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FOKUSPUNKTER

Primært fokus: Inspiration til oplevelsesgaver (herigennem visning af oplevelser ved Nordvestkysten)
Sekundært fokus: Juleferieaktiviteter for hhv. Børnefamilier og par.

Hver jul glæder vi hinanden med alverdens gaver, men kan vi overhovedet huske, hvad vi gav - eller hvad vi selv fik 
- i julegave ved den foregående jul? Fakta er at 6 ud af 10 danskere glemmer, hvad de har fået i julegave. Dét skal 
der ændres på, og med denne viden i mente, blev rammerne for Destination Nordvestkystens julekampagne 2021 
sat.

Kampagnen fokuserede derfor på at give oplevelsesgaver. Modsat materielle gaver, går oplevelsesgaver ikke 
sådan lige i glemmebogen. Det er nemlig de gaver, der virkelig betyder noget, og derfor også dem vi husker 
bedst, når alt kommer til alt. For at skabe en sjov og tiltrækkende vinkel på kampagnen, blev der sat fokus på en 
lang række oplevelser gennem temaer som En gave der luner, En gave der er dybt godnat og En gave der er 
fuldkommen blæst.

Kampagnen tog del i VisitDenmarks julekampagne, der var underlagt den nationale kampagne “Meget mere end bare Danmark”.



KAMPAGNEBRIEF

Kanaler

SoMe
Google Ads
Nyhedsbrev
Website

Timing

Uge 47-52

(Kampagnen forløb frem til 
nytår grundet tidligere nævnte 
sekundære fokus)

Kunderejse

Kampagnen blev præsenteret gennem 
en række kanaler, som alle henviste 
til landingpagen Jul ved Nordvestkysten.

Her kunne den besøgende klikke på 
kampagnens temasider og finde konkrete 
oplevelser.

Den besøgende blev potentiel kunde ved 
at klikke ind på en given oplevelse (GDK 
produkt) for at læse mere.

2 Herfra kunne han eller hun klikke sig 
videre til booking hos den enkelte aktør.
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VISUALS

Website

Kampagnens landingpage præsenterer "udfordringen",
som kampagnen bygger på, samt et kort skriv 
om "løsningen" hertil.

Herunder fremvises kampagnens temaer, som hver har sin 
egen temaside oprettet specifikt til julekampagnen.

Derover findes to sider omhandlende juleferie for børn og 
juleferie for par (ikke vist på screenshot)

Samspillet med VisitDenmarks julekampagne kom til udtryk i 
Destination Nordvestkystens julekampagne gennem bl.a. 
anvendelse af samme farvekode, tone-of-voice og 
tematisering.
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VISUALS

SoMe - Annoncering

Fra tidligere erfaringer har karruselformatet vist sig at 
performe bedst ved annoncering på Sociale Medier. 

Vi gik all-in på én karruselannonce ifbm. kampagnen, 
som gav utrolig gode resultater.

Udover formatet skyldes de gode resultater også et 
relaterbart emne og skæve, opsigtsvækkende 
temaer, der gav grund til at klikke videre og læse 
mere.

Mobilvisning Computervisning
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VISUALS

SoMe - Organisk

Som supplement til annonceringen blev der 
delt organisk opslag, der ligeledes blev udformet i 
karruselformat og med link ind til kampagnens 
landingpage.

Derudover blev der lavet en story-line helt i tråd med 
VisitDenmarks kreativer.

Instagram og Facebook story

Opslag på Facebook
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VISUALS

Nyhedsbrev

Der blev både lavet nyhedsbrev til corporate og turister.

Eksemplet viser nyhedsbrevet til turister.
Det blev udsendt pr. 1 september og havde en 
åbningsrate på 59%.

Nyhedsbrev til turister
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RESULTATER

Google Ad

For at få mest muligt ud af annonceringen på Google, har vi vægtet 
både kampagnens primære og sekundære fokuspunkt på denne 
kanal.

Primær: Nævnt i meta description.

Sekundær: Nævnt i meta description. Søgeord som 'julemarked' og 
'juleferie' anvendes i meta title. Søgeudvidelser på 'Juleferie for børn' 
og 'Juleferie for par'.

Annonceringen har resulteret i 50.441 eksponeringerog 726 kliks
til hjemmeside.
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RESULTATER

SoMe - Annoncering

Annonceringen var medvirkende til, at der blev slået markant rekord 
på rækkevidden for Destination Nordvestkystens Facebookside, 
VisitNordvestkysten, med en reach på 501.143 i december måned.

536.355 unikke brugere er blevet eksponeret for annoncerne samlet 
set på Facebook og Instagram. Med en frekvens på 2,38 har det givet et 
samlet antal eksponeringer på knap 1.280.000. Annonceringen har fået 
imponerende 30.553 klik på link, hvilket har givet en flot CPC på 1,47.
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RESULTATER

Website

I perioden 22. november til 31 december har 
websitet haft 43.317 unikke brugere, hvilket er en 
stigning på 171,2% fra samme periode i 2020.

Kampagnens landingpage 'Jul ved Nordvestkysten' 
blev den 2. mest sete side i perioden med 2.319 
sidevisninger, kun overgået af den generelle 
landingpage.

Langs størstedelen af trafikken til hjemmesiden i 
perioden er drevet fra organiske søgninger på 
Google, hvor den næststørste del af trafikken er 
drevet af annoncering på Facebook (mobilvisning).
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RESULTATER

Eksemplerne her viser, hvordan de resultater 
kampagnen har drevet til websitet, ligeledes har 
skabt resultater for Nordvestkystens aktører.

North Shore Surf:
Fik hele 1.745 sidevisninger, hvoraf 879 klikkede på 
bookinglink, som linker ind til North Shore Surfs
website.

MaxiTours/Hedevang Outdoor:
Fik 669 sidevisninger hvoraf 422 klikkede på 
bookinglink, som linker ind til bookingside, hvor 
guidet tur på Puch Maxi kan købes.

MaxiTours/Hedevang Outdoor

North Shore Surf


