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Introduktion

| VisitDenmarks markedsprofiler praesenteres centrale indsigter for
de vigtigste markeder for dansk turisme. Formalet er at give
turismeaktgrer og andre interessenter et indblik i en raekke
markeders betydning for turismen i Danmark.

Se alle markedsprofiler her:
www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/markedsprofiler
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Det tyske markedskontor
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Markus Diefenbach Stefanie Czechowsky Lea Weber Anh Thi van IBleib

Markedschef Marketing Manager PR og presse manager Marketing & eventkoordinator

Petra Hahn-Schmitz Daniel Struwe Maja Lena Schellhammer Karsten Hinzmann

Project manager, Leisure Tourism Project manager, Leisure Tourism Presse & marketingkoordinator @konomi- og adm. ansvarlig



Perspektiver pa det tyske marked

Tysklands gkonomi udvikler sig langsomt og halter efter andre vestlige
lande. Regeringen forsgger at modyvirke dette med en szerlig fond og
malrettede tiltag.

Alligevel forbliver tyskernes rejselyst hgj. Den nuvaerende geopolitiske
usikkerhed giver Danmark en mulighed: Som et trygt og roligt rejsemal
rammer landet tidens behov for sikkerhed og afkobling.

Danmark ligger stadig blandt de top 10 destinationer, hvor tyskerne gnsker
at holde ferie. Kongeriget har medvind, og det forventer at fortsaette.
Rejselysten blandt tyskere forventes stabil frem mod 2026.

Dog er feriekalender i 2026 og 2027 lidt anderledes. En del af vores vigtigste
delstater har tidligere ferie. Det vil betyde en forskydning mod juli til midt
august. Her er det vigtigt, at prisniveauet pa de tidspunkter ikke
eksploderer, da tyskerne i gjeblikket er mere kritiske, nar det kommer til for
hgje priser. | markedsfgringen arbejder vi med geografisk spredning i
markedsfgringen for at forleenge saesonen.




Executive summary

Pa trods af den svage udvikling i den tyske gkonomi er tyskernes rejselyst fortsat stabil og

pa et hgjt niveau. Det kommmer iseer Danmark til gode, da landet med sin profil som en tryg
og rolig feriedestination fortsat nyder stor popularitet.

Potentialet er betydeligt:

v Omkring 7 pct. af tyskerne overvejer at holde ferie i Danmark — svarende til op mod 5,4 mio.
mennesker. Samlet set udggr dette et markedspotentiale pa 20,9 mio. voksne tyskere, der
kan betragtes som relevante malgrupper.

| markedsfgringen er der klare fokusomrader:

v Inden for kystturismen er malgruppen Natur- og friluftsturister samt De
samvittighedsfulde familier med en baeredygtig livsstil.

v Nar det gaelder storbyturismen, er fokus isaer pa kultur- og oplevelsesorienterede
storbyrejsende.

De aktuelle trends og rejsemgnstre viser en tydelig sendring i de tyske ferierejser. Kortferier er
i markant vaekst og overstiger nu 95 mio.

Samtidig ses en stigende efterspgrgsel efter mere autentiske og rolige ferieformer — et udtryk
for JOMO-trenden (Joy of Missing Out). Feriekalenderen i 2026/27 bliver forskudt, hvilket
seetter et saerligt fokus pa juli maned.

Med dette udgangspunkt arbejder VisitDenmark ud fra en strategisk tilgang, hvor
helarsturisme er det overordnede mal. Centrale elementer er effektive kampagner, steerke
partnerskaber, co-branding og et teet samarbejde med Travel Trade. Gennem differentieret
kommunikation baseret pa den nye brandplatform styrkes bade kendskab og rejselysten.
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Markedet i tal




Overnatninger i hele landet og
udvikling ift. aret for

3% 7% -23% 2% 47% 3% 4%
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2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Overnatninger fordelt pa overnatningsformer

2024 Udv. 23-24 Andel

Alle typer 21.219.137 4%  100%
Feriehuse 15.641.450 4% 74%
Camping 3.025.921 7% 14%
Hoteller 1.128.198 9% 5%
Lystbadehavne 679.767 -1% 3%
Feriecentre 453.022 12% 2%
Vandrerhjem 290.779 4% 1%

Kilde: Danmarks Statistik (dataudtraek d. 17. juli 2025)

Overnatninger fordelt pa destinationer

Hele landet

Destination Vesterhavet
Destination NordVestkysten
Destination Sgnderjylland
Wonderful Copenhagen
Destination Fyn
Aarhusregionen

Destination Vadehavskysten
VisitLollandFalster
Destination Nord
Destination Bornholm
Destination Trekantomradet
Visit Sydsjaelland og Mgn
Destination Kystlandet
Destination Himmerland
VisitNordsjzelland
Destination Limfjorden
Destination Sjzelland
Destination Fjordlandet
VisitHerning

Uden for destination

2024

21.219.137

8.065.039

3.039.787

2.767.838

1.121.298

871.213

776.879

766.842

663.740

627.439

567.540

493.598

242172

227.334

191.374

170.715

170.029

17.700

43.502

36.753

258.345

Udv. 2023-
2024

4%
4%
3%
7%
10%
-1%
5%
0%
3%
5%
3%
9%
4%
7%
8%
21%
5%
6%
1%
46%

2%

E— SOMmMmersaeson

Udvikling i overnatninger fordelt pa

saesonerne

12.000.000

10.000.000

8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000

54%
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2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Skuldersaeson e===\/intersaeson

Overnatninger 2024 fordelt pa sseson
og overnatningsform

Feriehuse

56%

Camping

Hoteller

52%

Lystbadehavne

Feriecentre

Vandrerhjem

53%

54%

45% 9
35%

13%

B Sommersaeson Skuldersezeson M Vintersaeson



Forretningsomrader Dggnforbrug fra turister fra Tyskland
920 kr. i kyst- og naturdanmark
Omsgetning 2024 (mio. kr.) 1.480 kr. i de danske storbyer

Overnatninger 2024

92% af turisterne fra Tyskland

377(;283 har angivet at veere tilfredse eller meget tilfredse
= med deres ophold i Danmark.

19.706.43]
93%

36 pct. af alle tyske turister vil
medtaenke baeredygtighed pa deres
naeste ferie. Det samme gaelder 37 pct.
af alle udenlandske turister pa
= Kyst- og naturturisme VisitDenmarks prioriterede markeder.

Storbyturisme

= Erhvervs- og mgdeturisme

Turismeomsaetning

(mio. kr.)
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Alle markeder samlet Tyskland
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kilde: Danmarks Statistik (dataudtraek d. 17. juli 2025), Turismens @konomiske Betydning i Danmark 2023), VisitDenmarks Turistundersggelse
2022, VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2024, Turismens Klimaaftryk 2022

Fordelingen af klimaaftrykket 2022

Turister fra Tyskland 28% 25%

B International transport
Indenrigstransport
m Overnatning
Restaurantbesgg, fgde- og drikkevarer
B Andre forbrugsgrupper

VisitDenmarks tre temaer som
rejsemotiver for turisterne pa ferie i

Danmark
38%
Gastro
72%
Outdoor

62%

Kultur

Turister fra Tyskland  mAlle udenlandske turister



"‘,x» S5 a':!'"’mvﬁ« G s

’t "ot i i —
/ o4 y .‘ 3 S o LT ‘f _'—~,
- 1 —— ooy A ; : Betog,
4 e s y g ' ‘ 3 1 . . - -
, : Yo o i i T T e : ‘ VL5
v B 3 § (1 ¥ ¥ ‘H“:.c,
L ] :

o : M e
o " * pe - 1o e _ s e ~pee

” 4 “ i

L

© Mette Johnsen



Flere flysaader

Antal tilgaengelige flysaeder i 2024 og 2025

1.600.000
1.449.000 1.455.000
1.400.000
22% 9
1.200.000 25%

1.000.000 10%
8%

800.000
26%
27%
600.000
400.000
254.000
200.000 33%
66%
2024 2025 2024
Kgbenhavn
H Berlin, DE Cologne/Bonn, DE B Duesseldorf, DE
mHamburg, DE Hannover, DE Munich, DE

Kilde: Cirium dataudtraek d. 21. maj 2025

257.000

37%

63%

2025
Bilund

Frankfurt, DE
Stuttgart, DE

@®Hamburg

@®Hannover ®ceriin

®Weeze
@Dusseldorf

@KosIn/Bonn

@Frankfurt am Main

@ stuttgart _
@Minchen

© VisitDenmark




Faergen er stadig
populaer

Antal dobbeltture med faergen
(en dobbelttur er turen frem og tilbage til udgangspunktet)

20000
18000
16000
14000
12000
10000
8000
6000

4000

2000

e Cedser-Rostock Rgdby Feergehavn-Puttgarden Rgnne-Fahrhafen Sassnitz

Kilde: Danmarks Statistik (SKIB32 og SKIB34), udlandstog.dk, Deutsche Bahn og Google Maps. Korteste rejsetid ved sggninger pa afrejse
mandag den 23. juni 2025 kl. 6

Rejsetid til Kebenhavn

Fra Hamborg
Korteste rejsetid med tog: 4:35 timer (O skift)
Korteste rejsetid i bil: 4:30 timer

Fra Berlin
Korteste rejsetid med tog: 7:02 timer (1 skift)
Korteste rejsetid i bil: 5:50 timer

Rejsetid til Aarhus

Fra Hamborg
Korteste rejsetid med tog: 4:09 timer (1 skift)
Korteste rejsetid i bil: 3:20 timer

Fra Berlin
Korteste rejsetid med tog: 6:36 timer (2 skift)
Korteste rejsetid i bil: 5:50 timer

Rejsetid til Odense

Fra Hamborg
Korteste rejsetid med tog: 3:20 timer (O skift)
Korteste rejsetid i bil: 3:10 timer

Fra Berlin
Korteste rejsetid med tog: 5:47 timer (1 skift)
Korteste rejsetid i bil: 5:30 timer



Feriekalender

juli 2025

august 2025

september 2025

oktober 2025

november 2025

december 2025

januar 2026

Almindelig hverdag
(ingen skoleferier)

Mandag Tirsdag Onsdag Torsdag Fredag Lgrdag Sgndag Uge

1 2 3 4 5) 6 27

7 8 9 10 m o1 13 28

4 s 1 1718 9 20 29

2 22 =z IR 27 30
B 3 3

9 10 32

16 17 33

23 24 34

30 3] 35

6 7 36

8 9 10 n 12 13 14 37

15 16 17 18 19 20 21 38

22 23 24 25 26 27 28 39

29 30 1 2 40

1 12 41

18 19 42

25 26 43

27 28 29 30 44

3 4 5 6 7 8 9 45

10 T 12 13 14 15 16 46

17 18 19 20 21 22 23 47

24 25 26 27 28 29 30 48

1 2 3 4 5 6 7 49

8 9 10 n 12 13 14 50

15 16 17 18 19 20 21 51

27 28 52
3 4 1
7 8 9 10 ll 2
12 13 14 15 16 17 18 3

19 20 21 22 23 24 25 4

26 27 28 29 30 3] 1 5

Skoleferie i 100 pct. af
markedet

Weekend

Mandag Tirsdag Onsdag Torsdag Fredag

Lgrdag Sgndag

2 3 4 5 6 7 8
februar 2026 9 10 1 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27 28 1

2 3 4 5 6 7 8

9 10 1 12 13 14 15
marts 2026 16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29

[ 6 | 7 [ 8 | 9 | 1 il 12
april 2026 13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26

27 28 29 30 2 3
4 5 6 7 8 9 10

mai 2026 m 12 13 2SN 16 17

J 18 19 20 21 22 23

30 3

6 7
13 14

juni 2026 20 21
27 28

4 5

1 12
juli 2026 BB
1 2

8 9

15 16
august 2026 17 22 23
24 25 26 27 28 29 30

Uge
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Prioriterede
segmenter
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VisitDenmarks segmenter

Natur- og friluftsturisterne

Foretraekker oplevelser i naturen. De vil
gerne have nye og udfordrende
oplevelser og gerne en teetpakket
kalender. De undgar helst andre turister,
veegter miljgvenlighed hgjt og forsgger
at agere miljgvenligt pa deres rejser. De
rejser ofte som par uden bgrn.

De samvittighedsfulde familier

Tager hensyn til deres families behov fgr
deres egne, nar de rejser. De viser
hensyn over for omverden, nar de rejser
og vaegter miljghensyn relativt hgjt. De
gar gerne efter bgrnevenlige
attraktioner sasom forlystelsesparker
mv.

Sol- og strandentusiasterne
Foretraekker at opholde sig pa det
samme sted under hele deres ferie. De
foretraekker at rejse steder med sol og
varme, hvor det vigtigste er at slappe af
og lade op. De undgar at have for
mange aktiviteter i kalenderen under
deres rejse.

Storby- og kulturturisterne

S@ger i hgj grad sgger mod storbyer, nar
de rejser. Her er deres foretrukne
oplevelser kulturelle sdsom museer,
udstillinger, arkitektur og
madoplevelser.

Livsnyderne

Leegger vaegt pa luksus og luksurigse
oplevelser samt unikke oplevelser, nar
de rejser. De oplevelser finder de ofte
enten i storbyen eller ved havet — og
gerne steder med sol og varme, hvor
segmentet f.eks. opsgger
madoplevelser, barer og diskoteker.

De globale turister

Vil opleve det hele pa deres rejse, alt fra
sportsaktiviteter til afslapning til
kulturelle oplevelser. Det er personer,
der skal have alt ud af deres ferie, nar de
endelig er afsted. De baerer derfor ogsa
praeg af at kunne tage pa mange
forskellige typer af rejser.

© Daniel Brandt Andersen




Prioriterede Vi
segmenter

| vores markedsfgring laegger vi vaegt pa, at vores midler anvendes
mest effektivt og malrettet dér, hvor hver investeret krone har
stgrst potentiale for at skabe rejselyst. Derfor arbejder vi ud fra en
reekke kriterier, som segmenterne skal opfylde for at finde vej ind i
vores markedsstrategi for de segmenter, vi bearbejder pa det tyske
marked:

‘,T'Z .

Kritisk masse og dermed potentiale for volumen pa markedet il
OMALA DN

.

Interesse for ferie i Danmark

S

Feriemotiver, der matcher Danmarks tilbud som rejsedestination I & = % \ < - TS NN BERE mEE -

e | e——
W B i

Pa baggrund af disse kriterier fokuserer vi pa tre udvalgte
segmenter pa det tyske marked:
Storbyturisme:
Storby- og kulturturister
Kystturisme:
Natur- og friluftsturister

De samvittighedsfulde familier



Det tyske marked udggr et stort
potentiale for Danmark

7 pct. (+/- en statistisk usikkerhed pa 1,1 pct.) af de
adspurgte tyskere overvejer at besgge Danmark pa
en ferie med overnatning inden for de kommende 12
maneder.

Omregnet til antal tyske turister giver dette 3.911.400 -
5.424.341 tyskere, som overvejer at holde ferie i
Danmark i de kommmende 12 maneder.

38 pct. af tyskerne kender noget eller meget til
Danmark. Blandt disse er der 79 pct., der vurderer
Danmark som en attraktiv feriedestination.

Altialt er der 30 pct. af de adspurgte, der kender
noget eller meget til Danmark som feriedestination
og synes, at Danmark er en attraktiv feriedestination.

Dermed kommer det samlede tyske potentiale for
ferier i Danmark pa 20,9 mio. tyskere (18+ ar).

Fordelt pa segmenterne bestar det samlede
potentiale for ferier i Danmark af 3.693.919 Natur- og
friluftsturister, 2.268.755 Storby- og Kulturturister og
3.288.433 tyskere, der tilhgrer de Samvittighedsfulde
familier.

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025

Segmentstgrrelse i Tyskland (indbyggere og andel)

Segmentstgrrelse i
befolkningen

4.538.337

Potentiale for ferieri

Danmark
2.268.755
13%
7.390.643
15%
3.693.919
21%
3.288.433 9.557.010
19% 20%
9.747.841
20%
= De globale turister Samvittighedsfulde familier = Natur- og friluftsturisterne

Storby- og kulturturisterne = Sol- og strandentusiasterne = Livsnyderne



Natur- og friluftsturisterne

Lav indkomst 21%
Mellem indomst 36%
Hgj indkomst 44%
m Tyskland Natur- og friluftsturisterne
Natur- og
friluftsturisterne e S0 20
m18-30ar 31-40 ar mW41-50ar  51-65ar me5+ar

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025

Natur- og
friluftsturisterne

Tyskland

52% 51%

= Mand Kvinde

Smabgrnsfamilier (yngste er 1l 12%
0-6 ar) 3%

Bgrnefamilier (yngsteer 7-12 1l 11%
ar) 4%

Familier med teenage bgrn Il 1%
(yngste er 13-18 ar) 8%

Familier med zeldre bgrn R 9%
(yngste er 19 ar) 8%

: I 68%
Ingen hjemmeboende bgrn 380%

B Tyskland Natur- og friluftsturisterne

Ingen uddannelse

Grundskole

Erhvervsfaglig uddannelse

Gymnasial uddannelse

Erhvervsuddannelser (EUD)

Mellemlang videregaende
uddannelse (f.eks.
professionsbachelor)

Lang videregaende
uddannelse

23%
) ) | 0%
@nsker ikke at angive
0%
H Tyskland Natur- og friluftsturisterne



De samvittighedsfulde familier

Samvittighedsfulde

familier I 1%
Lav indkomst 24% ‘ Ingen uddannelse 0%
Tyskland
| >

Mellem indomst 38% 41% Grundskole
8%
51% 51%
Hgj indkomst 36% Erhvervsfaglig uddannelse
24%

= Mand  Kvinde 14%

B Tyskland Samvittighedsfulde familier Gymnasial uddannelse
18%

26%

Erhvervsuddannelser (EUD)
27%

Smabgrnsfamilier (yngste er I 12% Mellemlang videregaende

; 10%
0-6 ar) 21% uddannelse (f.eks. -
. [0)
Tyskland 16% 27% Bornefamilier (yngste er 7-12 mmll 1% professionsbachelor) 1%
ar) 19%
Familier med teenage bgrn I 11% Lang videregaende _ Uz
(yngste er 13-18 ar) 16% uddannelse 13%
S ittighedsfuld Familier med aeldre bgrn 1l 9%
o @nsker ikke at angive
Ingen hjemmeboende bgrn _50% 68% 0%
m18-30ar  31-40ar m41-50ar  51-65ar me5+ar m Tyskland Samvittighedsfulde familier m Tyskland Samvittighedsfulde familier

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025



Storby- og kulturturisterne

Lav indkomst

Storby- og kulturturisterne

Mellem indomst

Hgj indkomst

B Tyskland

Storby- og
kulturturisterne 18% 22%

m18-30 ar 31-40 ar W 41-50 ar 51-65ar W65+ ar

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025

Storby- og
kulturturisterne

Tyskland

e
[ =

47%
° 51%

= Mand Kvinde

Smabgrnsfamilier (yngsteer Il 12%
0-6 ar) 9%

Bgrnefamilier (yngsteer 7-12 Il 1%
ar) 8%

Familier med teenage bgrn Il 1%
(yngste er 13-18 ar) 8%

Familier med zeldre bgrn |l 9%
(yngste er 19 ar) 8%

I ©38%

Ingen hjemmmeboende bgrn 78%

H Tyskland Storby- og kulturturisterne

Ingen uddannelse

Grundskole

Erhvervsfaglig uddannelse

Gymnasial uddannelse

Erhvervsuddannelser (EUD)

Mellemlang videregaende
uddannelse (f.eks.
professionsbachelor)

Lang videregaende

uddannelse

@nsker ikke at angive

m Tyskland

I 1%
1%

10%
7%

23%

25%

14%
15%

22%

1%
19%

| 0%
0%

Storby- og kulturturisterne

26%



Danmark er attraktivt for bade korte og
lange ferier

Kortere ferier med 1-3 overnatninger Laengere ferier med 4 overnatninger eller flere

38%

38%
Kender noget eller meget til Danmark som “7% Kender noget eller meget til Danmark som “7%
feriedestination feriedestination

41% 41%

Synes at Danmark er en attraktiv feriedestination 92% Synes at Danmark er en attraktiv feriedestination 97%
for korte ferier med 1-3 overnatninger for leengere ferier med 4 overnatninger eller flere

94% 97%

42%

44%
Overvejer en kort ferie i Danmark inden for de 34% Overvejer en leengere ferie i Danmark inden for 44%
51% 51%
B Tyskland Natur- og friluftsturisterne B Tyskland Natur- og friluftsturisterne

B Samvittighedsfulde familier  Storby- og kulturturisterne B Samvittighedsfulde familier = Storby- og kulturturisterne

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025. Spgrgsmal: "Hvor godt kender du hvert af falgende lande som feriedestinationer? —
Danmark”, "Hvor attraktiv bedgmmer du hvert af fglgende lande som feriedestination? - Danmark”,” Overvejer du en kort eller laengere ferie
med overnatning i Danmark inden for de kommmende tre ar?”



Transportmiddel til destinationen

Hotel hitt
Ootel Nniccer
50% 46%
. . 40% 23%
Overnatningsform seneste ferie

30%

WA 20%
Hotel m—— 10%

Lejet feriehus/hytte/ferielejlighed

Hos venner, familie eller bekendte

Eget eller lant
feriehus/hytte/ferielejlighed

Kro/Bed &amp; Breakfast
Privatudlejning (fx AirBnB)
Feriecenter

Autocamper
Campinghytte/mobile home
Krydstogtskib
Campingvogn
Vandrehjem/hostel

Telt

Eget skib/bad

5%
L

- 8%
—

. /%
_—

. 5%
|

- 3%
-

m 3%
—

= 3%
|

- 3%
|

= 2%
|

' 1%
]

1 1%
1

1 1%
|

I 0%

10%

0%

m Tyskland

D

i
>

,\O

4%

23
Q)\)

Natur- og friluftsturisterne

2%

>
\,oo
>
v

B Samvittighedsfulde familier

Storby- og kulturturisterne

Storby- og kulturturisterne

Samvittighedsfulde familier
Natur- og friluftsturisterne

Tyskland

B Tyskland Natur- og friluftsturisterne

= Benzin- eller dieselbil Plugin-hybrid = Elbil

B Samvittighedsfulde familier  Storby- og kulturturisterne

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvordan overnattede du primaert pa din ferie i <destination>?", "Hvilket
transportmiddel benyttede du primaert for at komme til <destination>?"



Natur- og friluftsturisterne an
mange grunde til en ferie 1 ud

For at slappe af og lade op

Et trygt rejsemal

Koble af i naturen

En venlig og imgdekommende befolkning
For at opleve noget nyt og fa ny inspiration
Det lokale byliv og oplevelser
Forudsigeligt vejr

Et familie- og bgrnevenligt rejsemal

Besgge byer og omrader, som turister normalt
ikke besgger

Besgge familie og venner/saerlig privat
begivenhed

En destination med en tilpas maengde turister
Politisk og gkonomisk stabilitet

Et miljgvenligt rejsemal

Let tilgaengeligt for personer med fysiske eller
kognitive udfordringer

m Tyskland
B Samvittighedsfulde familier

58%
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Natur- og friluftsturisterne
Storby- og kulturturisterne

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvis du teenker tilbage pa ferien i <destination>, hvad var sa vigtigt for

dig, da du valgte destinationen?”

Natur, strand, kyst og hav
Spise pa restaurant/café

Vandring og laengere gature i naturen

Kultur, kunst og historiske...

Finere gastronomiske madoplevelser

Lokale madoplevelser pad markeder, i...

Shopping

Stier eller ruter (fx til vandring eller cykling),...
Outdoor aktiviteter (fx mountainbike,...

Forlystelsesparker, badelande og andre...

Design og arkitektur
Cykling eller cykelferie

Festival, koncert, events, teater

giver
landet

52%

36%

32%

28%

I ) 59
I

EEeesss——— ) 50
I
eesss——— | 0%,
I
e—— |79
I
e |59,
I
|39,
I
0%
—
0%
m— 39,

—

= 59

Mulighed for at deltage i lokale feellesskaber... mm

Lystfiskeri

Golf (ikke minigolf)

B Tyskland = Natur- og friluftsturisterne B Samvittighedsfulde familier

mm 50
_—

= 3%
I

Storby- og kulturturisterne



Personlige
anbefalinger
betyder
meget

Top 3 Sociale medier

InStag . _

Online inspirationskilder

Generelle internetsggninger

Online bookingportaler
Hjemmesider for overnatningssteder
Sociale medier

Hjemmesider for destinationer

) ) ) . ) Kaort/rutekort
Hjemmesider med information om rejsedestinationer fx

rejseblogs
Videoer (fx YJouTu bge)

Hjemmesider med brugeranmeldelser
Rejseartikler

Nationale turisthjemnmeside
Fly-/faergeselskabers hjemmesider
Rejsevejledninger

Al, som fx ChatGPT

Podcasts

Nyhedsbreve

—e— Tyskland Natur- og friluftsturisterne

0%

—e— Samvittighedsfulde familier

20%

/

40% 60% 80% 100%

—8— Storby- og kulturturisterne

Offline inspirationskilder

Personlige anbefalinger

Tidligere erfaringer med feriedestinationen
Tidligere erfaringer med tilsvarende destinationer
Generelle image og indtryk af destinationen
Tv-programmer, -serier og film
Rejsekataloger

Rejseartikler i aviser/magasiner

Rejsebureau

Reklamer i tv

Reklamer i det offentlige rum

Reklamer i print

Rejsemesse

Radioreklamer

0%

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvis du taenker tilbage pa den ferie, du var pa i <destination>, hvilke
online inspirationskilder havde sa indflydelse pa dit valg af destination?”, "Hvilke sociale medier havde indflydelse pa dit valg af destination?”,
"Hvis du taenker tilbage pa ferien i <destination>, hvilke andre inspirationskilder havde sa indflydelse pa dit valg af destination?”

20% 40%

4

60% 80% 100%



Storby- og kulturturisterne har kortere

bookinghorisont

Bookinghorisont

Tyskland 10% 27% 10% 7%
Natur- og friluftsturisterne 9% 28% 14% 8%
Samvittighedsfulde familier 9% 29% 13% 3%
Storby- og kulturturisterne 10% 26% 9% 7%

m Op til 2 uger fgr afrejse 2-3 uger fgr afrejse
m1-2 maneder fgr afrejse 3-4 maneder fgr afrejse
B 5-6 maneder fgr afrejse Mere end 6 maneder fgr afrejse

Ved ikke/ikke relevant

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvor lang tid for denne ferie foretog du den fgrste booking?”, "Hvis du
teenker tilbage pa din ferie i <destination>, hvordan bestilte du sa ferien?”

Bookingmetode

Tyskland 31% 8% %

Natur- og friluftsturisterne 32% 9% 4%

Sol- og strandentusiasterne 30% 9% %
Storby- og kulturturisterne 36% 8% %

B Gennem en bookingside eller anden online rejsearranggr (fx booking.com, Expedia mm.)
Direkte hos udbyderen (fx direkte hos hotel, flyselskab eller rederi)
B Gennem et rejsebureau eller en turoperatgr
Vi havde ikke bestilt noget pa forhand
B En kombination af ovenstdende muligheder
Andet
Ved ikke



56 pct. af alle tyskere vurderer Danmark
som et miljgvenligt rejsemal

Andel der mener at baeredygtige og Hvilke af fglgende vil have betydning for dit valg af din nseste feriedestination?
miljgvenlige hensyn vil pavirke deres rejsevalg
'i hgj grad' eller 'i meget hgj grad’ fremadrettet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
En ren destination 1
47%
- Mulighed for affaldssortering pa overnatningsstedet
47%
Fokus pa madspild pa spisesteder/ hoteller *

En miljgvenlig feriedestination

Mulighed for at veelge baeredygtige og miljgvenlige
transportmidler pa destinationen

En destination, som er engagereti at passe pa miljget

Mulighed for at veelge baeredygtige og miljgvenlige
transportmidler til destinationen

32%

32%

30% Fokus pa vedvarende energikilder

Grgnne og baeredygtige lgsninger
Mulighed for at betale en lille smule ekstra, som ggr min

ferie mere miljgvenlig

Mulighed for at veelge ferieaktiviteter, hvor jeg bidrager

aktivt til beskyttelse af miljget

Udvalget af veganske, vegetariske og/eller gkologiske

2023 2024 2025 alternativer pa spisesteder/hoteller
Mulighed for at veelge miljgcertificerede
overnatningssteder

e Tyskland Natur- og friluftsturisterne

e Samyvittighedsfulde familier Storby- og kulturturisterne —o— Tyskland Natur- og friluftsturisterne —e— Samvittighedsfulde familier
Storby- og kulturturisterne

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvis du taenker frem pa din naeste udenlandsferie. | hvilken grad tror du
s34, at beeredygtige og miljgvenlige hensyn vil pavirke dine rejsevalg fremadrettet?”, "Hvilke af fglgende vil have betydning for dit valg af din
naeste feriedestination?”,”l hvilken grad vurderer du hvert af fglgende lande som et miljgvenligt rejsemal? - Danmark”



Forventninger til
markedet




Tyskere fra Baden-Wurttemberg og
Hamburg har den hgjeste kobekraft

Purchasing Power Standard (PPS) er en beregnet

o ) Purchasing Power Standard
valutaenhed, der maler, hvad pengene reelt er vaerd i

forskellige lande ved at justere for prisniveauer. 30000
PPS bruges primeert til gkonomiske 25000 /
sammenligninger mellem lande, men kan ogsa give = //

indtryk af forskelle i leveomkostninger. Derfor kan det 20.000 ;///
indirekte give turister en idé om forskelle i —=- -

rejseomkostninger og forbrugsmuligheder pa tveers

af landegreaenser. 15000 T ===
- er an e =
. . o ls - . . 10.000
Hvis BNP per indbygger malt i PPS er hgjere i en
region end i Danmark, indikerer det, at borgerne der
har en relativt hgjere kgbekraft end danskere. Det kan 5.000
betyde, at de har bedre gkonomiske muligheder — fx
til at rejse.
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
== = Hovedstaden Midtjylland == = Nordjylland Sjeelland
e= = Syddanmark Berlin Brandenburg Bremen
Hamburg Schleswig-Holstein Niedersachsen Nordrhein-Westfalen

Baden-Wurttemberg

Kilde: Eurostat (Disposable income of private households by NUTS 2 regions [TGS00026])



Stagnerende arbejdslgshedsprocent

Arbejdslgshedsprocenten angiver andelen af
arbejdslgse i den totale arbejdsstyrke.

Arbejdslgshed gger sandsynligheden for /kke at tage
pa ferie. En stigende arbejdslgshed fgrer ofte til et fald
i antal rejser og turisme-overnatninger.

Et fald i arbejdslgsheden gger derimod
sandsynligheden for at tage pa ferie.

5%

4%

2019

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)

0,
6% 6%
5%
5%
4%

3%

2020 2021 2022

6%

3%

2023

B Danmark

Arbejdslgshedsprocent

6% 6%
5%
3%
3% 2%
2024 2025 2026
Tyskland

5%

3%

2027

5%

3%

2028



Tyskerne er udfordret af det danske

prishiveau

Husholdningers og forbrugernes forbrug pa varer og
tjenesteydelser pr indbygger omfatter den del af
pengeforbruget, der gar til personlig brug og
forngjelse, som f.eks. ferie.

Hvis forbruget ligger relativt lavt sammenlignet med
Danmark, er der mindre sandsynlighed for, at borgere
har rad til at tage pa ferie i Danmark.

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

Husholdningers og forbrugernes forbrug pa varer og tjenesteydelser pr indbygger

(i dkk)
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
e Danmark Tyskland



Stagnerende forbrug pa udenlandsferier
de seneste par ar

Fordeling af tyskernes forbrug pa udenlandsferier Udviklingen i tyskernes forbrug pa ferie ved udenlandsrejser
(indeks 2019=100)

13% 14% 15% 13% 13% 13% 13% 160
20% 21% 1% 21% 20% 20% 20% h

100
_ o - )
% 7% 8% e 8% 8% *

7%

40

32% 21% 9% 21% 32% 33% 32% 20

o

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 == = Total forbrug ifm. udenlandsrejser Overnatning
m Overnatning Transport Transport Mad og drikke
B Mad og drikke Detailhandel Detailhandel e Fritidsaktiviteter, kultur og idraet
W Fritidsaktiviteter, kultur og idraet = Andet Andet - = = = Indeks (2019=100)

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)
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Danmark er mere kendt

som

eriedestination end Norge og Sverige

Hvor godt kender du Danmark som feriedestination? (Andel, som
har svaret "kender noget" eller "kender meget")

Hvor godt kender du hvert af fglgende lande som
feriedestinationer?

(Andel, som har svaret "kender noget" eller "kender meget")

45%

43%  43% 43% Tyskland

Nederlandene

Storbritannien

Danmark

Sverige

Norge

Irland

Finland

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025

9%

50%

41%

38%

34%

33%

28%

24%



Storstedelen af tyskerne synes, at
Danmark er attraktivt

Hvor attraktiv bedemmer du Danmark som feriedestination? Hvor attraktiv bedgmmer du hvert af fglgende lande som
(Andel, som har svaret "4" eller "5 - Meget attraktiv" pa en 5-punkts feriedestination?
skala) (Andel, som har svaret "4" eller "5 - Meget attraktiv" pa en 5-punkts
skala)
Tyskland 70%
57% 57% 56%

55%

539 54%
— Norge 62%

Sverige 61%

Irland 58%

Danmark 56%

Nederlandene 54%

Finland 49%

Storbritannien 42%

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025



Flere tyske overnat-

ninger i 2024
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Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)

Samlet
i hjemlandet

i udlandet

Italy

Austria

Spain

United States
Netherlands
Turkey

Greece
Denmark
Croatia

United Kingdom
France
Thailand

Egypt

Portugal

Czech Republic

Sweden

Norway

Overnatninger 2024

961.485.000
410.744.000
550.741.000

80.118.000
58.460.000
55.310.000
30.541.000
28.045.000
24.753.000
23.425.000
21.163.000
21.101.000
19.873.000
19.263.000
16.273.000
13.802.000
6.773.000
6.711.000

3.564.000
2.424.000

Udvikling ift. 2023

5%
1%
8%

14%
2%
9%
9%
5%
9%

13%
6%

-5%
1%

-2%

20%

-6%
4%
4%

5%
5%

;ﬂ f
Sverige
3.564.000
(5 pct.)

Norge
2.424.000
(5 pct)

Danmark
21.163.000

Irland

5.736.000

Tyskland

Storbritannien 410.744.000
19.873.000 5 i (1 pct)
(1 pct.) = 3

Nederlandene
28.045.000
(5 pct)




Danmark ligger pa en 6. plads over
tyskernes foretrukne rejsemal

Mange tyskere forventer at rejse sydpa med @strig,
Italien, Spanien og Frankrig som foretrukne
feriedestinationer. Disse lande |3 ogsa i toppen af
listen sidste ar.

Danmarks placering pa listen over tyskernes foretrukne
udlandsrejsemal

Placering
2020 #6
2021 #7
2022 #6
2023 #7
2024 #5
2025 #6

Danmark er — lige som sidste ar - ligesa populaert som
Nederlandene.

11 pct. forventer ikke at tage pa ferie med overnatning
inden for de kommende 12 maneder. Sidste ar var
andelen 9 pct.

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025

Hvilke(n) destination(er) overvejer eller pataenker du at besgge pa en ferie med

Tyskland
@strig

Italien
Spanien
Frankrig
Nederlandene
Danmark
Graekenland
Tyrkiet
Kroatien/Slovenien/Montenegro
Portugal
Egypten
Norge
Schweiz

Tjekkiet

overnatning i de kommende 12 maneder?

36%

15%

13%

12%

9%

6%

6%

4%

A

4%

4%

N
~
~J
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4%



Trends

Tyskernes rejselyst har vist sig at vaere kriseresistent, men den
gkonomiske udvikling har efterhanden faet stgrre indflydelse.

"Value for money" er fortsat det vigtigste for tyske rejsende —
balancen mellem pris og kvalitet er afggrende. En svag tendens
viser, at prisen bliver endnu vigtigere, hvilket kan gge sggningen
efter rabatter eller rejser i lavsaeson.

Kortferiepotentialet naede et ekstrem hgjt niveau pa det tyske
marked i 2024 med over 95 mio. rejser, og tendensen ser ud til at
fortszette.

Samtidig sgger flere rejsende autentiske oplevelser og bevidst
fordybelse — en retraete fra hverdagen. Trenden "Joy of Missing Out"
(JOMO) vinder frem som modreaktion til FOMO.

Sociale mediers betydning for ferieinspiration er steget siden
2021. For 63 pct. af de personer, der bruger sociale medier i
forbindelse med ferierejser, er sociale mediekanaler vigtige
inspirationskilder, nar de skal veelge ferietilbud.

© Mette Johnsen
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Fokus

Mal:

| vores markedsstrategi for 2026 er malet at gge kendskabet til og
rejselysten mod Danmark med seerligt fokus pa at tiltreekke flere tyske
turister, iseer i skuldersaesonen. Det skal ske gennem databaserede og
effektive kampagner, staerke partnerskaber, en styrket indsats via det
professionelle salgsled samt CoBranding-initiativer med hgjt medietryk og
en tydelig Danmark-fortaelling i det tyske medielandskab. Malet er at skabe
baeredygtig vaekst og understgtte en levedygtig turisme.

Media:

Danmark er en lille aktgr pa et stort og konkurrencepraeget marked. For at
traeenge igennem kommunikationsstgjen er det afggrende at effektivisere
indsatsen og gennemfgre store kampagner med hgj volumen i klart
definerede segmenter, hvor potentialet vurderes at veere stgrst —gerne i
CoBranding-samarbejder og i teet samarbejde med Travel Trade-partnere,
hvor vi kan udnytte deres malgrupper og reekkevidde.

Branding og kommunikation:

Vi skal dog ikke blot skabe awareness og synlighed — vores kommunikation
skal ogsa give et aegte incitament til at engagere sig med destinationen,
dens temaer og produkter, som matcher motiverne hos vores prioriterede
malgrupper. Med vores nye brandplatform gives en unik mulighed for en
tilpasset og innovativ kommunikation malrettet tyske turister.

Kampagner: Kystturisme:

Vi gennemfgrer to store brandingkampagner — én i starten af dret og én i
efteraret — med fokus pa en ferie taet pa strand og hav og oplevelser ved
kysten. Kampagnerne flankeres af spor med kultur- og madoplevelser, der
giver flere argumenter for at vaelge en ferie i Danmark. Destinationerne
kobles pa og aktiveres med deres egne "reason to go" i slipstrgmmen af de
store kampagner. Saerligt fokus leegges pa de to stgrste overnatningsformer
for tyske turister: feriehus og camping, som tilsammen star for 88 pct. af alle
overnatninger i Danmark. Desuden gennemfgres en "Outdoor Active'"-
kampagne med cykling og vandring i fokus.

Temaet "ferie med hund" far ogsa gget opmaerksomhed. Der findes ca. 10,4
mio. hundeejere i Tyskland, og malgruppen vurderes som szerlig attraktiv.
Den bearbejdes via strategiske partnere, der allerede har denne malgruppe i
fokus.

Kampagner: Storbyturisme:

Her er fokus hovedsageligt pa Kgbenhavn. Kampagnerne placeres primaert i
foraret og efteraret med saerligt fokus pa Q1 for at styrke overnatninger i
arets fgrste maneder. Kampagnerne aktiveres i samarbejde med partnere,
som f.eks. Deutsche Bahn som baeredygtig transportform og OTA-
partnerskaber, som bidrager med stor digital reekkevidde.



Videncenterom '= =
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https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
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