places 2025 er en
kaampe anerkendelse, som vi er utrolig
stolte af. Samtidig er det et fantastisk
udstillingsvindue, der promoverer
omradet og kan vaere med til, at endnu
flere gaester far gjnene op for alle

de gode oplevelser, Senderborg og
Sgnderjylland har at byde pa.

Kirsten Oldenborg Lundvang
Direktgr i Destination Sgnderjylland

International presse 27

Siiddewrsche feimng

Kopenhagen heif3-
kalt
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[Travel trade j

Staerke netvaerk abner

For mange turister er rejsebureauerne stadig
den foretrukne platform, nar ferien skal bookes.
Vejen til at fa Danmark ud pa hylderne hos
bureauerne gar gennem de internationale
turoperatgrer og rejseagenter, som
VisitDenmark har opbygget steerke relationer til.

En vigtig del af arbejdet handler om at forbinde
danske turismeaktgrer med internationale
turoperatgrer og rejseagenter, som pa den
baggrund kan inkludere de danske oplevelser

| deres rejseprogrammer. Workshops, messer
og events skaber rammerne for den direkte
kontakt.

| 2025 blev der gennemfgrt markant flere mgder
end aret fgr. Det afspejler den stigende interesse
for Danmark og danske turismeprodukter, vi har
oplevet over de seneste ar. For at understgtte
den udvikling har vi fra 2026 styrket travel
trade-indsatsen med en ny organisering, der
sikrer faelles retning og koordination pa tveers af
markederne.

Mange veje til markedet

En stor del af mgderne blev afholdt pa den arlige
VisitDenmark Global Workshop, hvor udbydere
og kgbere af turismeprodukter blev sat i direkte
kontakt. Workshoppen var digital, og formatet
gav bade store og sma turismeaktgrer mulighed
for at veere med.

dgren til Danmark

Den brede repraesentation er vigtig for at
udbrede et dybere kendskab til hele Danmark.
Workshoppen er den eneste af sin slags, som
repraesenterer hele dansk turisme.

Direkte kontakt, nyhedsbreve, webinarer,
kampagner og studieture er forskellige veje til at
skabe interesse for Danmark i rejsebranchen.

| 2025 blev det internationale travel trade-
nyhedsbrev genlanceret og har nu over 6.300
abonnenter. Hvert marked har desuden egne
nyhedsbreve rettet mod lokale netvaerk. Italien,
Storbritannien, Tyskland, Nederlandene og
Frankrig har tilsammen over 7.600 abonnenter.

Arbejdet med nyhedsbreve fortsaetter med
fokus pa flere modtagere, gget engagement og
flere markeder.

| 2026 har VisitDenmark igangsat travel trade-
aktiviteter pa de seks udviklingsmarkeder,

Polen, @strig, Schweiz, Belgien, Spanien og
Indien. Malet er at opbygge staerke relationer

og skabe et solidt fundament for at fa flere
danske destinationer, oplevelser og produkter pa
hylderne pa de nye markeder.

Global Wonder Workshop var en virkelig
god oplevelse. Det var bade nemt og
effektivt at deltage, og mgderne gav
adgang til relevante aktgrer med stor
interesse for at samarbejde om at
promovere deres produkter gennem
vores platform. Fgr mgdet var vi usikre,
men efter var vi overbeviste om, at der
var stort potentiale.

Vincent Pinto
Head of Supply and Outdoor
Partnerships, Manawa

P 1.980 moder
G mellem danske aktgrer og

internationale kgbere | 2025

"j 331
8 turoperatgrer og rejseagenter

fuldfgrte VisitDenmarks digitale
uddannelsesprogram

©0 749 deltagere

nn pa events arrangeret af
VisitDenmark

Y 983 tilmeldinger

PPT til webinarer. De tilmeldte
er globale turoperatgrer og
rejseagenter

Travel trade 28 —_—

P3 det feelles nordiske roadshow i Frankfurt

blev der skabt forbindelser mellem 65 nordiske
turismepartnere og 60 tyske og schweiziske
turoperatgrer. Pa billedet ses arranggrerne fra de
nordiske turismeorganisationer.
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Taettere pa udviklingen i

dansk turisme

Data og viden er en forudsaetning for at udvikle dansk turisme.
Derfor arbejder VisitDenmark malrettet med at skabe et
aktuelt videngrundlag, som giver destinationer, virksomheder
og beslutningstagere bedre muligheder for at forsta
udviklingen, identificere nye potentialer og traeffe kvalificerede

beslutninger.

Efterspargslen efter aktuelle turismedata er
stigende, og i 2025 gennemfgrte vi den stgrste
turistundersggelse til dato. Med 17.000 interviews
blandt feriegaester og forretningsrejsende blev
der skabt et omfattende grundlag for ny viden
om turismen i Danmark.

Resultaterne blev lgbende gjort tilgaengelige
gennem kvartalsvise opdateringer, sa
destinationsselskaber og virksomheder

kunne fglge turisternes rejsemotiver,
Inspirationssggning fgr og under ferien samt
tilfredsheden med opholdet. Undersggelsen
danner ogsa grundlag for en reekke analyser og
rapporter, som offentligggres i 2026, herunder
temarapporter om blandt andet gastro-, kultur-
og outdoorturister.

| 2025 gennemfgrte vi desuden den

forste landsdaekkende kortlaegning af
certificerede blandt danske turismeaktgrer.
Kortlaeegningen understgtter et af malene i den
nationale turismestrategi og udviklingen pa
kommuneniveau kan fglges i et nyt dashboard.

Nye data og analyser aret igennem

For at styrke adgangen til aktuelle data
lancerede vi endnu et dashboard med de nyeste
tal fra Danmarks Statistik om overnatninget,
kapacitetsudnyttelse og feriehusbookinger.

Vi gennemfgrte ogsa en omfattende
markedsanalyse i Sverige for at opna en stgrre
forstaelse af svenske turisters rejseadfeerd og
proeferencer. Analysen undersggte bl.a., hvordan
Danmark i hgjere grad kan omsaette svenskernes
interesse for Danmark som rejsemal til konkrete
rejser med prisvenlige rejsealternativer i en tid
praeget af gkonomiske udfordringer.

Fremover vil vi imgdekomme efterspgrgslen
efter turismedata ved at styrke datagrundlaget
yderligere. Fra 2026 gennemfgres
Turistundersggelsen arligt, sa udviklingen i
turismen kan fglges endnu taettere. Samtidig
Vil vi lgbende monitorere, hvordan Danmark
klarer sig i den internationale konkurrence om
turisterne.

Taettere pa udviklingen i dansk turisme 30

B

-

-

Ifolge danskerne har turismen iszer
en positiv pavirkning pa gkonomien,
handelslivet og udvalget af
spisesteder i deres lokalomrade.

Kilde: VisitDenmarks borgeranalyse 2025
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(Viseo)

VisitData rykker taettere

pa brugerne

Dansk turismes feelles dataplatform, VisitData, har det seneste ars

tid styrket adgangen til data gennem stgrre brugerunderstgttelse,

teettere samarbejde med turismeerhvervet og en fortsat udvikling

af platformen med All.

Med et voksende datagrundlag og malrettede
indsatser for forankring i turismeerhvervet star
VisitData pa et solidt fundament. Derfor har
fokus det seneste ar veeret pa at bringe data
mere og bedre i spil. Det betyder bade, at nye
datakilder og virksomheder fortsat kobles p3,
og at der udvikles nye veerktgjer, der ggr data
lettere at forsta og anvende.

Det hjaelper en ny Al Dashboard Assistent
blandt andet med. Ved at svare pa spgrgsmal,
forklare data, sasmmenholde datapunkter og
skrive tekst til eksempelvis nyhedsbreve og
praesentationer, hjeelper assistenten med at
omsaette egne data til viden, som nemt kan
deles med kollegaer og andre interessenter.

Det ggr VisitData lettere at bruge. Med
assistenten behgver man ikke selv at veere
dataekspert for at undersgge data og finde
relevante indsigter. Samtidig bliver det lettere
at bringe data i spil pa tveers af fagomrader og
koble dem med den viden og de erfaringer, som
allerede findes | organisationen.

Fra data til anvendelse

For at understgtte VisitDatas udbredelse

og brug i turismeerhvervet blev der i 2025
etableret en Shared Service-enhed med

tre medarbejdere. Gennem webinarer,
netveerksmgder, laeringsforlgb, nyhedsbreve
og udvikling af brugsscenarier og cases
hjaelper Shared Service destinationsselskaber
og virksomheder, der gnsker at fa mere ud af
VisitData.

| 2025 abnede VisitData desuden for en ny type
partnerskab med aktgrer, som gnsker at bidrage
med data uden selv at anvende platformen
aktivt. Med DataPartner-modellen kan
virksomheder dele egne data og dermed veere
med til at styrke det samlede vidensgrundlag
for dansk turisme bade lokalt og nationalt.

Faelles data i fortsat udvikling

| den kommende tid vil VisitData styrke
indsatsen for at fa endnu flere virksomheder
med ombord. Samtidig gar VisitData taettere pa
de enkelte brancher og deres specifikke behov

Vi ville gerne bruge skuldersaesonen
bedre, men vi havde brug for at vide,
hvor potentialet faktisk |a.

VisitData gjorde det tydeligt, at
Niedersachsen var interessant: Regionen
havde ferie senere pa ssesonen, og vores
andel af gaester derfra la lavere end pa
andre pladser.

Derfor malrettede vi markedsfgringen
mod netop den region — og i uge 38-
41 lgftede vi andelen af gaester fra
Niedersachsen fra knap to procent til
fem procent.

For os er det et staerkt eksempel pa
vaerdien af data: Vi kunne prioritere
marketingbudgettet mere praecist og
forlaenge saesonen, mens andre pladser
typisk lukkede ned.

Kent Lodberg
Marketingchef, First Camp

med nye laeringsforlgb rettet med henholdsvis
attraktioner og overnatningssteder.

Gennem workshops og konkrete cases far
deltagerne mulighed for at arbejde med egne
problemstillinger, sparre med andre fra samme
branche og blive skarpere pa, hvordan data kan
understgtte deres forretning. Dermed fortszetter
VisitData udviklingen af bade det faelles
datagrundlag og samarbejdet med de aktgrer,
der skal bruge det.

VisitData 31 —_—

Hvad er VisitData?

VisitData er Danmarks nationale
turismedataplatform, der skal hjeelpe med
at gge dansk turismes konkurrenceevne
gennem klog og innovativ brug af data.

Alle danske turismevirksomheder kan fa
adgang til VisitData, hvor egne data kan ses
I sammenhaeng med en raekke eksterne
datakilder og relevante turismenggletal -
og, hvor det er muligt, lokale og nationale
benchmarks.

VisitData er stgttet af Danmarks
Erhvervsfremmebestyrelse. Regeringen
stgtter desuden VisitData med 24 mio. kr.
over fire ar (2024-2027).

Billede: Netvaerksmgde med
destinationsselskaberne i juni 2026, som bl.a.
handlede om data til at sammenligne sig
med de andre destinationer og identificere
tendenser
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<Klimaregnskab>

Turisternes klimaaftryk er

faldende

Siden 2019 er turisternes samlede klimaaftryk faldet, selv om
turismeomsaetningen er steget. Det viser klimaregnskabet,
som er udarbejdet af VisitDenmark i regi af Partnerskab for

baeredygtig turismeudvikling.

Turisternes samlede klimaaftryk i Danmark var i
2023 pa 9,7 mio. ton CO,e. Det er et fald pa 1 pct.
| forhold til 2022 og hele 20 pct. lavere end i 2019,
som var det fgrste ar, hvor klimaaftrykket for

turisterne i Danmark blev malt. | sammme periode

steg bade overnatninger og omsaetningen |
dansk turisme.

Udviklingen viser, at turismeomsaetningen er
steget, mens klimaaftrykket falder. For at na
de nationale klimamal er der dog behov for
yderligere reduktioner i turismens klimaaftryk.
En fortsat positiv udvikling forudsaetter blandt
andet vedvarende strukturelle aendringer

som eksempelvis overgangen til grennere
transportmidler.

Transport fylder mest i klimaaftrykket

Transport udgjorde med 72 pct. af
drivhusgasudledningen langt den stgrste del

af turisternes klimaaftryk i 2023. Heraf kom 34
pct. fra den internationale transport til og fra
Danmark, mens 38 pct. stammede fra transport
inden for landets graenser, hvilket skyldes, at
danskerne udggr stgrstedelen af turisterne |
klimaregnskabet.

| 2023 steg udledningerne fra den internationale
transport som fglge af flere internationale
turister, seerligt fra fjernmarkederne. Stigningen
opvejes dog af fald i udledninger pa andre
omrader som restaurationsbranchen og
overnatningssteder. Det skyldes blandt andet
mere grgn elproduktion i Danmark i 2023 og
faldende udledninger i landbruget.

Derudover har et faldende antal danske
endagsturister og et lavere braendstofforbrug
| turisternes indenrigstransport haft stor
betydning for, at det samlede klimaaftryk er
faldet.

Fra maling til handling

Klimaregnskabet giver et faelles udgangspunkt
for arbejdet med at reducere turismens
klimaaftryk og understgtter bl.a. udviklingen af
klimahandleplaner i destinationsselskaberne.

| Igbet af 2026 udvikles desuden en
scenarieberegner, som bygger videre pa
klimaregnskabet. Beregneren ggr det muligt for
destinationsselskaberne at afprgve forskellige
udviklingsscenarier og se, hvordan sendringer

Klimaregnskab 32

Klimaaftryk for turisterne i Danmark 2019, 2022 og 2023

3,4

5,6

12 mio. ton CO2e
9,8 mio. ton CO2e

2019

International transport

e=m» Restaurantsbesgg, fede- og drikkevarer

Om klimaregnskabet

Klimmaregnskabet er udarbejdet i regi af
Partnerskab for baeredygtig turismeudvikling,
der bestar af Dansk Kyst- og Naturturisme, Dansk
Storbyturisme, MeetDenmark og VisitDenmark.

Klimaregnskabet fglger og har bidraget til
udviklingen af de internationale retningslinjer
under UN Tourism. Klimaregnskabet maler

| eksempelvis transport, turistsammensaetning
eller adfaerd kan pavirke klimaaftrykket. Dermed
far destinationerne indsigt i, hvilke aktiviteter der
giver den stgrste reduktion i klimaaftrykket og

et konkret vaerktgj til arbejdet med den grgnne
omstilling.

2022

Indenrigstransport

3,0 3,3

3,7 3,7

9,7 mio. ton CO2e

2023

ems Overnatning

eame Andre forbrugsgrupper

turisternes samlede klimaaftryk, herunder
udledningen fra importerede varer og ydelser
samt den internationale transport.

Det er Center for Regional- og
Turismeudvikling, der har udviklet

metoden og gennemfgrt beregningerne for
VisitDenmark med finansiering fra Danmarks
Erhvervsfremmmebestyrelse og regeringens
turismereserve.

% Hent klimaregnskabet



https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/klimaregnskab2022

VisitDenmark f’ Nggletal for viden og data 33

Data og viden er forudsaetningen for at udvikle dansk
turisme. Vi skaber et solidt og aktuelt videngrundlag for at
gore aktgrerne i dansk turisme i stand til at fglge udviklingen,
identificere muligheder og traeffe kvalificerede beslutninger.

Vi formidler data,
viden og indsigter

© Daniel Lundsgaard

o

3.204 downloads

Vores analyser og rapporter er
blevet downloadet 3.204 gangeii
lgbet af 2025. Egne undersggelser
ligger ofte til grund for analyserne,
men vi treekker ogsa pa en reekke
danske og internationale kilder.

O\
\
15 destinationer

Destinationsselskaberne har
mulighed for at tilkgbe data i en
raeekke stgrre undersggelser, vi
gennemfgrer. 15 destinations-

selskaber gjort brug af muligheden

1 2025.

0,
/ V
89.545 besgg

| 2025 har der veeret 89.545 besgg pa
vores videncenter pa hjemmesiden.
Her er der adgang til en raekke
dashboards og nggletal om dansk
turisme — ud over analyser og
rapporter.

W

987 medieomtaler

Viden og data er ofte grundlag
for historier i medierne. | 2025

blev vores analyser citeret 987

gange i de danske medier.
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Bestyrelsen i VisitDenmark

Formand
Niels Jorgen Jensen

Adm. direktar
Farup Sommerland

Annemette Lykke
Madsen

Direktgr
Drejby Strand Camping ApS

Christian Folden Lund

Group CEO
All Things Alive

Bestyrelsen i VisitDenmark 35

Medlemmerne af VisitDenmarks bestyrelse udpeges ud fra deres personlige egenskaber
af turismens ressortminister efter anbefaling fra en radgivende nomineringskomité.
Formanden udpeges direkte af ministeren, mens naestformanden vaelges af bestyrelsen.
De nuvaerende medlemmer er udpeget fra 1. februar 2025 til 31. december 2027.

Naestformand Kirsten Munch
Ulla Tofte Andersen
Direktgr Direktgr

Det Nationalhistoriske Museum Camping Outdoor Denmark

pa Frederiksborg Slot

Lasse Sgrensen Per Dam
COO for Sovino Brands CEO
Sol & Strand
Kjeld Zacho Pia Lange
Jorgensen Christensen
Formand Formand for MeetDenmark

Dansk Kyst og Naturturisme CEQO VisitAarhus
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VisitDenmarks
organisation

Organisationsdiagram pr. 1. september 2026.

Sanne Larsen

HR

CEO

Katja Moesgaard

Communications
— Monica Svendsmark

Hansen

Politik & strategi
Annette Conrad Jarly

VisitDenmarks organisation 36

Internationale

markeder
Mads Schreiner

Belgien,

— Nederlandene,
Frankrig, Italien &
Spanien
Ghita Scharling
Sgrensen
Norge
Hege Fredlund Hoff

Sverige & Indien
Flemming Bruhn

UK & US
Dennis Englund
Tyskland, Schweiz,
— Polen & @strig
Markus Diefenbach
Travel Trade
Ninna Seerup

Destinationssamarbejde
Mette Rodenhuis-Carlsen

Marketing
Line Nghr Kobzili

Brand & Creative
Jacob Lisbygd

Business Tourism
Marketing
Louise Ernst Stryger

Content & Brand
Activation
Janne Aunvig

Digital
Ulrik Lerche

Media & GTM
Distribution
Jakob Stald Mgllmann

dkonomi
Flemming Bruhn

Okonomi &
administration
Allan Wrang

IT-drift & systemer

VisitData
Christina Eiby Bonde
Jensen

Insights

VisitDenmark er certificeret Green
Tourism Organization

| 2025 blev VisitDenmark certificeret Green Tourism Organization
(GTO) for femte gang. Certificeringen skal fornys hvert ar og for at
blive certificeret skal VisitDenmark ivaerksaette nye initiativer samt
leve op til de fortsat skaerpede kriterier i ordningen.

Af nye initiativer har VisitDenmark implementeret en revideret
rejsepolitik med retningslinjer for miljghensyn i transportvalg.
Politikken geelder for medarbejdere og journalister pa
pressebesag. | 2025 er VisitDenmark ogsa begyndt at kgbe grgn
strgm hos @rsted.

| foraret 2026 flyttede VisitDenmark til nye lokaler i samme
bygning pa Islands Brygge, og genanvendelse og baeredygtige
mMaterialer har veeret en gennemgaende linje i flytningen, der
afsluttes med ESG-dokumentering. | 2026 udskiftes desuden de
eldste computere i organisationen via et cirkulaert IT-koncept.
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Okonomiske forhold

VisitDenmark ledes af en bestyrelse, som saetter de
overordnede rammer og retning for VisitDenmarks
virke. Hertil kommmer, at VisitDenmark hvert ar
indgar en Mal og Resultatplan med organisationens
resort ministerium, som udggr det driftsmaessige
grundlag for VisitDenmarks virksomhed. Indfrielsen
af Mal- og Resultatplan for 2025 er Igbende afstemt
med resort ministeriet.

Det gkonomiske resultat for 2025 blev et underskud
pPa 5,6 mio.kr. mod et budgetteret resultat pa -7,3
mio.kr. Underskuddet pa 5,6 mio.kr. er overfgrt til
egenkapitalen. Egenkapitalen udggr herefter primo
2026 23,0 mio. kr.

Den samlede statslige bevilling var i 2025 pa 163,4
mio.kr. | forhold til 2024, hvor den samlede statslige
finansiering udgjorde 150,4 mio. kr., er der tale

om en stigning i statslig bevilling pa 13,0 mio.kr.

fra 2024. Stigningen fra 2024 til 2025 skyldes en
stigning i seerlige projektbevillinger pa 14,4 mio.kr.
kombineret med en nedgang i basisbevillingen pa
1,4 mio.kr.

Af de samlede indtaegter i perioden 1. januar —

31. december 2025 pa 262,8 mio. kr. udgjorde
partnerfinansieringen 99,5 mio. kr. mod 72,4 mio.
kr.i 2024. Der er saledes tale om en stigning i
partnerfinansieringen pa 27,1 mio.kr.

Det samlede aktivitetsniveau i 2025 udgjorde
268,5 mio. kr. De samlede aktivitetsomkostninger
| samme periode udgjorde 256,2 mio. kr. | 2024
udgjorde det samlede aktivitetsniveau 222,4

mio. kr. og de samlede aktivitetsomkostninger
212,0 mio. kr. Der er saledes tale om en stigning i
aktivitetsniveauet pa 46,1 mio. kr. og en stigning

i aktivitetsomkostninger/markedstryk fra 2024 til

2025 pa 44,2 mio. kr. Det stigende markedstryk
| forhold til 2024 er et resultat af gget stats- og
partnerfinansiering.

De samlede administrationsomkostninger i 2025
udgjorde 12,0 mio. kr. hvilket er 0,3 mio.kr. hgjere
end administrationsomkostningerne i 2024 pa
11,7 mio.kr. De samlede kapacitetsomkostninger
eksklusiv finansielle poster udgjorde 91,1 mio.kr. i
2025, hvilket er 4,7 mio. kr. hgjere end i 2024, hvor
kapacitetsomkostningerne eksklusiv finansielle
poster udgjorde 86,4 mio.kr.

VisitDenmark har Igbende fokus pa at sikre den
rette balance mellem administrationsomkostninger
og aktivitetsomkostninger samt konstant fokus pa
effektiviteten.

Saerlige risici

VisitDenmark afvikler kampagner og har
markedskontorer i lande, hvor der kan vaere
vaesentlige kursudsving hen over aret. VisitDenmark
varetager hele kursafdaekningen selv. VisitDenmark
har indgaet valutakontrakter for statsbevillingen til
de faste udgifter i udlandet.

Begivenheder efter balancedagen

Der er ikke efter balancedagen indtruffet
begivenheder af vaesentlig betydning for
virksomhedens finansielle stilling.
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Noter

1. Nettoindtaegter 3. Administrationsomkostninger

Arsopggrelse

tkr. 2025 2024 tkr. 2025 2024
Statsfinansiering Lenninger, gager og vederlag 7.880 7.657
Bevilling fra finanslov 137.199 138.600 Pensionsbidrag 719 669
Seerlig projektbevilling 26.161 1.789 Andre udgifter til social sikring 516 467
163.360 150.388 Afskrivning driftsmateriel og 7 109
tkr. Note 2025 2024 . . inventar
Partnerskabsfinansering
) Husleje, varme, el, renggring mv. 1.031 1.032
Kampagneindtaegter (0] 1
. Smaaktiver, IT, kontorartikler 566 553
Nettol ndtaegter 262.812 222.7754 Udstillinger og workshops 7.296 6.925
. . Forsikring, ekstern radgivning 719 712
Online medier 76.457 45.322
) ) o Personaleudgifter 237 229
Kapacitetsfinansiering 131 294
- - Porto, fragt, telef i 93 98
Aktivitetsomkostninger 256.180 211.965 e ST 5568 .82 orto, fragt, telefon mv
99.452 72.366 @vrige driftsudgifter 241 149
. . Administrationsomkostninger
Nettoindtaegteri alt 262.812 222.754 . 12.009 1.675
Bruttoresultat 6.632 10.789 i alt
Administrationsomkostninger -12.009 -11.675 2. Aktivitetsomkostninger
tkr. 2025 2024
Resultat af primaer drift -5.377 -886 Kampagneomkostninger 2693 9.056
Online medier 142.934 89.045
Events, messer og workshops 8.137 15.924
Finansielle indtaegter 1.646 2.219 Presse og PR 4443 5.693
Rejser, ophold og repraesentation 3.932 3.281
. . . Andre aktivitetsomkostninger 1.234 1.637
Finansielle omkostninger -1.911 -94]
Konsulenter til markedsfgring 3.692 4171
Analysearbejder 9.305 6.760
o 0 2
Arets reSUItat f¢r Skat _5.642 392 Strategiske samarbejder 708 1.655
Lgnninger, gager og vederlag 51.908 49.019
Pensionsbidrag 4.734 4.284
Skat O O Andre udgifter til social sikring 3.398 2.991
Afsknvnmg driftsmateriel og 42 699
inventar
Husleje, varme, el, renggring mv. 6.795 6.601
[
Arets reSUItat '5.642 392 Smaaktiver, IT, kontorartikler 3.727 3.542
Forsikring, ekstern radgivning 4.735 4.558
Personaleudgifter 1.559 1.466
Porto, fragt, telefon mv. 614 628
@vrige driftsudgifter 1.590 955
© Daniel Lundsgaard
Aktivitetsomkostninger i alt 256.180 211.965
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