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Databaseret
Forretningsudvikling -

Business
BARC i
Culture



Museum Thy
Holstebro Kunstmuseum

Vendsyssel Historiske Museum

De Kulturhistoriske Museer i Holstebro
Vendsyssel Kunstmuseum

Det Nordatlantiske Fyr i Hanstholm

Museum for Papirkunst
Nordsgen Oceanarium
Sea War Museum Jutland
Jvllandsakvariet



BARCs From Ghost to Guest

“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

Business
BARC
Culture



Udfordring

Et ineffektivt annoncemarked
Sociale medier skaber ubalance
Nicher og nye kanaler
Teknologisk skifte

Business
BARC :&:
Culture



Annoncering fungerer darligere

The Attention-Irritation Gap

42%

14% 15%
13%

11%

9%
8%
7% 7% g0

4%
2010 20117 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

% g 7% co, 6%
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Sociale medier skaber falsk tryghed

iy

FIND LIKE LOVE

Vi skal forsta hvor vi Nar gaesterne ‘liker’ Hvad kan vi opna, hvis
finder publikum, 0s, skal vi have en klar det lykkes os at
hvorfor de handler, plan for hvordan vi kan fastholde vores
hvordan vi skaber fa ind i vores rammer publikum, hvor vil vi
veerdi for dem og og blive ambassadarer fgre samtalen og hvad
hvordan vi laerer dem for vores tilbud. kan vi tilbyde dem?

Anex bedre at kende.
% KYST & NATUR ese Danmarks

TURISME «++ Erhvervsfremmebestyrelse



Nicher og nye kanaler

Kulturmonitor

DU ER LOGGET IND SOM KONTAKT@BARCSCANDINAVIA.COM

POLITIK MUSIK FILM KUNST/KULTURARV SCENE LITTERATUR DEBAT KARRIERE S@G | MIN KONTO v

23. OKT. | LITTERATUR 23. OKT. | MUSIK 23. OKT.| LITTERATUR

»Vi og forlagene har en k@mpe Politikere er bekymrede: Danmarks Kulturministeriet . >

Flere nyheder
interesse«: Med kommende... stgrste koncert kan vere pa vej til... bgrne- og ungdon

LITTERATUR

Kulturministeriet kdrer arets
bedste borne- og ungdomsboger

ABONNEMENT

DANSK

% KYST & NATUR ess Danmarks

TURISME «++ Erhvervsfremmebestyrelse

- Economy

The Future of the
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! Report 2026




Teknologisk skifte - search aendrer sig

____ DANSK
<~ KYST&NATUR ess Danmarks
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Lasning

Fokus pa geesterejsen

Forsta segmenterne

Nggletal og maling af indsatser
Feelles vaertskab

Business
BARC :&:
Culture




Geesterejsen
Laegger i kurv

Opdagelse Overvejelse Kagb & planlaegning Besag Evaluering

Nagletal: Hvilken viden drafter vi i teamet?

DANSK

% KYST & NATUR ess Danmarks

TURISME «++ Erhvervsfremmebestyrelse



Gaesterejsen

Kgbsvaner
Kanaler
Relevante partnere

Sadan Oplever Danskerne 2.0 Sadan Oplever
Berigelse af segmenteringen af danskerne til aktgrer, Tu ”Ste rne

der arbejder med markedet for oplevelser

En segmentering af
naermarkederne til aktorer,
der arbejder med markedet
for oplevelser

eeeeeeeeeeeee

De

Dansk Industri

Epinion

Epinion
A&ﬁionendk

DANSK
& KYST&NATUR .53 Danmarks
TURISME «++ Erhvervsfremmebestyrelse



Kvalitet og kilder i Google

“Analytics

.|| Analytics

Dato

1. jan. 2025-31. dec. 2025

o o' 9 Fane 3

Sidesti og skaermbilledklasse

10

DANSK

| alt

/

/aabningstider/
/museerne/

/

/

/
/events-directory/
/aabningstider/
/aabningstider/

/museerne/

& KYST&NATUR
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By

Copenhagen
Copenhagen
Copenhagen
(not set)
Hjorring
Aarhus
Hjorring
Hjorring
Aarhus

(not set)

Sider og skeerme: Sidesti og ...

Ga tilrapporten [

@ -

+Visninger Aktive brugere Antal visninger pr. aktiv bruger Haendelsesantal
170.573 58.223 2,93 429.642
5.950 3.749 1,59 18.589
5724 3.892 1,47 11.504
4.833 3421 1.4 15.145
4.015 1.194 3,36 7.145
3.243 1.393 2,33 9.505
1.816 1.23 1,48 5676
1.698 427 3,98 3.621
1.647 1.007 1,64 3337
1.621 1.169 1,39 3.209
1.603 1.161 1,38 4942

«ee Danmarks
+ss Erhvervsfremmebestyrelse




Til nggletal i Google Looker Studio

@ google / organic ® google / organic @ google / organic
@ (direct) / (none) ® (direct) / (none) ® (direct) / {none)
@ m facebookc... ® m.facebook.c... ® m.facebook.c...
@ 1.tacebook.co... @ bing / organic ® |.facebook.co...
@ bing / organic © | facebook co... @ bing / organic
® Im facebook.c... @ linkedin.com / ... @ nordsoeposte. ..
@ linkedin.com / ... ® Im.facebook.c... @ Im.facebook.c...
3 fb / paid W b/ paid @ dk.search.yah. ..
@ dk search.yah... ® kuttunaut.dk / ... @ tvznord.dk / re...
Andre Andre Andre

Sessionskilde/-me... Sessioner med en... Sessionskilde/-me... Sessioner med en... Sessionskilde/-me... Sessioner med en...

1. google / organic 1.438 1.

google / organic 1.767 1. google / organic 1.891
2. (direct)/ (none) 584 2. (direct) / (none) 695 2. (direct)/ (none) 417
- & m facebook com / raferral 36 3, m.facebook.com / referral 20 3 m.facebook.com / referral 50
4 I.tacebook.com / referral 120 4. bing ! organic 95 4 |.facebook.com / referral 121
5. bing / organic 66 5. |.facebook.com / referral 73 5. bing / crganic 68
6. Im facebook.com / refe. .. 17 6. linkedin.com / referral 7 6. nordsoeposten.dk / ref... 25

1-55/66 < O 1-66/66 ¢ O 1-68/68 ¢ O

DANSK
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Geesterejsen

Laegger i kurv

Opdagelse Overvejelse Kagb & planlaegning Besag Evaluering

Sadan Oplever Danskerne 2.0

Berigelse af segmenteringen af danskerne til aktgrer,
der arbejder med markedet for oplevelser

zzzzzzzzzzzzz

Med hvilke partnere kan vi skabe feelles
veertskab og oplevelses-sammenhaeng?

Dansk Industri
Epinion
ABRlonerdk
mdt

DANSK

% KYST & NATUR ess Danmarks

TURISME «++ Erhvervsfremmebestyrelse



Perspektiv

Spagelserne huserer (ogsa) pa
direktionsgangene - og mellem opgaverne.

Data er en ledelsesopgave og bar ikke ligge
hos enkelte medarbejdere.

Business
of Art &
Culture



Al flytter
spillereglerne for
marketing

Hvad betyder det for kulturturismen?
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Vi bruger ikke Al til at skabe falske historier

Faktum

Al bruger os til sin egen version af historien

Realiteten

Nul garantier - Nul Ansvar

Resultatet



Al vokser fra et lille
udgangspunkt

O/‘ +236% (20.000 > 67.000)

Trafik fra Al-tjenester (Udv. ar til ar)

ol 118%
o Al-andel af trafikken 2026

O/‘ 71%
Andel af trafik fra organisk s@gning 2026

VisitDenmark GA4, 1. januar-27. august 2026 sammenlignet med samme periode i 2025. Page 21



Al er allerede en del af turisternes
rejseplanlaegning

45,8% 35,3%

Bruger sociale medier til Bruger AI-V%rkt@jer til dele af
rejseinspiration rejseplanlaegningen



Hvad betyder Al for
kulturturismen?



Vi mangler
ikke gode -
kulturoplevelser

© Jacob Vingtoft
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E n ny d i m e nSio n i » Vi skaber fortsat inspiration og efterspargsel efter Danmark.

* Al og digitale platforme er med til at udvaelge og formidle oplevelser.

g &Ste rejse n » Vores indhold skal na turisten og kunne anvendes af digitale tjenester.

Page 26



Hvad bygger Al
sine anbefalinger pa?
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Mine 4 bedste kulturoplevelser

1. Vor Frue Kirke og Hejbyen, Kalundborg

Mit ferstevalg

En helt saerlig middelalderby med brostensgader, historiske huse og den ikoniske
femtarnede kirke. En af omradets mest karakterfulde kulturhistoriske oplevelser.

Afsaet 45-60 minutter. Kan opleves udefra.

2. Vikingeborgen Trelleborg ved Slagelse

En af Harald Blatands ringborge og del af UNESCOs verdensarv. Her far du et
fysisk indblik i vikingetidens magt og ingenierkunst.
Afsaet 45-75 minutter. Saerligt for historieinteresserede.

3. Sorg Kunstmuseum

Et godt valg, hvis du foretraekker kunst og arkitektur. Museet kombinerer
historiske rammer med moderne arkitektur og har en samling fra middelalderen
. til nutiden.

Afsaet 60 minutter. Abent tirsdag-sendag kl. 11-17. * sorokun:

4. Sagnlandet Lejre

Iseer den imponerende rekonstruerede kongehal er vaerd at opleve. Historien

bliver levende gennem arkitektur, handvaerk og formidling.
Afsaet mindst 90 minutter. Bedst med mere tid.

Her ligger oplevelserne

) oL el
| A 2
*42 NG ' Copenhagen
ol : il
Ourilady Ch... *— X #43 " T ) |- )
Sagnlandet ... @
*43 o [fe
*42 - /
L ™ “Sorg Art Mu...
Em__ Trelleborg - ...
Nestved
-
Faaborg \ l.
: Své'ngborg
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Mine 5 anbefalinger

. . 1. Dragsholm Slot
Mit farstevalg

Et af Danmarks aldste slotte med omkring 800 ars historie. Et szerligt mede
_ mellem kulturarv, gastronomi og det omkringliggende landskab.

| Ca. 35-40 min. fra Holbaek - 20-40 min. pa stedet

Slotsomréadet kan vaere interessant selv uden rundvisning, men indvendig adgang
er ikke fri.

Et meget autentisk kunstnerhjem, hvor maleren Sigurd Swane boede og
“_ landskab.

| Ca. 30-35 min. fra Holbaek - 45-60 min. pa stedet
Abent onsdag, lerdag og sendag kl. 10-16 i denne periode. ® Museum

3. Anneberg Kulturpark

Et tidligere psykiatrisk hospital, som i dag rummer kultur, kunsthandvaerk,
gastronomi og oplevelser. Et spandende eksempel pa, hvordan historiske
bygninger kan fa nyt liv.

Ca. 35-40 min. fra Holbaek - 30-60 min. pa stedet

Det historiske bygningsmilja er i sig selv vaerd at opleve.

4. Oplevelsescenter Nyvang

En levende fortaelling om danskernes hverdagsliv, andelsbevaegelsen og
samfundsudviklingen i ferste halvdel af 1900-tallet. En af omradets staerkeste
formidlede kulturhistoriske oplevelser.

Ca. 10 min. fra Holbaek - mindst 60-90 min. pa stedet

5. Tadre Watermill
En fungerende historisk vandmalle med redder tilbage til 1300-tallet. Et fint

eksempel pa dansk landbokultur og samspillet mellem natur og kulturarv.
Ca. 20-25 min. fra Holbaek - 30-45 min. pa stedet
Museet har begraenset saesondbning. ® TANDRF A

~ arbejdede. Her oplever man forbindelsen mellem kunsten, familien og Odsherreds

Hvor ville jeg kere hen?

Hvis du har to timer inklusive transport, ville jeg veelge Dragsholm Slot og eventuelt en kort

afstikker til Esterhgj for at opleve Odsherreds saerlige kulturlandskab.

Alle grupper ~

|21]
Hundested
_ *4.2
Anneberg K...
\
Sejere Bugt 3 \ .
rd ;J Ise Fjord Frederikssund
Esterhei | h
] *4.2 /_...;-f
? Malergarden
Dragsholm'S... \
1 r
HolbaeK: DA...

Kalundborg

\\\Lillerwd

Farum
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Det er et relevant spgrgsmal, for mine anbefalinger bygger pa en ret bred forstaelse af
kulturoplevelser — og jeg har ikke veeret tilstraekkelig tydelig om, hvordan jeg har prioriteret.

Hvordan har jeg udvalgt stederne?
Jeg har primeert lagt fire kriterier til grund:

1. Kulturhistorisk betydning: Steder med en saerlig historie, arkitektur eller betydning for
omradets identitet.

2. Oplevelsens saerpraeg: Steder, som tilbyder noget karakteristisk for Vestsjaelland, frem for
mere generiske attraktioner.

3. Geografisk tilgeengelighed: Oplevelser inden for cirka 10-45 minutters kersel fra Holbaek.

4. Mulighed for et kort besgg: Steder, hvor man potentielt kan fa en meningsfuld oplevelse pa
30-60 minutter.

Det er baggrunden for, at jeg eksempelvis fremhaevede Dragsholm Slot, Malergarden og Anneberg
Kulturpark.

Page 31




Hvad har jeg ikke gjort godt nok?

Der er iseer tre svagheder ved min udvaelgelse.

1. Jeg har ikke gennemfart en systematisk kortleegning. Jeg har taget udgangspunkt i kendte
kulturattraktioner frem for at undersagge det samlede udbud i omradet. Det betyder, at mindre
kendte, men potentielt steerkere oplevelser kan vaere overset.

2. Jeg har ikke dokumenteret en egentlig kvalitetsvurdering. Jeg har ikke sammenholdt
stederne ud fra eksempelvis kulturhistorisk betydning, kunstnerisk kvalitet, national
anerkendelse, besggsoplevelse eller uafhaengige vurderinger. Derfor er betegnelsen mine fem
bedste mere kategorisk, end grundlaget berettiger til.

3. Jeg har vaegtet tilgengelighed relativt hegjt. Fordi du havde et par timer og befandt dig i
Holbaek, kom transporttid og muligheden for korte besgag til at fylde meget. Det kan have skubbet
mere betydningsfulde kulturattraktioner lzengere ned.

Page 32



Det korte svar er, at jeg ikke har anvendt et tilstraekkeligt dokumenteret kildegrundlag til at
kunne kalde mine anbefalinger en kvalificeret udvaelgelse af Vestsjaellands bedste
kulturoplevelser.

| mine tidligere svar henviste jeg til sggeresultater om enkelte attraktioner, men jeg redegjorde

ikke for, hvilke kilder der |a bag udveelgelsen, eller hvordan deres troveerdighed var vurderet.

Der er en vigtig forskel mellem at bruge en kilde til at bekraefte, at en attraktion findes og har
bestemte kvaliteter, og at bruge trovaerdige, sammenlignelige kilder til at afgere, hvilke
attraktioner der er mest anbefalelsesvardige.

Det sidste har jeg ikke dokumenteret.
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Hvilke kilder kan faktisk underbygge anbefalingerne?

Jeg har nu foretaget en supplerende sggning og kan pege pa disse konkrete kilder:

Kilde Hvad den kan dokumentere
Museum Vestsjeaelland Kulturhistorisk og museumsfaglig information om bl.a. Malergarden og
2 Holbaek Museum. @ Miise +1

Odsherred Kommune » Omradets kunstneriske kulturarv og kulturinstitutioner. * QOdsherr
Holbaek Kommune ~ Anerkendte museer og kulturhistoriske besggssteder. ® Holhark

Condé Nast Traveler Uafhaengig international rejsejournalistik om Odsherreds gastronomiske
udvikling. ® Canda N

Det er relevante kilder, men de har forskellige formal. Museerne og kommunerne er steerke til
faktuel dokumentation, mens destinations- og attraktionernes egne beskrivelser ogsa har en
markedsferingsinteresse.

Ingen af disse kilder dokumenterer i sig selv, at Dragsholm Slot er det bedste kultursted i
omradet, sddan som jeg praesenterede det.

Min udveelgelse var derfor i hgjere grad baseret pa kendte attraktioners synlighed og
karakteristika end pa en systematisk, uafhaengig kvalitetsvurdering.

Det er en vaesentlig metodisk svaghed - seerligt hvis anbefalingen skal afspejle kulturel kvalitet
frem for blot digital synlighed.
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Nej, bestemt ikke. Jeg ville ikke fravaelge destinations- eller attraktionernes egne
hjemmesider, fordi de har en markedsfgringsmaessig eller kommerciel interesse. Det ville veere
en forkert konklusion.

Tveaertimod er de ofte nogle af de mest relevante og autoritative kilder til information om lokale
oplevelser.

Der er dog en vigtig skelnen mellem kildens troveerdighed, relevans og formal.

e Destinationernes hjemmesider har ofte den bredeste lokale viden, et kurateret overblik over
omradets oplevelser og information om, hvad der ger dem interessante for turister.

e Attraktionernes egne hjemmesider er typisk de mest direkte kilder til oplevelsens indhold,
seerpraeg, aktuelle udstillinger, abningstider og praktiske forhold.

e Museer, kulturinstitutioner og andre faglige kilder kan bidrage med yderligere
dokumentation af eksempelvis kulturhistorisk betydning.

e Uafhaengige medier og anmeldelser kan supplere med perspektiver pa oplevelseskvalitet,
men er hverken ngdvendigvis mere opdaterede eller mere troveerdige end de lokale kilder.

Det afgerende er altsa ikke, om en kilde har en kommerciel interesse, men om den er relevant,
palidelig og egnet til at besvare det konkrete spgrgsmal.
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Al udvaelger og prioriterer
oplevelser

Anbefalingerne tilpasses turistens situation

Overbevisende svar er
ikke ngdvendigyvis
Kvalitetssikrede

En flot praesentation siger ikke i sig selv noget om kva
liteten af udveelgelsen

Vi har begraenset indblik i
udvaelgelsen

| testen kunne ChatGPT ikke redegare preecist for
kildernes betydning
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Vi bliver ikke
synlige alene

Vores egen viden og faglighed er
fundamentet.

Omtale og henvisninger fra andre
trovaerdige kilder styrker synligheden.

Sammen kan vi skabe et staerkere
informationsgrundlag.

© Sofie Hammer
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Tre ting, vi kan gore

Trovaerdighed
Korrekte, opdaterede og sammenhangende
oplysninger

Tilgaengelighed
Indhold, som bade mennesker og digitale
tienester kan finde og forsta

Relevans

Fortael og vis, hvad der gar oplevelsen
seerlig og for hvem

© Sofi€ Hammer
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Turisten oplever
ikke Danmark i
kategorier

o &

Kultur Mad og gastronomi

i O,

Natur og outdoor Lokale oplevelser

(s

En samlet ferieoplevelse




Vi skal stadig give vores
gaester noget, der er
vaerd at rejse efter




Tag turistens plads.
Udfordr anbefalingerne

1 Spgrg som en turist

Hvilke oplevelser anbefaler Al i jeres omrade og er | med?

2 Udfordr svaret

Sparg hvorfor og undersag om oplysningerne holder.

Gor én ting bedre

Gar informationen mere tydelig, relevant eller opdateret.
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From Fjords to Stories —
An Always-On Strategy
and a Stronger Focus on
Cultural Tourism in
Norway

Evgenia Egorova,
SoMe Lead/ Visit Norway

== Norway
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EVERYTHING
STARTS WITH A

Nike Reintroduces
“Just Do It"to Today’s
Generation with

“Why Do It?”Campaign

&



Why should
people
choose
Norway?

To be
selected, one
must be
known...

Ej_de/ Visit Norway

PHoto; Per




Norway Needs to continue to work on Holiday basics

Norway fails to meet some basic holiday expectations in the category, i.e. across segments globally

IMPROVE/BE MORE OF SUSTAIN PERFORMANCE

Interesting, rich P
cultural heritage | 7 Beautiful nature
or art :

Good value for
money

: : local
Social, friendly Gcéaiolir?eca Peaceful

it= Norway
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HOW DO WE STOP THE THUMB?
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“Your customers don’t
care about you, your

products, or your
services. They care about

themselves”

Joe Pulizzi, Epic Content Marketing

it= Norway

Visit
= Norway

B

~ What our potential What we want
visitors are interested in to tell them

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



TRADITIONAL CAMPAIGN MODEL

CAMPAIGN CAMPAIGN CAMPAIGN

TRADITIONAL BRAND AND PRODUCT COMMUNICATION

- Credit and copyright: Gaute Bruvik



Publishing House Visit Norway

Campaigns

AO ads Visitnorway.com apps AO ads ‘ Visitnorway.com . apps | AO ads ' Visitnorway.com
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READY — STEADY — ROW!

it= Norway

CONTENT

FOLLOWERS

Professional Expertise

NETTWORK

q Innovation
[ ] Norway
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¥

C 2% visitnorway.com/typically-norwegian/the-viking-row/ % ®© 3 &, £ Finish update }

00 Facebook Blueprin... ﬁ & Organizational Logo 0OQ (23) Business Man... 3l Google Analytics [J Al Ask me Why [ Tools o Alle hjernens funk... & SharePoint [ Jobb [ Interesting » 3 All Bookmarks
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Norway's viral tribute

The Norwegian
Viking Row
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& visitnorway &
=== Il Mike Block - In The Hall Of The Mountain King

The results....

@ 8.668.000 @ Dear

@rjan, Morten, Kristoffer,
Leo, David, Patrick, Alexander,
Sander, Erling, Martin, Jgrgen,
Sander, Egil, Fredrik, Fredrik André,
t v Marcus, Torbjgrn, Kristian, Thelonious,
Antonio, Andreas, Oscar, Jens Petter,

. @ 558.806

Sondre, Henrik, Julian

TUSEN TAKK!
Thank you for all the amazing moments

%‘ 1.062.000 NOK %‘ you gave to all of 3=+ @

and the world!
Vi elsker dere ™ RO!

it= Norway




Visit &= Norway

Visit the land of the
Viking row

Offers

Q

Search

Menu

{ 1™

| MY i
!':%(‘}? h’l "' .y' [

i

|

‘_

4

Al Assistant

(8 |



TAKE-AWAYS

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

v'Think always-on - how can | actualize my brand, story, product

v'Think as a publishing house

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

%I% NOI‘WG\[ .q wgrcxaa\:ion



Mange tak!

@visitnorway

TikTok @visitnorway.com

Evgenia Egorova

Eveenia.Egorova

== Norway



mailto:Evgenia.Egorova@innovasjonnorge.no

Fra mavefornemmelse til
databaseret viden

Inspirationsdag for steerke
kulturdestinationer

26. oktober 2026

Jyllands Michael Madsen

akvariet Akvariemand, Thyborgn
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Vi troede, vi kendte gaesterne

30 ar med oplevelser ved Vestkysten

Sp@rgsmal:
Hvornar skal vi veere synlige?
Hvornar skal vi veere tilgeengelige?

Data viser, hvornar beslutningen faktisk bliver truffet
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To ud af tre booker i sidste gjeblik

Juli: 56,5 % booker samme dag eller dagen for
August: 66,1 % booker samme dag eller dagen fer

August: 89,5 % booker hgjst tre dage for
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Forskellige oplevelser —
forskellige beslutningsprocesser

Gennemsnitligt antal timer for turstart
Seelsafari, august: 28 timer
Ravsafari Hvide Sande, august: 41 timer

Delfinsafari, august: 50 timer

@sterssafari: 4 maneder

JyllandsAkvariet | juli-august 2026 e 4/7



Vind kan begreaense badture
og samme-dags-bookinger

En mulighed:
Markedsf@gr morgendagens
ture pa blaesende dage

Ved darligt badvejr:

Fremhaev akvarium
og landaktiviteter
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Flere oplevelser — gladere gaester

Destination Vesterhavet - Gaesteundersggelse 2025

74 79 89

1-2 oplevelser 5-6 oplevelser 7-10 oplevelser

Guidede naturoplevelser: NPS 86 — men kun 8 % har prgvet dem.

76 % finder inspiration digitalt.

Det giver os en opgave: at ggre flere oplevelser synlige, nemme at finde og nemme at booke — ogsa via lokale
partnere.

Kilde: Destination Vesterhavet, nyhedsmail / geesteundersggelse 2025. Sammenhang er ikke ngdvendigvis arsag.



Fra data til nye partnere

Mgd gaesten, mens gaesten
er pa destinationen

Feriehusbureauer, campingpladser,
hoteller og lokale aktgrer

Let adgang til ledige pladser
og booking her og nu
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Hvornar pa dagen booker gaesterne?

Juli og august 2026 - antal bookinger efter klokkeslaet
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Kilde: Understory, juli og august 2026. Baseret pa 5.057 bookinger, inkl. flyttede/annullerede.



Hvornar pa ugen booker gsesterne?

Juli og august 2026 - antal bookinger efter ugedag
Bookinger
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Mandag topper med 944 bookinger
Tirsdag felger med 863 bookinger

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



Tre ting vi tager med hjem

1. Markedsf@ring skal ogsa ramme de sidste 48 timer

2. Psterssafari kraever tidligere inspiration end saelsafari

3. Flere oplevelser og lokale partnere kan |lgfte hele destinationen

Vi skal vaere synlige, nar (og hvor) geesten beslutter sig
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