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Fakta og idékatalog

Indeværende idékatalog har til formål at konkretisere og 
demonstrere, hvorledes turismeerhvervet kan implementere og 
anvende forskellige online medier i sin markedsføring målrettet 
børn og børnefamilier.

Idékataloget tager højde for udfordringer omkring kommunikation 
til udenlandske turister –særligt on location.

Eksempler og forslag vil overvejende blive demonstreret med 
udgangspunkt i Toppen ad Danmarks platforme (www.lysetsland.dk
og magasinet Lysets Land), men også andre organisationer vil blive 
anvendt som case-eksempler. 

http://www.lysetsland.dk/
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1. Målgruppen børn og børnefamilier



1.1 Generationsbetegnelser

ÅCurlingbørn
ïMøder ingen modstand, forældrene fejer vejen for dem

ÅPopstars-generationen
ïForkælet og privilegeret og skal have plads til at ”finde sig selv”

ïSelviscenesættelse 

ïSøger opmærksomhed og ønsker at være i centrum

ÅZapper generationen 
ïEr særlig repræsenteret blandt den yngre generation

ïForventer at blive underholdt

ïKeder sig hurtigt

ïDygtige til at bevare overblikket over flere medier på en gang



Curlingbørn, popstars og zappere

Å Vigtigt at forstå de generationsbetegnelser og den adfærd som 
kendetegner børn og unge i dag, da det dermed bliver muligt at 
tage højde for deres ”krav” i fht kommunikationen

Å Kommunikationsbudskaber skal tage højde for at børn og unge er 
vant til at blive informeret, underholdt og være i centrum hele 
tidenĄ netop dette er de nye online og sociale medier gode til

Å F.eks. er Facebook Share funktionen god til selviscenesættelse: “se 
hvad jeg skal”, “synes er fedt” osv. 

Å OG på det fysiske plan skal turistbureauet i børnehøjde



1.1 Kort sagt om børn..... 

Å Kids grow-older-younger!!!!

ïDe 10 årige er små voksne

Å De er individualistiske flokdyr

ïDe vil være selvstændige men stadig klæde sig og være som 
veninderne

Å De kigger op aldersmæssigt

Å De er flygtige og keder sig hurtigt

Å De er nysgerrige og forandringsvillige

Å De er eksperter i multitasking (håndterer 4,3 kanaler på én gang)

Å Børn ved på nogle områder mere end deres forældre
ï Skyldes særligt den teknologiske udvikling, realityprogrammer og 

modebranchen

Å Børnene har stor indflydelse på familiens købsbeslutninger



1.2 Børns initiativ til familiens køb af....

Undersøgelse foretaget af IUM –Initiative Universal Media

Å Undersøgelsens målgruppe

ïForældre / samlevere / papforældre med hjemmeboende børn i 
alderen 5-13 år

Å Efterfølgende er data vejet

ïKøn, alder, geografi og familiesammensætning

Å Feltarbejdet er gennemført i maj/juni 2010 ved hjælp af Epinions 
Danmarks-panel. Panelet indeholder mere end 55.000 aktive medlemmer 
og har en høj grad af repræsentativitet.

Å2010: I alt 765 gennemførte interview

Å2007: I alt 794 gennemførte interviews

Å2004: I alt 785 gennemførte interviews

Faktum er: alle mener børnene har indflydelse! 



1.2 Børns initiativ til familiens køb af....

Å Lignende undersøgelse foretaget af det engelske analyseinstitut
Emerald: 26 dybdegående interviews med danske og tyske børn og 
forældre, 800 telefoninterviews med danske forældre, 1200 med 
tyske, spørgeskema-undersøgelse blandt 200 danske og tyske børn. 

Børnene mener de har større indflydelse end forældrene mener de 
har, men resultatet er det samme somIUM’s undersøgelse:

Å Børnene har stor indflydelse på familiens købsbeslutninger



1.2 Børns initiativ til familiens køb af....

Kilde: IUM
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Det lille fald i initiativ skyldes formentlig at også børnene har mærket krisen 
sætter begrænsinger



1.2 Børns indflydelse på endagsudflugter
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1.2 Børns indflydelse på endagsudflugter
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1.2 Børns indflydelse på endagsudflugter
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1.3 Online adfærd

DigiNatives
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1.3 Online adfærd hos den danske målgruppe 

Internet

Å 97 % af de danske hjem har internetadgang

Å 84 % af de 9-16 årige bruger internettet hver dag

Å 74 % af de 9-16 årige en profil på en social netværkstjeneste

Å Børn bruger nettet til at dele videoer og billeder med deres 
venner

Å Forældrene bruger nettet til at søge efter informationer, læse og 
dele indhold

Mobiltelefon

Å 82 % af den danske befolkning har en mobiltelefon 

Å 2010: 1.087.000 danskere ejer en smart phone –man forventer 
at dette tal mere end fordobles i løbet af 2011



1.3 Online adfærd hos den norske målgruppe 

Internet

Å De norske familier har et stort online forbrug

Å 77 % af befolkningen i alderen 9-79 år bruger internettet dagligt

Å Det gns. forbrug af internettet er 85 min. dagligt

Å De bruger primært internettet til at søge informationer, bruge 
netbank, dernæst til booking og køb af billetter samt sociale medier

Å De deler billeder og videoer online

Å62 % af de gæster der besøger Danmark booker ferien online

Mobiltelefon

ÅMere end 70 % af de 9-13 årige har mobiltelefon

ÅMere end 90 % af de 13-66 årige har mobiltelefon

Å 15 % af dem har en smart phone



1.3 Online adfærd hos den tyske målgruppe

Internet

Å 96 % i alderen 25-34 år har internetadgang

Å Internetpenetration stiger stødt blandt øvrig befolkning (pt. 75 %)

ÅMere end 60% af de tyske børnefamilier har et dagligt privatforbrug 
af internettet på 2-6 timer 

Å I gns. bruger tyskerne 9 timer på søgning på nettet forud for ferie

Å 61 % af tyskerne bruger aktivt et socialt medie som fx facebook

Å Bruger nettet til at dele content –billeder og film mv., besøger 
chatforums, blogs mv. 

Mobiltelefon

Å 70 % af befolkningen har en mobiltelefon

Å 15 % af dem har en smart phone



1.3 Interessante online tendenser

ÅDet gennemsnitlige medieforbrug for børn er 4 timer dagligt

ÅEjere af smart phones er 5 gange så tilbøjelige til at surfe på 
nettet som andre

ÅMange bruger smart phones på deres ferie: rejseapps., 
iTranslate, rejseguides, wallpaper city guides mv. 

ÅDer findes over 2.000 rejserelaterede iPhone apps.

Å89 % bruger deres smart phone igennem hele dagen Ą hele
tiden online

Å20 % af Googles besøg kommer fra mobiltelefoner

Å90 % af alle internetbesøg starter med en søgning

ÅDer downloades i gns. 9 apps om dagen



1.3 Interessante online tendenser

Man forventer at 
internetforbruget 
via mobile enheder 
såsom smartphones 
og tablets (Ipads 
mv.) inden for de 
nærmeste år over-
går computeren



2. Familier på eventyr
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2. Familier på eventyr

ÅDet århusianske reklamebureau Envision og 
mediebureauet Carat har i forbindelse med et 
projekt for Midtjysk Turisme defineret 24 
målgrupper hvoraf vi har kigget nærmere på 
målgruppen ”Familier på eventyr”. 



2. Familier på eventyr

Er karakteriseret ved:

ÅAt have hjemmeboende børn
ÅTid er væsentlig faktor
ïOftest handler det om at få tid til noget: hente børn, gå til sport, være 

sammen som familie. 
ïAndre gange er det et spørgsmål om at få tiden til at gå uden at kede 

sig, fx i bilen, på ferien mv.

ÅDårlig samvittighed - Er man nok sammen med børnene? 
Føler de sig overset? Ą Pakkeløsning bliver korte, intense 
frirum med fuld fokus på oplevelser for hele familien

ÅFerie handler om at samle familienĄ den dårlige
samvittighed skal dulmes



2.1 Inspiration- og informationssøgning

ÅInternettet er det vigtigste medie til inspiration og 
information om ferie hos både danske, tyske og 
norske forældre/turister

ÅDernæst kommer:
ïVenner og familie 

ïKataloger

ïAvisannoncer

ïInternetannoncer

ÅBørn inspireres af TV, venner og deres erfaringer, 
billeder og reklamer online og i blade/magasiner
ïUdfordringen ved TV er imidlertid at det er et utrolig dyrt medie



2.1 Inspirations- og informationssøgning

ÅVi ved, at over halvdelen (68%) af de tyske 
turister har gjort sig tanker omkring 
sommerferie allerede i januar og 38% af 
tyskerne har booket

ÅMEN turisterne planlægger IKKE feriens 
indhold forud for afrejsen



2.2 Eventyrfamiliernes foretrukne ferieindhold

ÅForældre foretrækker det sociale aspekt ved ferien:

ïTid og leg med børnene 

ïFokus på samvær og sjove, fælles oplevelser

ïAfslapning

ïVigtigst er: at børnene har det godt

ÅBørnene foretrækker aktiviteter og bliver hurtigt 
rastløse, hvis de ikke ved, hvad der skal ske



Vi kender altså målgruppens behov og adfærd, 
men hvordan skal vi kommunikere til dem? 

ONLINE!



3. Online markedsføringsmuligheder

Bannerreklamer

Nyhedsmail

Mobilsite
Smartcodes

Mobil applikationer



3.1 Nye medier = nye muligheder

ÅOnline medier gør det muligt at kommunikere med 
målgruppen uanset tid og sted

ÅStore afstande gøres kortere

ÅForbrugeren kan dele indhold, udtrykke meninger og 
erfaringer på diverse online platforme

ÅCustomize kommunikation til forskellige målgruppe 
på baggrund af medieplatforme

ÅBilligere måde at kommunikere på 

ÅMulighed for løbende opdatering

ÅWauw og aha! -grundet ny teknologi



3.1 Web- og mobilsites
Nye medier = nye muligheder

ÅWebsitet skal ikke blot informere, det skal skal være en 
oplevelse –I sælger oplevelser!

ÅWebsitet er designet til computeren

ÅMobilsitet skal designes til mobile enheder: smart 
phones, tablets 



3.1 Web- og mobilsite
Nye medier = nye muligheder

Website TAD

Mobilsite TAD

HUSK den røde tråd i det 
grafiske og kommunikative 
udtryk!

Dette er ikke tilfældet her.



3.1 Website 
Nye medier = nye muligheder

Website i voksen- OG børnehøjde

mydanishholiday.com

Eksempel på hvordan VisitDenmark 
arbejder med at markedsføre 
Danmark i børnehøjde. 

Interessant hvordan der arbejdes 
med forskellige kommunikations-
budskaber til hhv. børn og forældre.

Vi har dog vores tvivl om, hvorvidt 
børnene besøger siden, finder 
indholdet interessant og allervigtigst 
hvorvidt det vil få børnene til at 
foreslå forældrene at tage på ferie i 
Danmark. 



3.1 Website 
Nye medier = nye muligheder

Website i børnehøjde trods kommunikation målrettet forældre

iPhone app.

ÅKøb sæsonkort med mobilen
ÅBrug mobilen i parken: fodr geder, skyd med vand osv.
ÅDownload app. og modtag nyheder fra Sommerland Sjælland



3.1 Website 
Nye medier = nye muligheder

Der er ikke meget på denne 
side som kommunikerer: 
sjov for børn.

Vi kan ikke en gang se, om 
børnene på øverste billede 
smiler!



3.1 Website 
Nye medier = nye muligheder

Hvis børnene har det godt, har mor og far det godt! 

Kommuniker/demonstrer jeres budskaber med billeder.... 
Hvad vil I sige? Glæde, samvær, aktiviteter?!



3.1 Bannerreklamer
Nye medier = nye muligheder

Kommuniker/reklamér hvor og når mødrene er online

ÅSjovforbornpaaferie.dk (60-70.000 unikke besøgende om måneden)

ÅFeriesider/blogs

ÅMode 

ÅBolig

ÅSundhed



3.1 Smartcodes
Nye medier = nye muligheder

Smart code linkes til mobil-site eller små 
videofilm/demofilm der viser aktiviteten, 
destinationen mv. 
Smart codes kan rekvireres/laves gratis online.

Integration af smart codes i 
eksisterende printmedier. 



3.1 Smartcodes
Nye medier = nye muligheder

Offline og online medie kombineres i børnehøjde

Rasmus Klump app.

Eksempel på 
hvordan det trykte 
medie kombineres 
med et online 
medie via en smart
codesom linker til 
en Rasmus Klump 
applikation

Altsammen i børnehøjde!



3.1 Smart phone applicationer (apps.)
Nye medier = nye muligheder 

App. funktioner og muligheder:

ÅEn application er et stykke software, som downloades og 
ligger på mobilen

ÅAnvendelsen af smartphones’ hardware (kamera, GPS) 

ÅHøj hastighed–ligger lokalt på smartphone

ÅDirekte kommunikation: push beskeder

ÅOpmærksomhed/markedsføring via App store

ÅMange app’s er inaktive efter 3 mdr Ą overvej formålet 
med din app: kampagne vs. langsigtet kommunikations-
platform

ÅApp’s med pushbesked åbnes 128 % mere end dem uden



3.1 Smart phone applicationer (apps.)
Nye medier = nye muligheder 

Customized 
indhold 

Top Attraktioner Applikation
Anvender telefonens GPS, har en 
præcis eventkalender, der dag for dag 
beskriver, hvad der sker i nærheden. 
Man kan læse om den enkelte aktivitet/ 
attraktion og deltage i konkurrencer. 
Denne app. er naturligvis henvendt 
turister, der forstår dansk.

TV Tid Applikation
Sammensæt din tv uge...
Ą sammensæt dit ferieprogram!
Vi ved, at mange turister først beslutter 
sig for hvad der skal ske på ferien, når de 
ankommer til destinationen, så hvorfor 
ikke gøre det muligt at sammensætte sin 
egen aktivitetskalender?



3.1 Smart phone applicationer (apps.)
Nye medier = nye muligheder 

Bycykler i København - 20 kr.
Bycyklerne bliver konstant ødelagt, 
imens der aldrig er problemer med 
bycyklerne i Berlin.

Call a bike i Berlin –0 kr.
Aldrig problemer med hærværk, da 
udlejning foregår via app., hvormed 
”udlejer” har alle ”lejers” data.  



3.1 Facebook
Nye medier = nye muligheder

Facebook anvendes i særdeleshed af målgruppen

ÅFlere niveauer: Profil, annoncering, integration af 
Facebook funktioner på eget site

ÅFacebook Share og Facebook Like gør det muligt              
at sprede og dele indhold hurtigt 

ÅFacebook Places –tjek ind og få besked, når              
venner tjekker ind i nærheden
ïPotentielt mulighed for at se hvem der tjekker ind på ens       

destination Ąmulighed for at kommunikere direkte

ÅFacebook Deals –tilbud til dem der tjekker ind på 
destinationen eller befinder sig i nærheden



3.1 Facebook
Nye medier = nye muligheder

ÅFacebook handler om selviscenesættelse og har man et 
produkt, som forbrugeren finder interessant er FB en god 
måde at få det distribueret og dermed øge kendskabsgraden

ÅMan skal være 13 år for at have en Facebook profil

ÅMere end 108 % af danske børn på 13 år har en Facebook 
profil Ą vi kan konkludere at utrolig mange yngre børn også 
er på Facebook

ÅLøsningen/lykken er ikke nødvendigvis en virksomhedsprofil 
på Facebook, da det er ressourcekrævende at sikre en 
spændende profil, men gør brug af Facebooks funktioner 
(Share, Like osv. Disse ikon-koder hentes online gratis) 



3.2 Case eksempler

Fra print til online, ”customized” magasin

ÅMøntet på voksne/forældre. 
Ikke muligt at vælge ”børneaktiviteter”. 

ÅGenerel tendens til at opstille kategorier som: 
Natur vs. Kultur ĄÆrgeligt da aktiviteter i 
kirker og på museer, som henvender sig til børn, 
nemt overses, da forældrene ikke leder efter 
børneaktiviteter under Kultur.

Vi er online, hvor 
målgruppen er og med 
mulighed for at 
skræddersy/customize 
indhold til MIG!



3.1 Facebook
Nye medier = nye muligheder

Facebook share funktion integreret på www.toppenaf danmark.dk



3.1 Nyhedsmail og sms
Nye medier = nye muligheder 

ÅVi ved, at mange kvinder tilmelder sig nyhedsmails. 

Hvad nu hvis disse kvinder kunne tilmelde sig en 

familie- og ferieorienteret nyhedsmail  eller sms i bestemt 
periode?! 

ÅNyhedsmailen kræver at besøgende tilmelder sig inden 
ankomst (da ikke alle har netadgang på feriedestinationen)

ÅSMS-funktion on location

Send en sms til XXXX og modtag dagens program



3.1 Søgeoptimering online
Nye medier = nye muligheder 

ÅDet nytter ikke at kommunikere online, hvis 
ingen ved I gør det!

Turismeerhvervet i Toppen af Danmark skal 
arbejde med søgeoptimering!



3.1 Søgeoptimering online
Nye medier = nye muligheder 

Å90% af alle internetbesøg starter med en søgning, DERFOR 
skal jeres website kunne findes ved en søgning på Google

ÅSEO: Search Engine Optimization
ï Jo flere eksterne sider (websites, blogs, mv.) der linker til jeres site, jo 

bedre bliver jeres placering gos Google

ÅSEM: Search Engine Marketing 
ïKøbte kampagner f.eks. Adwords

ÅMed Google søgninger er vi for længst forbi landegrænser

ÅOnline kampagner gør det muligt at skræddersy 
kommunikation til målgruppen med højde for demografiske 
og geografiske forskelle



3.2 Kommunikation on location

Udfordring: Mange beslutter først hvad de skal, når de 
ŀƴƪƻƳƳŜǊ ǘƛƭ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴŜƴΧ

ÅTuristburauerne er fortsat utrolig vigtige kommunikatorer 
–bliv ”butik” i børnehøjde

ÅLigeledes gælder det for attraktionerne, restaurationer, 
overnatningssteder mv. –kom i børnehøjde 

ÅSynergi turistaktørerne imellem skaber stærkere 
kommunikationsbudskaber

ÅKommuniker ”around the clock” 
ïHvor møder vi børn og forældre i løbet af dagen?

ÅAnvend mobile medier: sms, mobilsite, smartcodes mv.



3.3 Kommunikation til hhv. børn og voksne

ÅDet er forældrene som besøger jeres website, men de 
leder efter oplevelser til deres børn

DERFOR:

ÅBrug visuelle virkemidler som kommunikation til
børneneĄ visualiserer sjov, samvær, aktiviteter mv.

ÅSmartcodes, Facebook funktioner og mobilbrug skaber
indhold i børnehøjde

ÅDer kan sagtens arbejdes med forskellige
kommunikationsbudskaber til de to målgrupper; 
samvær med familien (forældrefokus) og masser af
sjove aktiviteter (børnefokus)



4. Anbefalinger/opsamling

ÅFokuser markedsføringsindsatsen online

- og integrer den med offline medier

ÅOptimer jeres website til Google (få hjælp af en 
mediebureau)

ÅArbejd med jeres målgruppe –lær den at kende

ÅKom i børnehøjde –både online og “i butikken”

ÅPrioriter jeres indsats (I kan ikke nå alle eller gøre
det hele!)



5. Kilder/referencer 

Å Initiative Universal Media (Undersøgelse om børns indflydelse på turisme)

ÅSeminar Midtjysk Turisme: turist-segmentering 
(http://www.midtjyskturisme.com/Files/Filer2010/Projekter/Aktuelle/Fra%20offline%20til%20online/Målgrupper%20-%20NATUR%20OG%20OPLEVELSER.pdf)

ÅRA Reiseanalyse (www.fur.de)

ÅStatistikbanker (www.danmarksstatistik.dk, www.ssb.no, www.scb.se, 

www.destatis.de)

Åwww.visitdenmark.dk

Åwww.emeraldinsight.com

ÅOnline trends og udvikling: Mobile People

ÅMobilsites, apps. mv.: Spoiled Milk 

ÅSøgeoptimering: SEO + SEM: Mediebureauet OMD


