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Baggrund

Rapporten er udarbejdet for at kortleegge markedet og pege pa tendenser inden for outdoor turisme. Den er udarbejdet
som led i et accelerationsforlgb for turismestartups med seerligt fokus pa outdoor og blev offentliggjort ved et seminar
om iveerksaetteri inden for outdoor turisme den 22. marts 2022.

Accelerationsforlgbet er en del af det nationale projekt Hub for Innovation in Tourism.

Hub for Innovation in Tourism arbejder for at styrke ivaerksaetteri og konkurrence- og innovationskraften i dansk turisme
pa tveers af storby-, ernvervs-, kyst- og naturturismen.

Hub for Innovation in Tourism er et projektsamarbejde mellem de nationale udviklingsselskaber Dansk Kyst- og
Naturturisme, MeetDenmark og Dansk Storbyturisme, hvor de to sidstnaevnte har sekretariat i Wonderful Copenhagen.

Projektet er medfinansieret af Danmarks Erhvervsfremmebestyrelse og REACT-EU. Midlerne skal understgtte en grgn og
digital genstart efter COVID-19. Projektet medfinansieres desuden af de tre nationale udviklingsselskaber i dansk turisme;
Dansk Kyst- og Naturturisme, MeetDenmark og Dansk Storbyturisme. Herudover deltager erhvervshusene, Danske
Destinationer og Aalborg Universitet Innovation som samarbejdspartnere pa projektet.
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Dansk outdoor:

Et nyt vaekstomrade i turismen

Outdoor er for alle

Oplevelser, der foregar udendgrs, er i veekst. Bade danske
og internationale turister bruger naturen som aldrig fgr.
Outdoor- begrebet kommer fra en verden af aktiviteter, der
giver hgj puls og sved pa panden sasom rafting,
mountainbiking, surfing, klatring og hiking. Naturmaessigt
er det hgje bjergtinder, vilde floder og dybe
skovlandskaber, der kommer pa nethinden. Men alt det er
under forandring, nar vi ser pa outdoor i Danmark. Her
rummer outdoor ogsa de mere rolige naturoplevelser, som
handler om eftertaenksomhed, samvaer og feellesskab med
naturen som ramme. Outdoor-aktiviteter ses stort set alle
steder - bare det er udenfor. Det betyder, at outdoor-
aktiviteter ogsd ses i byerne - uanset om det er i parker, i
havne eller i bynaere naturarealer.

Vi ved for lidt om efterspgrgslen af dansk outdoor

Vi har ikke ret meget viden om, hvad der efterspgrges og
hvilke behov, der er blandt brugerne af outdoor. Nye type
outdoorbrugere er kommet til. Det skaber et oplagt
markedspotentiale for at forretningsudvikle til disse
kunder. Men hvem er kunderne, hvad efterspgrger de, og
hvilke kanaler benytter de? Vi taler om outdoor som et
samlet begreb, men der er stor forskel pa kunder, der
@nsker

luksus-shelters, sanketure og pilgrimsvandring til kunder,
der sgger adrenalin-pumpende mountainbiketure,
bjergbestigning og survival-camps pa en gde @.
Kombinationen af det mangfoldige udbud af outdoor-
produkter og mangel pa viden om outdoor- kundernes
efterspgrgsel skaber en risiko for, at der udvikles produkter
og services, som ikke har kunden i fokus og derfor ikke
imgdekommer deres niveau og behov.

Spgrger vi turister fra udlandet om, hvad de forbinder med
outdoor-oplevelser i Danmark, vil de svare noget forskelligt.
Derfor stiller vi i denne rapport spgrgsmalene: Hvad er
dansk outdoor? Hvordan ser gkonomisk, miljgmasssig og
social baeredygtig outdoor ud? Hvem er kunderne og hvad
motiverer dem?

Formal og malgruppe for rapporten

Formalet med denne rapport er at give ivaerksaettere inden
for outdoor-omradet et godt redskab til at udvikle deres
forretning. Det ggr vi ved at samle ny og eksisterende viden
om markedet og kunderne, og dele inspiration fra nogle af
de eksisterende virksomheder pa markedet for outdoor.
Afslutningsvis praesenterer vi en veerktgjskasse med
redskaber, som kan bruges til forretningsudvikling af
outdoor.
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Afgraensning og definition

Outdoor-turisme er en feelles betegnelse for et veeld af
udendgrsaktiviteter. | denne rapport veelger vi at fokusere
pa kommercielle oplevelsesprodukter og services, nar vi
definerer og analyserer markedstendenser pa det danske
marked for outdoor.

| de senere ar er der sket en udvikling hvor det, der tidligere
blev omtalt som “naturens gratis gleeder” i stigende grad er
blevet udviklet til kommmercielle aktiviteter. Her bygger
virksomheder forretning pa at tilbyde aktiviteter,
formidling, overnatning og bespisning med afsaet i naturen
som ramme og ressource. Samtidig anerkender vi, at
outdoor som forretningsomrade inden for turisme og
oplevelsesgkonomi er baseret pa, at der findes en ikke-
kommerciel infrastruktur i form af naturligvis naturen selv i
form af skove, strande, ruter, stier, kort m.m.

Maden hvorpa vi forstar en outdoor-oplevelse har tre
forskellige lag jf. figuren til hgjre. Helt inde i kernen er
naturligvis selve outdoor-aktiviteten. Uden om den
konkrete aktivitet er oplevelsen, der bestar af de
pavirkninger af sanserne som er resultatet af aktiviteten -
fra de indledende tanker og forventninger til de minder,
der skabes af aktiviteten. Yderst kommer potentialet for
transformation, som er forsggt illustreret med det tredje
lag. Her udvikler kunden sin viden om naturen og sig selv
som direkte output af aktiviteten. Det geelder uanset, om
aktiviteten er rolig vandring i smuk natur, sanketure med
tilberedning af mad over bal eller vild bglgesurf pa dbent
hav.

Figur 1:
De tre lag i outdoor

Transformation
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Eksisterende viden pa omradet

Der er i de senere ar udarbejdet en rackke analyser og
rapporter om outdoor i Danmark af bade turismeaktgrer
og forskningsmiljger fra Danmark og udlandet. | denne
rapport tager vi naturligvis afseet i den eksisterende viden.
Dette afsnit er derfor en kort opsummering af centrale
indsigter fra de mange rapporter, der allerede findes.

Stgrre fokus pa det forretningsmaessige potentiale

Outdoor som branche blev allerede i 2014 vurderet af
Syddansk Universitet til at have et stort uudnyttet
potentiale for omsaetning. Meget er sket siden da, og
potentialet er kun blevet stgrre.

Dansk Kyst og Naturturisme (DKNT) er i hgj grad med til at
drive udviklingen. DKNT har udgivet flere rapporter inden
for omradet sasom Rentable forretningsmodeller for aktiv
naturturisme (2016), en national handleplan og en
handbog til at skabe de bedste betingelser for udviklingen
af outdoor-oplevelser (2019-2022). | handeplanen
dokumenterer DKNT, at bade danske og udenlandske
turister allerede forbinder Danmark med naturoplev-

elser. Denne rapport bygger videre pa rapporterne fra
DKNT, og vi refererer Igbende til koncepter, idéer og
modeller fra disse.

Et godt sted at starte

Hjemmesiden videnomfriluftsliv.dk et godt sted at starte,
hvis man gerne vil have svar pa stort som smat om
friluftslivi Danmark. Portalen adresserer mere eller mindre
alt det, der relaterer sig til friluftslivi Danmark, med
undtagelse af det, der handler om forretningsudvikling.
Maengden af artikler, rapporter og forskning, som ligger pa
platformen afspejler ogsa, at der hele tiden bliver skabt
mere viden om outdoor.



http://videnomfriluftsliv.dk
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Outdoor bringer mennesket tsettere pa naturen

Flere analyser viser, at outdoor skaber flere former for
veerdi. Der er naturligvis den gkonomiske veerdi, som
skabes af de virksomheder, der lever af at udbyde outdoor-
aktiviteter eller andre oplevelsesprodukter relateret til
naturen. Men analyserne viser ogs3, at der skabes en
kvalitativ veerdi i form af, at brugerne far gget forstaelse for
naturen som fglge af outdoor-aktiviteter. Nordisk
Ministerrads bog Naturvejledning i Norden (2019) viser, at
alle outdoor-tiloud rummer et mgde mellem mennesker
og naturen. Det er i det mgde, at vi finder meget af
outdoors tiltreekningskraft.

Outdoor tapperind i en central megatrend for turisme,
som dokumenteres i et studie fra det norske University of
Life Sciences (2017). Her peger forskerne pa, hvordan
urbanisering har skabt distance mellem mange
mennesker og naturen. Det skaber stgrre efterspargsel pa
oplevelser, der genopretter forbindelsen mellem
mennesker og natur.

Digitalisering og outdoor

| de senere ar har bade digitalisering og nye teknologier
pavirket outdoor-omradet pa samme made som det
pavirker den samlede turismeindustri. Digitalisering
handler i den sammenhaeng bade om online
markedsfgring, om at bruge nye teknologier og digitale
greb til at skabe selve oplevelsen og om at veere et redskab
til at optimere driften af virksomheden.

Nar det kommer til selve oplevelsen, viser forskningen, at

den digitale oplevelse ikke kan sta alene, nar det kommer
til outdoor. Kernen i oplevelsens veerdi ligger i det fysiske

mg@de med naturen.

Studier fra Kgbenhavns Universitet slar ogsa fast, at den
digitale formidling skal sameksistere med det analoge og
tage udgangspunkt i den konkrete oplevelse og lokation.
Samtidig fastslar forskerne, at der ligger et stort potentialei
at anvende digitale redskaber og nye teknologier til at
formidle og forteelle historier.

Afszet i brugerens behov

For outdoor-aktgrer er det altid vigtigt at have
historiefortaelling for gje. Det geelder bade i forhold til den
oplevelse, man skaber, og den historie, man gnsker, at
brugerne skal forteelle videre. Her skal man kunne forsta
brugerne og vide, hvordan moderne turister teenker.

Det fgrnaevnte norske studie fra 2017 dokumenterer, at
turister i hgj grad sgger det unikke, og at mange moderne
turister har stor betalingsvillighed, men mangel pa tid. De
spger oplevelser, som bade giver en god oplevelse og et nyt
syn pa sig selv. Det sidste kan man bade skabe ved at
tilbyde oplevelser, der skaber hgj puls, hvor fysiske graenser
testes og gennem oplevelser, der skaber indre ro,
mindfulness og rum for refleksion.

I denne rapport kombinerer vi den eksisterende viden med
interviews og data. Vi tester og efterprgver lgbende
indsigterne med et kommercielt fokus, sa vi kobler
indsigterne til forretningsudvikling.
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Et okosystem med seks

elementer

@kosystemet for outdoor har oplevelsen i centrum og
bestar af seks elementer, som i kombination pa kryds og
tveers skaber veerdi for kunden. Som udbyder af outdoor-
relaterede oplevelser, skal gkosystemet ikke tolkes som, at
man selv ngdvendigvis skal kunne tilbyde alle elementer til
sine kunder. | det kan man lade sig inspirere til enten at
taenke sit produkt hele vejen rundt fra kundens perspektiv
eller etablere samarbejder med andre virksomheder, sa
man sammen kan skabe et steerkere veerditilbud, som
imgdekommer kundens behov.

@kosystemet for outdoor-oplevelser bestar af aktiviteter,
overnatning, forplejning, udstyr og faciliteter, formidling og
booking. Vi dykker neermere ned i de enkelte elementer i
de kormmende afsnit og preesenterer to cases pa, hvordan
man kan arbejde med afsaet i gkosystemet inden for
outdoor i form af Lynaes Surfcenter og vandreferieudbyder
Oh So Quiet.

Booking Aktiviteter

Formidling Oplevelse Overnatning

Udstyr og
faciliteter

Forplejning

Figur 2:
De seks elementer af outdoor-gkosystemet




@KOSYSTEMET FOR
OUTDOOR

Oplevelsen

| kernen af gkosystemet finder
man naturligvis oplevelsen. Den
kan isig selv tage udgangspunkt
i forskellige behov hos kunden.
Nogen sgger underholdning,
mens andre sgger mere
transformerende og
selvudviklende oplevelser i
naturen. Mange oplevelser er
100% analoge, men vi ser ogsa en
udvikling, hvor oplevelserne far
tilfgrt digitale lag gennem brug af
nye teknologier og apps.
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Aktiviteter

Tidligere forbandt mange outdoor med krasvende
aktiviteter sorn MTB, vandring i bjerge, cykling og surfing.
De er stadigveek en stor del af outdoor, men der er
kommet en hel vifte af mindre kraevende aktiviteter til. De
er ofte lettere at ga til for kunder uden den store erfaring.
Eksempler pa virksomheder, der tilbyder disse aktiviteter er
vandreture hos Oh So Quiet og Thy Hike, vinterbadning hos
Copenhot, og SUP- og kajakudlejning hos Kajakhotellet.

Overnatning

Selve overnatningen har i de seneste ar faet stgrre
betydning i gkosystemet. Overnatningsformer som
primitiv og traditionel camping og shelters har oplevet stor
vaekst. | 2020 bookede over en kvart million danskere
overnatning pa lejrpladser med shelters, og der er
foretaget lidt over ni millioner campingovernatninger af
danskerne alene i 2021. Vi ser iseer vaekst blandt nye
koncepter som glamping med overnatning i luksustelte og
andre alternative overnatningsmuligheder, hvor luksus og
komfort er en stgrre del af oplevelsen. Lgvtag, Stjernekigger
Shelters og Camp Adventure er alle gode eksempler.

Forplejning

Kunderne gnsker ikke leengere kun den hjemmelavede
madpakke med pa turen i det fri. De stiller krav til at
forplejning indgar som en del af outdoor-oplevelsen. Den
kan bade veere inkluderet ved overnatningsstederne eller
vaere en aktiv del af outdoor-oplevelsen sasom hos
Strandhgst, Sort Sol, @sterssafari, Sanketure og Det Vilde
Kgkken.

Udstyr og faciliteter

Det rette udstyr og de forngdne faciliteter er vigtige
elementer for at udgve de fleste outdoor-aktiviteter. Her
finder man bade forhandlere af udstyr til friluftsliv sdsom
Friluftsland og Eventyrsport samt udlejere af udstyr og
faciliteter som hos VisionKayak og Lynaes Surfcenter.
Udstyret kan kgbes og mange ejer deres egen cykel,
surfbraet og/eller SUP-board. Men der er ogsa mange
kunder, som har behov for at kunne leje det rette udstyr.
Faciliteter i form af eksempelvis plads til parkering,
omkleedning og cykelvask har ogsa stor betydning.

Formidling

Guider, naturformidlere og vejledere, instruktgrer, kurser
og rutekort er alle eksempler pa formidling i forbindelse
med en outdoor-aktivitet. De kan bade veere digitale og
analoge. Her ser vi virksomheder som Guide Service
Danmark, Merete Vigen og Silva Danica. | takt med at flere
kommer ud i naturen og prgver nye ting, er der behov for
mere guidning bade for kundens egen leering og
sikkerhed og for at mindske negative aftryk pa naturen.

Booking

Booking af outdoor bestar bade af digitale platforme og
on-site booking. Kunderne gnsker typisk at kunne booke
flere dele af oplevelsen pa én gang. Booking finder enten
sted pa den enkelte aktgrs egen hjemmeside eller pa
bookingsider med stgrre udbud af forskellige outdoor-
aktiviteter. Bookingsystemer er en god mulighed for at
samle og synligggre flere elementer og aktgrer i
pkosystemet for kunden. Eksempler er Owayy.com, Hej
Camp/Campspace og True Story.



Lynaes Surfcenter: Sit eget
okosystem med aegte surf-vibe

Lynaes Surfcenter startede, som navnet antyder, med at Lynees Surfcenter tiltreekker badde den gvede og erfarne

veere et surfcenter, der tilbgd undervisning og faciliteter kunde og fgrstegangssurferne. Det er i hgj grad de

inden for windsurfing, SUP og kajak. nysgerrige og ugvede kunder, der driver forretningen, men
de erfarne surfere er centrale for brandet, og er med til at

I dag er Lynaes Surfcenter meget mere end bare surfing. give Lynaes Surfcenter den autenticitet og

Lynaes Surfcenter er bygget op som sit eget gkosystem. De tiltraeekningskraft, som ggr, at mange gerne vil veere del af

tilbyder bade outdoor-aktiviteter og events til lands og til stedet.

vands, forplejning i café, bar og foodtruck, udlejning og kgb

af udstyr i deres butik. De tilbyder ogsa faciliteter, som kan Den Igbende udvikling af nye tiloud pa stedet er med til at

benyttes af kunderne i form af sauna og omrader, hvor sikre, at man kan imgdekomme nye tendenser og

man kan haenge ud. Endelig tilbyder surfcenteret kurser og efterspgrgsel. Og der er plads til alle p& samme tid.

FiteE (LymeEss SUE s camps for nybegyndere og gvede. Resultatet er, at Lynaes Surfcenter i Igbet af en arreckke er

blevet sit eget commmunity, som bade udggres af lokale

Pa surfcenteret kan man overnatte i lejligheder eller mere beboere, sornmerhusejere og endagsbesggende, der

alternative overnatingsformer sdsom surf shacks, der er kommer en eller flere gange.

sma hytter, og luksustelte, som de selv kalder for tent
houses. Booking foregar via deres hjemmmeside, men kan
0gsa foretages pa stedet.

Lynaes Surfcenter er et komplet eksempel pa et succesfuldt
gkosystem, som rummer alle de elementer, et gkosystem
bestar af.

innovationin gy KYST & NATUR
i
innovation in % KYST

tourism



CASE: OH SO QUIET

Foto: Oh So Quiet
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Oh So Quiet: Vandreferie

med komfort

Det er iveerkseetteren Pia Stigaard Skammelsen, der star
bag Oh So Quiet. | december 2019 fik hun idéen til at
udbyde vandreferier. Corona-pandemien gav stor
efterspgrgsel pa udendgrs oplevelser. Det har Oh So Quiet
nydt godt af og de har stort set haft udsolgt lige fra start.

Det startede med at veere vandreture fra feriehus til
feriehus, men i takt med den stigende interesse for
konceptet, er turene blevet udvidet til nye vandreruter og
naturnaere overnatningstilbud.

Oh So Quiet er en tre-dages vandreferie, hvor du pa egen
hand vandrer pa udvalgte naturskgnne ruter i Jylland. Alt er
tilrettelagt, og der er sgrget for alt det praktiske, som
involverer komfortable overnatningsmuligheder i form af
forskellige sommerhuse og hoteller samt maltider. Du skal
blot koncentrere dig om transport hen til mgdestedet,
pakke en rygssek og sngre vandrestgvlerne.

Oh So Quiet tilbyder selve aktiviteten og naturoplevelsen i
form af vandreferien og booking foregar via egen
hjemnmeside. Formidling pa vandreturen fremgar i form af
et skreeddersyet rutekort, en app og en telefonisk hotline
direkte til Pia.

Overnatning i feriehusene bliver tilbudt i samarbejde med
Feriepartner Danmark eller lokale hoteller, som Pia booker.
Forplejning morgen, middag og aften i feriehusene bliver
leveret af Aarstiderne, og pa hotellerne er det hotellernes
egen forplejning.

Oh So Quiet er et eksempel pa et gkosystem, hvor dele af
produktet leveres af andre virksomheder. P4 den made kan
Oh So Quiet imgdekomme kundens behov for en samlet
helhedsoplevelse, hvor der bade er sgrget for aktivitet,
forplejning og overnatning, og hvor alle partnere vinder
gkonomisk pa samarbejdet.
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opgenoe Hvilke tendenser driver forbruget
og hvem er kunderne?

| dette afsnit dykker vi ned i seks centrale tendenser og Seks tendenser

fire forskellige kundetyper.

Alle vil ud i naturen

Et beaeredygtigt aftryk
Ro, refleksion og naerveaer
En kunde, flere behov
Kvinderne booker

Jatak til komfort

Mange af de tendenser, der driver oplevelsesforbrug i det
hele taget driver naturligvis ogsa markedet for outdoor.
Samtidig er der ogsa helt specifikke tendenser, som viser
sig pa tveers af vores datamateriale og som er baggrund for
de seks tendenser, vi praesenterer pa de fglgende sider.

NN

Nar det kommmer til at forstd kunderne, tager vi afsaet i
DKNT's kundetyper; den nysgerrige og uerfarne, den
saerligt interesserede og den specialiserede, som er
beskrevet i handbogen til kommerciel udvikling af
outdoor-oplevelser. Vi udvider listen med virksomheder,
som gennem de seneste ar har vist stigende interesse for
at arrangere outdoor-oplevelser.

Fire kundetyper

Den nysgerrige og uerfarne

Den saerligt interesserede med lidt erfaring
Den specialiserede ekspert

Virksomheder, som vil underholdes

ENENENE

Pa de fglgende sider uddyber vi kundetyperne med afseet i
de input, vi har faet fra interviews med aktgrerne.
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1. Alle vil ud i naturen

Outdoor er for alle. Der er sket en udvikling af malgruppen,
og det er kun ikke folk, der kan binde knob og lave mad
over bal, som tager ud i naturen. Outdoor er blevet for alle
og coronapandemien, har virkelig sat turbo pa en
udvikling, der allerede var undervejs.

2. Et beeredygtigt aftryk

Vi er nysgerrige vaesener. Ogsa nar vi holder ferie. De fleste
gnsker at blive klogere pa klimaet og naturen. Turister
forventer i stigende grad, at beeredygtige tiltag er teenkt
ind i alle dele af oplevelsen. Det geelder for eksempel brug
af lokale ravarer og mulighed for at affaldssortere.
Oplevelser i naturen skal skabes med respekt for naturen,
og kunderne har hgje krav til bade service, formidling og
forvaltning af naturen.

3. Ro, refleksion og naervaer

| en tid, hvor langt de fleste mennesker tilbringer mange
timer foran en skaerm, bliver bombarderet med
reklamebudskaber og notifikationer, er det ikke
overraskende, at en af tendenserne handler om at seette
tempoet ned. Det falder i trad med outdoor-

oplevelser, som giver plads til ro, refleksion og neerveer,
hvad end det foregar i byens naturomrader eller i den vilde
natur.

4, En kunde, flere behov

Vi har forskellige behov, og de eendrer sig alt efter, hvem vi
er sammen med. Er vi sammen med familien, har vi én
type behov, mens dette behov er anderledes, nar vi er
sammen med en partner, venner eller er alene. Det er en
stigende tendens, at vi sgger outdoor oplevelser, der kan
tilpasses til alle vores forskellige behov, nar vi vil ud i
naturen.

5. Kvinderne booker

Oplevelser i naturen er for alle. Ikke desto mindre er det
oftest kvinder, som er initiativtagere til at planlaegge og
booke, nar familien skal ud i naturen. De tager ogsa
ligesom meaendene gerne afsted pa egen hand eller i
selskab med andre kvinder, enten for at dyrke faellesskabet
eller som et afbraek fra hverdagen.

6. Ja tak til komfort

Natur og komfort ma gerne ga hand i hand. Oplevelser i
naturen skal vaere nemme at ga til (ogsa i bookingen), og
de skal vaere komfortable. Og selvom man er ude i naturen,
ma det gerne veere eksklusivt. Kunderne betaler gerne for
komfortable og luksurigse oplevelser med alt inkluderet,
hvis de rigtige kvaliteter er til stede.



KUNDETYPE

“Nar erfaringsniveauet er lavt,
stiller det hgje krav til
begyndervenlige faciliteter og
grundig formidling. Man skal
kunne tilpasse svaerhedsgraden
af aktiviteten til nybegyndere,
sa de far en god fgrstegangs-
oplevelse.”
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Den nysgerrige og

uerfarne

Den nysgerrige kunde er som oftest ogsa nybegynder
inden for outdoor. Denne analyse viser, at den nysgerrige
og uerfarne kunde er en vigtig kundegruppe, nar man skal
skabe en sund forretning inden for outdoor, fordi det
simpelthen er dem, der er flest af.

Det er forholdsvis begraenset, hvor meget erfaring den
nysgerrige kunde har. De har som regel brug for at leje
udstyr og fa en grundig introduktion til oplevelsen, fordi de
pa forhand kan have sveert ved at afkode, hvad aktiviteten
kraever af dem. Som udbyder skal man malrette sine tilbud,
sa det er klart for denne kundetype, at tilbuddet henvender
sig til dem. Man skal ogsa kunne tilpasse svaernedsgraden
af aktiviteten, sa den nysgerrige og uerfarne kunde faren
god fgrstegangsoplevelse. Det kan man for eksempel
imgdekomme ved at have dygtige guider eller instruktagrer,
som kan tage hand om alle bekymringer.

Det er vigtigt at sikre, at der er en god dialog bade fgr,
under og efter oplevelsen, sa denne kundetype far
oplevelsen af at veere i trygge haender hele vejen.




KUNDETYPE

“Selve det at udfgre aktiviteten
er vigtigt. Den szerligt
interesserede har erfaringer og
ved, hvad den gode og den
darlige oplevelse er.”
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Den saerligt interesserede med

lidt erfaring

Den szerligt interesserede kunde har kendskab og erfaring
med outdoor-aktiviteter. De har oftest det ngdvendige
udstyr, men er heller ikke blege for at leje det for at kunne
udfgre en aktivitet. | den forbindelse sgger de rad og
vejledning til kgb eller leje af det rigtige udstyr, og som
helst skal veere af god kvalitet. De har behov for instruktion,
men gnsker at nad til det punkt, hvor det ikke er ngdvendigt
med instruktion.

Selve det at udfgre aktiviteten er vigtigt. Den seerligt
interesserede har lidt erfaringer og ved, hvad den gode og
den darlige oplevelse er. Her er det vigtigt som aktgr at
forventningsafstemme med kunden. Eksempelvis hvis
naturgrundlaget eller andre forhold har aeendret sig, og

man derfor ikke kan indfri forventninger baseret pa
tidligere erfaringer. Det er vigtigt, at man skaber rum for
leering og taler ind i den seerligt interesseredes gnske om at

dygtigggre sig.

For den saerligt interesserede er det vigtigt, at aktgren er
ekspert i sit produkt, sa der mulighed for at leere noget nyt.
Her er det et kvalitetsstempel, hvis aktgren kan tiltraekke
andre endnu dygtigere kundetyper.
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— Den specialiserede ekspert

“De specialiserede har brug for, Den specialiserede kunde er dem, der dyrker deres
at de enten kan udgve outdoor- interesse intensivt. De har et hgjt kendskab og
aktiviteterne sammen med stor erfaring med aktiviteten og har som regel ogsa deres
andre, der er pA samme niveau, zgethtsttS/r r;ed. De ved, hv;d di)vil hfave og bool;ler

” erefter. De kommmer som oftest bare for at anvende
eller at de kan gore det alene. stedets faciliteter og har meget begraenset behov for
formidling, leje af udstyr m.m. De stiller til gengeeld hgje
krav til faciliteter og naturforhold.

Hvis man som aktgr kan tiltreekke den specialiserede
kunde, er det et kvalitetsstempel, som har en positiv afledt
effekt i forhold til at tiltreekke andre kundetyper.

Nar man tilretteleegger aktiviteterne, skal man veere
opmeerksom pa ikke at blande udbudte aktiviteter og
oplevelser sammen pa tveers af de tre forskellige
kundetyper. De specialiserede har brug for, at de enten kan
udgve aktiviteterne sasmmen med andre, der er pa samme
niveau, eller at de kan ggre det alene.
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pp— Virksomheder, som vil
underholdes

“De vil veek fra kontoret og ud i Denne kundetype bestar af virksomheder, som holder
naturen for at prgve noget nyt deres medarbejderarrangementer helt eller delvist
og anderledes.” udendgrs med det formal at blive underholdt. De vil veek

fra kontoret og ud i naturen for at prgve noget nyt og
anderledes, skabe sammenhold og teambuilding uden at

det bliver alt for primitivt. Vi taler ikke om 90'ernes l ~

kanindraeberkurser under ledelse af tidligere militaerfolk, ] - . -, ¢ a : .‘:f: :
men om mad over bal, mindfulness, overnatning i | w "o Eeacanas® -M f
luksustelte, underholdende aktiviteter og kollegialt ! i [\ B ‘

samvaer med naturen som ramme.

Mange virksomheder gnsker, at der er sgrget for hele
pakken i en kombination af god formidling, aktiviteter,
overnatningsmuligheder, ngdvendigt udstyr og
forplejning.

Der er tilmed eksempler pa virksomheder, der booker
outdoor som et supplement til deres egen outdoor-
virksomhed, hvor de selv tilbyder et produkt, men mangler
overnatningstilbud, specifikke oplevelser eller udstyr. Her er
motivationen at kunne tilbyde merveaerdi for deres egne
kunder, som vil veere slutbrugeren af produktet.

innovationin gy KYST & NATUR
t
innovation in % KYST

tourism
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De internationale malgrupper

for outdoor

Pa de internationale markeder vokser efter-

sporgslen pa danske outdoor-produkter. Det gaelder
ogsa turister fra de markeder, som tidligere ikke har
haft naturoplevelser som ‘reason to go’, nar de besgger
Danmark.

| dette afsnit dykker vi ned i fire markeder; Tyskland og
Norge, der er de to stgrste turismmemarkeder for Danmark
malt pa overnatninger, samt Frankrig og ltalien, som i
stigende grad efterspgrger outdoor-oplevelser pa ferien,
nar de rejser udenlands.

Vi har talt med markedseksperter i turisme fra disse lande.
Pa tveers af de fire markeder har dansk outdoor et stort
potentiale, selvom malgrupperne varierer og efterspgrger
noget forskelligt. Nogle af turisterne kommmer her allerede
pa grund af den danske natur og de oplevelser, der kobler
sig til den. Seerligt tyskerne er meget drevet af den danske
natur.

Andre turister vil relativt nemt kunne tiltraekkes, fordi der er
mange muligheder for outdoor-oplevelser kombineret
med kultur, bylivog madkultur, som oftest er andre
reasons to go for turister fra disse markeder, nar de rejser til
Danmark.

De internationale malgrupper
1. Tyskerne tiltraekkes af kyst og kultur
2. Nordmasndene vil yde, fgr de kan nyde

3. Franskmaendene og italienerne vil ud og koble afi en
bggeskov

Outdoor pa VisitDenmark Explore

e Overnatning hitter blandt svenskere og nordmasnd

e Tyskere vil campere og hollaendere vil fiske
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“De tyske turister vil have

‘Preis-Leistung-Verhaltnis’, eller
sagt med andre ord value for

money.”

o)
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Den tyske outdoor-turist

Tyskerne har en lang tradition for outdoor-oplevelser,
som kun er blevet stgrre de senere ar. Danmark tilbyder
en szerlig kombination af hav, kyst, kulturlandskaber og
tilgaengelighed, som har stor tiltraekningskraft pa tyske
outdoor-turister.

Med ca. 17 mio. overnatninger pa et almindeligt ar og med
otte gange flere turister end den naeststgrste turistgruppe
(nordmaendene), er tyskerne det vigtigste internationale
marked for selvsagt alle typer turismeprodukter i Danmark.
Allerede fgr coronapandemien var der kraftig veekst i
tyskernes efterspgrgsel pa outdoor-oplevelser. Det geelder
naesten alle typer outdoor-oplevelser fra decideret
‘natursport’ med mountainbiking og geocaching, som
noget af det, der vaekster mest, til ‘soft core’, som daekker
over blgdere aktiviteter som vandring.

Spiritueller ‘Outdoor-boom’ und Natur-erlebnis-
nachfrage

Alene nar det geelder vandring, viser en analyse fra
Deutsches Institut fur Tourismusforschung, at andelen af
tyskere som svarede,

at vandring var en motivationsfaktor for valg af destination
steg med hele 92%. Interessen lader ikke til at aftage med
samfundets normalisering.

Kysten er vores traekplaster

Danmark har et godt udgangspunkt, nar det kommer til at
tiltraekke tyske outdoor-turister. Det skyldes vores
landskab, hvor havet altid er inden for en rimelig afstand,
en infrastruktur, der ggr outdoor-aktiviteter
lettilgaengelige, et velbevaret kulturlandskab og - som det
stgrste traekplaster - vores smukke kyststraekninger.

Preis-Leistung-Verhaltnis

De tyske turister vil have ‘Preis-Leistung-Verhaltnis', eller
sagt med andre ord; hgj veerdi for deres penge. For tyskere
er dette ikke ngdvendigvis det samme som for danskere.
Der findes mange tyskere, for hvem det er mere naturligt
at betale 500 euro for en unik Michelin-middag, end det er
at betale 25 kroner for en flaske vand. Inden for outdoor kan
vi for eksempel pa den ene side se en vaekst af tyskere, som
kgber eksklusive og meget dyre outdoor-oplevelser, og
andre (maske de samme) tyskere, som veegrer sig ved at
leje en cykel, nar de er ved Vesterhavet.
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Nordtyskerne er nemmest at tiltraekke, men der er
potentiale i Sydtyskland

Der findes outdoor-interesserede turister i hele Tyskland,
og markedet er stort, fordi der er mere end 35 mio. tyskere,
der vandrer eller cykler som en del af deres fritids- og
rejseliv. Men Tyskland er et utroligt forskelligartet land hvad
angar gkonomi, kultur og orientering i forhold til
rejseoplevelser. Generelt er det lettere at tiltraekke turister
fra Nordtyskland, fordi flere nordtyskere kender Danmark
og maske allerede har veeret her. Men det er ogsa vigtigt at
lokalisere, hvor de mest kgbedygtige og interesserede
tyskere er.

De mest kgbestaerke tyskere findes fortrinsvis i Hamburg,
Rhine-Ruhr-omradet og omkring de sydtyske storbyer.
Fordi Danmark opfattes som et dyrt rejseland, findes der
her mange potentielle turister. Der er ogsa mange
outdoor-interesserede i disse omrader, men mange vil fgrst
og fremmest veere orienterede mod Tysklands mange
bjergomrader. Potentialet for dansk outdoor ligger i at
udvikle og markedsfgre produkter, som kobler sig til
Danmarks styrker frem for at konkurrere med for eksempel
bjergvandring i Alperne.

Sydtyskland er bade rigere og mere konservativt end
resten af landet, og de er godt vant med outdoor fra deres
neeromrade. Men der er et potentiale for dansk outdoor,
fordi det netop er i Sydtyskland, at man finder flest
vandrere, og fordi interessen for ‘koldtvandsferie' er
stigende. Danmark har dermed nogle forhold, som tiltaler
de ressourcesteerke sydtyskere.

hub for
innovation in
tourism
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En af de danske styrker, som er interessant i forhold til at
tiltreekke sydtyskerne, er, at man i Danmark finder ubergrt
og eksklusiv kyst, natur teet pa byer og omrader med
klassiske kulturoplevelser af hgj kvalitet. Dette kunne vaere
Djursland eller Nordsjaelland, hvor klassisk dansk kyst
ligger teet pa museer, slotte, adgang til gastrono-

miske oplevelser, historiske byer, og klassiske musik-
venues. Udfordringen er, at mange sydtyskerne ikke har
kendskab til dansk outdoor, og at deres egen orientering
gar mod syd. Med det afseet skal man teenke
kombinationer af outdoor og kultur, som malrettes mod de
kgbesteerke og veluddannede (syd)tyskere i de dele af
Danmark, som har denne kombination.

Aktivitet og land frem for outdoor

Det er vigtigt at erkende, at ‘outdoor’ er et fagbegreb.
Ingen tyskere googler ‘outdoor’ - tyskere sgger pa tysk. Man
googler enten den specifikke aktivitet som wanderung
(vandring), eller ogsa forholder tyskerne sig slet ikke til
specifikke aktiviteter, men tager til Danmark, fordi der er
gode muligheder for udendgrs-

liv. Sa orienterer man sig i detaljen, nar man ankommer.

Det betyder, at man som outdoor-aktgr skal vide, at man
fgrst og fremmest konkurrerer mod naturen selv (saerligt
strand og hav) og fgrst derefter mod andre
oplevelsesudbydere, nar man forsgger at bejle til tyskernes
gunst. Hvis man orienterer sig mod mere specifikt
interesserede segmenter, som kommer efter en bestemt
aktivitet, ligger den primaere konkurrence maske i Norge
eller Harzen.

“En af de danske styrker, som er
interessant i forhold til at
tiltraekke sydtyskerne, er, at
man i Danmark finder ubergrt
og eksklusiv kyst, natur taet pa
byer og omrader med klassiske
kulturoplevelser af hgj kvalitet.”
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Tre tyske malgrupper

Er du udbyder af outdoor-oplevelser, er det en god idé at
malrette dine oplevelser til bestemte tyske malgrupper.
Her fglger tre bud pa tyske malgrupper inden for outdoor-
turisme.

1. De tyskere, som er her i forvejen

Hvert ar besgger millioner af tyskere Danmark. Skal man
gge deres forbrug af oplevelser, geelder det om at forsta
deres motivation for at besgge Danmark og vel at maerke
sgrge for, at den motivation stimuleres i de oplevelser, man
tilboyder dem. De fleste tyske turister, som rejser til
Danmark, bliver motiveret af hav, strand og
familieaktiviteter. Det er derfor ikke et spgrgsmal om at
lede dem mod udendgrs oplevelser, men snarere at
kapitalisere pa deres naturlige interesse for outdoor ved at
ggre oplevelserne tilgeengelige.

Tyskerne er vant til et hgjt service- og formidlingsniveau,
nar det geelder oplevelsesdesign af udendgrs oplevelser,
f.eks. vandre- og cykelruter. De er vant til, at de ledes til de
rigtige oplevelser bade fgr og efter oplevelsen (f.eks.
bgrnevenlig vandring eller lign.) - ikke mindst til de rigtige
attraktioner, fgdevareoplevelser etc. Det geelder derfor om
at formidle til de millioner af tyskere i danske sommerhuse
(pa tysk!) omkring mulighederne for oplevelser i
naeromradet, og hvad de kan opleve og se pa f.eks. deres
vandretur eller tur pa mountainbike.
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2. Den rekreative kulturturist

| Tyskland er der blandt veluddannede seniorborgere en
udbredt tradition for at tage pa kulturferie hvert forar
og/eller efterdr. Det er sjeeldent storbyen, der traekker i
dem. De tiltraekkes derimod af kulturoplevelser i en
rekreativ setting, f.eks. stavgang mellemn middelalderkirker
og historiske byer i Harzen eller cykelferie ved Rhinens
vinlandskab. Der er ogsa potentialer udi oplevelser af
landskabet fra vandsiden som eksempelvis havkajak for
denne malgruppe. Seerligt @stdanmarks meget
velbevarede, rekreative kulturlandskab med kirke- og
herregardsarkitektur i verdensklasse samt hgj
koncentration af gl- og vinproducenter tiltaler den
rekreative kulturturist.

Malgruppen er dannet. De kender deres kunst- og
kulturhistorie og kan derved let afkode oplevelseskvaliteten
i ‘gotisk arkitektur’ eller ‘barokslot’. Det ggre sig ogsa
geeldende i markedsfgring og produktbeskrivelser, hvor de
spotter, hvilke kulturelle og rekreative attributter der eri
kerneoplevelsen.

3. De store nicher

Danmark har store naturomrader og -forhold, som tiltaler
nogle helt seerlige nicher. | Tyskland kan nicherne i sagens
natur veere store. Det understreger de ca. 500.000 tyskere,
som surfer i deres fritid, eller de ca. 6 mio. tyskere, som
regelmaessigt lystfisker. Selvom Danmark allerede har godt
fat i netop disse nicher, er der potentiale i at udvikle
innovative oplevelsesprodukter til de mest kgbestaerke
tyskere fra disse segmenter. Samtidig er der mange steder
pa det danske landkort mulighed for at dyrke niche-
turisten, hvad end det er rytteren, gastrongrden eller
kitesurferen.

27



DET INTERNATIONALE MARKED

o)

hub for
innovation in
tourism

DANSK
% KYST&NATUR
TURISME

Nordmaendene vil yde, for de

kan nyde

Pa de internationale markeder er det - ligesom i Danmark -
primaert ‘'soft core’ oplevelser, som efterspgrges, nar man
rejser til Danmark. Det geelder uanset erfaringsniveau i
hjemlandet.

Nordmaendene anvender naturen meget aktivt i
hjemlandet. De har altid det nyeste udstyr og er generelt
meget erfarne i at veere i naturen. De har endvidere en
mentalitet om, at man skal yde, fgr man kan nyde. Det
betyder, at de ogsa gerne vil veere aktive, nar de holder
ferie.

Til trods for det hgje naturkendskab og aktivitetsniveau
derhjemme, efterspgrger nordmaendene ikke ‘hard core’
naturoplevelser pa ferien. Tveertimod er det mere aktivitet
med lav puls i naturen og gerne i kombination med kultur
og gastronomi, hvor man samtidigt kan koble af og hygge

sig.

Nordmaendene som malgruppe for outdoor-oplevelser har
et saerligt potentiale, fordi de er kgbestaerke og ikke ser
naturen som noget, der er gratis. De vil gerne betale for
oplevelser forbundet med naturen og med lokal forankring
i den danske kultur.

De har ogsa et hgjt kendskab til Danmark og er meget
glade for at veere turister her. De kommmer ofte igen og
eftersparger nye oplevelser, nar de besgger Danmark.
Sammenkobling af natur med kultur ggr ogsa outdoor i
byerne til et interessant tilbud til nordmaendene.

“1 forhold til Danmark sa er outdoor en trend, som vi
ikke kan ignorere, og naturoplevelser kommer i top
som reason to go blandt nordmaendene.”

Hege Hoff, VisitDenmark
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Franskmaendene og italienerne
vil ud og koble af i en bggeskov

Flere og flere franskmaend og italienere veelger at
overnatte uden for Kgbenhavn, nar de besgger Danmark.
Der er altsd et stort potentiale for at udbyde outdoor-
oplevelser til netop disse to markeder, hvorfor vi har valgt at
inkludere dem her. VisitDenmark oplever i stigende grad,
at disse to markeder efterspgrger oplevelser i det fri.

Modsat nordmaendene bliver franskmaendene og
italienerne motiveret af naturoplevelser i sig selv. Disse
turister kommer fra de store byer og vil gerne have
mulighed for at traekke stikket og koble af fra det hektiske
byliv, som de typisk oplever i hjemlandet. De efterspgrger
et bredt udvalg af oplevelser i naturen, som gerne ma
involvere aktiviteter som cykling, vandreture, overnatnings-
muligheder og seerligt glamping. De efterspgrger ogsa
madoplevelser forbundet med naturen og natur
kombineret med kultur i byerne. Der er derfor potentiale
for bade at tiltraekke disse malgrupper til oplevelser langs
kysten og i storbyerne.

Salg af danske outdoor-oplevelser til malgruppen giver
ogsa mulighed for at udvide seesonen, da hovedferien i
Frankrig og Italien streekker sig fra maj til september.

“Det unikke ved danske outdoor-oplevelser er, at de er
tilgengelige for alle, og styrken er, at det er
ukompliceret at opleve og altid taet pa takket vaere de
korte distancer.”

Annalisa Ferraresi, VisitDenmark

Stigende efterspgrgsel pa flere markeder

Hos Danmarks nationale turissmeorganisation
VisitDenmark oplever de interessen og
efterspgrgslen for outdoor pa alle deres
prioriterede naermarkeder i form af Sverige, Norge,
UK, Tyskland, Holland, Frankrig og Italien. | 2022
anvender VisitDenmark outdoor som et af
hovedtemaerne i deres internationale
markedsfgring.
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Outdoor pa VisitDenmark

Explore

Pa VisitDenmarks hjemmeside under fanen ‘planleeg
ferien’ finder man Explore-funktionen. Her kan danske og
internationale brugere sgge inspiration til deres naeste ferie
i Danmark. | det fglgende ser vi naermere pa, hvilke af de
outdoor-relaterede sider, som var mest besggt af brugere
fra naermarkederne Sverige, Norge, Holland og Tyskland i
henholdsvis 2020 og 2021 ved hjzelp af data fra Explore-
siderne fra VisitDenmark.

Det er i hgj grad tyskerne, som besgger disse sider.
Svenskerne og nordmaendene anvender dem i mindre
grad, nar de skal finde inspiration til ferie i Danmark. Tager
vi et naermere kig pa de mest besggte kategorier, som
relaterer sig til outdoor, er shelter og naturlejrplads nogle af
de mest populeere kategorier hos de fire lande. Blandt
svenskerne, nordmaendene og tyskerne er camping i top
tre, mens lystfiskeri hyppigt blev besggt af holleenderne.

Explore-siderne havde langt flere besgg af brugere fra de
fire lande i 2021 end i 2020. Dette er med til at understgtte
antagelsen om, at interessen og efterspgrgslen pa outdoor-
oplevelser i Danmark stiger.

Pa de kommende sider, kan du se mere om fordelingen af
besggende pa Explore-siderne for udvalgte outdoor-
relaterede kategorier.

Vil du vide mere om de udenlandsker turister
i Danmark, kan du finde mere information
her:

- Rejseindikatoren fglger udviklingen i
turisters rejselyst og sggeadfaerd for
Danmark pa tveers af en raekke
udvalgte internationale markeder.

- Destinationsmonitoren viser
udviklingen i udenlandske og
danske overnatninger rundt
omkring i de danske kommuner.
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Overnatning hitter blandt

Besggende pa outdoor-relaterede sider pa VisitDenmark Explore

Badudlejere
Hesteoplevelser

Sport og aktiviteter
Naturfitness

Tur pa egen hand
Badesger

Sightseeing-og guidede ture
Cykeludlejere

Lystfiskeri

Strande-og udendgrsbade
Autocamperpladser

Sverige

Shelters og natur
Alternativ overnatning
Campingpladser
Haver og Parker
Zoo & Dyreparker
Naturomrader
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Tyskere vil campere, og
hollasendere vil fiske
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UDBUDDET AF OUTDOOR

“Udbuddet pa markedet er blevet
stgrre. Selv stgrre rejsebureauer er
sggt den vej, da folk ikke kunne
komme til udlandet. Der er kommet
flere vandreture pa markedet, og
det havde jeg slet ikke set komme.”

Morten Holm, Bjergcamp

hub for DANSK
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Hvad siger udbyderne

af outdoor?

Outdoor er i vaekst, og der er flere og flere iveerksaettere
og virksomheder, som udvikler oplevelser med afsaet i
naturen.

Det geelder bade den mest vilde del af naturen i Danmark
og den urbane natur. Og nar der kommer flere til, bliver
konkurrencen hardere og aktgrerne mere professionelle. Vi
har samlet inputs fra 13 aktgrer, researchet og omsat det til
en raekke temaer, der pa kryds og tvaers beskriver
udbuddet af outdoor-oplevelser i Danmark.

De interviewede aktgrer spaender bredt og udbyder alt fra
surf til mountainbike, fiskeoplevelser, vandring og den
spiselige natur til totaloplevelser med overnatning i
naturen. De er analoge og digitale, sma som store, nye pa
markedet og garvede i faget. Pa de fglgende sider kan du
derfor lzese om, hvilke temaer som praeger aktgrernes
produkter og forretning. Temaerne giver indblik i, hvad der
kendetegner nogle af de succesfulde udbydere af outdoor-
oplevelser i Danmark.

Interviewpersoner

Claus Eklundh Christensen, Fish’'n'ship
Folke Ngrgaard, Folkes eventyr
Gregers Munter, Destination Gisselfeld
Johan Ingversen, Lynaess Surfcenter

Jgrgen Stoltz, Silva Danica & Det Vilde
Kgkken

Lars Schmidtsdorff, Gastrominoen
Maja Overgard, Hej Camp/CampSpace
Mathias Mglgaard, StoryHunt

Merete Vigen, Merete Vigen Kultur- og
naturformidling

Morten Holm, Bjergcamp
Nina Brandt Jacobsen, Nicus Nature
Pia Stigaard Skammelsen, Oh So Quiet

Thomas Kjerstein, Nordic Destination
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Flere produkter i forretningen

Partnerskaber og lokalt samarbejde

Outdoor som afsaet for stgrre naturforstaelse

Pa vej mod stgrre professionalisering

Tech i outdoor
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Community og digitale platforme i markedsfgringen
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Tema 1: Flere produkter i

forretningen

Hvis man kun har et produkt, og forretningen derfor er
enstrenget, er det ofte en udfordring at udvikle produkter
og afsgge nye malgrupper og markeder. Det begraenser
muligheden for at skabe en gkonomisk baeredygtig
forretning, og det at have flere produkter i forretningen
handler derfor om at skabe en baeredygtig forretning som -
maske - kan skaleres.

Stort set alle de interviewede har en forretning, som er
sammensat af flere produkter og/eller forretningsmodeller.
De seelger ture, som kan vaere med og uden guidet
formidling, udstyr, der kobler sig til aktiviteterne, som for
eksempel surf, SUP, fiskegrej eller andet, der kan
understgtte fornemmelsen af at veere del af et commmunity.
De saelger ogsa mad - enten til at tage med eller hvor
maden indgar som del af oplevelsen - kurser, formidling og
undervisning. De ggr det for at have flere kilder til indtaegt
og for at nedseette den forretningsmaessige risiko. Nogle er
startet med et produkt og er knopskudt, s de tilbyder flere
dele, mens andre har prgvet flere produkter af og strategisk
har valgt de produkter, som er rentable for dem.

Flere aktgrer tilbyder bade booking fgr ophold i
kombination med mulighed for kgb on-site. Nar kunder
kgber pa stedet, er det ofte mad og drikke, udlejning af
udstyr og souvenirs.

“Der er mange om buddet, hvis
man kun satser pa et produkt.”

Morten Holm, Bjergcamp
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Tema 2: Partnerskaber og lokalt

samarbejde

Mange outdoor-produkter bliver skabt i partnerskaber
mellem lokale aktgrer. Det kan veere, at den ene er primus
motor pa at facilitere selve naturoplevelsen, mens andre
aktgrer bidrager med forplejning og overnatning.

Det lokale samarbejde er helt afggrende, fordi det kan vaere
med til at skabe en forretning for mange andre aktgrer.
Men det er ikke nemt at etablere de gode partnerskaber.
Det tager tid at opbygge tillid til hinanden og finde ud af,
hvilke produkter man kan tilbyde sammen.

Det kraever et stort administrativt og praktisk arbejde at
skabe klare rammer for samarbejdet. Men det er vigtigt at
fa pa plads, for det kan blive en stopklods for
forretningsudviklingen, hvis det ikke er tydeligt, hvem der
ejer projektet, hvem som har ansvar for hvad, og hvordan
indtaegterne fordeles.

Seerligt ejerskabet er helt centralt. Flere af de interviewede
forteeller, at det skal veere tydeligt afklaret og forankret,
safremt der er flere ejere af et produkt, hvis man skal lykkes
med at skabe et succesfuldt partnerskab.

“Min tilgang til samarbejderne er,
at man ikke skal tjene pa hinanden,
men have fokus pa, hvad vi hver
isaer kan fa ud af det, og hvordan vi
gor det sammen.”

Merete Vigen, Merete Vigen Kultur-
og naturformidling
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Tema 3: Outdoor som afsaet for

storre naturforstaelse

Outdoor-oplevelser er naturligvis forankret og teet koblet til
det fysiske sted, hvor de foregar. Nogle oplevelser kraever
seerlige forhold. Det geelder feks. i Lynaes, hvor vejrforhold
har indflydelse pa vandsportsaktiviteterne eller i det fynske
ghav, nar der er kajaksejlads. Andre oplevelser udspringer
af en interesse, kendskab eller keerlighed til et omrade og
dets saerlige natur koblet med entreprengrskab. Det er
outdoor-virksomhederne Bjergcamp pa Djursland, Jgrgen
Stoltz og Silva Danica i Odsherred og Merete Vigen Kultur-
og naturformidling i det sydvestjyske gode eksempler pa.

Nar produkterne er koblet til det lokale, skaber det endnu
mere basis for samarbejde og partnerskaber, fordi man
indgar i det lokale gkosystem. Samtidig giver mange af de
interviewede ogsa udtryk for, at de har en aktiv rolle med
give deres kunder en stgrre naturforstaelse. Det gaelder
seerligt efter corona, hvor mange flere uerfarne er kommet
ud i naturen, og hvor man kan veere ngdt til at starte helt
fra bunden.

“Som aktgrer ggr vi noget i forhold
til at videregive en naturforstaelse.
Vi skal ikke kun ud og fange fisk,
men ogsa videreformidle en
ansvarlig brug og forstaelse af
naturen og dens ressourcer.”

Claus Eklund Christensen, Fish'n’'ship
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Tema 4: Pa vej mod stgrre
professionalisering

Den danske outdoor-branche er inde i en rivende udvikling
i forhold til professionalisering. Fra at begrebet ‘naturens
gratis gleeder’ blev brugt i tilrettelsegningen af
markedsfgring af Danmark, er der sket et skift i retning af,
at det er blevet acceptabelt at se naturen som ramme om
forretningsudvikling.

“Kommercielle aktgrer har veeret
oppe imod, at naturformidling har
veeret gratis eller billigt, og det har

g
Alle de interviewede aktgrer arbejder professionelt med at folk skulle vaenne sig til.

udvikle deres forretning. Hvis man skal lykkes kommercielt Merete Vigen, Merete Vigen Kultur-
som virksomhed |_no|en for outdoor, skal man prissaette sine og naturformidling
produkter professionelt.

Hos Nordic Destinations radgiver de virksomheder til at
lave en veerdibaseret prissaetning ved at taenke en pris,

“Flere og flere har rad til at kebe
ture, og de bliver ogsa anvendt som

som skaber gkonomisk grobund for virksomheden fgrst, og gave.”
sa derefter arbejde med kvaliteten i produktet. Nordic
Destinations erfarer, at mange iveerkseettere starter med at Jgrgen Stoltz, Silva Danica

definere produktets pris ved at leegge priserne pa de
enkelte elementer sammen til den endelige pris, og pa den
made ender de ofte med en for lav pris.

Efterspgrgslen viser, at der er betalingsvillighed. Folk vil
gerne betale for outdoor-oplevelser, og markedet kommer
bade fra private og fra virksomheder.
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Tema 5: Tech i outdoor

At techverdenen har faet gje pa turismen er ikke nyt.
Airbnb var blandt dem, der viste vejen, og traveltech er et
hurtigt voksende omrade. Det geelder ogsa pa outdoor-
omradet, hvor tech og digitalisering i dag er blevet en mere
integreret del af forretningsmodellerne.

Tech kan handle om, at selve forretningsmodellen er digital
som hos Hej Camps platform for overnatning i naturen,
hvor udbydere af overnatningsmuligheder mgder kunder
pa platformen. Det kan ogsa veere, at selve oplevelsen er
digital som hos StoryHunt, der udbyder en app, som
tilbyder interaktive podcasts koblet til specifikke steder. |
begge tilfaelde er den digitale forretningsmodel afsaet for
udviklingen og driften af produktet. Begge virksomheder
uddybes nedenfor i afsnittet om forretningsmodeller. Tech
kan ogsa handle om at styrke en eksisterende forretning,
som ikke ngdvendigvis er digital. Det kan vaere gennem
brug af digitale redskaber eller nye teknologier til drift og
udvikling af virksom- heden. Et eksempel pa dette er Oh So
Quiet, der anvender app’en Viewranger til at kortlaeegge
ruter, som kunderne kan bruge til at finde vej.

Der er ingen tvivl om, at tech i outdoor rummer et stort
potentiale, og det er kun i begraenset omfang blevet
afdaekket i denne analyse.

“Hej Camp er fgdt digitalt og vokset
digitalt. Man kan automatisere sig
ud af stort set det meste.”

Maja Overgard, Hej Camp
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Tema 6: Klar forventnings-
afstemning med kunderne

Mange af de interviewede forteeller om vigtigheden af at
veere teet pa og forsta kunderne. Det gaelder bade, nar man
udvikler produktet og har brug for at teste Igbende og fa
feedback for at sikre, at produktet rammer plet, og det
geelder naturligvis ogsa, nar man er pa markedet.

| forhold til at forsta brugerne og bruge deres input i
udviklingsfasen er Hej Camp og StoryHunt meget praecise.
Det skyldes sandsynligvis deres afsaet i tech, hvor netop
brugerforstaelse, test og feedback er en naturlig del af at
udvikle forretning.

Men brugerforstdelse handler ogsad om at kunne
forventningsafstemme med kunderne, nar de booker, og
nar de kommmer for at opleve. Mange af de interviewede er
bevidste om vaerdien af tydelige beskrivelser af
produkterne og klar forventningsafstemning i lyset af, at
mange outdoor-kunder er uerfarne og har brug for tryghed
i forhold til, hvad de kan forvente af outdoor-oplevelsen.

“Det er alfa og omega at have
brugeren i centrum. Mange gange
har man en idé, men ofte tager man
fejl. Tal med brugeren ansigt til
ansigt.”

Mathias Mglgaard, StoryHunt

“Ggr meget ud af at informere om
turen, sveerhedsgrad, terraen,
faciliteter, etc. Sa ved folk, hvad de
far.”

Merete Vigen, Merete Vigen Kultur-
og naturformidling
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Tema 7: Community og digitale
platforme i markedsfgringen

Nar vi taler om markedsfgring, giver interviewene et
ensartet billede af, at sociale medier - og seerligt
billedbarne - er helt centrale. De interviewede giver ogsa
udtryk for, at det kraever en professionel tilgang at arbejde
med eksempelvis online annoncering, og at det godt kan
betale sig at kgbe hjaelp til det.

Markedsfgring af outdoor handler om at give folk fglelsen
af at veere med i en form for faellesskab. Instagram er en
god platform til at skabe denne fglelse. En made at
mobilisere faellesskaber pa, kan for eksempel veere
gennem brugen af bestemte hashtags. Inddragelsen af
kunder i form af et online community bidrager ogsa til at
give aktgrerne nye indsigter. Her far man viden pa farste
hand om, hvad kunder synes skaber veerdi for dem, og
hvad der er veerd at dele. Som aktgr kan man omsazette det
strategisk i sin egen produktudvikling og markedsfgring.

De to cases Lynaes Surfcenter og Oh So Quiet har begge
formaet at skabe et community. Lynaees Surfcenter er et
stedbundet community, som ikke kun er for surfere, men
0gsa for lokalomradet og udefrakommende, som gerne
besgger stedet igen og igen.

Oh So Quiet oplever at have skabt et coomnmunity pa deres
digitale platforme. Her deler tidligere vandrere pa egen
opfordring gode rad og tips i kommentarsporene.

“Markedsfgringen har i hgj grad
veeret et Instagram-game.”

Maja Overgaard, Hej Camp

“Mange vil gerne fgle, at de er del af
et community.”

Johan Ingversen, Lynaes Surfcenter
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Tema 8: Ssesonerne a&ndrer sig

Outdoor har en laengere saeson end klassisk dansk
kystferieturisme, fordi mange naturoplevelser lige sa godt
kan foregd i gravejr, og uden at temperaturen skal vaere
over 20 grader.

Oplevelser i naturen handler ogsa om arstider. Det skaber
anledninger til at udvikle produkter, uanset om det handler
om svampe, lgvfald, sne eller fugletreek. Brugen af outdoor
foregar hele aret, og der er stort potentiale i at udvikle
outdoor-aktiviteter,som udvider seesonen og skaber vaekst
hele aret rundt.

Overnatning i glamping-telte og shelters bliver
eksempelvis efterspurgt i forar- og efterarssaesonen. Det er
kun blevet mere udtalt i takt med, at populariteten pa
alternative overnatnings-

muligheder i naturen vokser, og sommmeren oftest er helt
booket.

Forar og efterar bliver udnyttet af mange af de
interviewede, men vinteren er stadigveek vanskelig at
aktivere, fordi den bade kraever noget mere i forhold til
pakleedning, tilrettelaeggelse af ture og overnatning, og
fordi der kan veere sikkerhedsmaessige udfordringer, som
skal lgses. Men ogsa dette er ved at aendre sig i takt med, at
efterspgrgslen stiger.

“Hgjsommeren klarer sig selv. Hvis
man ikke er booket i hgjssesonen,
bgr man taenke sin forretning om.”

Johan Ingversen, Lynaes Surfcenter

“Stort potentiale i vintersaeson. Der
er meget outdoor i, at man
vinterbader eller laver glggg over
bal i naturen.”

Thomas Kjerstein, Nordic Destination
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Som del af indsamlingen af data, har vi testet Trend
Explorer, der er beta-versionen af et nyt artificial
intelligence-program.

Ordene, som vi ser pa listerne til hgjre, er udtryk for,
hvordan outdoor-aktiviteterne beskrives og markedsfgres
online. Nogle af ordene, som fremgar pa listen, er abenlyse,
mens andre er mere overraskende. For eksempel bliver
vandring hyppigt neevnt i forbindelse med aktiviteter som
havkajak og yoga.

Trend Explorer giver os mulighed for at scrape store
maengder data fra internettet, og se hvilke ord, der bliver
brugti forbindelse med hinanden. Beregningen er lavet ud
fra Google sggeresultater for otte udvalgte outdoor-
aktiviteter: Vandring, Surfe, Sanketur, SUP, Glamping, MTB,
Shelters og Kajaktur. Vi har valgt at fremhaeve de ti ord,
som ligger teettest pa den enkelte udvalgte aktivitet i de
‘ordskyer’, der er outputtet fra Trend Explorer. Det er altsa
ord, som ofte bliver brugt i sammenhasng med aktiviteten,
nar den beskrives online. Det er fgrste gang, vi kortleegger
data pa denne made, og det vil veere relevant at fglge
udviklingen over tid.
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Vandring

1.
2.

(O]

4.
5
6.
7.
8.
€

Hiking
Kursus friluftsliv

. Dagsvandring

Interesse
Cykling
Havkajak
Vinter
Yoga
Samveer

10.Ekstrem

Glamping

1

2.
3
4.
5
6.
7.
8.
9.

Glamour
Glamourgse
Drgmme
Luksus camping
Ferietrend
Opleve natur
Komfort
Naturnaer
Kombination

10.Simpel

Surfe

1. Fange bglge
2. Nybegynder
3. Vejrforhold
4. Perfekt sted
5. Mod

6. Venskab

7. Hardcore

8. Pige

9. Shakategn
10.@ve

MTB

1. Guide

2. Bikeparks

3. Forngjelse
4. Enthusiast
5. Instruktgr

6. Ven

7. Dygtig

8. Challenge

9. Skreeddersy
10.Teknikkursus

Indsigter fra Al-vaerktgj

Sanketur

1. Spiselig

2. Neeromrade
3. Familie

4. Guide

5. Leererig

6. Skaldyr

7. Cykeltur

8. Naturvejleder
9. Naturpleje
10.Ridetur

Shelters

1. Lejrplads
2. Primitiv

3. Arkitekttegnet
4. Stjernekigger
5. Udinaturen
6. Reservere

7. Crillpladser

8. Finde shelters
9. Neere
10.Muldtoilet

Sup

1. Cool

2. Polterabend

3. Sportsgren

4. Events

5. Trend

6. Vandsport

7. Kitesurfing

8. SUP yoga

9. Begynderkursus
10.Afslappet

Kajaktur

1. Dagsture

2. Fisketur

3. Kanotur

4. Outdoor

5. Cykeltur

6. Vandring

7. Uforglemmelig

8. Firmaarrangement
9. Weekendtur
10.Vildmarkshytte
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FORRETNINGSMODELLER

| dette afsnit ser vi naermere pa fire
udvalgte aktgrers
forretningsmodeller. Nogle er fuldt
etablerede forretninger, mens andre
er pa vej til at lancere.

Disse virksomheder er valgt, fordi de
viser bredden af, hvad dansk outdoor
kan og er eksempler pa forskellige
dele af gkosystem-

et i outdoor: Hej Camp / Campspace
med booking; StoryHunt med
aktivitet og formidling; Bjergcamp
med et ben i badde overnatning,
aktivitet og forplejning og til sidst
Gastrominoen med aktivitet, udstyr
og faciliteter samt forplejning og
formidling.

De viser vigtigheden i at skabe en
skalerbar virksomhed, og nogle af
dem har da ogsad matte omlaegge
fokus undervejs, da det viste sig deres
forretning ikke var rentabel.

hub for
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Fire forskellige
forretningsmodeller

1. Hej Camp / Campspace

Hej Camp / Campspaces forretningsmodel bygger pé en online bookingplatform for outdoor-
overnatningsmuligheder. Casen viser, at man kan lave en digital outdoor-virksomhed uden at veere uddannet inden
for omradet, og at man gennem Igbende test og feedback skal finde det rigtige forretningspotentiale i markedet for
at kunne skalere og veekste i sin virksomhed.

2. StoryHunt

StoryHunt har udviklet deres forretningsmodel undervejs. De er gaet fra udelukkende at seelge deres teknologi til
virksomheder til i dag at tilbyde digitale formidlingsprodukter, som ogsa er udviklet til at blive solgt direkte til
slutbrugerne. Den fgrste forretningsmodel var ikke skalerbar, og casen er dermed ogsa et eksempel pa at ga fraen
model til en anden for at finde sit marked.

3. Bjergcamp

Bjergcamps forretningsmodel bestar af pakketerede overnatningsoplevelser med virksomheder som primaer
malgruppe. Casen viser, hvordan man gennem fravalg og strategisk blik kan skabe en skalerbar forretning, hvor
fokus er pa kerneydelse og passion, frem for at have for mange forskellige produkter pa hylderne.

4. Gastrominoen

Gastrominoen er pa vej pa markedet og er en pakketeret, baeredygtig outdoor-oplevelse malrettet et internationalt
marked. Produktet er stadig under udvikling og fokus er pa at skabe en flerstrenget forretning, som kan skalere i
fremtiden. Casen er et eksempel pa et high-end produkt malrettet et internationalt gastroturisme-marked og viser
ogsa nogle af udfordringerne ved at bygge forretning, som foregar i naturen.
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Et telt i feadselsdagsgave blev til en digital
bookingplatform for unikke overnatninger i den danske
natur. Udlandet kiggede med, og Hej Camp er i dag del
af det hollandske Campspace, som for nylig opkgbte
virksomheden.

Hej Camp er et stralende eksempel pa, hvordan den
stigende efterspgrgsel for oplevelser i naturen kan veere
afsaet for at etablere en digital virksomhed, som hurtigt
tiltrak sig international interesse.

“...drgmmen om eventyret i naturen kan
nemt kommunikeres via billeder og video -
bade via egenproduceret indhold og deling
af kundernes oplevelser.”

Maja Overgard, Hej Camp/Campspace
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Case: Hej Camp / Campspace

Afseettet for Hej Camp var, at founder Maja Overgard fik et
telt i fgdselsdagsgave, som hun naturligvis gerne ville
bruge. Hun gik derfor i gang med at sgge efter steder, hvor
man kunne overnatte i Danmark. Men de data, der var
offentligt tilgeengelige, imponerede ikke Maja, og der var
hverken flotte billeder eller anmeldelser, som kunne hjeelpe
med beslutningsprocessen. Et hul i marked var
identificeret, og Maja grundlagde kort efter Hej Camp.

Ikke kun luksusprodukter

| begyndelsen var udgangspunktet for forretningsmodellen
at skabe en platform, som bruger offentligt tilgaengelige
data til at vise kunden, hvor man ma og kan overnatte i
naturen. Men Maja fandt hurtigt ud af, at det stgrste
forretningspotentiale 1a i de private udlejere, og i dag er der
mere end 1.500 overnatningsmuligheder, som kan bookes
gennem platformen.

| udveelgelsen af hvilke overnatningsmuligheder og
udlejere, som skulle vaere til stede pa platformen, har Hej
Camp fokus pa de unikke og anderledes oplevelser.
Brugerne er bade den uerfarne, som booker luksus og
komfort, og den mere erfarne, hvor det gerne ma veere
primitivt.
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Fra gratis til gebyr

Forretningsmodellen har eendret sig undervejs. | starten
var der ikke noget gebyr, da platformen var baseret pa
offentlige data, men i takt med at platformen ogsa abnede
for private udlejere, valgte Hej Camp at opkraeve gebyr som
en del af forretningsmodellen.

Ggr-det-selv

At bygge en digital bookingplatform fra bunden vil i
manges gre lyde som teknisk kraevende. Hej Camp ggr op
med forestillingen om, at det kraever dyre udviklere til at
Igse opgaven. Hej Camp har anvendt no-code
udviklingsplatforme, som ggr det nemmere at opbygge en
digital platform uden behov for de store tekniske
kompetencer inden for kodning.

Nar fgrst man kommer i gang med selv at sta for den
tekniske del, er det en stor styrke. Maja naevner fordelene
ved selv at have et indgaende kendskab til det tekniske og
mulighed for at eendre pa det efter behov. Det giver en stor
frined i forhold til at tilpasse produkt til bade slutbruger og
udlejer. En anden erfaring, hun har gjort sig ved at ggre det
selv, er muligheden for konstant at teste og lytte og eendre
produktet, i takt med at man far brugere og feedback fra
dem.
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Produktet szelger sig selv via billeder

Nar det kommer til markedsfgring, kan det siges kort. “Det
er et Instagram-game”. Hej Camp har satset pa at ga viralt
ved at bruge store, flotte billeder pa sociale medier. Ogsa
influenter indgar som en del af markedsfgringsstrategien.
Ifelge Hej Camp er det vigtigt at indga samarbejder med
dem, som i forvejen selv ville have kgbt produktet. Pa den
made opnar man et gensidigt og troveerdigt partnerskab,
som ogsa afspejles i markedsfgringen.

“Lancer lynhurtigt og

iterer [teste og optimere, red.]
undervejs og vaer ikke skreemt
over teknologi.”

Maja Overgard, Hej Camp/Campspace
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Case: StoryHunt

|1 en verden hvor oplevelser er let tilgeengelige og
behovet for at kunne skraeddersy dem er stigende,
giver StoryHunt kunderne mulighederne for at veere
deres egen personlige guide.

Virksomheden StoryHunt sa muligheden for at skabe en
oplevelse, hvor brugeren selv agerer guide gennem et
ukendt omrade med hjeelp fra en interaktiv app.
Udgangspunktet for virksommheden StoryHunt var at
udvikle en app til den moderne udenlandske turist, som
gerne vil ga pa opdagelse i Kgbenhavn - lidt ala
PokemonGo for turister.

Mathias Mglgaard, som har startet StoryHunt, drgmte om
at formidle historier pa en ny og mere interaktiv made, hvor
turisten er i fokus og har kontrol over oplevelsen. Som
bruger af app'en, bliver man guidet forbi en raekke steder i
byen med en gennem-

gdende fortaelling pa turen. Ved hvert sted har app'en
enten et lydspor, tekst eller video, som formidler historien.

Fra storby til den vilde natur

Oprindeligt handlede historiefortaellingerne og turene kun
om Kgbenhavn, men potentialet for at udvikle ture uden
for storbyen og med et fokus pa naturen er vokset.
StoryHunt udbyder derfor ogsa i dag ture i andre regioner.

Svaert at skalere pa B2B markedet

StoryHunts forretningsmodel startede med at fokusere pa
udvikling af teknologien bag det at lave turene og szelge
den til destinations-

selskaber og kommuner, hvor slutbrugeren var den
internationale turist. Men det var vanskeligt at skalere
forretningen, fordi antallet af destinationsselskaber og
kommuner i Danmark begraensede udviklingen. Og da
coronapandemien brgd ud begyndte StoryHunt

“Det handler om at give
turen et formal.”

Mathias Mglgaard, StoryHunt

49



at seelge ture direkte til slutbrugeren og skiftede fokus fra
primeert at veere pa internationale turister til ogsa at
omfatte danskere. Fgr pandemien var 80% af slutbrugerne
internationale turister og 20% danske. | dag er det
omvendt.

Skraeddersyet teknologi

Udover at tilbyde feerdigudviklede historiefortaellinger
direkte til slutbrugere eller offentlige organisationer,
tilbyder StoryHunt ogsa ‘StoryHunt Studio’. Her kan
virksomheder selv anvende teknologien bag til at udvikle
og skraeddersy forteellinger og ture malrettet deres egne
malgrupper.

Slutbrugeren i fokus

Med bade en dansk og en international malgruppe har
StoryHunt erfaret, at der er forskel. De udenlandske
brugere er unge og moderne turister, mens de danske
brugere ofte er de hyppige kulturbrugere, som tilhgrer en
eeldre malgruppe. Det skaber udfordringer i forhold til at
sikre, at app'ens brugervenlighed er malrettet og tilpasset
begge malgrupper samt deres erfaringsniveau med apps,
og det handler til stadighed om at teste, fa feedback og
rette til.
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Retaenkning af markedsfgringskanaler

Markedsfgringen foregar primaert via hjemmeside og
sociale medier. Det er StoryHunts erfaring, at det er dyrt at
annoncere pa Facebook. De har derfor valgt at teenke i
andre baner. De har blandt andet indgaet samarbejder
med hoteller, som seelger turene til deres egne kunder og
far en kommission af salget.

“Turister har det helt rigtige
mindset til at tage pa

opdagelse.”

Mathias Mglgaard, StoryHunt
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Case: Bjergcamp

Mange outdoor virksomheder har flere produkter og
forretningsmodeller. Bjergcamp er eksemplet p3, at det
ikke altid kan betale sig have mange produkter pa
hylderne.

Bjergcamp, som holder til pd Djursland, startede med en
flerstrenget forretningsmodel, som tilbgd en bred vifte af
forskellige former for outdoor-aktiviteter. Det inkluderede
blandt andet forskellige ture inden for vandring, Igb,
sankning samt udlejning af udstyr til vandaktiviteter.

| dag er fokus et andet sted. Kerneydelsen er blevet
defineret, og malseetningen og strategien er snaevret ind.
Stifter Morten Holm forklarer, at pop-up camps med
bomuldstelte til firmaer og events er det primaere produkt,
som Bjergcamp fokuserer pa i dag.

“Vi elsker vores telte.”

Morten Holm, Bjergcamp

Beslutningen om, at det netop var det, som skulle blive
kerneydelsen i forretningen, var baseret pa en kombination
af for mange produkter pa hylden, hvad Bjergcamp er
bedst til, og fordi de kort og godt elsker deres telte.

Luksus i naturen

Forretningsmodellen er, at Bjergcamp opstiller pop-up
camps til primeaert virksomheder og stgrre private
arrangementer, som sgger en overnatningsoplevelse, der
er mere luksurigs og komfortabel. Det handler om at levere
en overnatning i seerklasse i naturen. Produktet er opstaet
ved, at flere og flere bade virksomheder og private
efterspgrger de unikke naturoplevelser kombineret med
det faktum, at mange kursussteder har begraensninger pa
overnatnings-

muligheder, nar de afholder arrangementer for
virksomheder. Det problem Igser Bjergcamp ved at
samarbejde med aktgrer, som tilbyder mgde- og
kursusfaciliteter, hvor de bade kan agere som leverandgr af
telte og facilitator af camps.
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Ikke bare en overnatning

Udover overnatning tilbyder Bjergcamp at sta for
forplejningen af kunderne, som bor i deres camps. Her vil
der ofte vaere en medarbejder fra Bjergcamp til stede, som
sgrger for campen og kunderne. Forplejningen leveres i
samarbejde med en lokal restaurant, hvor Bjergcamps
medarbejder sgrger for tilberedningen i campen. Kunden
skal ikke selv sta for noget. Morten Holm fremheever, at de
vaegter det hgjt altid at vaere kontaktbare og have fgling
med stemningen i lejren for at sikre, at kunderne har en
god oplevelse.

Samarbejde og netvaerk er vejen frem

Bjergcamp gar meget op i at skabe samarbejder pa tveers
af aktgrer inden for overnatning, forplejning og aktiviteter.
Virksomheden gar malrettet efter high-end kunder sdsom
slotte og godser. Her ser Bjergcamp en mulighed for at
skabe vaekst, fordi overnatnings- kapaciteten for den type
steder ofte er begraenset.

Bjergcamp leegger vaegt p3, at det er vigtigt, at veere en del
af et netveerk med virksomheder, som ligner dem selv, hvor
det ikke handler om at se sig som konkurrenter, men om at
samarbejde om opgaver, man ikke kan Igse alene.
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Man skal selv kunne fglge med

Nar det kommer til markedsfgring anvender Bjergcamp de
sociale medier og laver opsggende salg. Ligesom
StoryHunt, har Bjergcamp ogsa erfaret, at annoncering pa
de sociale medier hurtigt bliver dyrt, hvis man ikke er skarp
pa sin malretning.

Ifglge Bjergcamp er mund-til-mmund og personlige
anbefalinger den bedste form for markedsfgring. | takt
med gget efterspgrgsel af outdoor-tilbud, er flere aktgrer
kommet pa markedet, og Bjergcamp er meget bevidste
om, at man selv skal kunne fglge med i forhold til salg og
markedsfgring, sa man forbliver synlig og har mulighed for
at imgdekomme alle ordrer.

“Samarbejde er med til at
skabe vaekst til alle sammen.
Jeg har ogsa en del netvaerk
mellem aktgrer som mig selv.”

Morten Holm, Bjergcamp
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Case: Gastrominoen

En helheds outdoor-oplevelse malrettet et udenlandsk
publikum med appetit pa livet. Gastrominoen tilbyder

en gastronomisk pakkerejse, hvor man pa bseredygtig
vis bliver taget gennem alle Nordsjaellands perler.

Det er iveerkseetter Lars Schmidtsdorff, som ogsa star bag

Kayak Bar i Kgbenhavn, der er manden bag Gastrominoen,

som er et cykelturskoncept under udvikling og pa vej mod
lancering.

“Do it like a Dane. De fleste turister i
Nordsjaelland er danskere, sa det er
oplagt at lokke de udenlandske dertil.”

Lars Schmidtsdorff, Gastrominoen

pr— DANSK
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Lokal gastronomi som oplevelse

Gastrominoens forretningsmodel er tilrettelagt som en
pakketeret oplevelse. Der bliver sgrget for transport af
kundens bagage i en eldrevet vogn til og fra
overnatningsstederne, og hele cykelturen er tilrettelagt, sa
kunden bade far morgenmad, frokost og aftensmad af hgj
kvalitet pa madsteder og fra maltidskasser fra lokale
producenter.

Det bliver muligt at tage pa Gastrominoen pa tre forskellige
mader. Enten ved at booke faste datoer arrangeret af Lars
Schmidtsdorff, ved forespgrgsel som gruppe eller helt pa
egen hand. Her er det dog en udfordring, at nogle af
stederne pa ruten har lukket i hgjseesonen. Booker man de
faste udbudte ture, holder stederne naturligvis abent.

Glamping skal inkluderes

Lars Schmidtsdorff peger pa, at overnatningsmuligheder
har veeret noget af det svaereste at fa pa plads, fordi de ofte
er fuldt bookede i hgjseesonen. For at have kontrol med
dette element i pakken, planlaegger han at udvikle tre
unikke overnatningsmuligheder som
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bliver i stil med glamping. Tilladelserne er dog et
benspaend og lige nu handler det om dialog med lodsejere
og godsejere for at fa det pa plads.

Ngje udvalgt malgruppe

Malgruppen for Gastrominoen er ngje udvalgt. Grundet
corona udbydes turene fgrst til danskerne. Men pa leengere
sigt er malgruppen international. Fokus vil veere pa seerligt
det engelske og italienske marked, men typen af kunder er
de samme uanset land. Gastrominoen henvender sig til det
kgbestaerke voksne publikum, som rejser uden bgrn. De er
foodies, som gerne vil se, hvordan ravarerne dyrkes og
hvordan maden tilberedes, og de har fokus pa
bzeredygtighed - ogsa nar de rejser.

Satser pa rejsebureauer

Turene vil blive udbudt pa virksommhedens egen
hjemmeside via et samarbejde med rejseselskabet Fokus
Rejser. | takt med udrulning-

en af konceptet, er det planen, at turene skal szelges
gennem rejsebureauer til de internationale turister.
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“Tilladelser er en udfordring.
Det er svaert at fa lov at lave
noget i naturen.”

Lars Schmidtsdorff, Gastrominoen
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vaerktgjerne

1. Fra tendens til forretningsudvikling

Hver af de seks tendenser, som driver forbruget af outdoor-oplevelser, er omsat til gode
spgrgsmal, som kan styrke din forretning. Brug dem til at kvalificere dit produkt, sa det
rammer kundernes behov.

2. Sadan bruger du kundetyperne

F& en tjekliste skreeddersyet til hver af de fire kundetyper. Listerne indeholder fokusomrader,
du skal veere opmeerksom p3, hvis du vil tiltraeskke de forskellige kundetyper.

3. Tips til at tiltreekke tyske turister

Her far du fire gode tips til, hvordan du kan malrette dit produkt og markedsfaring til tyske
malgrupper.

4. Gode rad til markedsfgring
Fa anbefalinger til at markedsfgre dit produkt eller virksomhed.

innovationin  Sagp KYST & NATUR
t
innovation in % KYST ¢

tourism



Vaerktgj 1

Fra tendens til
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FRA TENDENS TIL
FORRETNINGSUDVIKLING

Alle vil ud i naturen

Outdoor er for alle. Der er sket en udvikling af
malgruppen, og det er kun ikke folk, der kan
binde knob og lave mad over bal, som tager ud i
naturen. Og coronapandemien har virkelig sat
turbo pa en udvikling, der allerede var undervejs

sa markedet vokser bade i Danmark og udlandet.

Stil dig selv felgende spgrgsmal:
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Hvad er mine kunders og/eller malgruppes
erfaringsniveau med den aktivitet, jeg tilbyder?

Er mit produkt nemt at ga til for folk med
forskelligt erfaringsniveau?

Kan jeg ggre mit produkt mere tilgaengeligt for de
kunder, som ikke har erfaring med outdoor?

Hvordan fremgar krav til erfaring og niveau i min
produktbeskrivelse og markedsfgring?

Et baeredygtigt aftryk

Vier nysgerrige vaesener. Ogsa nar vi holder ferie.

De fleste gnsker at blive klogere pa klimaet og
naturen. De forventer ogsa, at basredygtige tiltag
er teenkt ind i alle dele af oplevelsen, som for
eksempel brug af lokale ravarer og mulighed for
at affaldssortere. Oplevelser i naturen skal skabes
med respekt for naturen, og kunderne har hgje
krav til bade service, formidling og forvaltning af
naturen.

Stil dig selv folgende spgrgsmal:

Hvordan kan jeg og kunderne aflevere naturenii
bedre stand efter aktiviteten?

Hvordan formidler jeg viden om naturen far,
under og efter oplevelsen? Og hvilke digitale
redskaber kan jeg anvende til dette?

Hvordan udvikler jeg mit produkt baeredygtigt og
kommunikerer at jeg tager del i ansvaret for den
baeredygtige udvikling?
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Ro, refleksion og
naervaer

I en tid, hvor langt de fleste mennesker tilbringer
mange timer foran en skaerm, bliver
bombarderet med reklamebudskaber og
notifikationer, er det ikke overraskende, at en af
tendenserne handler om at saette tempoet ned.
Outdoor-oplevelser giver plads til ro, refleksion og
neerveer, hvad end det foregar i byens
naturomrader eller i den vilde natur.

Stil dig selv fglgende spgrgsmal

Inviterer mit produkt til at ro og naerveer?

Hvordan kan jeg skabe rum for refleksion under
aktiviteten?

Hvordan kan jeg integrere muligheder for ro og
naerveer som en del af oplevelsen?

En kunde, flere behov

Vi har forskellige behov, og de eendrer sig alt
efter, hvem vi er sammen med. Er vi sammen
med familien, har vi én type behov, mens dette
behov er anderledes, nar vi er sasmmen med en
partner, venner eller er alene. Det er en stigende
tendens, at vi sgger oplevelser, der kan tilpasses
alle vores forskellige behov.

Stil dig selv fglgende spgrgsmal:

Kan jeg komme teettere pa at forsta mine kunders
behov? Hvilke spgrgsmal kan jeg stille, som giver
mig viden om, hvad mine kunder laver fgr og efter
outdoor-aktiviteten?

Hvordan far jeg formidlet de tilbud, som kunden
ikke oplever i fgrste omgang, men som de kan
komme tilbage til i nye sociale sammenhaenge?

Hvordan fastholder jeg en relation til kunden, som
gg@r det muligt for mig at formidle andre tilbud?
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Kvinderne booker

Oplevelser i naturen er for alle. Ikke desto mindre
er det oftest kvinder, som er initiativtager til at
planlaeagge og booke, nar familien skal ud i
naturen. De tager ogsa pa samme made som
masndene gerne afsted pa egen hand eller i
selskab med andre kvinder, enten for at dyrke
feellesskabet eller som et afbraek fra hverdagen.

Stil dig selv fglgende spgrgsmal:

. Er min markedsfgring malrettet kvinder?

. Kan jeg lave brugerrejser hvor jeg stiller mig i den
kvindelige kundes sko og pa den made se om jeg
kan ggre mit produkt endnu mere appellerende?

° Er der bestemte kommunikationskanaler, som jeg
kan anvende for at nd bedre ud til kvinderne?

° Hvordan kan jeg teste, hvad kvinder mener om
mit produkt?

Ja tak til komfort

Natur og komfort ma gerne ga hand i hand.
Oplevelser i naturen skal veere nemme at ga til
(ogsa i bookingen), og de skal veere komfortable.
Og selvom man er ude i naturen, ma det gerne
vaere eksklusivt. Kunderne betaler gerne for
komfortable og luksurigse oplevelser med alt
inkluderet, hvis de rigtige kvaliteter er til stede.

Stil dig selv fglgende spgrgsmal:

Hvordan skaber jeg mere komfort i hele
kunderejsen?

Kan jeg lave et oplevelsestjek pa mig selv og se,
om der er huller i oplevelsen?

Hvordan kan jeg give mine kunder en fglelse af
luksus?
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Den nysgerrige og uerfarne

Udvikl en unik fortaelling til din markedsfgring og brug
testimonials

Kunden sgger ofte oplevelsen i sig selv mere end den
specifikke aktivitet. De kan derfor veere sveere at ramme
med markedsfgring, fordi konkurrenterne kan vaere alt fra
en biograf- eller museumstur til en eftermiddag i det lokale
shoppingcenter. Det kraever derfor en god forteelling om
ens produkt, som gerne ma suppleres af testimonials fra
andre kunder, som deler deres oplevelser.

Sgrg for klar forventningsafstemning

Kunden har brug for klar formidling og gode beskrivelser
af, hvad produktet omfatter og kraever, nar de sgger
inspiration og booker. Sgrg for at veere skarp pa dette i dine
produktbeskrivelser.

Mgd kunden i gjenhgjde

Erfaringsniveauet er lavt, sa sgrg for at mgde kunden der,
hvor de er, og sgrg for, at de fgler sig trygge. Vaer
opmeerksom p3, at selv ting, man regner med er
indlysende, skal forklares og vises.

Tilbyd pakketerede oplevelser alene eller i samarbejde
med andre aktgrer

Kunden vil gerne kgbe pakker, hvor der er teenkt pa det
hele. Hvis du ikke selv kan tilbyde dette, sa teenk i
gkosystemer og lav samarbejder med andre aktgrer, som
kan supplere dit produkt.

Tjekliste

[ Udvikl en unik forteelling til din
markedsfgring
og brug testimonials

1 Sgrg for klar forventningsafstemning
d Mgd kunden i gjenhgjde

[ Tilbyd pakketerede oplevelser alene eller i
samarbejde med andre
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Den saerligt interesserede med

lidt erfaring

Tilpas formidlingen til kundens erfaringsniveau og
tilbyd ny laering

Sgrg for, at der er mulighed for at leere noget. Det kan bade
forega uformelt gennem kurser eller andre
lzeringsaktiviteter.

Forventningsafstem faciliteter med kunden pa forhand

Kunden vil seette pris pa at vide, hvilke faciliteter de mgder.
Det geelder bade dem, du og naturen stiller til radighed. De
har erfaringer, som sammenligningsgrundlag, og de kan
blive skuffede, hvis det, du tilbyder, ikke lever op til deres
forventninger.

Skab et community

Kunden engagerer sig i outdoor-oplevelsen og vil gerne
vaere del af et community. Skab det via Facebook-grupper
og hashtags og opfordr kunden til at dele erfaringer med
andre.

Malret markedsfgringen og brug SEO-optimering

Kunden sgger aktivt outdoor-oplevelser, og
markedsfgringen kan foregad mere malrettet end til den
uerfarne kunde. Google er et af de mest anvendte steder at
s@ge, og det stiller krav til, at din

virksomhed og produkt kommmer frem i disse sggninger.
Google favoriserer hjemmesider pa forskellige parametre,
som bestemmer placeringen af disse i en sggning. Derfor
kan det godt betale sig sikre, at indholdet pa din
hjemmeside er SEO (search engine optimiation) optimeret.
Du kan laese mere om SEO optimering pa Google her.

Tjekliste

[ Tilpas formidlingen til kundens
erfaringsniveau og tilbyd ny leering

d Forventningsafstem faciliteter med kunden
pa forhand

1 Skab et commmunity

1 Malret markedsfgringen og brug SEO-
optimering
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Den specialiserede

Sorg for faciliteter, der er malrettet nichen

Kunden gnsker gode faciliteter, der matcher
vedkommendes behov. Det kan veere rensepladser til
lystfiskeren, bade- og toiletforhold til surferen eller
mulighed for at vaske MTB'en inden hjemturen.

Gor det muligt at ggre det selv

Kunden er selvkgrende og behgver ikke ngdvendigvis
udfgrlige vejledninger og detaljerede instruktioner. Ggr det
nemt for kunden at komme i gang med aktiviteten.

Tilbyd kurser med et fagligt gjemed

Tilbyd kurser med eksperter eller andre specialister. Her er
det vigtigt at skelne mellem kundernes erfaringsniveau, sa
undervisningen bliver malrettet den erfarne kunde - og
ikke nybegynderne eller de let gvede.

Malret markedsfgringen gennem annoncering,
foreninger og online fxllesskaber

Kommunikation og markedsfgring skal vaere malrettet
kunden. Den specialiserede kunde har specifikke gnsker til
aktiviteterne. De bruger i hgj grad foreninger og online
faellesskaber, bade danske og internationale, til at finde nye
aktiviteter.

Tjekliste

0 Sgrg for faciliteter, der er malrettet den
specialiserede kunde

a Ggr det muligt at ggre det selv

a Tilbyd kurser med et hgjt fagligt niveau

0 Malret markedsfgringen gennem
annoncering, foreninger og online
feellesskaber
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Virksomheder, som vil

underholdes

Tilbyd skraeddersyede oplevelser

Virksomheden investerer tid og penge i oplevelsen. De

forventer oplevelser, som er skreeddersyede til deres behov.

Sgrg for at have tydelige beskrivelser af oplevelsen, sa
forventningerne er afstemt.

Ggr det nemt med simple pakker

Virksomheden har brug for et nemt og overskueligt
overblik over produkt og pris. Lav forskellige pakker, der
speender fra den basale oplevelsespakke til den udvidede
oplevelsespakke, hvor alt er inkluderet. Det ggr det nemt
for virksomheden, nar de ikke selv skal skreeddersy
oplevelsen.

Malret markedsfgringen mod gatekeepers

Gatekeepers er oftest medarbejdere, der arbejder med HR,
kommunikation eller office management, og som har
ansvaret for at booke oplevelsen. Veer tilstede der, hvor de
sgger inspiration til naeste firmaarrangement, bade online
og offline, og taenk kreativt.

Sorg for teet dialog og god opfelgning

Det er vigtigt at have en god dialog med virksomheden.

Sogrg for at veere til radighed bade fgr, under og efter
oplevelsen, og stil op med konstruktive Igsninger, hvis
udfordringer opstar under opholdet.

Tjekliste

[ Tilbyd skreeddersyede oplevelser
1 Ggr det nemt med simple pakker
1 Malret markedsfgringen mod gatekeepers

[ Sgrg for teet dialog og god opfalgning
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Sadan tiltraekker du den tyske

outdoor-turist

Malgrupperne vil noget forskelligt

I analysen praesenterer vi tre forskellige tyske malgrupper.
De kreever noget forskelligt, og du skal kunne tilpasse dit
produkt derefter. De tyskere, som er her i forvejen, skal
inspireres af, hvordan de kan koble outdoor-aktiviteter pa
deres allerede planlagte ferie i Danmark. Den rekreative
kulturturist skal tilbydes oplevelser som kobler kultur og
natur, mens den sidste malgruppe, som rummer de store
nicher skal tiltreekkes af de danske tilbud inden for
vandsport, lystfiskeri eller ridning.

Det er kysten og vandet, der saelger

Tyskerne kommer primaert for den danske kyst og
naerheden til vandet. Prgv derfor at taenke over, hvordan du
kan koble dette til dit produkt. Lav for eksempel en ruteii
rimelig afstand til vandet og s@rg for udsigtspunkter
undervejs, nar du skal skreeddersy dit produkt til tyskerne.

Taenk i kombinerede oplevelser frem for kun natur

Tyskland har selv masser af smuk natur. Men hvis man som
dansk outdoor-virksomhed kobler naturen sammen med
oplevelser inden for andre danske attraktioner som
kulturhistorie, museer, gastronomi og lokale fgdevarer kan
man skabe outdoor-produkter, der tiltraekker tyskerne.

Fokuser pa vaerdi for pengene i prisssetningen af
outdoor-oplevelser

Tyskerne vil have value for money. Det betyder, at du skal
veere god til at vise, hvorfor de skal betale prisen for dit
produkt og hvad de far. Veer szerligt skarp pa dit
vaerditilbud, nar du prissaetter dit produkt til den tyske
kunde.

Markedsfgr og seelg dit outdoor-produkt online

Flere og flere tyskere sgger inspiration pa internettet.
Overvej, hvilken platform du skal bruge til at markedsfgre
og szlge dit produkt til tyskerne.
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Kend din malgruppe

God og effektiv markedsfgring tager
udgangspunkt i malgruppen. Det er
derfor vigtigt, at du tilpasser din
kommunikation derefter. Malretter du
din markedsfgring til internationale
malgrupper, skal det selvfglgelig veere
pa det rigtige sprog og med den rette
tone of voice. De fleste internationale
kunder sgger pa deres eget sprog, og
har du ikke sprogversioneret din
kommunikation, kan du miste
potentielle kunder.

Tips til at tilpasse din
markedsfgring til kunden

Du bgr altid stille dig selv en raekke
spgrgsmal, nar du skal markedsfgre
dit produkt. Spgrg dig selv:

Hvem er min malgruppe?
Hvad interesserer de sig for?
Hvilket sprog sgger de pa?
Hvilke sggeord er de meste
brugte?

Hvor sgger de inspiration?

Find indsigter i
kundernes egne opslag

Naturen er meget instagrammable.
Sgrg for at dele billeder af dit produkt
fra anderledes og opsigtsveekkende
vinkler, sa din markedsfgring skiller
sig ud fra meaengden. Seerligt
Instagram giver dig ogsa mulighed
for at fa gode indsigter fra kundens
perspektiv, som strategisk kan
anvendes i din markedsfgring.

Tips til at finde og bruge indsigter i
kunders opslag

Kig pa hashtags, der er relateret til
outdoor og fglg dem. Her kan du se,
hvad kunderne deler pa deres sociale
mediekanaler, og har du selv en aktiv
profil pa et socialt medie, sa kig pa de
billeder, som kunderne tagger dig i.
P& den made ved du, hvad kunderne
synes er attraktivt i forhold til outdoor
og helt konkret i forhold til dit
produkt. Det er isaer brugbart, nar du
skal udvikle indhold og markedsfgre
din virksomhed.

Oftest vil kunderne gerne se og
opleve noget autentisk. Du kan derfor
ggre brug af brugergenereret indhold,
som del af din markedsfgring ved at
reposte indhold, du er blevet tagget i.

Brug dine samarbejdspartnere
i markedsfgringen

Samarbejdet med andre aktgrer kan
med fordel ogsa straekke sig til
markedsfgringen.

Potentialet for at na flere og nye
kunder gges jo flere kanaler, der
anvendes i markedsfgringen. Det ggr
det oplagt at anvende sine
samarbejdspartnere.

Tips til at samarbejde omkring
markedsfgring

Nar du skaber samarbejder med
andre aktgrer, sa husk at have en
dialog om, hvad begge parter kan
ggre for at markedsfgre jeres
oplevelse. Laeg en konkret plan
sammen, sa bade kanaler, budskaber
og timing for markedsfgringen er
koordineret mellem jer for at sikre en
effektivindsats. Her kan | ogsa
synligggre hinandens virksomheder i
hver jeres markedsfgring, som ekstra
veerdi til samarbejdet.
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metoder og datakilder.

booking-
mgnstre, seesontendenser og erfaringsniveau.

- Desk research i eksisterende rapporter. Vi har Analysen blev kvalificeret af Seismonaut og DKNT.
primeert fokuseret pa dansksproget materiale,
men har ogsa inkluderet enkelte udenlandske Test af betaversionen af analyseredskabet Trend
rapporter. Explorer. Vi opsamlede store maengder data fra
Google sggeresultater og prassenterede indholdet
=> 1o kvalitative semistrukturerede interviews. Vi i form af ordlister for otte outdoor-aktiviteter. For
identificerede interviewpersoner, som hver af de otte aktiviteter analyserede vi teksten i
repreesenterer en bred vifte af bade offentlige og mere end 200 Google sggeresultater. Det gav os
private aktgrer inden for outdoor-turisme og en model med over 3.000 ord for hver af
interviewede dem med udgangspunkti tre aktiviteterne.
forskellige interviewguides. Alle tre . .
interviewguides indeholdt spgrgsmal om udbud, D‘a'ta fra Visitbenmark over bes@gende pa
efterspargsel og den tyske turist. V|°5|tDenmark Explores sprogversionerede §|der
pa neermarkederne Tyskland, Holland, Sverige og
- Indsigterne fra interviewene blev kondenseret i de Norge.

tre kategorier; udbud, efterspgrgsel og den tyske
turist, hvorefter vi yderligere inddelte indholdet i
forskellige

Data fra Aalborg Universitets analyse af hashtags,
som er brugt i forbindelse med Meget mere end
#BareDanmark-kampagnen, som kgrte i 2020.
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Claus Eklundh Christensen, Fish'n'ship
https://fishnship.dk/kontakt

Folke Ngrgaard, Folkes eventyr
https.//www.folkeseventyr.dk
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Mathias Mglgaard, StoryHunt
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Merete Vigen, Merete Vigen Kultur- og
naturformidling http://www.meretevigen.dk

Morten Holm, Bjergcamp
https//bjergcamp.com
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Thomas Kjerstein, Nordic Destination
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