
SEASON END 2022



Agenda Season End 2022 Aalborg 

14.00 - 14.20 Temperaturmåling 2022
Internationale markeder, marked Danmark, rejsemønstre, forretningsområder
v. Tonny S. Thorup

14.20 - 14.30 Forventninger til 2023
Hvad kan vi forvente i 2023? Kurs mod nye målgrupper
v. Rebekka Schlippe

14.30 - 15.00 Markedsføring 2023
En usikker tid og et usikkert marked
v. Rebekka Schlippe

15.00 - 15.20 Dialog og spørgsmål

15.20 - 15.35 Partnerskabsprogram 2023
v. Anja O.V. Mathiasen 

15.35 - 16.00 Initiativer og projekter 2023
Udvikling af destinationen, nye oplevelsesprofiler, bæredygtig erhvervsturisme
v. Tonny S. Thorup



ORGANISATION
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Marie Boye
Kommunikation 
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Marketing og PR
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PR og Partner Relations
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Birgitte Christensen
Destinationsudvikling
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Anne Hansen
Bæredygtighed
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Gæsteservice 



Kent Kordt Röder
Conference Manager
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Project Manager
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Conference Handling 
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Cruise Manager
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Temperaturmåling
Sommer 2022 // År til dato // Udvikling 2019-2022 



Status på turismeåret 2022:

ÅFlot 2022-sommer

ÅSolidt comeback i overnatninger + 237.000 (ift. 2019) ï9%

ÅAlle overnatningsformer er i plus 2019-2022

ÅNordmænd tilbage på niveau, tyskerne i stort plus og svenske marked i 
bedring, Holland i plus

ÅStorbyen Aalborgs overnatninger på index 106, Aarhus og Odense 119 og 
København 104 ïhistorisk høje belægningstal over sommeren

ÅFrederikshavn Kommune i stort plus knap 200.000, Skagen trækker væksten

ÅDen danske kystturisme er den store vinder

ÅForholdsmæssigt stort omsætningstab under corona ï2,2 mia. 2019-2022



År til dato (jan -sep )
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Benchmarking med øvrige destinationer - (Index 100 = 2019)

Destination Fyn Aarhusregionen Destination Nord Destination NordVestkysten

2019 2020 2021 2022

Destination Fyn 2.423.0322.073.1932.302.7332.557.450

Aarhusregionen 2.682.9082.294.2532.498.2023.039.644

Destination Nord 1.744.3121.433.4761.436.2351.851.279

Destination NordVestkysten 3.500.6402.998.0713.239.7243.830.498



FORVENTNINGER 2023



ĂNew, new normalñ 

ÅFokus p å marked Danmark

ÅAktivere regional turisme

ÅMålgruppetjek på alle 
markeder 

ÅAltid omstillingsparate 



Meget mere end bare 
Danmark 

Å5 kampagnespor på det 
danske marked

ÅHovedferien & 
skuldersæson

ÅSærindsats på dags - & 
weekendturisme 

ÅVi flytter folk på tværs af 
regionen

Å Inspirationsmagasin på 
dansk



Tilpasning af målgrupper - Tyskland



MARKEDSFØRING 2023



Overordnet tilgang
Markedsføring 2023 

ÅForøget fokus på redaktionelle temafortællinger på tværs: 

Å Børnenes Nordjylland

Å Gastronomi

Å Kunst & Kultur

Å Naturoplevelser & Friluftsliv (Naturområder + aktiv i naturen) 

Å Bæredygtighed 

ÅFokuspunkter for markedsføringsindsatsen:

Å Forøget fokus på marked DK

Å Fastholde norske + tyske gæster 

ÅFortsat tæt samarbejde med VisitDenmarks internationale landekontorer

ÅVi tager det bedste fra kampagnerne 2022 med videre og prøver løbende nye 
aktiviteter 

ÅStærke egne kanaler

ÅAgile og omstillingsparate ift. usikre tider 



VisitDenmark
Branding og markedsføring af 

Danmark

Destination NORD
Destinationsmarkedsføring i ind -

og udland

Aktør/erhverv
Markedsføring af egen 

virksomhed og oplevelse

En del af noget større

Organisering af turismemarkedsføring i Danmark:



Temaer på tværs

Vi har identificeret fire strategiske temafortællinger, vi ser som oplagte for at 
binde destinationen og dens aktører sammen på tværs og skabe målrettet 
kommunikation, der inspirerer til konkrete oplevelser . Temaerne understøtter en
branding af destinationen og er afsæt for samarbejde med vores erhverv .    

Vi ser ikke bæredygtighed som en særskilt temafortælling, men 
som en hygiejnefaktor, der gennemsyrer alle temaer på tværs. 

Kunst & Kultur i verdensklasse

Vi udnytter kunst, kultur og kulturhistorie som tema. Med afsæt i vores 
kulturarv, state of the art museer, smukke slotte og herregårde, 
kulturhistoriske bymiljøer og andre attraktioner udvikler og 
markedsfører vi oplevelser i international liga.

Naturoplevelser & Friluftsliv 

Vores unikke og storslåede natur og kyster omsætter vi til både 
outdoorturisme og klassisk kystferie. Vi udnytter styrkerne omkring 
Hærvejen, Jyske Aas og Vildmosen og kobler kyst til land. Vi gør det 
muligt for gæster at komme rundt i destinationen med offentlig 
transport, til fods, i bil, på cykel og til hest.

Børnenes Nordjylland 

Med stærke børneattraktioner ser vi stort potentiale for at gøre 
destinationen kendt som oplagt feriested for børnefamilier. Vi 
kombinerer den milde, børnevenlige Kattegatkyst med de talrige store 
og små børneoplevelser for at gøre vores destination det nemme og 
oplagte valg for børnefamilier. 

Mad med mere

Med afsæt i gastronomien, de lokale producenter, gårdbutikker, 
restauranter og madevents skaber vi madoplevelser, der er med til at 
brande destinationen som en moderne helårsdestination af højeste 
kvalitet. 



Kampagnespor 2023

Alle kampagnespor kombinerer forskellige stjernedestinationer og 
tværgående temafortællinger med de relevante målgrupper og 
markeder. På denne måde matcher vi de rette produkter og 
budskaber med de mest værdifulde modtagere. 

1) Always on 

2) Naturligvis Nordjylland 

3) Sommer i Aalborg

4) Giv hverdagen en pause 

5) Hjemme udendørs 

6) Børnenes Nordjylland 

7) Oplevelsesprofiler 

Markedsprioriteter

Primære:
1. Danmark
2. Norge
3. Tyskland

Sekundære:
4. Sverige 
5. Holland



Formål: Destination NORD skal være i potentielle gæsters bevidsthed 
hele året rundt, for danskerne er altid i inspirationsmode 

Marked: Hovedstadsområdet, Midtjylland og Nordjylland 

Timing: året rundt

Målgruppe: børnefamilier og par uden børn 

Produkt/Budskab: inspirerende, sæsonbetonet indhold, der 
promoverer egne kanaler

Kanaler: SoMe, Google Display, Google Search

1Always on



2
Formål: Potentialet for dagsturisme og weekendophold i lokalområdet 
skal indfries løbende gennem aktuelle og konkrete 
markedsføringsindsatser, der kan igangsættes agilt og optimeres 
løbende over hele året. 

Marked: Region Nordjylland og øverste Midtjylland

Timing: året rundt (fokus på helligdage og særlige 
events/begivenheder) 

Målgruppe: defineres af anledning 

Produkt/Budskab: konkrete begivenheder/events og 
oplevelser, der passer til årstiden (fx jul)

Kanaler: SoMe, Website, Nyhedsbrev, Google Display, Google 
Search, YouTube

Naturligvis Nordjylland



Formål: Aalborg skal blive mere kendt og valgt som sommerferie - og 
leisureturisme -destination. Vi sætter fokus på leisure -produkterne i 
Aalborg og kombinerer dem med de mest relevante målgrupper. 

Marked: Danmark og Norge  

Timing: Maj - jun og okt -nov

Målgruppe: Børnefamilier og par uden børn 

Produkt/Budskab: Aalborg som leisureferiedestination

Kanaler: SoMe, Influencerkanaler, Printmedier, Website, 
Nyhedsbrev, Google Display, YouTube

3Sommer i Aalborg



Formål: Indsats for at skabe en helårsdestination og fremvise de talrige 
muligheder uden for højsæsonen samt at appellere til korte getaways i 
Danmark. 

Marked: Danmark 

Timing: Skuldersæson ( mar -maj og sep-nov )

Målgruppe: Par uden børn 35+

Produkt/Budskab: hele destinationen, konkrete oplevelser + 
overnatningssteder, der passer til målgruppen 

Kanaler: SoMe, Website, Nyhedsbrev, Google Display, 
YouTube, partnerkanaler, OOH

4Giv hverdagen en pause







Formål: Udendørsoplevelser er en megatrend, der passer perfekt ind i 
vores destinations fyrtårne og oplevelser. 

Marked: Tyskland, Danmark og Holland  

Timing: April -september 

Målgruppe: Børnefamilier og par uden børn med outdoor 
interesse

Produkt/Budskab: Kattegat og Læsø, campingpladser på 
tværs af destinationen

Kanaler: SoMe, Website, Nyhedsbrev, Influencerkanaler, 
Special interest nichemedier, Camp2Go NL 

5Hjemme udendørs





Formål: Vi skaber en samlet fortælling om den oplagte destination for 
børneferie ved at sætte vores fyrtårne forrest og gør det nemt og 
attraktivt for børnefamilier at besøge destinationen. 

Marked: Tyskland, Danmark og Norge

Timing: inden skoleferier (forskelligt for hvert marked)

Målgruppe: Børnefamilier med børn (3 -14)

Produkt/Budskab: Kattegat og Læsø samt relevante 
børneoplevelser på tværs af destinationen  

Kanaler: SoMe, Webside, Nyhedsbrev, Influencerkanaler, 
relevante familiemedier (print + digital)

6Børnenes Nordjylland


