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DEN NASTE TIMES TID...

1.0 Rammesaetning

2.0 Et servicetjek af brandplatformen
3.0 Ny visuel identitet

4.0 Next step

5.0 Spgrgsmal?
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LAD OS LIGE SPQLE TILBAGE TIL DE
INDLEDENDE MALSIETNINGER...

MALS/ETNING 1: ET FZLLES PROJEKT

Danmarksbrandet er vores feelles brand og feelles

stemme. Derfor skal vi forme detpa baggrund af jeres og

vores — fzelles — erfarmger Procesmae55|gt vilvi have stor
~ fokus pa involvering.

: MALSETNING 2: ET TYDELIGT oG DISTINKT BRAND e
Konkurrencen internationalt erhard; og vores budgetter
er sma. Vi skal skille os ud, og det skal vaere helt tydeligt, -
hvem vi er, sa vi udnytter vb'resma rkédstwk m_a ksimalt.

'MALSIETNING 3: VI SKAL GORE DET LETTERE EOR os SELV
Veek med komplek5|teten Det skal vaere lettere for os at

_ arbejde med brandet,-og det m3 aldrig fgles mdwklet eIIer
uoverskuellgt at fglge de feelles gU|deI|nes -
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PEJLEMZERKE

"Vi er som altid mange kokke ved gryden. Vi
skal ikke ende med en ret, alle kan spise,

men som ingen kan lide.”
Martin Jensen, Markedschef, Fyn

© DANIEL OVERBECK
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"Det erikke alle, der kommer til at bifalde
det og kunne lide det, men det er helt ok.
Det er store beslutninger, der skal tages, og

vejen dertil er feelles og aben dialog”
Kent Bgndergaard, Marketing- og medlemschef, Vesterhavet
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ET SERVICETIEK A
BRANDPLATFORM

\-
.

-, ,‘F [y GAVNG
" DENMARK

-

P T
e 2 - ' P ¥




HVAD ER VORES BRAND?



ET KIG PA BEGREBERNE...

VORES PRODUKT OG VORES
VORES BRAND POSITION
The Land of

Everyday Wonder



BRANDASPIRATION
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Visit Denmark
Spargeramme

Milgruse neorsiow - ntrasdubtion

i~ and thanies fo participating In our Incendew Through talking to you, we hope.ta leam

e things. 1) Haw you sze the country of Dererark and 21 your experience, chares and
preferences when considering and bookre s holkier.

There sre na

reparation needd fa ether of you, and we haps to make you bt el 3 relaed

passkie, The nerview is  semi-structured 1% around a few uestions regarding Denmark
e v ither of you

W ook forward to tlkeg 10 you,
Bt

Vit Denmark

Spageramme

1. When was you lstest hokday - and where did you go?

type?
How da you typically plan your boliday?

Hyouare sl
type you 1o your familfreative?

Whero ko you drearm o geing - and by sheve?

Where il you never consider going — and why?
s there sometbing you shuays bring when you vavel?

[P

sometnrg i
10, Descrbe 3 halidsy experience, that el met your expectations or that raaby
surpetsed you,

11, How sb<adt o

-
What else makes

14,153y Denmask, what ne the first things that pap nta your head

ey

EVERVDAY
WONDER

HVAD SKAL Wl TAGE MED AF "DANMARK"'?

HUAD SKAL VI TAGE MED AF "DANMARK"'?

Dette skal vi have MINDRE med...

Gruppe 2

B Gruppe 3

Hvad vil have storste
vardi for turisterne?

Hvad vil vaere meningsfuldt for
Danmark at levere pi?




CENTRALE NEDSLAGSPUNKTER

| DATAEN OG ANALYSEN

G/AESTERNES AFSAT

> Tryghed er afggrende. 64% peger p3, ‘at fgle sig unsafe’ vil spolere
rejsen.
Stemmer overens med, at det at slappe af og lade op pa rejsen er
ekstremt hgjt prioriteret. Nar vi er trygge, kan vi lade op.

» Gaesterne drgmmer om at rejse og opleve som en af de lokale. Fx
siger 66%, at de gnsker autentiske oplevelser, der er
repraesentative for den lokale kultur.

> Enrejse er en investering, og den skal fgles som noget ekstra
seerligt. For gaesterne handler det maske om, at deres rejse skal
vaere en oplevelse af det gode liv.

» Det gode liv = Det liv, hvor man trygt kan veere sit bedste jeg —
overfor sig selv, overfor sine relationer og overfor det land man
besgger. Og hvor man i kraft heraf kan fa allermest ud af hvert et
gjeblik — spontant som planlagt.

v

SADAN KAN DANMARK SPILLE EN ROLLE

>

Danmark er kendt for livskvalitet, lykke, demokrati, velfeerdssamfund,
en tillidsfuld og afslappet tilvaerelse, kreativitet, gastronomi,
innovation og baeredygtige Igsninger (...)

=Danmark er et land, hvor kvalitet er i centrum. Og at vi maske har
knaekket en del af koden til, hvad det gode liv bestar af.

= En slags sikkerhedsgaranti og en forventning om at Danmark
emmer at kvalitet og kan tilbyde noget szerligt

Ogsa centralt: | Danmark ligger rejseoplevelsen ikke i at se store
monumenter. Derimod er et af vores helt store traekplastre blandt
andet danskerne selv

"Danskerne tager ikke alting for alvorligt. De er mere afslappede. De er
mindre stressede. De forstar, at det er rart at have noget smukt at

kigge pa.”

| Danmark manifesterer det gode liv sig gennem kvaliteten af den
hverdag og livstilgang, man finder hos danskerne



Det er typisk os. Mennesker.

Lige sa meget vi holder af hverdagens trygge rammer, lige sa meget
drgmmer vi om noget mere. Om en lidt anden hverdag end den, vi
star op til hver dag. Lidt ekstra krydderi, lidt ekstra kvalitet. Bare for
en stund.

Det er ogsa derfor, vi pakker kufferten og rejser afsted.

Sadan er det nok over det meste af verden. Sa hvorfor ikke invitere
det meste af verden til Danmark?

Vi danskere har nemlig fat i noget, nar det kommer til at leve det
gode liv. Helt ned i hverdagen.

Sadan et liv, der ikke handler om at have det meste, men om at sgge
det bedste i bade stort og smat.

Kald det livskvalitet. Kald det lige, hvad du vil. Vi danskere ved ikke
alt, men vi ved, hvad der er godt. Og vi vaerner om det hele vejen fra
Gedser til Skagen.

BRANDASPIRATION FOR DANMARKSBRANDET

Fra det gode handveerk til den gode samtale. Fra de sma detaljerii
hverdagen til de store beslutninger, der saetter retningen for alle i
andedammen.

Det er fglelsen af, at der er taenkt pa det meste. Og at netop dét giver
overskud til at teenke pa hinanden.

Det er dén fglelse, vi gerne vil give videre til vores gaester.
Vi vil vise dem det gode liv, som det leves blandt danskere — de sm3,

uplanlagte hverdagseventyr, der opstar, nar man tager sig tid til at
stoppe op, seenke skuldrene og se pa livet, som var det en legeplads.

Hvem ved, maske far de endda feerten af, at det gode liv er lige dér
foran dem — 0ogsa nar rejsen er slut.

Velkommmen til Danmark.
The Land of Everyday Wonder.
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hverdagen, og vi har en dansk selvsikkerhed i, at livet
ikke behgver at vaere prangende for at veere godt.

“Mest af alt holder jeg af hverdagen” skrev Dan Turéll,

og er det egentlig ikke den danskesteszetning, der
nogensinde er skrevet? Det er ikke kun det
spektakulzere, men ogsa den danske hverdag, man
gerne vil inviteres ind i som gaest. Og maske man
endda vil prgve at tage en smule med hjem.

The Land of Everyday Wonder er bade et sted og en
sindstilstand.
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«.0G EVERYDAY
WONDER?

Et Everyday Wonder indfanger den fglelse af
forundring og fascination, vi kan finde i de
almindelige gjeblikke og oplevelser i Danmark.
Det handler om at finde glaede og mening i
hverdagen.

For noge?er‘det eventyrligt at se morgentrafik i
en cyklende storby, for andre er et aftendyp i
Q havet pa vores.abne og frit tilgeengelige
p kystlinje
redje,

==Det er en del af den szerlige danske tilgang til
/ livet. Tingene behgver lig ikke at veere
prangende eller spekt eere for at

o veere men IQ, inspirerende, overraskende
—eller, ja, nderlige.

r noget helt seerligt. Eller noget helt
rde eller femte.

©THOMAS HOYRUP CHRISTENSEN
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NY VISUEL IDENTITET



WORKSHOP

Behold

Foto og
videostil

Udvikling af designstrategisk
fundament

Tjeklister.
Pa sigt

Danmarks brandet — Visuel identitet 2024 Design strategisk fundament

Dansk Forvandling Personlig

Design
drivers

Bold




WORK IN PROGRESS
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MAKRO

Storslaet

Emotionelt

Sanseligt

OdMIN






DENMARK

THE LAND OF

EVERYDAY
WONDER




OG MEGET MERE...






EN MEGET RA TIMELINE

DECEMBER JANUAR FEBRUAR MARTS

overlevering til webprojekt
Implementering i

online platform

Lancering

Produktion af
moodfilm

Udvikling af
templates osv.

Q1 kampagner udvikles i
eksisterende design

s.28
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