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Hele verden fulgte med 

Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 har været en milepæl for 

udviklingen i Aarhus og Region Midtjylland, og planlægningen og 

gennemførelsen af det omfattende kulturprogram har krævet en stor 

indsats på en række områder.

På de følgende sider præsenterer vi resultater og eksempler på arbejdet med 

kommunikation og markedsføring af Kulturhovedstaden i perioden 2015-2017.

Kommunikationen af Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 har bygget på 

den overordnede kommunikationsstrategi, der blev udarbejdet og godkendt af 

bestyrelsen i Fonden Aarhus 2017 i februar 2015. 

Strategien, som du kan læse online her 

http://www.aarhus2017.dk/media/1461/communications-strategy_da-

version.pdf, har understøttet den samlede vision for Aarhus 2017, og bidraget 

til at styrke interessen og engagementet for kultur og kendskabet til Aarhus og 

Region Midtjylland både nationalt og internationalt. 

Kommunikationsstrategien blev gennemført via en dynamisk milepælsplan, der 

blev bygget op i samspil med vores Kommunikationsråd 

(www.aarhus2017.dk/da/om-os/raadgivende-organer/kommunikationsraad), 

der havde en række kommunikationseksperter som medlemmer.

Milepælsplanen blev udviklet omkring fire markante events, der gav mulighed 

for at formidle og præsentere konkrete kulturaktiviteter og projekter, der kunne 

skabe opmærksomhed om Kulturhovedstaden frem mod 2017.

http://www.aarhus2017.dk/media/1461/communications-strategy_da-version.pdf
http://www.aarhus2017.dk/da/om-os/raadgivende-organer/kommunikationsraad
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Hele verden fulgte med 

De 4 milepæle:

1. Udstillingen "Rejsen til 2017" i Ridehuset i Aarhus april 2015 

Her fik publikum for første gang en forsmag på Kulturhovedstaden, da mere end 60 kulturelle projekter 

viste planerne for deres aktiviteter i 2017 med musik, forestillinger og præsentationer.

Udstillingen var også anledningen til den første større kommunikationskampagne for Europæisk 

Kulturhovedstad med outdoor markedsføring, tillæg i lokale aviser og en række aktiviteter på de 

sociale medier. Udstillingen samlede 8000 gæster og fik en betydelig lokal og regional omtale, der 

sikrede markant øget kendskab til Kulturhovedstaden.

2. Præsentation af MEGA- og fuldmåne events i Turbinehallen i Aarhus 21.01.16

Præcis et år før den officielle åbning af Kulturhovedstaden afslørede vi en række højdepunkter og 

internationale kunstnere ved en stor begivenhed i Turbinehallen. Danske og internationale aktører 

fortalte om deres planer og forventninger, og præsentationen tiltrak både nationale og lokale medier. 

Denne event var samtidig midtpunkt for en to uger lang markedsføringskampagne og social media 

aktiviteter på en række platforme. 
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Hele verden fulgte med 

De 4 milepæle:

3. Præsentation af det officielle program på Aarhus Teater 12. oktober 2016

Præcis 100 dage før den officielle åbning af Kulturhovedstaden præsenterede vi det samlede 

program for Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 ved en stor event på Aarhus Teater. Her blev 

den store programbog præsenteret og de 700 gæster fik mulighed for møde en række projekter fra 

Region Midtjylland. Præsentationen blev overværet af en række danske og internationale medier, og 

lanceringen blev fulgt op af en omfattende 100 dages national markedsføringskampagne frem til 

åbningen.

4. Konkret kommunikation

Endelig lørdag den 21. januar 2017 blev drømmen, der var født et årti før, til virkelighed. Vores 

protektor, Hendes Majestæt Dronning Margrethe, forestod åbningen, der samlede mere end 76.000 

mennesker, der skabte en fantastisk stemning i gaderne i Aarhus. Begivenhederne blev transmitteret 

live på DR og tusinder af mennesker delte oplevelser og billeder på de sociale medier.

Ved at bruge konkrete projekter og indhold fra kulturprogrammet i kommunikationen fik vi fra 2015 

opbygget interessen og engagementet for Kulturhovedstaden, og i hele 2017 kunne 

kommunikationen fokusere på præsentationen af de 442 kulturelle projekter, der tiltrak millioner af 

gæster og opmærksomhed fra hele verden. 



Medierapport

1. INTRODUKTION

7

Hele verden fulgte med 

Medier

I perioden 2015-2017 udsendte vi 84 danske pressemeddelelser (www.aarhus2017.dk/da/presse/presserum) og 78 internationale 

pressemeddelelser (www.aarhus2017.dk/en/media/press-room).

I løbet af de tre år opnåede vi 37.398 omtaler på tværs af lokale, regionale og nationale medier. Den globale interesse for Kulturhovedstaden 

begyndte allerede i 2015 og voksede støt frem til 2017, og vi opnåede i løbet af tre år 3.678 omtaler i medier i 70 forskellige lande. Flest i 

Storbritannien, USA og Tyskland, men medier i de fleste europæiske lande har fulgt med i aktiviteterne.

Sociale medier

Den store interesse hos traditionelle medier blev også afspejlet på de sociale medier, hvor næsten 100.000 følgere engagerede sig på vores egne 

platforme Facebook, Instagram og Twitter, og på eksterne sociale medier i Danmark var der over 53.000 omtaler, og på internationale platforme 

næsten 35.000.

Fakta og data

Fakta og data er vigtige, når man skal vurdere effekten af kommunikationen af Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017, og på de følgende sider 

har vi samlet nogle tal og eksempler, som vi håber kan være til inspiration. Den overordnede dokumentation af de foreløbige effekter af Europæisk 

Kulturhovedstad Aarhus 2017 er offentliggjort i publikationen Welcome Future. Publikationen og baggrundmateriale kan findes her: 

www.aarhus2017.dk/da/welcome-future/

Yderligere oplysninger om Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 kan findes på hjemmesiden: www.aarhus2017.dk

http://www.aarhus2017.dk/da/presse/presserum
http://www.aarhus2017.dk/en/media/press-room
http://www.aarhus2017.dk/
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Nøgletal 2015-2017
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Omtaler

37.498

Rækkevidde
(læsere/lyttere/seere)

1.986.719.648

Annonceværdi
(DKK)

452.525.378

Kilder: Infomedia og Aarhus 2017
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2. DANSKE MEDIER

Nøgletal 2015-2017

Periode Omtaler Rækkevidde Annonceværdi (DKK)

2015 3.147 273.208.386 64.308.387

2016 9.156 430.194.012 99.799.791

2017 25.195 1.283.317.250 288.417.200

Total 37.498 1.986.719.648 452.525.378

Nøgletal pr. år

10

Kilder: Infomedia og Aarhus 2017

Medieomtalen i danske medier: Y-aksen er antal omtaler samt rækkevidde, og X-aksen er perioden
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Positive
92%

Neutral
5%

Negative
3%

2. DANSKE MEDIER

Toneanalyse 2015-2017
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Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele perioden (2015-2017). Bemærk: Q1 i 2015 er ikke inkluderet.

NTS udregnes ved at trække %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive. Søjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal. 

NTS:

87%

75%

80%

85%

90%

95%
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Kilde: Meltwater
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Omtaler 2017

Omtaler pr. kvartal

Kvartal Omtaler

Q1 2017 7.381

Q2 2017 5.958

Q3 2017 4.157

Q4 2017 7.699

Total 25.195

7.381

5.958

4.157

7.699

Q1 2017 Q2 2017 Q3 2017 Q4 2017

12

Kilder: Infomedia og Aarhus 2017
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2. DANSKE MEDIER
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Internationale online medier 2015-2017
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ANTAL OMTALER

2015-2017

3.678

ANNONCEVÆRDI

2015-2017 (DKK)

266 mio.

2015
4%

2016
27%

2017
69%

ANTAL OMTALER/ÅR

2015
2%

2016
36%

2017
62%

POTENTIEL RÆKKEVIDDE/ÅR

2015
2%

2016
37%

2017
61%

ANNONCEVÆRDI/ÅR

POTENTIEL 

RÆKKEVIDDE

2015-2017

4,1 mia.
*Tallene for omtalen i internationale online medier har på denne side fået tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgøre 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske 

+10% skøn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat på 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og værdier for omtalen i udenlandske printmedier er væsentligt større.

0 300 600 900 1200

GER

USA

UK
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Medieeksponering 2015-2017
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Medieeksponering fordelt per kvartal
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Opsummering af medieeksponeringen fra 2015 til 2017. Søjlediagrammet til venstre viser antallet af artikler sammenholdt med annonceværdien. Søjlediagrammet til højre viser eksponeringen i procent per kvartal. 

Kilde: Meltwater

*Tallene for omtalen i internationale online medier har på denne side fået tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgøre 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske 

+10% skøn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat på 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og værdier for omtalen i udenlandske printmedier er væsentligt større.
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2015: 170

2016: 980

2017: 2576
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3. INTERNATIONALE MEDIER

Omtalevolumen & rækkevidde 2015-2017

23

Kilde: Meltwater

Medieomtalen i internationale online medier. Y-aksen er antal artikler samt rækkevidde, og X-aksen er dato. 

*Tallene for omtalen i internationale online medier har på denne side fået tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgøre 10% af medieeksponeringen i internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske 

+10% skøn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et estimat på 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og værdier for omtalen i udenlandske printmedier er væsentligt større.
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Geografisk spredning 2015-2017
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Den geografiske fordeling af omtalen i internationale online medier. Grafen til venstre viser fordelingen af antal omtaler for de top 10 lande, der har bidraget mest til medieeksponeringen målt efter volumen. 
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Top medier: Rækkevidde 2015-2017
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De internationale online medier, der har bidraget mest til medieeksponeringen af ”Aarhus 2017” målt efter rækkevidden/antallet af potentielle læsere (i mio.).

Tallene angiver det samlede antal potentielle læsere (i mio.) for det pågældende medies omtale af ”Aarhus 2017” fra 2015-2017.
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Toneanalyse 2015-2017
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Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele perioden (2015-2017). NTS udregnes ved at trække %-delen af negative artikler fra %-delen af positive. 

Søjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal. 

Positive
93%

Neutral
6%

Negative
1%

NTS:

92%

Ovenstående graf viser kvartalvis den procentuelle ændring i Fonden Aarhus’ NTS samt den konkrete

score. X-aksen angiver kvarta,l og Y-aksen angiver selve NTS’en. Som det kan aflæses på grafen er

Fonden Aarhus’ NTS således f.eks. steget med 28%-point fra 72% i Q4 2015 til 100% i Q1 2016.
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3. INTERNATIONALE MEDIER

Toneanalyse 2015-2017
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Cirkeldiagrammerne angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele året. NTS udregnes ved at trække %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive.

Søjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal. 

*Tallene for omtalen i internationale online medier har på denne side fået tillagt +10%, da omtalen i trykte internationale medier er estimeret til at udgøre 10% af medieeksponeringen i 

internationale online medier (2015-17). Det er disse tal (faktiske +10% skøn) Fonden Aarhus arbejder ud fra for den samlede (online + trykte) internationale omtale. Ydermere antages det, at et 

estimat på 10% er forsigtigt, og at de reelle tal og værdier for omtalen i udenlandske printmedier er væsentligt større.
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Eksempler på omtaler
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3. INTERNATIONALE MEDIER

Temasky

42

Temaskyen viser, hvilke ord som oftest har stået i relation med ”Aarhus 2017” i de internationale online medier. Jo større ord, jo flere hits har der været med det pågældende ord i forbindelse med ”Aarhus 2017”

Kilde: Meltwater
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Aarhus 2017: Egne platforme 2015-2017
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Periode Facebook (DA) Facebook (EN) Twitter Instagram

Ultimo 2015 21.363 2.870 1.708 3.043

Ultimo 2016 29.738 6.176 2.900 7.622

Ultimo 2017 61.809 12.073 5.647 17.200

Udvikling i antal følgere

140 153 116 101 117 165
102

201

354
467 468

377

Q1 2015 Q2  2015 Q3  2015 Q4  2015 Q1  2016 Q2  2016 Q3  2016 Q4  2016 Q1  2017 Q2  2017 Q3  2017 Q4  2017

Antal opdateringer på Facebook (DA)  
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Omtale på andre danske platforme 2016-2017

45

ANTAL OMTALER

2016-2017

53.325

ANNONCEVÆRDI

2016-2017 (DKK)

44 mio.

POTENTIEL 

RÆKKEVIDDE

2016-2017

1,2 mia.

TONEANALYSE PER KVARTAL
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Toneanalyse 2016-2017
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Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele året. NTS udregnes ved at trække %-delen af negative omtaler fra %-delen af positive.

Søjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal.
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Temasky 2016-2017

47

Temaskyen viser, hvilke ord som oftest har stået i relation med ”Aarhus 2017” på de danske sociale medier. Jo større ordet er, jo flere hits har der været med det pågældende ord i forbindelse med ”Aarhus 2017”

Kilde: Meltwater
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Eksempler på opslag 2016
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4. SOCIALE MEDIER - DANMARK

Eksempler på opslag 2017
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4. SOCIALE MEDIER

Internationale omtaler 2016-2017

ANTAL OMTALER

2016-2017

34.942

ANNONCEVÆRDI

2016-2017 (DKK)

53 mio.

POTENTIEL 

RÆKKEVIDDE

2016-2017

1,1 mia.
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Neutrale
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TONEANALYSE

NTS:
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År 2016
35%

År 2017
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Kilde: Meltwater
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År 2016: 12.167

År 2017: 22.775
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4. SOCIALE MEDIER - INTERNATIONALT

Omtalevolumen & rækkevidde 2016-2017

51

Her ses medieomtalen på de sociale medier internationalt per kvartal i 2016 og 2017. Y-aksen er antal omtaler samt rækkevidde, og X-aksen er dato. 

Kilde: Meltwater
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4. SOCIALE MEDIER - INTERNATIONALT

Geografisk spredning 2016-2017

52

Ovenstående illustrerer den geografiske fordeling af ”Aarhus 2017”s omtale i internationale sociale medier.

Grafen til venstre viser fordelingen af antal artikler for de top 10 lande, der har bidraget mest til medieeksponeringen mål efter volumen. 
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Kilde: Meltwater
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Toneanalyse 2016-2017
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Cirkeldiagrammet angiver den procentvise fordeling af positive, neutrale og negative omtaler for hele året. NTS udregnes ved at trække %-delen af negative artikler fra %-delen af positive.

Søjlediagrammet viser den antalsvise fordeling af positive og negative omtaler pr. kvartal. 
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Kilde: Meltwater
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Temaskyen viser, hvilke ord som oftest har stået i relation med ”Aarhus 2017” på de sociale medier internationalt. Jo større ordet er, jo flere hits har der været med ordet i forbindelse med ”Aarhus 2017”.

Kilde: Meltwater
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Eksempler på opslag 2016
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Eksempler på opslag 2017
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6. Kommunikationspriser
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Målgrupperne
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Kilde: Index Danmark 4+1 kvt. 2016.

MARK
14% 

18-34 år gammel

Ikke gift 

Ingen børn

Bor i etageejendom 

Lav/medium indkomst 

Kultur og interesser 

Pop/rockkoncerter, standup , biograf, 

sport, sundhed, madlavning og mode.  

LOUISE
29% 

25-54 år gammel

Gift 

Har min. 1 barn

Bor i hus

Mellem/høj indkomst

Kultur og interesser

Pop/rockkoncerter, ting til børn, wellness, 

Gør-det selv, madlavning og 

Køkkenindretning.

IRENE
44% 

50+år gammel

Gift /skilt/enke 

Har børn men de bor ikke hjemme

Bor i hus/etageejendom 

Mellem indkomst 

Kultur og interesser

Museum, teater, kunstudstilling, biograf, 

klassisk koncert, opera, ballet, 

politik, miljø, sundhed og madlavning
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På det første slide for hver kampagne er det totale antal eksponeringer for kampagnen angivet sammen 

med hvilke mediegrupper, der har været aktive i løbet af kampagnen. 

Ikonerne herunder viser de forskellige mediegrupper.

TV Outdoor Search Radio BiografAktiveringSocial Digital

CTA = Call-to-action  CTR= Click-through-rate  CTW = Click-to-website     FB = Facebook     PPC = Pay-per-click
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KAMPAGNER SOCIALE MEDIER

2016

Content Boost, Tree of Codes, Animationsvideo & Twitter

Januar 2016 - maj 2016
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3.392.414
antal visninger for kampagnen*

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Kilde: Dentsu Aegis Network



Medierapport

5. MARKEDSFØRING – SOCIAL MEDIA

Kampagne: Content Boost - 2016

62

Kampagnens formål
Formålet med Content Boost kampagnen var at:

1. Booste en lang række content over en ca. 14 dages periode, hvor vi segmenterer relevant content ud mod 4 primære målgrupper.

Målgruppen:

1) P20-65, som er interesseret i kultur, kunst mv. Primær fokus på Midtjylland.

2) Personer, som har tilknytning til Aarhus (har besøgt, er født etc.)

3) Primær fanbase (nuværende fanbase)

4) Friends of fans til Aarhus 2017 FB-siden

Timing: Januar (uge 3) til februar (uge 5), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afgørende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kørt på.

• Facebook har en stor brugerflade der muliggør en stor dækning og setups, hvor vi kontinuerligt kan optimere annoncen og målretningen. Vi 

anvendte bl.a. Click-To-Website (CTW) formatet, hvilket er et trafik format. 

• YouTube blev valgt til animationsvideoerne, da brugerne befinder sig inde på platformen med formålet om, at fordybe sig i videoindhold.

Dette øger sandsynligheden for, at de ser og engagerer sig i videoannoncen.
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Kampagneformålet
Formålet med Tree of Codes kampagnen var at:

1. Generere billetsalg til balletten Tree of Codes. Kampagnen består af to dele og derfor to eksponeringer af målgruppen.

Målgruppen:

P18+ med interesse for kultur, ballet, dans herunder moderne dans, samt fans af Pariser Operaens Ballet, Olafur Eliasson og Wayne McGregor

Company. Hertil målrettes der geografisk nationalt mod Aarhus, København og områderne herom, samt internationalt mod storbyerne omkring DK -

London, Stockholm, Hamburg og Berlin.

Timing: April (uge 17) til maj (uge 18), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afgørende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kørt på.

• Facebook har en stor brugerflade med 3.8 millioner brugere, hvilket muliggør en stor dækning og effektive annonce setups. Til denne annonce 

blev der anvendt et sekventielt setup, hvor video og carousel-formatet blev anvendt. Carousel-formatet består af flere forskellige billeder/grafik 

med tekst, hvori man kan tilføje en call-to-action (CTA), som fx ”Shop Now”, ”Read More” etc. 

• Først blev målgruppen eksponeret for en video. Hvis de udviste interesse for videoen blev de dernæst eksponeret for carousel-annoncen, der 

ledte dem ind til billetsalgssiden.
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Kampagneformålet
Formålet med boost af animationsvideo-kampagnen var at:

1. Sprede kendskabet til hvad Aarhus er for en by og hvad man kunne foretage og opleve i løbet af Aarhus 2017s værtskab som Kulturhovedstad.

Målgruppen:

Vi målretter primært mod kulturinteresserede, herunder interesse for teater, museer, musical , kunst etc. Samt animationsinteresserede ved 

segmentering mod uddannelser indenfor animationsbranchen.

Timing: April (uge 14 til uge 16), 2016

Kampagnematerialet bestod af videoer (dansk og engelsk), hvilket var en afgørende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kørt på.

• YouTube er en stærk platform til, at køre videoannoncer, da brugerne allerede er indstillet på, at skulle fordybe sig i videoindhold. Det øgede 

sandsynligheden for en bedre performance.

• Facebook. Vi kørte et boost på Facebook og en carousel-annonce, hvor vi ledte trafikken ind til YouTube videoen for, at samle alle visninger et 

sted.
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Kampagne: Twitter - 2016
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Kampagneformålet
Formålet med Twitter kampagnen var at:

1. Oplyse og sprede kendskab om, at Aarhus 2017 blev optaget som nummer to på listen over mest attraktive locations i Europa af Lonely Planet.

2. Skaffe ekstra følgere til Aarhus 2017 Twitter account.

Målgruppen:

Målgruppen er personer med interesse for kultur, events, musik, gastronomi, rejser mv. Gerne med fokus på journalister og andre meningsdannere.

Timing: Maj (uge 21), 2016

Kampagnematerialet bestod af et tweet, der skulle boostes og dertil skulle der genereres flere følgere til Aarhus 2017s Twitter account.
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Evaluering af SoMe kampagner - 2016

66

Evaluering
Overordnet leverede kampagnerne stærke resultater 
gennem godt match mellem målretning, kreativer og 
medie/formater. 

Vi havde over 343.983 engagerende brugere og 
genererede 3.556 nye fans i løbet af kampagnen på 
Facebook.

På Twitter kom vi godt ud at leve og sikrede 
eksponeringer på tværs af Storbritannien, Tyskland, 
Danmark, Sverige og Norge. Vi generede 222 følgere 
til Aarhus 2017s Twitter account.

Disse kampagneaktiviteter i samspil med Aarhus 
2017s egen indsats lagde et godt fundament for det 
kommende år og især de 2 store kampagner, 100 
dage og Åbningskampagnen, der var i vente.

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Medie Visninger* Reach CTR Klik VTE Views

Content

boost

2.387.768 1.881.287 0,82% 19.519 - -

Video

Plays

235.583 117.792 - - 10,6% 19.192

Tree of 

Codes

503.087 286.960 0,71% 3.577 - -

Twitter 265.976 - 5,73% 14.006 - -

Total 3.392.414 2.286.039 1,09% 37.102 10,6% 19.192

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagne: 100 Dage - 2016
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38.581.692
antal visninger for kampagnen*

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagnens formål
Formålet med 100 Dage kampagnen var at:

1. Skabe størst mulig synlighed i Danmark omkring Aarhus – Europæisk Kulturhovedstad 2017 

2. Forklare målgrupperne hvad det dækkede over og indebar, at være Europæisk Kulturhovedstad.

Målgruppen:

Mark, Louise (de førstnævnte primært digital) og Irene

Timing: Oktober (uge 41) til december (uge 52), 2016

Kampagnematerialet var bredt og bestod bl.a. af videoer, grafiske materialer osv. hvilket betød kampagnen havde en god tilstedeværelse på både 

offline og digitale medier. Valg af medierne er baseret på indsigter om målgruppen, som fx medieforbrug og adfærd.

• Digital: Display bannere, Facebook/Instagram, YouTube, AMNET Video mm. 

• Offline: TV, radio, outdoor og aktivering.
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Digital tilstedeværelse

Vi havde igennem ”100 dage” kampagnen en stærk tilstedeværelse 

digitalt. Der var flere platforme og formater i spil, som støttede godt 

op om de øvrige medieaktiviteter og skabte dermed en stærk synergi. 

Vi havde display bannere som det primære digitale dækningsmedie, 

hvor vi kom bredt ud med hele 12.144.955 visninger. Vi var også til 

stede på Facebook, hvor vi sammenlagt genererede 5.436.960

visninger.

Målgruppen blev også eksponeret for online videoer, hvor de 

fordybede sig i Aarhus2017-universet og genererede sammenlagt 

4.573.273 på tværs af Facebook, YouTube og AMNET video.

Buzzanova bloggernes formål var til denne kampagne at skabe 

kvalitetsindhold, som engagerer og inspirerer læserne til at besøge 

Aarhus i forbindelse med Aarhus 2017.

På de næste slides er der eksempler på de digitale annoncer vi kørte 

i løbet af ”100 dage” kampagnen.

Medie Visninger Klik CTR

Bannere 12.144.955     23.515 0,19%

Facebook CTW 3.593.987     29.192 0,81%

Facebook video 1.842.973     16.405 0,89%

WebTV - YouTube 1.566.887     1.499 0,10%

WebTV - Inside 1.163.413     4.755 0,41%

Buzzanova 57.558     1.345 2,34%

PPC 360.258 37.556 10,4%

Total 20.730.031     114.267 0,55%

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kultursektionen på Politiken
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Tablet ejerskab



Medierapport

5. MARKEDSFØRING

Kampagne: 100 Dage - Digital

72

Buzzanova influenter

Bloggernes formål har til denne kampagne været at skabe kvalitetsindhold, som 

engagerer og inspirerer læserne til at besøge Aarhus i forbindelse med Aarhus 2017.

Der har været små 60.000 læsere samlet set, og de har i gennemsnit brugt ca. 3

minutter på hver læsning af blogindlægget. Læserne bruger altså rigtig lang tid 

sammen med bloggernes (og Aarhus 2017) indhold, hvilket netop er noget af det 

unikke ved bloggere som branding-medier.

Udover at læserne bruger lang tid sammen med bloggerne og Aarhus 2017, så er 

klikraten på 2,3% også rigtig fin, da dette ikke har været det primære formål med at 

involvere bloggerne i kampagnen. Bloggerne har skabt 1.345 klik til Aarhus 2017’s 

landing-page.

På de sociale medier har blogindlæggende også fået god respons og interaktion, 

hvor 1.672 brugere har liket opslagene på enten Instagram eller Facebook.

Emne Antal

Antal blogindlæg 10

Blogreads 57.558

Kliks til landing-page 1.345

CTR 2,3%

Time spent 2 min. og 52 sek.

Potentielt reach på Facebook 50.726

Potentielt reach på Instagram 59.464

Likes på sociale medier 1.672

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Buzzanova influenter

http://stonemuse.dk/aarhus-kulturhovedstad-10-ting-som-du-skal-opleve-i-aarhus-naeste-aar/
http://stonemuse.dk/aarhus-kulturhovedstad-10-ting-som-du-skal-opleve-i-aarhus-naeste-aar/
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Pay-Per-Click (PPC)

Vi har igennem PPC sikret, at vi samlede op på den interesse, som de 

øvrige medieaktiviteter genererede hos målgrupperne, når der blev søgt 

på Google. 

Vi arbejdede her i den lavere del af tragten, hvilket betød vi havde med 

konverteringer og klik til fx billetsalgssider, informationer om 

begivenheder osv. at gøre.

Visninger: 360.258

Klik: 37.556

Kilde: Dentsu Aegis Network
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TV

Aarhus 2017 ønskede at nå ud til den danske befolkning under 

temaet: ”Hvad er kultur for dig?”.

Aarhus skal fremstå som en dynamisk by, hvor man – især under 

kulturhovedstad 2017 – kan opleve alt mellem himmel og jord. 

TV spottet blev vist på TV2 og TV2 News. Vi opnåede sammenlagt 

11.499.330 eksponeringer, hvilket er 42% mere end de 6.603.750

vi estimerede vi ville opnå.

5.283.000     

1.320.750     

8.523.240     

2.976.090     

 -

 2.000.000

 4.000.000

 6.000.000

 8.000.000

 10.000.000

TV2 TV2 News

100 dage - TV2 og TV2 News eksponeringer

Estimerede eksponeringer Realiserede eksponeringer

Mathias 

Bundgaard

Maj 

Ørskov

Jens 

Zacho Böye

Målgruppe

Unge +18

Målgruppe

Kvinder

(med børn) 25-54

Målgruppe

+50

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Biograf

I ”100 dage” kampagnen har vi ligeledes med de andre medieaktiviteter 

også været tilstede i biograferne. 

Når målgrupperne befinder sig i biografen er de indstillet på, at fordybe 

sig i en film. Dette øger sandsynligheden for, at de også vil fordybe sig i 

de reklamefilm, der ruller inden filmen går i gang.

Vi har målrettet efter Personer 12 år+ i hele landet.
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Brand-aktivering

Vi har igennem 2016 og ind i 2017 haft vores brand-aktiverings 

bureau, MKTG, til at skabe, koordinere og eksekvere aktiviteter 

for at drive kendskab og engagement hos målgruppen.

Brand-aktiveringen tilføjede et interaktions- og 

indlevelseselement til mediemixet, hvilket betød at Aarhus 

2017-branduniverset kom rigtig godt ud at leve i målgruppen.

I løbet af 100 dage kampagnen har vi bl.a. haft en Regional 

Aktiveringstur, engagerende program præsentation og 

redigeret en stemningsvideo af regionalturen.

Der er eksempler på brand-aktiveringen i løbet af de næste 

slides. Q3 Q4

Turist-

kampagne

”Memories”

Program-

præsentation

Film spot til 

TV og BIO

Regional

Road Tour

Presse-

materiale
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Regional aktiveringstur

MKTG ombyggede ladet af en kassevogn til en 

opsigtsvækkende photobooth med tilhørende 

loungeområde, hvor turister kunne få taget et 

billede af dem selv med en selvvalgt attraktion i 

baggrunden.

Vi skabte et hyggeligt miljø ved Aarhus2017 

bussen ved at servere gratis kaffe til de 

besøgende fra BKI bussen.

Billedet blev gemt digitalt, hvilket gjorde det 

muligt at aktivere billederne – via Aarhus 2017’s 

egen platform på en skærm ved setuppet samt 

på turisternes egne sociale medier.



Medierapport

5. MARKEDSFØRING

Kampagne: 100 Dage - Aktivering

79

Hvordan kom regionalturen ud at leve?

• Bred eksponering i hele regionen og stor synlighed af 2017 bilen i 

perioden med dækning på op imod 40.000 unikke indtryk.

• Med 2017 bilen har vi været i direkte kontakt med godt 12.000 personer.

• Fra Bussen er der i løbet af touren serveret ca. 10.000 kopper gratis 

kaffe til besøgende.

• Op imod 800 besøgende har prøvet den virtuelle rundtur med virtual 

reality briller.

• Godt 350 personer har fået deres helt egne Aarhus2017 briller med 

hjem fra aktiveringen.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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God oplevelse for de besøgende

Til at sikre en god gennemstrømning og afvikling stillede MKTG med 

aktiverings crew, der inviterede indenfor, guidede folk, og ikke mindst 

gav turisterne deres billede med hjem med et ‘på gensyn i 2017’.

Crewet blev uddannet forud og iklædt brandet tøj.
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Stemningsvideo

Til at dokumentere aktiveringen og skabe indhold til Aarhus-2017’s 

platforme, lavede MKTG en lille stemningsvideo, der viser de mange 

glade besøgende og deres interaktion med setuppet.
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Programpræsentation 1/2

Aarhus 2017 ønskede at formidle, skabe awareness og skabe et godt flow 

til programpræsentationen på Aarhus Teater den 12. oktober.

MKTG producerede layoutfiler til alle elementer efter Aarhus 2017s ønsker. Design og produktion 

af forskellige 

kommunestandere

Design og produktion af 

oversize programbog
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Programpræsentation 2/2

MKTG stod for produktion, koordinering, opsætning og 

levering af div. elementer: 

• 19 kommunestandere

• 2 sponsorstandere med lys i

• 1 kæmpe-bog (4*5 m)

• Bannere ved vinduerne på den fredede bygning Aarhus 

teater

• Logo ”RETHINK” på græstæppet foran entréen

• 6 etage-standere
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Outdoor

Outdoor placeringerne i kombination med kreativernes

blikfang sørgede for, at vi eksponerede målgruppen, når de 

var på farten. 

Samtidig bidrog outdoor annonceringen med et fysisk 

element, der virkelig fik Aarhus 2017-universet ud at leve 

både off- og online. 
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Print

Vi har i løbet af kampagnen kørt print for at være tilstede på et 

fordybelsesmedie og tilføje endnu et ben til medievalgene. Det sikrede 

en større sandsynlighed for, at eksponere flere potentielle Aarhus-

besøgende og de 3 målgrupper, og dermed supportere de øvrige 

medievalg.

Vi har kørt 3 halvsider i Berlingske, Politiken, Weekendavisen og 

Jyllandsposten. Dertil har vi også kørt 3 helsider i Politiken.
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Radio

Kampagnen har også været til stede på radio, hvor vi har målrettet 

eksponeringerne mod målgruppen Louise, når hun bl.a. var på farten, 

arbejdede eller lavede noget i hjemmet og havde radioen kørende. Det 

sikrer at Aarhus 2017 fik flere kontaktflader til målgruppen, forøgede 

frekvensen og dermed en større sandsynlighed for formidle budskabet 

effektivt til målgruppen.

Eksponeringer: 6.312.331

Kilde: Dentsu Aegis Network
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20.193.131
antal visninger for kampagnen*

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagnens formål
Formålet med Åbningskampagnen var at:

1. Skabe bredt kendskab omkring åbningsceremonien i Danmark

2. Lave noget larm så målgruppen blev opmærksomme på Aarhus 2017 tilstedeværelse

Målgruppen:

Irene, Mark og Louise. Det primære fokus har været på Mark og Louise. Kampagnen var geo-segmenteret til Aarhus og Midtjylland.

Timing: Januar (uge 2 til uge 3), 2017

Kampagnematerialet var bredt og bestod bl.a. af videoer, grafiske materialer osv. hvilket betød kampagnen havde en god tilstedeværelse på både 

offline og digitale medier. Denne sammensætning af medier skabte en stærk synergi, der fulgte godt op på ”100 dage”-kampagnen og byggede 

videre på det momentum Aarhus 2017-brandet allerede havde skabt i målgruppen.

• Digital: Display bannere, Facebook/Instagram, YouTube, AMNET Video mm. 

• Offline: TV, outdoor, radiom print og aktivering.
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Digital tilstedeværelse

Vi havde igennem ”Åbningskampagnen” en stærk sammensætning 

af medier og formater, der skabte en effektiv synergi mellem 

hinanden og de øvrige medieaktiviteter.

Vi havde display bannere som det primære digitale dækningsmedie, 

hvor vi kom bredt ud med hele 7.811.889 visninger. Vi var også til 

stede på Facebook og Instagram, hvor vi sammenlagt genererede 

2.724.988 visninger.

Vi kørte også online videoer, da de dynamiske fungerer godt med 

storytelling, især med oplevelser. Videoerne genererede 2.016.263

visninger.

Ligeledes havde vi også et Pay-Per-Click (PPC) spor kørende til, at 

samle op på den interesse de øvrige medieaktiviteter genererede. 

PPC-sporet sikrede 192.036 visninger og 32.949 klik, hvilket 

leverede en CTR på 17,2%.

På de næste slides er der eksempler på de digitale annoncer vi kørte 

i løbet af ”Åbnings” kampagnen.

Medie Visninger Klik CTR

Bannere 7.811.889 6.723 0,09%

Facebook CTW 2.314.431 59.247 2,56%

Instagram CTW 67.932 149 0,22%

Facebook video 342.625 - -

YouTube TrueView 717.992 594 0,08%

PPC 192.036 32.949 17,2%

Inside Video 955.646 4.704 0,49%

Total 12.210.515     71.417 0,58%

Kilde: Dentsu Aegis Network



Medierapport

5. MARKEDSFØRING

Kampagne: Åbningskampagne - Digital

90

Display bannere Ejerskab – dækning og dominans
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Online video
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Pay-Per-Click (PPC)

Vi har igennem PPC sikret, at vi samlede op på den interesse, som de 

øvrige medieaktiviteter genererede hos målgruppen, når der blev søgt på 

Google.

Vi arbejdede her i den lavere del af tragten, hvilket betød vi havde med 

konverteringer og klik til fx billetsalgssider, informationer om 

begivenheder osv. at gøre.

Visninger: 192.036

Klik: 32.949

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Outdoor

Outdoor placeringerne i kombination med kreativernes

blikfang sørgede for, at vi eksponerede målgruppen, når de 

var på farten. Dermed øgede vi sandsynligheden for, at 

Åbningsceremonien var i bevidstheden hos målgrupperne i 

dagene op til.

Samspillet mellem offline og online medier kommer også til 

sin fulde effekt, da målgrupperne kommer i kontakt med 

Aarhus 2017 branduniverset via flere snitflader. Det gør 

interaktionen med brandet på tværs af de forskellige 

kontaktpunkter mere relaterbar.
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Helsider i print

Vi har i løbet af kampagnen kørt print for at være tilstede på et 

fordybelsesmedie og dermed tilføje et ekstra ben til kampagnen. Det 

sikrede en større sandsynlighed for, at eksponere flere potentielle 

Aarhus-besøgende og de 3 målgrupper, og dermed skabe en synergi 

imellem medierne.

Vi kørte:

• 4 helsider i Politiken

• 1 helside i Berlingske

• 1 helside i Kristeligt Dagblad

• 1 helside i JyllandsPosten
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TV

TV var en del af mediemikset for, at anvende et traditionelt 

dækningsmedie og derigennem opnå en bredere kontaktflade med 

målgrupperne. Kampagnen kørte på TV2.

Vi estimerede, at vi ville opnå 5.103.000 eksponeringer på TV i løbet 

af kampagnen. Vi realiserede 7.790.580 eksponeringer og leverede 

dermed 2.687.580 flere eksponeringer, hele 34,5% flere end vi 

estimerede.

5.103.000     

7.790.580     

 -

 2.000.000

 4.000.000

 6.000.000

 8.000.000

 10.000.000

Estimerede eksponeringer Realiserede eksponeringer

Åbningskampagne - TV2

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Aktivering

Til aktiveringen producerede Dentsu-bureauet MKTG en 

promo video, der fremhæver stemningen og giver et indblik i 

Aarhus 2017 som kulturhovedstad.
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Biograf

I ”Åbnings” kampagnen har vi ligeledes med de andre 

medieaktiviteter også været tilstede i biograferne. 

Når målgrupperne befinder sig i biografen er de indstillet på, 

at fordybe sig i en film. Dette øger sandsynligheden for, at de 

også vil fordybe sig i de reklamefilm, der ruller inden filmen 

går i gang.

Vi har målrettet mod Midtjylland og målgruppen Personer12+.
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745.405
antal visninger for kampagnen*

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Kampagnens formål
Formålet med 2097: Blast Theory kampagnen var at:

1. Skabe kendskab til begivenheden med begrænset information, da konceptet var baseret på et element af hemmelighed

2. Drive trafik over til billetsiden for ultimativt at generere salg

Målgruppen:

P18-65+ i Aarhus med interesse inden for arkitektur og kultur

Timing: Oktober (uge 42) til november (uge 44), 2017

Kampagnematerialet bestod af videoer (på dansk og engelsk), hvilket var en afgørende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kørt på.

• Facebook og Instagram blev valgt, da Facebook har en stor brugerflade der muliggør en stor dækning. Instagram er et inspirationsmedie, 

hvorfor målgruppen er mere modtagelig over for budskabet.

• YouTube: Bumper Ads blev valgt til formålet om at komme bredt ud og skabe dækning i målgruppen.
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Evaluering

Kampagnen tappede godt ind i målgruppen med de rigtige 

medier, som understøttede de fængende kreativer, der 

ræsonnerede hos målgruppen.

Vi kom fint ud i målgruppen og generede kendskab via 

dækningsformatet YouTube bumper ads. 

Ligeledes var Instagram Stories en stærk performer, der 

generede en bred dækning og samtidig drev 1.341

besøgende ind på billetsalgssiden.

Facebook videosporene havde også en høj CTR i forhold til 

det forventelige på 0,58%, hvor af enkelte af sporene var 

oppe på 0,66%.

Medie Visninger Reach CTR Klik

Facebook

Video

204.345 109.187 0,58% 1.191

Instagram

Story

214.463 66.376 0,63% 1.341

YouTube

Bumper Ads

326.597 218.827 0,15% 50

Total 745.405 394.390 0,35% 2.582

Kilde: Dentsu Aegis Network
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519.761
antal visninger for kampagnen*

*= udregningen er foretaget på de visninger/impressions vi har været i stand til at måle.

Kilde: Dentsu Aegis Network



Medierapport

5. MARKEDSFØRING

Kampagne: Lucinda Childs - 2017

103

Kampagnens formål
Formålet med Lucinda Childs kampagnen var at:

1. Drive trafik til billetsalgshjemmesiden

Målgruppen:

K25-65+ i Aarhus med interesse inden for dans, teater og musik

Timing: November (uge 45 til uge 46), 2017

Kampagnematerialet bestod af videoer (på dansk og engelsk), hvilket var en afgørende faktor for de platforme og formater kampagnen blev kørt på.

• Facebook og Instagram blev valgt efter learnings fra Blast Theory-kampagnens gode resultater. Facebook har en stor brugerflade der muliggør 

en stor dækning. Instagram er et inspirationsmedie, hvorfor målgruppen er mere modtagelig over for budskabet.

• Der blev optimeret imod trafik til landingssiden, hvor brugerne kunne købe billetter til forestillingen.
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Evaluering

Kampagnen tappede godt ind i målgruppen og vi så en rigtig 

stærk performance på Instagram Stories, i form af bred 

dækning og en god CTR.

Kampagneformålet for Lucinda Childs lignede Blast Theory, 

men til denne kampagne fravalgte vi YouTube Bumper Ads

og fokuserede i stedet på, at drive mere trafik via 

videomaterialet. 

Vi skabte over 519.761 eksponeringer og en overordnet 

imponerende CTR på 1,25%. Enkelte af annoncesporene 

havde en CTR på 3,25%, hvilket er ualmindelig flot. Igen skal 

det understreges, hvor stor en betydning de rette kreativer

har på en annoncens resultat.

Medie Visninger Reach CTR Klik

Facebook

Video

195.912 97.142 1,79% 3.498

Instagram

Stories

323.849 131.859 0,31% 1.001

Total 519.761 394.390 1,25% 6.499

Kilde: Dentsu Aegis Network



Medierapport

5. MARKEDSFØRING

Overordnet evaluering: 2016-2017

105

37.598.126
eksponeringer

*= udregningerne er foretaget på tilgængeligt data.

i løbet af hele perioden 2016-2017*

231.867
klik

0,77%
CTR

Kilde: Dentsu Aegis Network
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Godt resultat

Vi har på tværs af medieaktiviteter og et godt mix af off- og online 

medier opnået en stærk synergi, der genererede 37.332.150

eksponeringer, 217.861 klik og en CTR på 0,77%.

Vi har i løbet af kampagnerne endnu engang fået bekræftet, hvor 

stor en indflydelse de rette kreativer har på en kampagnes 

performance. Google har udtalt, at et kreativ er ansvarlig for 70%

af en annonces performance – det understøtter Aarhus 2017 

resultaterne.

Konklusionen er, at kampagnerne for Aarhus 2017 har performet 

stærkt. Dette kan bl.a. attribueres til kompatible matches mellem 

kreativer, formater/medier, understøttet af et godt samarbejde 

imellem Aarhus 2017-holdet og Dentsu Aegis Network.

*= udregningerne er foretaget på tilgængeligt data.

Medie Visninger Klik CTR

Bannere 7.811.889 6.723 0,09%

Facebook CTW 2.314.431 59.247 2,56%

Instagram CTW 67.932 149 0,22%

Facebook video 342.625 - -

YouTube TrueView 717.992 594 0,08%

PPC 192.036 32.949 17,2%

Inside Video 955.646 4.704 0,49%

Total 12.210.515     71.417 0,58%

Kilde: Dentsu Aegis Network
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KOMMUNIKATIONSPRISER

Arbejdet med kommunikationen af Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 gav muligheder for at 

afprøve en række nye tiltag med formidling af kulturindhold og inddragelse af borgere og 

besøgende. Tre af disse initiativer blev 2016 og 2017 belønnet med den internationale Gold Quill-

pris for henholdsvis strategisk kommunikation, medierelationer og events.

Gold Quill Awards-programmet blev oprettet for over 40 år siden af kommunikations-netværket 

International Association of Business Communicators (IABC) og er fortsat verdens største og mest 

prestigefyldte pris for strategisk kommunikation. Hvert år kommer flere end 1000 indstillinger til 

prisen fra offentlige og private organisationer og virksomheder i hele verden.

Gold Quill er den eneste pris, der på globalt niveau hædrer engagement og innovativ indsats for 

strategisk kommunikation, og her er en oversigt over de tre priser, der blev tildelt Europæisk 

Kulturhovedstad Aarhus 2017.
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IABC Gold Quill Award 2016

”Rejsen til 2017” i Ridehuset i Aarhus

Kommunikationen af planerne for Kulturhovedstaden ved udstillingen ”Rejsen til 2017” i 

Ridehuset i Aarhus i april 2015 sikrede Aarhus 2017 en Gold Quill for sit fokus på inddragelse 

af borgerne og den visuelle og indholdsmæssige kommunikation, der blev formidlet via en bred 

vifte af platforme.

Da Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 modtog prisen i 2016, var det var første gang, at 

prisen blev tildelt en Europæisk Kulturhovedstad, og kun anden gang, prisen landede i 

Danmark. Første gang var i 2010, da medicinalvirksomheden Novozymes blev tildelt en Gold 

Quill.

Arrangementet og kommunikationen omkring ”Vejen til 2017” bidrog i en tidlig fase af 

planlægningen til øget opmærksomhed og stigende kendskab til Europæisk Kulturhovedstad 

Aarhus 2017.
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IABC Gold Quill Awards 2017

Officiel program lancering på Aarhus Teater

Den officielle lancering af programmet for Europæisk Kulturhovedstad på Aarhus Teater den 

12. oktober 2016 blev hædret med hele to Gold Quill Awards i 2017. Den internationale IABC-

jury vurderede, at både den spektakulære event og den store medieopmærksomhed var 

resultatet af en “professionel og veludført plan”, der byggede på en række strategiske 

kommunikationsmål med fokus på at styrke kendskabet til indholdet i programmet for 

Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017 og engagere danske og internationale medier i 

Kulturhovedstaden.

Ved arrangementet var Aarhus Teater klædt i Aarhus 2017-farver, og det officielle program 

blev præsenteret digitalt på en specialfremstillet storskærm, der var midtpunkt i scenografien 

på scenen.

Præsentation blev fulgt af 50 danske og 36 internationale journalister fra 12 forskellige lande 

samt af 700 inviterede gæster fra kultur, politik og erhvervsliv.

Med en proaktiv medieplan, planlagt indhold af høj kvalitet på de sociale medier og en effektiv, 

målrettet landsdækkende markedsføring bidrog arrangementet og kommunikationen omkring 

lanceringen af programmet til markant, øget national og international opmærksomhed og 

interesse for Europæisk Kulturhovedstad Aarhus 2017.
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