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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

Indhold

Introduktion

Markedet i tal
Tilgeengelighed
Prioriterede segmenter
Forventninger til markedet
Konkurrencesituation
Fokus for 2025

NN NN

Udgivet af
VisitDenmark — Oktober 2025.

Kontakt

Aline van Bedaf Sterner
aliste@visitdenmark.com
Charlotte Rgmer Rassing
crr@visitdenmark.com

www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter

e-Sophie Rosenvinge
2 i

-




Det franske markedskontor

Ghita Scharling Sgrensen Alessandra D'Angelo Giulia Ciceri

Markedschef Marketing Manager Press & Travel Trade Manager

Anna Orlando Maddalena Perego

Press & PR Manager Marketing & Press Assistant



Perspektiver pa det
franske marked

Frankrig har vaekstet stgt igennem en
arraekke, og Danmark star staerkt med
et positivt image. Kendskabet er endnu
lavt, og markedet er stort og
konkurrencepraeget, hvilket stiller krav
til optimal brug af relativt sma
budgetter.

Viregistrerer en stigende interesse fra
partnere, som i stgrre grad prioriterer
det franske marked. Vi ser ogsa en stor
interesse fra turoperatgrer, som i hgjere
grad programmerer og saelger
Danmark, samt journalister, som gnsker
at besgge og daekke mange forskellige
vinkler af Danmark. Det er resultater af
flere ars arbejde i at opbygge det
franske marked.

De stgrste muligheder ligger i:

Hgjpotentiale-segmenter: Globale
turister, Storby- og kulturturister samt
Samvittighedsfulde familier

Skuldersaeson og korte ophold,
ideelle til promovering af storby- og
naturoplevelser

Grgn positionering: 66 pct. af
pariserne opfatter Danmark som en
miljgvenlig destination.
Baeredygtighed vaegter hgjt hos
franskmaend — 52 pct. ift. 37 pct. som
gennemsnittet for internationale
turister

Digital inspiration og personlige
anbefalinger, som har stor indflydelse
pa valg af rejsemal

Flykapaciteten fra Frankrig til
Danmark er stigende.

Danmark opfattes som attraktivt til
bade korte og leengere ferier. Med en
fokuseret brandingindsats og staerke
partnerskaber har Danmark
mulighed for at gge sin
markedsandel ved at appellere til
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Regionalt fokus: seerligt Paris, med
hgj indkomst og interesse for
baeredygtige rejser
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Executive summary

| 2024 stod Frankrig for 499.000
overnatninger —en stigning pa 7
pct. sammenlignet med aret for.

Fokus er pa lle-de-France (Paris og
opland), hvor befolkningen har hgj
kgbekraft og et stgrre kendskab til og
interesse for Danmark.

4 pct. af pariserne overvejer en rejse
til Danmark inden for 12 maneder,
svarende til 280.000-520.000
potentielle rejsende.

Det samlede potentiale i lle-de-
France vurderes til ca. 2 millioner
voksne, der bade kender Danmark og
finder det attraktivt som
feriedestination.

De prioriterede segmenter er:
Globale turister (1.005.000)
Storby- og kulturturister (306.000)

Samvittighedsfulde
familier (329.000)

Frankrig er marked med stor
volumen, som rummer et stort
potentiale for Danmark. Det er
strategisk vigtigt med stigende
interesse for baeredygtige, autentiske
og kulturrige oplevelser.

66 pct. af pariserne vurderer
Danmark som en miljgvenlig
destination (mod 64 pct. i 2024).

Rejseinspiration hentes isaer
fra personlige
anbefalinger og digitale platforme.

Hotel er den mest anvendte
overnatningsform, og fly det primaere
transportmiddel — med stigende
kapacitet pa ruter til Danmark.

Rejser til Danmark fra Paris er mulige,
men pris- og afstandsopfattelser er
en barriere sammenlignet med
sydligere eller neermere
destinationer.

Danmark rangerer hgjere end bade
Sverige og Norge som rejsemal, men
konkurrerer fortsat

med indenrigsturisme og Sydeuropa.
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Overnatninger i hele landet og
udvikling ift. aret for

16% 16% -75%

359.922

309.889

2018 2019 2020
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2021

165.195

125%

2022

27% 6%
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Overnatninger fordelt pa overnatningsformer

Alle typer
Hoteller
Vandrerhjem
Camping
Feriecentre
Lystbadehavne

2024

498.958
339.050
100.632
48.657
5.423
5196

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

Udv. 2023-
2024

6%
9%
8%
-9%
2%
-21%

Andel

100%
68%
20%

10%
1%
1%

Overnatninger fordelt pa destinationer

2024
Hele landet 498.958
Wonderful Copenhagen 395.639
Destination Trekantomradet 17.363
Aarhusregionen 15.779
Destination Fyn 13.252
Destination Nord 9112
Destination NordVestkysten 8.858
Destination Vadehavskysten 6.121
Destination Sgnderjylland 5.408
Visit Sydsjzelland og Mgn 4.336
VisitLollandFalster 3.723
VisitNordsjeelland 3.425
Destination Fjordlandet 2.699
Destination Vesterhavet 2.668
Destination Kystlandet 1.990
VisitHerning 1.347
Destination Bornholm 1.065
Destination Sjzelland 1.058
Destination Limfjorden 1.028
Destination Himmerland 877
Uden for destination 3.210

Udv. 2023-
2024

6%
1%
2%
1%
2%
-27%
6%
-41%
1%
3%
-37%
5%
7%
-8%
22%
13%
15%
-32%
20%
2%

-8%

Udvikling i overnatninger fordelt pa

ssesonerne
250.000
47%
200.000
150.000 29%
24%
100.000
50.000
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
e SOMmmersaeson Skuldersaeson emm\/intersaeson

Overnatninger 2024 fordelt pa sseson
og overnatningsform

Hoteller 24% 50%
Vandrerhjem 21% 49%

Camping 74% 25%

Feriecentre 57% 32% 1%

Lystbadehavne 61% 39%

B Sommersaeson Skuldersaeson mVintersaeson



Forretningsomrader

Omsaetning 2024 (mio. kr.)

Overnatninger 2024

331.010
66%

1142
59%

» Kyst- og naturturisme
Storbyturisme

= Erhvervs- og mgdeturisme

Turismeomsaetning
(mio. kr.)

1605
404
1.402
1.803
1927

>
N
K

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Dggnforbrug fra turister fra Frankrig
1.880 kr. i de danske storbyer

89% af turisterne fra Frankrig
har angivet at veere tilfreds eller meget tilfreds
med deres ophold i Danmark.

52 pct. af alle franske turister fra Paris
vil medtaenke baeredygtighed pa
deres naeste ferie. Det samme gaelder
37 pct. af alle udenlandske turister pa
VisitDenmarks prioriterede markeder.

37%

Alle markeder samlet Paris

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 Frankrig 15% 14% I

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

VisitDenmarks tre temaer som
rejsemotiver
for turisterne pa ferie i Danmark

Gastro

36%

Outdoor

45%

Kultur
55%
W Turister fra Frankrig Alle udenlandske turister
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Flere tilgaengelige
flysaeder

Antal tilgeengelige flysaeder i 2024 og 2025

924.454
899.785
]
. |
5% =
21% 21%
@Paris Beauvais-Tille
@ Paris de Gaulle
®paris Orly
57% 55%
: ®Nantes
66.746 77.216
100% 100% 7.824 1.202
100% 100%
2024 2025 2024 2025 2024 2025 SR
Kgbenhavn Billund Aalborg Montpellier
Biarritz @Toulouse Marseillg
m Paris-De Gaulle, FR = Nice, FR H Paris, FR Paris-Orly, FR
ELyon, FR Nantes, FR Montpellier, FR Marseille, FR
m Bordeaux, FR Toulouse, FR ® Bastia, FR Biarritz, FR ©Visitg

Kilde: Cirium dataudtraek d. 16. juli 2025
@vrige: Firenze, Catania, Palermo, Torino, Olbia, Bari, Venice-Treviso, Cagliari, Genova, Verona, Alghero, Trapani



Et Danmark i kgreafstand

Paris - Kgbenhavn Paris - Aarhus

Korteste rejsetid med tog: Korteste rejsetid med tog:
13:43 timer — 2 skift 12:47 timer — 4 skift
Korteste rejsetid i bil: 12:10 Korteste rejsetid i bil: 11:10
timer timer

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



Feriekalender

Mandag Tirsdag Onsdag Torsdag Fredag Lgrdag Sendag

[ 7 | 8 | 9 [ 10 [ n |
i 2025
!

august 2025

september 2025 15 16 17 18 19
22 23 24 25 26
29 30 1 2 3
6 '7 8 9 10

oktober 2025 ———

27 | 28 | 20 | 30 | 31 | _

3 4 5 © 7
10 'I1 12 13 14
november 2025 17 18 19 20 51
24 25 26 27 28
1 2 3 4 5
8 9 'IO 'I'I 12
december 2025 15
_
20 | 320 | x| 1 [ 2 |
5 © 7 8 9
. 12 13 14 15 16
Januar 2026 19 20 21 22 23
26 27 28 29 30

Almindelig hverdag Skoleferie i 100 pct. af
(ingen skoleferier) markedet
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3
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Weekend

Uge

Mandag Tirsdag Onsdag Torsdag Fredag Lgrdag Seondag

2 3 4 5 6

februar 2026 196 10 ﬂ ]2 13
_____
2 3 4 5 &

9 10 n 12 13

marts 2026 16 17 18 19 20

23 24 25 26 27

30 3] 1 2 3

| 6 8 9 10

. 13 14 15 16 17
april 2026

4 5 6 7
. m 12 = A s
maj 2026 18 19 20 21 22
26 27 28 29
1 2 3 4 5
8 9 10 m 12
juni 2026 15 16 17 18 19
22 23 24 25 26
29
“_““
Lli 2026
. 24

| 3 | 4 | 5 | 6 |
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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.

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 4
segmenter

Segmentvalget bygger pa en kombination

af efterspgrgselsdata, markedspotentiale og match med
Danmarks styrkepositioner. Der er stor interesse for autentiske
og ansvarlige rejser, hvilket harmonerer med Danmarks profil.
Segmenterne daekker bade korte og leengere ferier samt hgj- og
lavsaeson, hvilket matcher franskmaendenes forskellige
rejsemgnstre og kapacitetsudnyttelsen i Danmark

Globale turister (over 1 mio. parisere).
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Sgger kultur, afslapning, natur og oplevelser, hvilket Danmark
kan levere i bade storbyer og kystomrader

Storby- og kulturturister (+ 300.000)

Har et hgjt forbrug og efterspgrgsel pa kulturelle oplevelser:
museer, gastronomi, arkitektur og lokal stemning. Dette gar
dem til gode danmarksambassadgrer

Storbyerne-tilbyder netop denne type storbyferier med hgjt
kvalitetsindhold.

Samvittighedsfulde familier (+ 325.000)

Vaerdsaetter tryghed, grgnne oplevelser og baeredygtighed og
spger destinationer, der tager hensyn til bade bgrn og miljg.
Her har Danmark et godt produkt.



Stort potentiale

4 pct. (+/- en statistisk usikkerhed pa 1,2 pct.) af de adspurgte parisere fra lle-
de-France overvejer at besgge Danmark pa en ferie med overnatning inden
for de kommende 12 maneder.

Omregnet til antal parisiske (ile-de-France) turister giver det 281.880 - 518.121
parisere fra lle-de-France, som overvejer at holde ferie i Danmark i de
kommende 12 maneder.

30 pct. af parisere fra lle-de-France kender noget eller meget til Danmark.
Blandt dem er der 71 pct., der vurderer Danmark som en attraktiv
feriedestination.

Altialt er der 21 pct. af de adspurgte, der har angivet bade at kende noget
eller meget til Danmark som feriedestination og samtidigt at synes, at
Danmark er en attraktiv feriedestination.

Dermed kommer det samlede parisiske (lle-de-France) potentiale for ferier i
Danmark pa 2 mio. parisere fra Tle-de-France (18+ ar).

Fordelt pad segmenter bestar det samlede potentiale for ferier i Danmark af
1.005.102 Globale turister, 306.573 Storby- og Kulturturister og 328.615
parisere fra lle-de-France, der tilhgrer de Samvittighedsfulde familier.

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025

Segmentstgrrelse i Paris (indbyggere og andel)

Segmentstgrrelse i

' befolkningen

947.973

13% Potentiale for ferier
(]

i Danmark

2.607.577

306.573 34%
7%

1.532.865
20%

1.005.102
55%

328,615
18%

791.741
10%

1.690.018
22%

= De globale turister Samvittighedsfulde familier = Natur- og friluftsturisterne

Storby- og kulturturisterne = Sol- og strandentusiasterne



De globale turister

Lav indkomst

m Paris De globale turister

Mellem indkomst

Hgj indkomst

De globale turister 36% 16% %

m18-30ar  31-40ar m41-50ar  51-65ar m65+ar

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025

47%
55%

= Mand

Smabgrnsfamilier (yngste er
0-6 ar)

Bgrnefamilier (yngste er 7-12
ar)

Familier med teenage bgrn
(yngste er 13-18 ar)

Familier med zeldre bgrn
(yngste er 19 ar)

Ingen hjemmeboende bgrn

De globale turister

Kvinde

I 14%2

()

I 8%
31%

_16%2

%

. 15%
13%

I 559
37%

m Paris De globale turister

l 4%
Grundskole
3%

23%

Gymnasiel uddannelse
19%

Lang videregaende 27%

uddannelse: bachelorgrad 28%

Lang videregdende
uddannelse: kandidatgrad

-
Ph.d.

13%

2%

Andet
2%

I 2%
@nsker ikke at angive
]

m Paris De globale turister

33%

35%



Storby- og kulturturisterne

Storby- og

kulturturisterne 4%

. Grundskole
Paris 2%

Lav indkomst 349%
Mellem indkomst 30%
55%

68%

- ) 0
Hgj indkomst 36% Lang videregaende

uddannelse: bachelorgrad

23%

Gymnasiel uddannelse
16%

27%

28%

H Paris Storby- og kulturturisterne = Mand  Kvinde
Lang videregaende _ 33%
uddannelse: kandidatgrad 45%
H-
Ph.d.
Smabgrnsfamilier (yngste R 14% 7%
er 0-6 ar) 5%
Paris [RSZM 21% REFZE 26% q Bornefamilier (yngste er 7- il 18%
12 ) 3% Andet 7
Familier med teenage bgrn I 16% 2%
(yngste er 13-18 ar) 7%
Familier med seldre bgrn I 15% I 2%
Storby- og kulturturisterne 2% 30% (yngste er 19 ar) 18% Grisker ikke at angive b
1%
Ingen hjemmeboende bgrn I 55% 70%
m18-30ar 31-40 ar m41-50ar  51-65ar WG5+ar B Paris Storby- og kulturturisterne PR Siiaulby o) luluiusienss

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025



De samvittighedsfulde familier

De samvittighedsfulde

familier
Lav indkomst 35% 27% 4%
Paris Grundskole
1%
Mellem indkomst 32% 36% “7% 9
55% . =
Gymnasiel uddannelse
20%
Hgj indkomst 37%
uddannelse: bachelorgrad 20%
H Paris De samvittighedsfulde familier = Mand  Kvinde
uddannelse: kandidatgrad 25%
e
Smabgrnsfamilier (yngste M 14% Phd.
er 0-6 ar) 18% 8%
Paris 21% 26% Bgrnefamilier (yngste er 7- | 18%
3 20%
12 ar) 0 I 2%
Familier med teenage bgrn [ 16% Andet -
(yngste er 13-18 ar) 23% ®
De samvittighedsfulde o o 0 o o Familier med zeldre bgrn I 15%

familier 18% NP 28% (yngste er 19 ar) 16% I 2%

) @nsker ikke at angive
Ingen hjemmeboende  EG—G—S—S 55% 3%

barn 42%
m18-30 ar 31-40 &r W 41-50 ar 51-65 ar m65+ ar
m Paris De samvittighedsfulde familier m Paris De samvittighedsfulde familier

Kilde: VisitDenmarks Image- og Potentialeanalyse 2025



Danmark er attraktivt for bade korte og

ange ferier

Kortere ferier med 1-3 overnatninger

30%

Kender noget eller meget til Danmark som 45%

feriedestination 9%

27%

Synes at Danmark er en attraktiv feriedestination 99%
for korte ferier med 1-3 overnatninger

94%

57%

74%

Overvejer en kort ferie i Danmark inden for de

kommende tre ar 67%

45%

B Paris  De globale turister B De samvittighedsfulde familier

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?”

Storby- og kulturturisterne

Kender noget eller meget til Danmark som

Synes at Danmark er en attraktiv feriedestination
for laengere ferier med 4 overnatninger eller flere

Laengere ferier med 4 overnatninger eller flere

30%
45%

feriedestination 29%

27%

96%

99%
98%

99%

56%

73%

Overvejer en laeengere ferie i Danmark inden for
68%

H Paris

de kommende tre ar
46%

De globale turister B De samvittighedsfulde familier = Storby- og kulturturisterne



Hotel hitter

Overnatningsform seneste ferie

0% 20% 40%

Hotel

Hos venner, familie eller...
Privatudlejning (fx AirBnB)

Lejet...

Eget eller lant...
Kro/Bed & Breakfast
Feriecenter
Campinghytte/mobile home
Vandrehjem/hostel
Krydstogtskib

Telt

Autocamper
Campingvogn

Eget skib/bad

m Paris
De globale turister
B De samvittighedsfulde familier

Storby- og kulturturisterne

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025 Spgrgsmal: "Hvordan overnattede du primaert pa din ferie i <destination>?",

transportmiddel benyttede du primaert for at komme til <destination>?"

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

o & o

m Paris

"Hvilket

Transportmiddel til destinationen

&O

De globale turister

H = — N
o

N
«QQ/ A‘l'@

A
2
% G

B De samvittighedsfulde familier

Storby- og kulturturisterne

= Benzin- eller dieselbil
Plugin-hybrid

= Elbil



De franske turister har mange grunde
nar de vaelger feriedestination

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

For at slappe af og lade op

Et trygt rejsemal

Besgge familie og venner/szerlig privat
begivenhed

Koble af i naturen
For at opleve noget nyt og fa ny inspiration
Forudsigeligt vejr

Det lokale byliv og oplevelser

Besgge byer og omrader, som turister normalt
ikke besgger

En venlig og imgdekommende befolkning

Et familie- og bgrnevenligt rejsemal

En destination med en tilpas maengde turister
Et miljgvenligt rejsemal

Politisk og gkonomisk stabilitet

Let tilgaengeligt for personer med fysiske eller
kognitive udfordringer

Natur, strand, kyst og hav

Kultur, kunst og historiske
oplevelser/sevaerdigheder

Spise pa restaurant/café

Lokale madoplevelser pa markeder, i
gardbutikker, vejboder

Finere gastronomiske madoplevelser
Vandring og leengere gature i naturen
Shopping

Design og arkitektur

Stier eller ruter (fx til vandring eller cykling), der
er markeret med skilte eller symboler
Outdoor aktiviteter (fx mountainbike, hiking,
kano/kajak)

Festival, koncert, events, teater

Mulighed for at deltage i lokale feellesskaber (fx
gennem Igbeklubber eller faellesspisning)
Forlystelsesparker, badelande og andre
tilsvarende attraktioner

Cykling eller cykelferie
Lystfiskeri

Golf (ikke minigolf)

B Paris  De globale turister B De samvittighedsfulde familier ~ Storby- og kulturturisterne H Paris = De globale turister B De samvittighedsfulde familier =~ 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?”



Pe rson I ige Online inspirationskilder

0% 10% 20% 30% 40% 50%

anbefalinger er 74
g Sociale medier
o @ ( ]
VI tl e I Online bookingportaler
Hjemmesider med information om

rejsedestinationer fx rejseblogs

inspirationSfa sen Nationale turisthjemmeside .

Hjemmesider med brugeranmeldelser
Hjemmesider for overnatningssteder

Hjemmesider for destinationer

Videoer
Top 3 Sociale medier
Kort/rutekort
—8— Paris De globale turister —@=— De samvittighedsfulde familier Storby- og kulturturisterne
Instagram 78% Offline inspirationskilder
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Personlige anbefalinger /
Tidligere erfaringer med feriedestinationen Y

Tidligere erfaringer med tilsvarende

TikTok 52% destinationer
(o}

Generelle image og indtryk af destinationen
Tv-programmer, -serier og film
Rejsebureau «

Facebook 21% Rejseartikler i aviser/magasiner
0

Reklamer i det offentlige rum (plakater,
bannere, etc.)

Reklamer i tv
Reklamer i print (fx aviser, magasiner)

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?”



De globale turister har en kortere
bookinghorisont

Bookinghorisont Bookingmetode
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

- - -

De samvittighedsfulde familier _ 31% -6%.%

De samvittighedsfulde familier . 13% - 20% -3‘%I
Storby- og kulturturisterne . 15% - 24% .ZOI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Storby- og kulturturisterne _ 32% - 9% .‘1

m Direkte hos udbyderen (fx direkte hos hotel, flyselskab eller rederi)
Gennem en bookingside eller anden online rejsearranggr (fx booking.com, Expedia mm.)

B Gennem et rejsebureau eller en turoperatgr

B Op til 2 uger fgr afrejse 2-3 uger fgr afrejse En kombination af ovenstaende muligheder
m1-2 maneder fgr afrejse 3-4 maneder fgr afrejse m Vi havde ikke bestilt noget pa forhand

B 5-6 maneder fgr afrejse Mere end 6 maneder fgr afrejse Andet

m Ved ikke/ikke relevant m Ved ikke

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?”



66 pct. af alle franskmaend i Paris
vurderer Danmark som et miljgvenligt
rejsemal

Andel der mener at baeredygtige og Hvilke af fgalgende vil have betydning for dit valg af din nseste feriedestination?
miljgvenlige hensyn vil pavirke deres rejsevalg
fremadrettet 'i hgj grad' eller 'i meget hgj grad' 0% 10% 0% 20% 40% 50%
80% En miljgvenlig feriedestination

En ren destination

70% Mulighed for at vaelge baeredygtige og miljgvenlige
transportmidler pa destinationen

Mulighed for at veelge baeredygtige og miljgvenlige

60% transportmidler til destinationen

En destination, som er engageret i at passe pa miljget

50% \ /@ Mulighed for affaldssortering pa overnatningsstedet

\—r/ Fokus pa madspild pa spisesteder/hoteller J
40% Mulighed for at veelge ferieaktiviteter, hvor jeg bidrager
aktivt til beskyttelse af miljget
30% Grgnne og baeredygtige lgsninger

Fokus pa vedvarende energikilder

20% Udvalget af veganske, vegetariske og/eller gkologiske
2023 2024 2025 alternativer pa spisesteder/hoteller

Mulighed for at betale en lille smule ekstra, som ggr min

e Paris ferie mere miljgvenlig

Mulighed for at vaelge miljgcertificerede

De globale turister overnatningssteder

e De samvittighedsfulde familier

Storby- og kulturturisterne —e— Paris De globale turister —@=— De 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




Stagnerende arbejdslgshed

Arbejdslgshedsprocenten angiver andelen af
arbejdslgse i den totale arbejdsstyrke. Arbejdslgshed
gger sandsynligheden for jkke 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.

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)
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Priserne kan vaere en udfordring for

franskmaend

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)
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Franskmaendene fra lle de France har
rad til en ferie i Danmark

Purchasing Power Standard (PPS) er en beregnet
valutaenhed, der maler, hvad pengene reelt er veerd i
forskellige lande ved at justere for prisniveauer.

PPS bruges primeaert til gkonomiske
sammenligninger mellem lande, men kan ogsa give
indtryk af forskelle i leveomkostninger. Derfor kan det
indirekte give turister en idé om forskelle i
rejseomkostninger og forbrugsmuligheder pa tvaers
af landegraenser.

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
betyde, at de har bedre gkonomiske muligheder — fx
til at rejse.

Derfor fokuserer VisitDenmark i sit arbejde i Frankrig
pa regionen rundt om Paris, da indbyggere her —i
modsaetning til den gennemsnitlige franskmaend (se
s.26) - bgr have rad til en ferie i Danmark.

Kilde: Eurostat (Disposable income of private households by NUTS 2 regions [TGS00026])
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Stigende forbrug pa ferier til udlandet

Fordeling af franskmaendenes forbrug pa udenlandsferier

1% - 15% 12% 1%
(¢} (e}
17% 17% 17%
20% 19%
15% 16% 16%
17% 18%
28% 26% 25%
16% 15%
23% 22% 22%
2019 2020 2021 2022 2023
m Overnatning Transport
B Mad og drikke Detailhandel

W Fritidsaktiviteter, kultur og idraet = Andet

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)
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Stigende langsigtet trend i kendskab til
Danmark

Hvor godt kender du Danmark som feriedestination? Hvor godt kender du hvert af fglgende lande som
(Andel, som har svaret "kender noget" eller "kender meget") feriedestinationer?
(Andel, som har svaret "kender noget" eller "kender meget")

30% 20% Storbritannien 69%

Tyskland 54%

Nederlandene 51%

Irland 36%

Danmark 30%

Sverige 29%

Norge 29%

Finland 23%

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025



Uaendret attraktivitet for Danmark

Hvor attraktiv bedgmmer du Danmark som feriedestination?
(Andel, som har svaret "4" eller "5 - Meget attraktiv" pa en 5-punkts

skala)

52% 52%

Hvor attraktiv bedgmmer du hvert af fglgende lande som

feriedestination?

(Andel, som har svaret "4" eller "5 - Meget attraktiv" pa en 5-punkts

Irland

52% . .
50% Storbritannien

50%
N8%

2020 2021 2022 2023

— Paris

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025
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Nederlandene

Danmark

Finland
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62%

60%

59%

58%

56%

52%

52%

45%



Flere franske e b -
overnatninger i 2024 | ikl

Sverige
394.000
Overnatninger 2024 Udvikling ift. 2023 (O pct)
Norge
Samlet 610.056.000 6% (51%1'333
i hjemlandet 352.549.000 2% 4
i udlandet 257.507.000 1% , Finland
Danmark =t 393.000
1 Spain 28.943.000 4% o on) }‘\ )
2 United States 23.664.000 7% Irland
3 United Kingdom 20.733.000 19% 4-(*3565'C?f)’o
4 ltaly 17.401.000 1%
5 Thailand 10.389.000 32% ; : Tyskland
6 Canada 9.853.000 4% Storbrtanen S
7 Morocco 9.082.000 20% (19 pct)) 3
8 Greece 8.466.000 9% :
9  Martinique 7.603.000 2% Neggé';ggg”e
10 Portugal 5.099.000 -3% (8 pct.)
n Ireland 4.867.000 5%
12 Tunisia 4.754.000 5%
13 Guadeloupe 4.390.000 19%
14  Brazil 4.309.000 25%
15  Germany 3.709.000 5%
62 Norway 551.000 10%
65 Denmark 499.000 7%
75 Sweden 394.000 0%

Kilde: Tourism Economics (dataudtraek 9. maj 2025)



Danmark rangerer hgjere end Sverige
og Norge

Knap fire ud af ti franskmaend fra Paris overvejer at

Hvilke(n) destination(er) overvejer eller pataenker du at besgge pa en ferie med
overnatning i de kommende 12 maneder?

holde ferie i hjemlandet. Ogsa andre sydeuropaeiske

destinationer er populaere blandt franskmaendene fra Frankrig 39%
Paris. Italien 21%
Danmarks placering pa listen over franskmaends Spanien 18%

foretrukne udlandsrejsemal

Storbritannien

1%

Placering

2020 #16 Portugal 1
2021 #18 USA 0%
2022 #19

Graekenland 9%
2023 #15

Belgien
2024 #8
2025 #14 Tyskland
Egypten 7%

4 pct. af franskmaendene i Paris har angivet, at de
overvejer en ferie i Danmark i de kormmende 12
maneder. Danmark ligger hgjere pa listen end Norge
(#17) og Sverige (#23).

4 pct. af franskmaendene i Paris overvejer ikke at tage
pa ferie i de kommende 12 maneder. Det er pa niveau
med i fjor (5 pct.).

Kilde: VisitDenmarks Image og Potentialeanalyse 2025
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Trends

JOMO - Joy Of Missing Out er en stor trend. Franskmaand gnsker i
hgjere grad at rejse udenfor hgjsaesonen og til de mindre besggte
steder for at undgd masseturisme og hgje priser.

Aktive ferier er nu en naturlig del af at rejse, iseer blandt vores tre
malgrupper. Ogsd af den arsag ser Nordeuropa stigninger om
sommeren. da klimaet tillader. at man kan vaere mere ude. Coolcation,
hvor man sgger plads, tilgeengelig natur og mere optimalt klima for
mere aktive ferier. forbliver en trend.

Beeredygtighed er ekstremt vigtigt for franskmaend. Det ses i det
generelle forbrug, den offentlige debat, og ogsa i turismeaktgrer i
markedet, som foretager store aendringer i deres produkter for at sikre
en klar baeredygtig profil med hgj troveerdighed. Flere turoperatgrer
har slgjfet destinationer og/eller rejsemader, som ikke vurderes
baeredygtige nok - pa af trods gkonomiske tab.

Camping og glamping markedet boomer. Franskmasndene er
Europas 2. stgrste campingnation. 2024 oplevede en stigning pa 10
pct. i nyregistreringer. Man anskaffer sig sa baeredygtige campere, som
muligt og med en hgj grad af teknologi. Ogsa de unge pa +25 sgger
campinglivet og bookingplatforme, hvor man kan leje
campingkgretgjer, er i hgj kurs. Der er ogsa stigende tendens

i skuldersaesonerne takket veere remote working.

Todferie er en trend vi holder gje med og kan blive vigtig i fremtiden i
takt med, at de europaeiske togforbindelser forbedres. Dermed
forkortes rejsetiden til Danmark. Det anses som en afslappende, og
mere autentisk samt baeredygtig rejseform.

Al - har franskmaendene hurtigt taget til sig. 76 pct. udtaler, at de vil ISR
bruge Al til at planlaeegge deres sommerferie i 2025




©Daniel Villadsen : g - i = =



Fokus

Helarsturisme
o Viggerindsatsen pa Ql og Kgbenhavn.

o @ger fokus pa skulderseesoner med
Kgbenhavn og Billund som anker.

@ge opholdslaengden

o "Tappe"inifranskmaendenes lange
sommerferie og udnytte coolcatio-
trenden ved et gget fokus pa hele
Danmark og de mange, varierede
oplevelser pa kort distance.

Lokale partnerskaber

o Vivil differentiere os fra konkurrenter
ved at arbejde endnu mere tematisk
og s@gge nye veerdiskabende
partnerskaber, som vil gge synlighed
og bidrage til vores brand building.

@ge kendskab

o Kendskabet til Danmark er lavt. Af den
grund vil vi vaere endnu mere
malrettede ift. de valgte segmenter via
mediemiks samt give dybde i vores
kommunikation for at gge kendskabet
til det stor udvalg af autentiske og
baeredygtige kvalitetsoplevelse,
Danmark har at byde pa.




Videncenterom '= =
turismen i
Danmark |

+ VisitDenmark@® |



https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter
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