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INDLEDNING

Foreliggende rapport viser de kvantitative markedsføringseffekter af 
kampagner gennemført med støtte fra Fomars i 2022.

Kampagnerne er gennemført på 6 markeder: 

Tyskland
Norge 
Sverige 
Holland
Frankrig
UK

Kampagnerne har en samlet kampagneinvestering på 30,3  mio. Kr.

Resultaterne er opgjort med VisitDenmarks model til måling af effekten af 
konsumentrettet feriemarkedsføring. 

Modellen måler markedsføringseffekter på tre niveauer : 

• direkte markedsføringseffekter

• skabt turisme i Danmark

• samfundsøkonomisk betydning

Til beregningen af skabt turisme i Danmark anvendes faktorer fra 
den samlede opgørelse af turismen i Danmark (Turismens 
Økonomiske Betydning i Danmark 2019).

Til beregning af samfundsøkonomisk betydning anvendes 
Turismens Økonomiske Betydning i Region Syddanmark 2019, som 
indeholder specifikke multiplikatorer for Region Syddanmark.

All kampagner er opgjort af de involverede partnere. 

Hvor det er muligt, tager modellen udgangspunkt i målte 
kampagneeffekter. Hvor data ikke er tilgængelig, er de direkte 
effekter estimeret på baggrund af gennemsnitlige 
konverteringsrater.  De estimerede kampagneeffekter giver en 
væsentlig usikkerhed i de samlede resultater, som dermed skal læses 
med forbehold. 



METODE

VisitDenmarks model for konsumentrettet feriemarkedsføring måler 
markedsføringseffekter på tre niveauer:

• Direkte markedsføringseffekter måles i forhold til fire målepunkter (visning, 
kendskab, præference og påvirkede rejsebeslutninger), som følger de stadier, en 
forbruger gennemgår i en købsproces.

• Skabt turisme i Danmark beregnes for tre målepunkter (påvirkede ankomster, 
påvirkede overnatninger og påvirket turismeomsætning) på baggrund af de direkte 
markedsføringseffekter. 

• Samfundsøkonomisk betydning beregnes for to målepunkter (årsværk  og 
værditilvækst) på baggrund af den påvirkede turismeomsætning. 

Opgørelsen er baseret på en række estimater og antagelser. Der er derfor knyttet en 
vis usikkerhed til resultaterne .

Skal kampagnernes performance evalueres, bør det ske på baggrund af de direkte 
markedsføringseffekter. 

Skabt turisme og samfundsøkonomiske betydning er beregnede effekter på 
baggrund af andre input kilder og skal betragtes som niveauer for de afledte 
effekter, som kampagnerne medvirker til at skabe. 
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Markedsføringsinvestering:

Visninger

Kendskab til markedsføringen

Præference for 
Danmark som 

feriedestination

Påvirkede rejse-
beslutninger

Påvirkede ankomster

Påvirkede overnatninger

Påvirket turismeomsætning

Årsværk (inkl afledte effekter)

Værditilvækst (inkl. indirekte effekter)
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DIREKTE MARKEDSFØRINGSEFFEKTER



DIREKTE MARKEDSFØRINGSEFFEKTER
- SAMMENLIGNET MED VISITDENMARKS BENCHMARK
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Samlet investering: 30,3 mio. kr.

Visninger
I alt skabte kampagnerne 622,6 mio. visninger.
Dermed ligger omkostning pr. visning på 0,05 kr. på niveau med 
VisitDenmarks benchmark på 0,04 kr. 

Kendskab
I alt skabte kampagnerne kampagnekendskab  36,2 mio. gange. 
Dermed ligger omkostning pr. kendskab på 0,84 kr. dårligere end 
VisitDenmarks benchmark på 0,69 kr. 

Præference
I alt skabte kampagnerne præference for ferie i Danmark 6,9 mio. gange. 
Dermed ligger omkostning pr. præference på 4,4 kr. dårligere end 
VisitDenmarks benchmark på 2,6 kr.  

Påvirkede rejsebeslutninger
I alt påvirkede kampagnerne 342.500 rejsebeslutninger.
Dermed ligger omkostningen pr. påvirket rejsebeslutning på 89 kr. bedre 
end VisitDenmarks benchmark på 110 kr.VisitDenmark benchmark 2021
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Visning 0,04 kr.

Kendskab 0,69 kr.

Præference 2,60 kr.

Påvirket rejsebeslutning 110 kr.



DIREKTE MARKEDSFØRINGSEFFEKTER
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SKABT TURISME I DANMARK OG
SAMFUNDSØKONOMISK BETYDNING
- BEREGNET MED INPUT FRA VISITDENMARKS 
TURISTUNDERSØGELSE
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SKABTE TURISMEEFFEKTER
- BEREGNET MED INPUT FRA TURISTUNDERSØGELSEN 2017
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Markedsinput, input på gruppe, opholdslængde og døgnforbrug



SAMFUNDSØKONOMISKE EFFEKTER
- BEREGNET MED INPUT FRA TURISTUNDERSØGELSEN 2017
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EFFEKTHIERARKI 2022
- BEREGNET MED INPUT FRA TURISTUNDERSØGELSEN 2017 OG TURISMENS 
ØKONOMISKE BETYDNING I REGION SYDDANMARK 2019
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