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KORT INDBLIK I 
ÅRETS KAMPAGNER

An d e rs  He ls a g e r  P e d e rs e n , W O CO
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CONNECTED
USA, JAPAN OG INDIEN



USA: 
HOW TO COPENHAGEN 

M. CAROLINE WOZNIACKI
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30.600.000
Visninger

(Meta)

+7,6% 
Brand lift 

studie
(Facebook)

218.500 
klik til

visitcph.com

Meta: 
3.442.000
unik rækkevidde

Udviklet m. GetWhy test

YouTube: 
4.000.000 

unik rækkevidde

RESULTATER



REJSELYSTTEST - POLL AD

Are you considering Copenhagen?

Uden kendskab: 12,9% overvejer København

Med kendskab: 73,13% overvejer København

Are you going to Copenhagen?

Uden kendskab: 8,0% skal til København

Med kendskab: 47,6% skal til København



‘EVER HEARD OF 
COPENHAGEN?’

Ka m p a g n e n

• Markeder m. lavt kendskab

• En content pakke baseret på 
Københavns styrkepositioner – 
versioneret / lokaliseret til hver rute

• Baseret på indsigter i markederne

20 24  h a r  fo k u s  væ re t  p å

• US: Phildelphia / Atlanta / Boston

• Japan: Tokyo

• Indien: Dehli 
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MARKEDSFØRING AF KØBENHAVN 
TIL BYER MED DIREKTE FLYVNINGER
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Medieplaner med fokus på:

• Facebook instagram, Paid 
Search, Youtube

• Collab annoncer med 
flyselskaberne

• Advertorial samarbejde med 
lokale medier

• Betalte mediesamarbejder

• Lead opsamling
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DE GRØNNE 
KAMPAGNER

1. burst 2. burst

J AN. FEB. MAR. AP R. MAJ J UN. J UL. AUG.
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1. BURST: 
EXPLORE THE GREEN COPENHAGEN

MAD, CYKLING, HAVNEN OG ARKITEKTUREN

MARKEDER: TYSKLAND OG UK
MÅLGRUPPE: +30-50 M/K M. INTERESSE FOR 

BÆREDYGTIGHED
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2. BURST 
PR-DREVET 
KAMPAGNE 
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COPENPAY



NY PODCAST
INSIDER’S GUIDE 
TO COPENHAGEN



OPSKRIFTEN

En podcast til fly- eller togturen i 
København

Journalist og radio/podcast-vært Esben 
Bjerre

Gæster fra bl.a. US, UK, Italien, Tyskland, 
Chile

Må lg ru p p e n :

Kommende turister, som har valgt 
København og er i gang med 
planlægningen.

Fokus på engelsktalende lande - 
sprogloyalitet
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Sam Weller, 
Designer, UK

Aldo Pavio, 
Bike enthusiast, Chile

Annie Samples, 
Influencer, USA

Mamie Beth, 
Gallery Director, UK

LOCAL EXPERTS
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CRM-udsendelse med
SAS nyhedsbrev

Paid retargeting-
annoncer

Organisk content

AKTIVERING



RESULTATER EFTER 
1,5  MÅNED – 5  AFSNIT

35%

27%

9%

5%

24%

Hvor kommer downloads fra?

+ 4.200 
downloads+ 800 

abonnent
er

57-88% 
avr. 

consumpti
on

DKUSA

ROW
UK

GER
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ANDRE 
KAMPAGNER

2024 



Helsingø
r 

21-06-2024

Spredningskampagne m. Metro
Inspirere turisterne til at 
udforske de mindre kendte 
områder, når de er i byen 
(august)

Helårskampagne
Sætte fokus på København som en 
attraktiv destination i vinter-
månederne (september – november)

Kulturkampagne i USA
Skal løfte fortællingen omkring 
København som kulturmetropol 
(september )



KAMPAGNEOVERSIGT
Jan 24 Feb 24 Marts 24 Apri‘24 Maj ‘24 Jun. 24 Juli. 24 Aug. ‘24 Sep. 24

Sustainable Choice Burst 1

Civic

Podcast

Aktivitet/område

København som vinterdestination

USA 

Japan

CopenPay Burst 2

Beyond

Indien

Kampagneperiode

Copenhagen 
Card

Connected

Grønne 
Kampagner

Spredning

Podcast

I dag

Okt. 24 Nov. 24 Dec. 24

Ny rute: Tokyo

Pr Wave 1 og
Nudging Pr Wave 2 

Nye ruter Philadelphia og Atlanta. Frekvensudvidelse Boston.

Ny rute: Delhi

Helsingør, kampagner, Beyond magasin, Beyond oplevelsesbord mm. 

Spredningskampagne

Insiders guide to Copenhagen

Copenhagen Card SoMe, Google Ads, Lufthavn, CVS, samarbejder, sæsonbetonede kampagner mm. 

Helårsturisme Vinterfortælling



DATAKILDER
& VIDEN

Mike Wedel Hansen, WOCO



Introduktion til Analyse

Lang række af undersøgelser hvert år

Bredt blandt borgere og turister

Analyse indenfor specifikke emner (kultur, 
gastro, outdoor etc.)

Nyt, opdateret videnssite (work-in-
progress)



BORGERMÅLINGER



MÅNEDLIG BORGERUNDERSØGELSE
~23.600 respondenter i alt

~1.000 respondenter per måned
Vægtet

Mange forskellige emner:
Fortsat promovering af København som destination
Problemskabelse pga. turismen
Brug af byens faciliteter (hoteller, restauranter etc.)
Overcrowding
Events
Turismens påvirkning på kultur mm.
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Respondenter over tid

45% havde
besøgt et 
museum 

indenfor den 
seneste
måned

77% mener, at 
København 
fortsat skal
promoveres

som
destination

90% har ikke
oplevet

problemer
som resultat af

turismen I 
byen

62% mener, at 
turismen har
en positive 

påvirkning på
kulturudbudd

et i byen



ÅRLIG BORGERUNDERSØGELSE 
Undersøgelsen administreres og gennemføres af VisitDenmark
Wonderful Copenhagen køber ekstra respondenter for København By

Mange forskellige emner:
Fortsat promovering af København som destination
Problemskabelse pga. turismen
Overcrowding
Turismens påvirkning på kultur mm.

1.044 

1.407 1.449 

1.000 1.000 1.000 

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Respondenter over tid

67% mener, at 
turismen

skaber flere
positive end 

negative 
konsekvenser

76% mener, at 
turismen har

en positiv
påvirkning på

udvalget af
restauranter 

og spisesteder

52% mener, at 
turismen har en

positive 
påvirkning på
udbuddet af

naturaktiviteter

67% er stolte
af, at 

turisterne har
lyst til at 

besøge deres
lokalområde



BENCHMARK-ANALYSER



Benchmark-analyser

Konkurrentanalyse

København sammenlignet med 9 europæiske storbyer

Turisternes oplevelse af at være turist i byerne

Prisniveau

Udvalg af (kultur)aktiviteter

Byernes fokus på bæredygtighed

Kendskabsanalyse

København sammenlignet med 7 europæiske storbyer

Rejseadfærd/-præferencer

Associationer med byerne (bæredygtighed, natur, 
gastronomi mm.)

21-06-2024
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KENDSKAB TIL 
UDVALGTE BYER

17 % 19 % 21%
12% 10 %

16 %
5%

15%

4 2%
4 5%

4 6 %

39 %
35%

4 4 %

26 %

50 %

17 %
15% 12%

26 %

26 %

26 %

27 %

24 %

21% 20 % 19 % 21%
28 %

12%

4 0 %

10 %

Copenhagen Stockholm Oslo Berlin Amsterdam Prague Paris Vienna

Have been several times

Have been once

Know about it to some
extent, but have never
been

Know it only by name

Never heard of it

Don't know

39% har 
besøgt 
byen

34% har 
besøgt 
byen

31% har 
besøgt 
byen

47% har 
besøgt 
byen

54% har 
besøgt 
byen

38% har 
besøgt 
byen

68% har 
besøgt 
byen

34% har 
besøgt 
byen
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INDTRYK AF 
UDVALGTE BYER

19 %
23%

27 % 24 %
21% 20 %

21%

21%

51%
50 %

4 8 %
4 7 %

4 9 % 50 %
4 3%

50 %

24 % 21% 16 % 20 % 23% 23% 22% 23%

Copenhagen Stockholm Oslo Berlin Amsterdam Prague Paris Vienna

Very positive

Positive

Neither positive nor
negative

Negative

Very negative

Don't know

76% er 
positive 

eller meget 
positive

70% er 
positive 

eller meget 
positive

63% er 
positive 

eller meget 
positive

67% er 
positive 

eller meget 
positive

72% er 
positive 

eller meget 
positive

73% er 
positive 

eller meget 
positive

65% er 
positive 

eller meget 
positive

73% er 
positive 

eller meget 
positive



HVOR MANGE ASSOCIERER ET 
BÆREDYGTIGT OMDØMME MED DE 

UDVALGTE BYER?

36% 34% 31%

18%
24%

11% 10%
17%

Copenhagen Stockholm Oslo Berlin Amsterdam Prague Paris Vienna
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HVILKE BYER VILLE NEDERLANDENE 
OVERVEJE AT BESØGE INDENFOR DE 

NÆSTE 12 MÅNEDER?

28% 29%
23%

33%

21%
29% 29% 27%

Copenhagen Stockholm Oslo Berlin Amsterdam Prague Paris Vienna

Netherlands Netherlands Netherlands Netherlands Netherlands Netherlands Netherlands Netherlands
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HVILKEN MÅNED PLANLÆGGER 
NEDERLANDENE AT BESØGE 

KØBENHAVN?

6%
3%

8%

25% 25% 25%

14%
11%

34%
30%

6%
11%

Januar Februar Marts April Maj Juni Juli August September Oktober November December

Nederlandene
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REJSEMOTIVATIONER SAMLET (DANSK)

46%

41%

36%

30%

26%

26%

24%

20%

17%

15%

12%

6%

3%

2%

Value for money

Temperatur/Klima

Flot natur

Kultur og historie

Billige priser (fly, hotel aktiviteter etc.)

Transportmuligheder til destinationen (direkte fly/tog etc.)

Venner/Familie i eller tæt på destinationen

Har været der før/Specielle minder

Tilgængelige aktiviteter

Anbefalinger fra andre

Natteliv (barer, klubber etc.)

Andet

Ingen af ovenstående

Ved ikke



TURISTUNDERSØGELSER



TURISTUNDERSØGELSE
Ge n n e m fø r t 20 14 , 20 17 , 20 22, 20 25 e t c .

Som udgangspunkt hvert 3. år
Forsinket pga. corona

Ge n n e m fø re s a f Vis it D e n m a rk

Ma n g e  fo rs k e llig e e m n e r
Døgnforbrug
Opholdslængde
Rejsekomposition
Rejseadfærd og –præferencer

Ge n n e m fø re s p å o ve rn a t n in g s s t e d e r p å t væ rs a f la n d e t
Data specifikt for København by
Sammenligneligt med andre områder



Mini-TU

8 markeder, 300 respondenter hver

Undersøgelsen gennemføres hvert 
kvartal i 4 kvartaler

Forlænges potentielt afhængig af 
behov og feedback

Kan ses som en forlængelse af 
turistundersøgelsen.

Data er ikke tilgængelig endnu



STATISTIK



STATISTIK OG RESEARCH
PLATFORME

D a n m a rk s St a t is t ik

Befolkningstal

Beskæftigelsestal

Overnatningskapacitet

Overnatninger per marked/rejseformål
(ferie/forretning)

To u rMIS

Overnatningsstatistik for Europæiske byer

Selvrapportering, forsinkelse

39-94 byer

Be n c h m a rk in g  Allia n c e

Hoteldata (RevPAR, belægning, priser etc.)

Selvrapportering

Eu ro s t a t , UNW TO , Sk ySc a n n e r , Fo rw a rd  Ke ys  
m m .

Diverse (inter)nationale statistikbanker med data 
relevant for turismen



OMRÅDESPECIFIKKE 
ANALYSER



Kø b e n h a vn  s o m “o u t d o o r”-d e s t in a t io n  (20 21)
 Undersøgelse blandt både erhvervsdrivende, lokale og turister

Hvilke udendørsoplevelser efterspørger gæsterne?
Hvordan oplever de erhvervsdrivende efterspørgslen på
udendørsoplevelser?
Hvilke oplevelser er folk villige til at rejse for?

Ku lt u ra n a lys e r
 Analyser af gæsteoplevelse og brug af individuelle kulturattraktioner
 Samarbejdsanalyser

Er der potentiale for at samarbejde om at tiltrække gæster?
Hvordan oplever, og bruger, internationale gæster Københavns 
kulturtilbud

Ga s t ro n o m i
 Analyse baseret på social media data

Hvilke personer besøger forskellige restauranter?
Er der mulighed for at samarbejde på tværs af restauranter?

OMRÅDESPECIFIKKE 
ANALYSER



WONDERFUL 
COPENHAGENS 

VIDENSSITE











COPENHAGEN CARD



Copenhagen Card

City card udbudt af Wonderful Copenhagen

~90 attraktioner

>1,6 mio. besøg i attraktioner per år

Registrering af besøg i attraktioner

Brug af attraktioner i byen

Gruppering af besøgende i tematiske / geografiske grupper

Beregning af mest populære ruter mellem attraktioner

Løbende brugersurvey

~3.600 respondenter siden september 2023

Tilfredshed med CopenhagenCard

Rejsedfærd ifm. ferie i København

Løbende ad-hoc spørgsmål



KVALITATIVE 
UNDERSØGELSER



Seneste kvalitative
undersøgelser

21-06-2024

Page 55

Vin t e r t u r is m e

Hvordan oplever gæster København som
vinterdestination?

Hvilke oplevelser ønsker de om vinteren?

Udarbejdelse af tre segmenter om blev identificeret
på tværs af vinterbesøgende

Ba rr ie re a n a lys e

Hvordan burger gæsterne København under deres
besøg?

Rejser de udenfor Indre by/udenfør København by?

Hvilke barrierer er der for at rejse udenfor
bydelen/byen?

Udarbejdelse af tre segmenter som blev
identificeret på tværs ar respondenter



VORES KOMPETENCER I 
ANALYSE



Wonderful Copenhagens
analytiske kompetencer

Dataindsamling
Spørgeskemaundersøgelser
Interviews
Fokusgrupper
Webscraping

Dataanalyse
Statistik analyse af data
Forecasting
Effektberegning
Programmering (Python, DAX)

Visualiering og aktivering af data
PowerBi

Automatisering af processer
Python script til formattering, opdatering og lagring
af data
Cloud setups til “always-online” dataløsninger
PowerBi til visualisering og aktivering af data

AI
Custom chatbots (work-in-progress)



SPØRGSMÅL
(MHA@WOCO.DK)



VISITDATA
COPENHAGEN

HVAD ER DET?

Lone Alletorp Callard, WOCO



Formål med 
Visitdata

- at forankre en fælles, 
national dataplatform, der skal 

understøtte det danske 
turismeerhverv og 

destinationsselskaberne i 
at anvende data til 

strategisk udvikling.



FRA DATA TIL INDSIGTER
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2+2=5
21-06-2024
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BENCHMARK OG INDSIGTER

• Bille t s a lg
• Sa lg  fra  c a fé , b u t ik  
• m v.
• D e m o g ra fis k e  d a t a
• Ve jrd a t a
• Fo rb ru g s d a t a
• Te le k o m m u n ik a t io n s d a t a
• Mv.









NEXT STEPS

Interesseret? Tag fat 
i Analyse- teamet i WOCO

….Ellers tager vi fat i dig:-)



Page 69

21-06-2024

SKAL DIN VIRKSOMHED/
ORGANISATION 
PÅ VISITDATA?

Eller skriv til
Mikkel Bjørn Frederiksen
Senior Manager, Wonderful Copenhagen
mbf@woco.dk



SPØRGSMÅL



AFRUNDING

Rikke Holm Petersen, WOCO


