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Visit Nordvestkysten 2025

Databaseret 

Forretningsudvikling



Museum Thy 

Holstebro Kunstmuseum 

Vendsyssel Historiske Museum 

De Kulturhistoriske Museer i Holstebro

Vendsyssel Kunstmuseum 

Det Nordatlantiske Fyr i Hanstholm

 

Museum for Papirkunst

Nordsøen Oceanarium 

Sea War Museum Jutland 

Jyllandsakvariet 

Deltagere



“There has never been a better time 

than now to prove that you are for 

the audience - to understand your 

guest and develop your relevance as 

a cultural organization.”

Chris Michaels, director of digital and communication, the 

National Gallery, London

BARCs From Ghost to Guest



Udfordring
Et ineffektivt annoncemarked

Sociale medier skaber ubalance

Nicher og nye kanaler

Teknologisk skifte



Annoncering fungerer dårligere



FIND
Vi skal forstå hvor vi 

finder publikum, 

hvorfor de handler, 

hvordan vi skaber 

værdi for dem og 

hvordan vi lærer dem 

bedre at kende.

LIKE
Når gæsterne ‘liker’ 

os, skal vi have en klar 

plan for hvordan vi kan 

få ind i vores rammer 

og blive ambassadører 

for vores tilbud.

LOVE
Hvad kan vi opnå, hvis 

det lykkes os at 

fastholde vores 

publikum, hvor vil vi 

føre samtalen og hvad 

kan vi tilbyde dem? 

Sociale medier skaber falsk tryghed 



Nicher og nye kanaler



Teknologisk skifte - search ændrer sig



Løsning
Fokus på gæsterejsen

Forstå segmenterne

Nøgletal og måling af indsatser

Fælles værtskab



Opdagelse Overvejelse

Lægger i kurv

BesøgKøb & planlægning Evaluering

Nøgletal: Hvilken viden drøfter vi i teamet?

Hvilke handlinger skaber værdi for os?

Gæsterejsen



Købsvaner

Kanaler

Relevante partnere

Gæsterejsen



Kvalitet og kilder i Google 

Analytics



Trafikkilder denne 

måned (Dec 25)

Trafikkilder sidste

måned (Nov 25) 

Trafikkilder samme 

måned sidste år (Nov 

24)

Til nøgletal i Google Looker Studio 



Opdagelse Overvejelse

Lægger i kurv

BesøgKøb & planlægning Evaluering

Med hvilke partnere kan vi skabe fælles 

værtskab og oplevelses-sammenhæng?

Gæsterejsen



Perspektiv

Spøgelserne huserer (også) på 

direktionsgangene - og mellem opgaverne.

Data er en ledelsesopgave og bør ikke ligge 

hos enkelte medarbejdere.
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AI fl ytter 
spillereglerne for 
marketing

©Daniel Brandt Andersen

Hvad betyder det for kulturturismen?

Line Nøhr Kobzili



To change the color of the background, right-click here and select Format Background, change the color as shown in the picture on the right.

Remember to change the Title color to appropriate font colour.

Vi bruger ikke AI til at skabe falske historier
Faktum

AI bruger os til sin egen version af historien

Realiteten 

Nul garantier – Nul Ansvar

Resultatet 

2
0



©Daniel Lundsgaard
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AI vokser fra et lille 
udgangspunkt

VisitDenmark GA4, 1. januar–27. august 2026 sammenlignet med samme periode i 2025.

+236% (20.000 > 67.000) 
Trafik fra AI-tjenester (Udv. år til år)

1,18% 
AI-andel af trafikken 2026

71% 
Andel af trafik fra organisk søgning 2026

©Daniel Brandt Andersen



Please do not use this layout for photos. Find a more suitable layout instead.

AI er allerede en del af turisternes
rejseplanlægning

Page 22TUI-undersøgelse blandt tyske Gen-Z rejsende. 

45,8% 
Bruger sociale medier til 

rejseinspiration

35,3% 
Bruger AI-værktøjer til dele af 

rejseplanlægningen



To change the color of the background, right-click here and select Format Background, change the color as shown in the picture on the right.

Remember to change the Title color to appropriate font colour.

Hvad betyder AI for 
kulturturismen?

2
3



© Jacob Vingtoft
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Vi mangler 
ikke gode 
kulturoplevelser
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Men. 

Vilkårene for at 
blive fundet (og 
valgt) er ændret

© Sophia Bergholm © Jacob Vingtoft



• Vi skaber fortsat inspiration og efterspørgsel efter Danmark.

• AI og digitale platforme er med til at udvælge og formidle oplevelser.

• Vores indhold skal nå turisten og kunne anvendes af digitale tjenester.

Page 26

En ny dimension i 
gæsterejsen

© Travelbook



To change the color of the background, right-click here and select Format Background, change the color as shown in the picture on the right.

Remember to change the Title color to appropriate font colour.

Hvad bygger AI 
sine anbefalinger på?





Please do not use this layout for photos. Find a more suitable layout instead.
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AI udvælger og prioriterer
oplevelser
Anbefalingerne tilpasses turistens situation

Overbevisende svar er
ikke nødvendigvis
Kvalitetssikrede
En flot præsentation siger ikke i sig selv noget    om kva

liteten af udvælgelsen

Vi har begrænset indblik i  
udvælgelsen
I testen kunne ChatGPT ikke redegøre præcist for 

kildernes betydning



Vores egen viden og faglighed er 
fundamentet.

Omtale og henvisninger fra andre 
troværdige kilder styrker synligheden.

Sammen kan vi skabe et stærkere 
informationsgrundlag.

© Sofie Hammer
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Vi bliver ikke 
synlige alene

© Sofie Hammer



© Sofie Hammer
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Tre ting, vi kan gøre

Troværdighed
Korrekte, opdaterede og sammenhængende 

oplysninger

Tilgængelighed
Indhold, som både mennesker og digitale 

tjenester kan finde og forstå

Relevans
Fortæl og vis, hvad der gør oplevelsen 

særlig og for hvem



© Thomas Høyrup Christensen
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Turisten oplever 
ikke Danmark i 
kategorier

©Brittany OvergaardÉn samlet ferieoplevelse

Kultur Mad og gastronomi

Natur og outdoor Lokale oplevelser
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Vi skal stadig give vores 
gæster noget, der er 
værd at rejse efter

©Daniel Lundsgaard



Please do not use this layout for photos. Find a more suitable layout instead.

Tag turistens plads. 
Udfordr anbefalingerne

 Spørg som en turist

 Hvilke oplevelser anbefaler AI i jeres område og er I med? 

 

 Udfordr svaret

 Spørg hvorfor og undersøg om oplysningerne holder.

 Gør én ting bedre

 Gør informationen mere tydelig, relevant eller opdateret.

Page 41
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Sofie Hammer



To change the color of the shape, right click on the shape and change “Fill”. 

Remember to change the text color of title and date accordingly
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Tak for 
jeres tid

©Robin Skjoldborg



From Fjords to Stories –
An Always-On Strategy 

and a Stronger Focus on 
Cultural Tourism in 

Norway

Evgenia Egorova, 
SoMe Lead/  Visit Norway

Foto: Elisabeth Ones visitnorway.com



EVERYTHING 
STARTS WITH A 

….

WHY? 
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Why should 
people 
choose 
Norway? 

To be 
selected, one 
must be 
known…
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Norway fails to meet some basic holiday expectations in the category, i.e. across segments globally

Norway Needs to continue to work on Holiday basics

Good value for 

money

Interesting, rich 

cultural heritage 

or art

Good local 

cuisine

Beautiful nature

Social, friendly Peaceful For Explorers 

IMPROVE/BE MORE OF SUSTAIN PERFORMANCE

ImproveMaintain
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HOW DO WE STOP THE THUMB?



With STORIES, relevant stories

Stories are in our genes and 

stories survived for centuries .... 

Bilde: Peter B. Straumann /Alta Museum  



“Your customers don’t 
care about you, your 
products, or your 
services. They care about 
themselves”

Joe Pulizzi, Epic Content Marketing

What our potential
visitors are interested in  

What we want
to tell them

TRIGGER POINT: 
Relevant message for our stories 
that moves heart – mind – and 

money 



TRADITIONAL CAMPAIGN MODEL

CAMPAIGN

TRADITIONAL BRAND AND PRODUCT COMMUNICATION

EF
FE

C
T

TIME 

CAMPAIGN CAMPAIGN



Publishing House Visit Norway

Campaigns

Newsletter YouTube series Creators
AO Content 
Production

Campaigns

PR activities

Visitnorway.com apps
AO ads Visitnorway.com

Campaigns
Campaigns

AO ads AO adsapps Visitnorway.com

Campaigns

Newsletter



READY – STEADY – ROW! CONTENT 

FOLLOWERS

Professional Expertise

NETTWORK
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The results….

8.668.000 

558.806 

1.062.000 NOK 





TAKE-AWAYS 

✓Think trigger points (very often they are NOT what you want to tell) 

✓Think always-on  - how can I actualize my brand, story, product

✓Think as a publishing house

✓Culture is way more fun to talk about when you connect it with nature



Mange tak! 

@visitnorway

TikTok @visitnorway.com

Evgenia Egorova

Evgenia.Egorova@innovasjonnorge.no

mailto:Evgenia.Egorova@innovasjonnorge.no


Fra mavefornemmelse til 
databaseret viden

26. oktober 2026

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  1/7

Inspirationsdag for stærke
kulturdestinationer

Michael Madsen
Akvariemand, Thyborøn



Vi troede, vi kendte gæsterne
30 år med oplevelser ved Vestkysten

Data viser, hvornår beslutningen faktisk bliver truffet

Spørgsmål: 
   Hvornår skal vi være synlige? 
   Hvornår skal vi være tilgængelige?

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  2/7



To ud af tre booker i sidste øjeblik

Juli: 56,5 % booker samme dag eller dagen før

August: 66,1 % booker samme dag eller dagen før

August: 89,5 % booker højst tre dage før

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  3/7



Forskellige oplevelser –
forskellige beslutningsprocesser

Gennemsnitligt antal timer før turstart

Sælsafari, august: 28 timer

Østerssafari: 4 måneder 

Ravsafari Hvide Sande, august: 41 timer

Delfinsafari, august: 50 timer

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  4/7



Vind kan begrænse bådture 
og samme-dags-bookinger

En mulighed: 
Markedsfør morgendagens 
ture på blæsende dage

Ved dårligt bådvejr: 
Fremhæv akvarium 
og landaktiviteter

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  5/7

Vejret påvirker beslutningen



Flere oplevelser – gladere gæster
Destination Vesterhavet - Gæsteundersøgelse 2025

74
1–2 oplevelser

79
5–6 oplevelser

89
7–10 oplevelser

Guidede naturoplevelser: NPS 86 – men kun 8 % har prøvet dem.

76 % finder inspiration digitalt.
Det giver os en opgave: at gøre flere oplevelser synlige, nemme at finde og nemme at booke – også via lokale 
partnere.

Kilde: Destination Vesterhavet, nyhedsmail / gæsteundersøgelse 2025. Sammenhæng er ikke nødvendigvis årsag.



Mød gæsten, mens gæsten 
er på destinationen

Feriehusbureauer, campingpladser, 
hoteller og lokale aktører

Let adgang til ledige pladser 
og booking her og nu

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  6/7

Fra data til nye partnere



Hvornår på dagen booker gæsterne?
Juli og august 2026 · antal bookinger efter klokkeslæt

Kl. 08–09 har flest bookinger (570)

Kilde: Understory, juli og august 2026. Baseret på 5.057 bookinger, inkl. flyttede/annullerede.
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Hvornår på ugen booker gæsterne?
Juli og august 2026 · antal bookinger efter ugedag

Mandag topper med 944 bookinger 
Tirsdag følger med 863 bookinger

Kilde: Jyllandsakvariet Understory, juli og august 2026. Baseret på 5.057 bookinger, inkl. flyttede/annullerede.

944

863

779

649

494 498

830

0

200

400

600

800

1000

Man Tir Ons Tor Fre Lør Søn

Bookinger



Tre ting vi tager med hjem

1. Markedsføring skal også ramme de sidste 48 timer

2. Østerssafari kræver tidligere inspiration end sælsafari

Vi skal være synlige, når (og hvor) gæsten beslutter sig

JyllandsAkvariet | juli–august 2026  •  7/7

3. Flere oplevelser og lokale partnere kan løfte hele destinationen
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