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TENDENSER
Data, analyse og 
væsentlige indsigter

4

6 2%

An d e l a n g ive r  lo k a l 
a t m o s fæ re  o g  b yliv s o m  

e s s e n t ie lt  fo r  b e s ø g e t  t il Kb h .

30 %

An d e l in t . t u r is t e r , d e r  fin d e r  
d e re s in s p ira t io n  p å s o c ia l 

m e d ie r

Tal fra 2019 (forventes i vækst)

6 8 %

An d e l in t e rn a t in a le t u r is t e r , d e r  
a k t iv t s ø g e r “lo k a le a u t e n t is k e

o p le ve ls e r”  i Kø b e n h a vn  o g
o m e g n6 7 %

An d e l a n g ive r  m a d  s o m  
e s s e n t ie lt  fo r  b e s ø g e t  t il 

Kø b e n h a vn

LOKAL 
ATMOSFÆ RE

To p  1 re js e m o t iv fo r  in t . t u r is t e r
t il KBH

62% af adspurgte

7 0 %

An d e l a f d a n s k e t u r is t e r , d e r  
b e s ø g e r k u lt u ro p le ve s e r o m  

s o m m e re n

Særligt børnefamiliers forbrug er steget med 15% 
fra 2019 til 2021

1. DE GRØNNE OMRÅDER
2. BYLIV OG UDENDØRS 

GADELIV
3. KULTUR

FRB’s  s t y rk e r ifø lg e b o rg e rn e

Fra kvalitativ analyse foretaget på Frederiksberg af 
WOCO i 2021

2150

Dø g n fo rb ru g fo r  in t . 
s t o rb y t u r is t e r

Døgnforbruget for danske storbyturister er 1700

Gastroturister har det højeste døgnforbrug af alle 
segmenter 
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TEMA 1:
GRØNNE OASER 
AF OPLEVELSER
Frederiksberg er kendt for de grønne og historiske parker. Selvom kommunen er 
tætbefolket og er en del af en pulserende metropol, skaber de grønne 
åndehuller i kommunen en behagelig og beroligende kontrast. Både for 
borgere, udenlandske turister  og danske familier på besøg tilbyder de smukke 
parker en tiltrængt pause mellem hverdagens pligter, shopping sprees eller 
museumsbesøg.

Frederiksberg Have er et af Københavnernes foretrukne udflugtsmål, og sammen 
med Søndermarken er de to parker et af Nordeuropas største parkområde 
beliggende i bymæssig bebyggelse. Faktisk er Frederiksberg parker af 
internationalt høj klasse, og der gøres meget for at bibeholde det oplevelsesrum, 
som Frederik 6. i begyndelsen af 1800-tallet skabte. 

Den royale historie giver også den dag i dag parkerne deres storladenhed og 
særpræg. Parkerne er en del af Danmarks kulturhistorie og derfor bliver der 
passet godt på dem. Der er et væld af forskellige aktiviteter i parkerne året 
rundt, og de grønne oaser venter altid med nye og energiopfyldende 
oplevelser. Man får lyst til at gå på opdagelse, og se hvad der venter bag næste 
hjørne. 

Kommunens grønne oaser rummer ikke kun ro og frisk luft. Parkerne emmer af liv 
og er også med til at skabe et socialt rum for borgerne. Haven har et 
nysgerrigheds-element. Super mange fine ting. Det er unikt. 

Kommunens grønne oaser er den perfekte base til en hel med dag med 
oplevelser på Frederiksberg. 

GREEN OASES OF EXPERIENCE

GUIDELINE
Sikre at de grønne rum 

hænger bedre sammen 
med de andre tilbud. 

Dette bør gøres gennem 
både kommunikation, 
skiltning og dagsturs-

pakketering 
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TEMA 2:
KULTURPERLER 
PÅ EN SNOR
På Frederiksberg har kulturen altid spillet en helt essentiel rolle, og 
kommunens kulturelle udvikling gennem årerne er en vigtig del af 
Danmarks kulturhistorie. Kulturen på Frederiksberg skal skabe nysgerrighed 
på livet og pirre lysten til mere. Kulturlivet på Frederiksberg er intime og 
intense oplevelser der sætter tankerne i gang 

Her kan du opleve små unikke kulturperler med stor og vedvarende 
virkning. Det er de store fortællinger i intime og charmerede rammer. Her 
er du ikke indlagt til endeløse gange, og museer der tager flere dage at 
komme igennem. Her kan man sagtens få sig et berigende afbræk fra 
hverdagen, uden at der skal afsættes en hel dag. 

Helt unikt ligger Frederiksbergs kulturtilbud i gåafstand fra hinanden, og 
du finder dragende oplevelser for hele familien. Frederiksbergs museer er 
en smukt varieret kunst-, kultur- og naturoplevelse for alle generationer, 
interesser og smagsløg.

For Frederikbergerne er det afgørende, at kulturen aldrig bliver glat og 
konform. Ligesom de store danske kulturpersonligheder, der har haft sin 
gang på Frederiksbergs boulevarder, er det essentielt at blive ved at 
med skabe og være nysgerrig. At blive ved med at stoppe op og 
reflektere. Både ift. fortid, nutid – og fremtid.  

CULTURE BEADS ON A STRING

GUIDELINE
Kulturtilbud skal 
inkorporeres  og 

aktiveres i dagsture-
tilbud (eat, shop, 

experience) på tværs 
af tilbud.  
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TEMA 3:
BOHÈME MAD OG 
DRIKKE
 Frederiksberg har udviklet sig til at være et sandt mekka for den 
sultne og kvalitetsbevidste foodie. Hvad enten du er på udkig efter 
en lækker middag, et kulinarisk fund i en af specialbutikkerne eller 
den perfekt tilberedte kop kaffe, er Frederiksberg stedet. 

Faktisk er Frederiksbergs Værnedamsvej blevet anerkendt som 
den 5. mest cool gade i verden af det internationale magasin 
Time Out. Det, der fremhæves, er den lækre mad, der bliver 
serveret, og de elegante dråber der bliver puttet i glassene. 

Ligesom med Frederiksbergs butikker er det ikke internationale 
kæder, der præger bybilledet. Her er det de lokale mad-patrioter, 
der kreerer både de formelle og mere afslappede kulinariske 
oplevelser. 

Som besøgende på Frederiksberg vil du tit og ofte støde på ejeren 
af stedet. Og hvis du har tid, vil du kunne få lange og 
passionerede forklaringer om udvalget, nuancerne, 
sammensætninger – men ikke mindst, også hvor du bør gå hen 
bagefter.  

Her vil du opleve en lokal atmosfære, hvor det vigtigste er at 
nyde livet. Lige nu og her. 

 

BOHÈME FOOD & DINING

GUIDELINE 
Der bør nedsættes en 

gruppe, der kan definere 
hvilket kulinarisk og 

kommercielt område 
Frederiksberg skal være 
fremadrettet, så profilen 

eksternt kan skærpes
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TEMA 4:
BOUTIQUES OG 
LOKALE HELTE
På Frederiksberg dyrker vi ikke globale kopier, men de lokale helte der 
hver dag åbner dørene for at byde os indenfor. Ind til en eksklusiv 
shoppingoplevelse, hvor man forkæles med lige præcis det, ejeren har 
skabt og kurateret til verden. 

Når man frekventerer butikkerne på Frederiksberg, finder man hurtigt ud 
af, at shoppingtilbuddet ikke er det samme, som hos de internationale 
kæder, som du finder i alle større byer. 

Her finder man lokale butikker med verdensklasseudvalg. Når du shopper 
på Frederiksberg, kan du forvente lækre og unikke fund. Og den store 
købsglæde findes tit og ofte i den lille selvejede butik lige om hjørnet.

På Frederiksberg bobler kreativiteten og skabertrængen, og det er 
tydeligt, at butiksejerne elsker deres produkt. De lever og ånder for deres 
butik. Med en smag for det finere her i livet, hylder Frederiksberg den 
ægte boutique- kultur og shoppingoplevelse. Frederiksberg-lækkert er 
det store i det små.

BOUTIQUES & LOCAL HEROES
GUIDELINE 

Båndet og de fælles 
tiltag mellem butiks-
ejere bør styrkes. Der 
skal gøres en indsats 
for at skabe mere liv i 

sidegaderne. 
Markedsdage bør 

evalueres.
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AKTIVERING



AKTIVERING I 
MARKEDSFØRING

Hvordan integrerer du kernefortællingen 
i din egen kommunikation og 

markedsføring?

25-09-2024
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1. SPARTA
2. KRONBORG
3. WOCO
4. ROKKEDYSSE
5. KAREN BLIXEN MUSEET
6. SCANDIC
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AKTIVERING I 
SAMARBEJDER

Hvordan udvikler du samarbejder 
omkring kernefortællingen?

25-09-2024

14

1. Karen Blixen 
Museet

2. Sydhavnen 
Erhverv

3. Elsinore Evenings



AKTIVERING I 
PRODUKTUDVIKLINGEN

Hvordan kan du bruge 
kernefortællingen i din 

produktudvikling?

25-09-2024
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1. Frederiksberg 
Erhvervs

2. Kronborg
3. Helsingør 

Bibliotek



GODE IDÉER STØTTES 
MED OP TIL 30.000 KR. 

HVIS DU PÅ SERIES AF MASTERCLASSES 
UDVIKLER GODE IDEER TIL EVENTS ELLER 
AKTIVITETER DER BRANDER 
FREDERIKSBERG SOM DESTINATION ER 
DER MULIGHED FOR AT SØGE OP TIL 
30.000 KR. TIL AT REALISERE DEN GODE 
IDE.

KRAV:

SKAL VÆRE MERE END ÉN AKTØR

SKAL HAVE FORMULERET EN KLAR IDE 
MED ORGANISERING, 
KOMMUNIKATIONSPLAN OG 
OVERVEJELSER OM LEVEDYGTIGHED PÅ 
LÆNGERE SIGT
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SOME
HOS VISITCOPENHAGEN
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AGENDA

 Introduktion

 Vores platforme

 Strategi og tilgang til SoMe

 Balancen i at dække hele 
CPH

 Tips og tricks



INTRODUKTION

• Emil Kristensen

• Arbejdet professionelt med sociale medier 
siden 2015

• Erfaring fra bl.a. SPOT Festival og Mikkeller

• Uddannet cand.mag. i Medievidenskab

• Kreativ og analytisk tilgang til sociale medier

• Været hos Wonderful Copenhagen siden 
marts 2024

25-09-2024
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VORES PRIMÆRE 
PLATFORME

Ca. 379.000 følgere
Danmark, US, UK, Italien og Tyskland

Størst blandt 25-44 årige

Ca. 316.000 følgere
US, Indien, Danmark, Italien og UK

Størst blandt 25-54 årige

Kvinder Mænd Udefineret Kvinder Mænd
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EMNEOMRÅDER BÆREDYGTIG TURISME

STRATEGI
AMBITIONSHIERAKI

gastronomy outdoor city 
life

architecture & 
design culture & art

seasonal 
spread

geographical
spread 

sustainable
spread

actionable
information



STRATEGI
INSTAGRAM FIRST

Vi har historisk behandlet Instagram som vores 
primære platform, og gør det på sin vis stadig.

Man skal have øje for at nogle former for indhold 
gør sig bedre på forskellige platforme.

Video/reels performer f.eks. bedre på Instagram 
end det gør på Facebook for os. Så vi søger også 
at diversificere vores content på tværs af vores 
kanaler – når det er muligt.

Slutmålet vil altid være at få vores kanaler til at 
være så ‘sunde’ som muligt, så de kan komme så 
bredt ud som muligt.

25-09-2024
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EKSEMPEL
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STRATEGI
FØLGE VORES FØLGERE

• Vi sørger for at læse hvad folk skriver på vores 
opslag

• Bruger aktivt folks efterspørgsler som 
inspiration til nyt indhold

• Kigger aktivt på hvad der resonere med vores 
følgere – type af content, vinkling, 
præsentation af information, emneområde

• Holder øje med vores ‘konkurrenter’ – hvad 
gør de og hvordan virker det? 

• Gør dem mere til medskabere – User 
Generated Content, stille spørgsmål, finde 
indsigter

25-09-2024
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FEDT! 
DER ER SÅ MANGE SPÆNDENDE 

HISTORIER I KØBENHAVN.
ÅH NEJ. 

DER ER ALT FOR MANGE FEDE 
HISTORIER I KØBENHAVN?!

25-09-2024
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• BANGERS!
• Top sights
• Nyhavn
• København K
• SoMe Trends

• Strategiske hensyn
• Alt udenfor København K
• Bæredygtige valg
• Partner-hensyn
• Et mere ‘komplicerede’ 

værditilbud

VISITCOPENHAGENS
KANALER



HVORDAN OPNÅR 
VI BALANCEN?

25-09-2024
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• Skarp afrapportering, så vi ved hvilke 
emneområder og geografiske områder der er 
over- eller underrepræsenteret

• Tænker sæson meget ind i dækning. I 
højsæsonen handler det om Frederiksberg, 
bro-kvarterne og Beyond fremfor København K.

• Tænker turisten meget ind i dækningen. 
Hvilken oplevelse venter der og hvor 
brugervenlig er den?

• Lader være med at låse os alt for fast på en 
posting schedule. Der skal være plads til 
eksperimenter, impulsive ideer og bruger-
generet content.

• Tænker meget i guides og mini-destinationer. 
Hvordan kan vi favne bredere end én aktør, så 
vi undgår at ‘playing favourites’.

• Aktualitet er også en faktor: Åbninger af nye 
steder, nye udstillinger, etc.

25-09-2024
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TIPS OG TRICKS
TIL SOME

Hvilken platform er vigtigst for dig?
Hvem vil du gerne have fat i?
Hvilke ressourcer er tilgængelige?



HVAD ER JERES VIGTIGSTE 
PLATFORM?

25-09-2024
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Tips og tricks ift. 
VisitCopenhagen

• Er det turist-venligt?

• Er det muligt at opleve i en længere periode?

• Hvordan er brugerrejsen for turisten?

• Tilbyder det noget ‘unikt københavnsk’?

• Taler det ind i nogle af vores styrkepositioner 
eller vores ambitioner for hvordan vi brander 
København?

• Er det visuelt fængende?

25-09-2024
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TAK FOR NU
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SPØRGSMÅL?
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