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CYKELTURISME

Markedsprofil:

Cyklister er lidt oftere maend, oftest i alderen 40-60. De er
relativt hgjtuddannede, har relativt hgje indkomstniveauer og
rejser oftest i par eller sma grupper. Cyklister har en tendens til
selv at arrangere rejser og indkvartering, idet de i stigende grad
tjekker alt pa nettet. Cyklister har stor interesse i ture, de selv
styrer via egne kort, eksisterende ruter og apps, som fx Strava
og Runkeeper. Der sker en veekst i diversificeringen med hensyn
til cykeltyper, kombinationer af flere aktiviteter og sammensatte

rejseformer

Flere forretningsmuligheder:
e Nye aktiviteter: fatbiking, MTB, e-biking, cargobiking

e Sammensatte rejseformer: bad- og cykelture, tog og cykel, bus og cykel

cyklister.

og fatbikes

Nogle hgjdepunkter

e  Cykelturismen betragtes som en form for lettere

adventure- eller sportsturisme. Soft cykling: nyd

udsigten, mens man cykler stille omkring. Hard-core
cykling: hovedmalet er fysisk kondition

Cyklister kombinerer cykling med andre (adventure)
aktiviteter, wellness-oplevelser, kulturelle ferier og
gastronomiske tilbud (lokale produkter)

Stigende antal elcykler eller e-cykler

Diversificering af cykeltyper: turcykler,

racercykler, MTB, tandems,

e-cykler, ladcykler,

langdistancecykler

e  Stigning i delecykler og udlejning af rekreative cykler til specielle aktivitetscykler til (halv-) professionelle

e Multi-aktivitetskombinationer: fx fgjer man oftere cykelture til storbyture, som udflugter pa en dag eller mere.

e Begivenheder for professionelle cyklister, der tiltraekker besggende til begivenhederne, rettes mod aktiv deltagelse af ikke-professionelle

CYKELTU RISME " e Cykelvenlig indkvartering: cykelopbevaring; tgrrerum; reparationsrum; morgenmad for cyklister; information om ruter og faciliteter

i omradet, kendte guider

Cyklister nyder generelt at veere taet pd naturen og kvaliteten af omgivelserne og sceneriet , % o Tema-cykelture: kunst, kultur, natur, kulturarv, fuglekiggeri, lokale produkter
“

betyder megetfor dem. De leverer en st'igende eftersp;z)rgsel pd infrastruktur i h¢j kvalitet: e For (halv-) amatgrer: retreats i topklasse, stor komfort/luksus, treeningsfaciliteter og traeningslejre med professionel vejledning.

seerlige ruter og spor, gode vejbeleegninger, tydelig skiltning og kort over ruterne samt

information om cykelvaerksteder. De ser typisk cykling som en form for sport eller fysisk B o Mulige partnere

treening. Derfor er cyklen ikke bare et transportmiddel, men en integreret del af T o Lokal og/eller regional Visit/DMO til markedsfgringsaktiviteter
rejseoplevelsen. Cyklister kan ogsa lide konkurrencer og deler resultater via et e Myndigheder mht. levering og vedligeholdelse af infrastruktur
apps som Strava eller Runkeeper. Det kan veere en udfordring at oprette i A+ 3 —tae e Onlineplatforme, online selvorganiserede fallesskaber

eller holde forbindelsen pd de lzengere cykelruter, g < . *  Andre operatgrer, der skaber service-vaerdikaeden
sammenlignet med de kortere, med henblik Eventorganisationer
pd at @ge trafikken pé de eksisterende ruter. = :
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FUGLEKIGGERTURISME

Markedsprofil
Fuglekiggere er relativt hgjtuddannede og har relativt hgje indtaegter.

Nogle hgjdepunkter

e  Fuglekiggeri bliver populaert blandt millennials

) e  Europa har flere hotspots: Vadehavsregionen (NL,
De rejser generelt som enkeltpersoner eller par. Der er et voksende

DE, DK), Donau (Central- og @steuropa), Camargue

marked for grupperejser for singler. Med hensyn til alderen, spaender (FR)

den fra unge til sldre. Fuglekiggeri er traditionelt forbundet med en ) ) )
Stadig begraenset antal aktive operatgrer pa det

2ldre population, mens det i stigende grad bliver mere populaert . : ,
europaeiske kontinent sammenlignet med

P . - blandt millennials. Europaeiske rejsende er i stigende grad interesseret .
t - - . andre kontinenter.
- 4 i wellness, herunder mental wellness, hvor de sgger en flugt fra deres e
> W . L . . o ) Festivalisering: antallet af
— . . travle, daglige rutiner. | USA er fuglekiggeri og fotografering den

) o . fuglefestivaler vokser

mest, konstant voksende, rekreative aktivitet. Internationalt er der et .
. . . . . . eksponentielt
stigende antal fuglekiggere, der rejser til langdistancedestinationer for

- at fa gje pa nye fugle, de ikke kan se i deres eget land eller egen region.

- . - Fuglekiggere bruger i stigende grad fugleapplikationer (apps) pa deres

mobile enheder.

—- Flere forretningsmuligheder:

o Flere grupperejser for singler

e  Fuglefotograferingsaktiviteter: faste ruter, guidede ture, master classes

e Rejser med flere aktiviteter: fuglekiggeri og vandreture, kajaksejlads, arkitektur, kultur, gastronomi.
- e Fuglekiggeri rummer tendensen mod multi-generationsrejser

4. e Uddannelse og treening for at forbedre evnerne som fuglekigger

e Udnyt hypen: unikke arter skaber en gjeblikkelig strgm af mange besggende
e Sikre virksomhedernes sociale ansvar (CSR): brug lokale varer, tjenester og stgt lokale konserveringsprojekter

FUGLEKIGGERTURISME
Mulige partnere

Fuglekiggere er meget interesserede i naturen og meget bevidste om bzaeredygtighed og deres - “ - «  Fugleforeninger: markedsadgang

egen mulige pdvirkning. Det er turister, der gar gode ting og faler sig som gode turister, mens " = o Online-platforme for fuglekiggere: markedstilgaengelighed
de forfalger en formdlsrig rejse. Fuglekiggeri som baeredygtig turisme: De danner staerke A e Lokale myndigheder: beskyttelse af levesteder, stimulere specialdesignede fugleobservatorier
feellesskaber, lokalt og internationalt, bade offline og online. Fuglekiggere forfalger en R o (interessepunkter og vaerktgjer til styring af besggende).

rejse med et formdl. Generelt er fuglekiggernes primaere mdl at se s mange ey : Filmindustri: film og dokumentarer som marketingvaerktgj
arter som muligt og arter, som man ikke kan se andre steder, . v T Nt e TR et ‘ Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale vaerdikaeder
undertiden drevet af frygten for at ga glip af noget (FOMO) - ; ' ‘

den begraensede eller sidste chance for at se

seerlige unikke eller truede arter.
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KAJAKTURISME
Markedsprofil

Markedet for kajaksejlads er ganske stort. Mange mennesker
interesserer sig for kajaksejlads, som en alternativ made at
udforske steder pa, lige fra by- til naturomrader og fjerntliggende
steder. Det er en overkommelig aktivitet for mange, som derfor er dage
populaer blandt familierne. For de rejsende er det en sideaktivitet
pa en tur med flere formal. Der findes nichemarkeder til
dedikerede kajakferier. De kan fx omfatte langdistanceflyvninger

og ture pa flere dage.

Flere forretningsmuligheder:
e Nichemarked for dedikerede kajaksejladser over flere dage
e  Gamification: kajakbegivenheder, mal langs ruter og spor,

. Uddannelseselementer: historie, geologi, natur, dyreliv, naturvaerdier

e Serigs kajaksejlads: boot-camps, traeningslejre til forbedring af faerdighederne

KAJAKTURISME ,
Mulige partnere

Kajaksejlads ses som en sund og en miljgvenlig mdde at foretage sightseeing og ture pd. Det er . »  Myndigheder: adgang til vandomrader og tilladelser til brug af vandomrader
0gsa forbundet med sundhedsmeaessige fordele. Generelt drives brugere af kajaksejlads af | e Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale veerdikaeder

en interesse i alternative mader at udforske og opleve steder og omrader pa. Roen pad —_—

vandet giver dem mulighed for at undslippe det hektiske (by-) liv. Der sker en voksende

differentiering med hensyn til de steder, som tilbyder kajaksejlads: bredt

tilgaengeligt fra byomrader, landdistrikter og til fiernere

naturomrader. Saledes er der mange, ofte fokuserede
PROWAD

leverandgrer, der henvender sig til nichemarkeder.
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Nogle hgjdepunkter

e  Brugerne sgger en kombination af aktiviteter, hvor

kajaksejlads er ofte en sideaktivitet

Nichemarked for dedikerede kajaksejladser over flere

Diversificering: lange og korte aktiviteter, ture,
dagture, korte afstande, lange afstande.

Nye sportskategorier inden for

vandsport gger udbuddet

og konkurrencen

. Lav kombinationer med andre berigende aktiviteter: natur, dyreliv, arkitektur, ro, adventure, adrenalin.
*  Fgj unikke elementer til turene: camping, adgang til fjerntliggende steder, adgang til steder, der kun kan nas via vandet.

e  Guidede all-inclusive-ture over flere dage, helpension, fuld service; men ogsa selvguidede ture
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KULTURARVSTURISME

Turister er meget interesserede i at sgge autencitet. Folk s@ger i stigende efter en falelse af at
hgre til: en personlig forbindelse til et omrade i stedet for en forbindelse til historien eller
tingene. Ndr de ikoniske steder bliver mere og mere populaere, og folk bliver treette af
overturisme, er de ogsa mere dbne for alternativer. Der er endda et marked for

iscenesat autenticitet og turistmeessige forestillinger: turisterne forventer

visse typer af turistprodukter og aktiviteter, som er relateret til

historie og kulturarv, selv om de forstaerkes med vilje

og derfor historisk set ikke er helt korrekte.

KULTURARVSTURISME

Nogle hgjdepunkter

Markedsproﬁl @get interesse for lokal identitet, lokalt DNA, lokal fglelse af stedet

Der er et stort marked for kulturarv. Reservationer Diversificering i kulturarvsturisme: bygningskulturarv, kulturel arv,

pa oplevelsesture stiger for dem, der sgger mere end industriel kulturarv, immateriel kulturarv, mgrkets turisme,

blot et besgg pa stedet eller en guidet tur. Kulturarven Implementeringen af nye teknologier (wearables, mobile enheder) og

bruges og integreres i designet af gaesternes oplevelser. deres applikationer, som fx augmented reality-oplevelser

De forventer i stigende grad, at dette er tilfeeldet, og det Oplevelsesture: lokal kulturarv fortalt gennem

bliver hurtigt normen. Pensionister er mere abne for individuelle historier og fglelser, at

dybdegaende viden om historie og kulturarv og deltager lade sig fordybe, overraske,

oftere pa studieture. henfgre

Flere forretningsmuligheder:

Hgjt serviceniveau: luksusture med bad, skib eller tog, ture med pension

Festivalisering: Levende historie, genopfgrelser til underholdnings- og uddannelsesmaessige formal

Lede gaester videre til (endnu) knap sa besggte, mere unikke, autentiske steder

Temature og -pakker (fx. Hanse-ruten) er en moden tendens, hvor nye temaer og pakker konstant dukker op og kgbes. Kombiner logiske
kombinationer, som fx natur og arkitektur (“Tur pa Klitterne og diger/sluser”)

Iscenesaettelse af autencitet og nyskabelse af turistforestillinger: turistoplevelser, der er sammensat specielt til turismeformal

Digitale kulturarvsoplevelser: virtual reality-miljger, augmented reality-lag, der muligggr fremvisning af historien in situ, kort, videoer og
3D-rekonstruktioner

Design af edutainment-oplevelser: crossovers mellem uddannelsesmaessige mal og underholdningsformer.

Brug af apps til information, augmented reality og virtual reality, som beriger oplevelser, gamification, smarte museer

Udnytte den immaterielle kulturarv: bo med de lokale, det lokale kgkken, den lokale skik og brug

Deltag i adaptivt genbrug af kulturarv/historiske bygninger, som skaber unikke steder at besgge og bo

Mulige partnere

Stort udbud af leverandgrer: fra museer, tidligere sdvel som aktive fabrikker og gérde, kulturorganisationer og foreninger,
mikrobryggerier.

Visit/DMOQ’er: identificere, brande, udvikle og markedsfgre unikke salgsargumenter (USP) og ikoner i forbindelse med natur-, bygnings-
og kulturarv.

Stimulere peer-to-peer-marketing og crowd-sourcing: stimulere besggende til at dele deres oplevelser og indhold med deres netvaerk
Feellesskaber og foreninger: adgang til (niche-) markeder, genoplive arven via historisk forskning, som kan identificere genstande og
skabe turistprodukter.

Myndigheder: adgang og stgtte til (gen-) udvikling af kulturarv, ansggning om EU-midler

Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale vaerdikaeder

PROWAD Interreg e

North Sea Region Stenden * *»}

SUSTAINABLE GROWTH .
& NATURE PROTECTION EoseunSagonsi ertopmant i EUROPEAN UNION etfi“ mpen

—




VANDRETURISME

I dagens samfund findes der en voksende ‘vandrelyst’: flere og flere gar bade kortere ture og
andrer over laengere distancer. Ndr det styres godt, har det en relativt lav indvirkning pa
miljget. Folk har tendens til at forblive pa stier og ruter, ndr ruteangivelserne og skiltningen
er tydelig. Interessen for foruddefinerede vandreruter kan lede turisterne til mindre

besdgte destinationer. En udfordring er at sikre nok ‘trafik’ pa ruterne til at

nd en kritisk masse, der gar det gkonomisk levedygtigt at skabe
og designe tjenester til turisterne via et taet og

veludviklet netvaerk med kortere og leengere ruter.

VANDRETURISME
Markedsprofil

Markedet for vandrere viser diversificering: fra korte
fritidsaktiviteter for de lokale til geesters rejser pa flere dage.
Typisk rejser vandrerne i relativt sma grupper, ofte som familie-
eller gruppeaktivitet. Der er et marked for at ga over lange
afstande (stier, pilgrimsrejser, trekking) og derfor integreres
indkvarteringer og sideaktiviteter i pakker og ture. Generelt er
vandrerne meget interesserede i ture, som de selv sammensaetter
og leder. Der er markedsfgringsmuligheder for aktiviteter, der

forbedrer oplevelserne og gger serviceniveauet.

Flere forretningsmuligheder:

Opret og tilbyd temaruter: vin, litteratur, film, historie, kunst osv.

Privat guidede og skraeddersyede rejser
Malret solorejsende, som kan deltage i grupperejser

Festivalisering: skab specielle begivenheder, der giver adgang til normalt utilgaengelige ruter, et normalt lukket omrade, en normalt ikke-

eksisterende konkurrence

Nogle hgjdepunkter

Hgje forventninger til oplevelsen: enestaende natur,
unikke omrader og steder, lav trafik, hgj sikkerhed, god
skiltning

Betydningen af at forbedre oplevelserne
Sammensatte rejser: bil og vandring, tog og

vandring, cykel og vandring, sejlads

og vandring.

Implementering af teknologier:

app-styrede,

foruddefinerede

vandreruter

S@g nichemarkeder inden for ga-/vandreture: vandring med snesko eller pa bare fgdder, strandvandringer, strandoprydning.

Optimer oplevelserne: Besgg en arbejdende gard, en ostefabrik,

Optimer oplevelserne ved at ga med dyr, som fx hund, aesel, hest, lama eller en hel fareflok

Mulige partnere

e Myndigheder: midler til infrastruktur, ruter, ruteanlaegning, skiltning

e Visit/DMO’er: identificer, brand, udvikl og markedsfgr unikke ruter og netvaerk

e  Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale vaerdikaeder
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GASTRONOMISK TURISME

Fadevareindustrien er en blomstrende forretning. Efterhdnden som samfundet bliver mere og
mere velhavende, stiller folk nye krav til maden. Det er hurtigt ved at blive den nye norm at
have et godt udvalg af skologiske og lokale ravarer pd menuen samt en raekke vegetariske og
veganske retter. Til gengaeld for forbrugernes stigende krav, viser de ogsa stgrre
betalingsvillighed, baseret pa deres forstaelse af de ggede omkostninger. Derudover er

der en relativt hgj villighed til at rejse efter unikke tilbud. Potentielt er mad den

vigtigste drivkraft for at besgge en destination (fx restauranter med

Michelin-stjerner). Her er der en mulighed for at motivere

gaesterne til at besgge mere ukendte, perifere steder

med ekstraordineer kvalitet eller unikke tilbud.

Hotelbranchen udnytter ogsd gastronomien.

GASTRONOMISK TURISME
Markedsprofil Nogle hgjdepunkter

Millennials er drivkraften bag den kulinariske turisme. De e  Sgg efter autencitet i maden og den sociale kontekst
kulinariske turister ser gastronomien som et middel il omkring den.

socialisering. Deres forbrugsadfaerd ligger over gennemsnittet. Kombiner kulinariske turismetrends, som fx som

gkoturisme, oplevelsesturisme, wellness osv.

De er ogsa mere kreevende end gennemsnitsturisterne og
har en tendens til at afvise ensartethed. | gjeblikket ses der Madoplevelser er velegnet til SMV'er, fordi de
forskellige tegn pd adferdsmaessige tendenser, der pavirker bygger pa lokal kultur samt lokale ressourcer
fedevareturismen, som fx mindre kgdforbrug, mere grgnt, mere og feerdigheder, der kraever
vegansk, flere lokale produkter. relativt fa investeringer
(food trucks, madboder,

street food osv.)

Flere forretningsmuligheder:

e  Stigende interesse for temapraegende, specialiserede ture, som fx arv, blomster og have, kun for kvinder, grill, raw food, vild mad, skaldyr.
e Blandede ture, som fx sejlads og mad, yoga og mad, gature og mad, sprog og mad, cykling og mad, kultur og mad, mad og krydstogt

e Foodhopping: afslappet vandring med en madguide, der besgger flere steder

e Smageture, med fx olivenolie, whisky, @l, chokolade osv.

e Ture med besgg hos lokale leverandgrer: garde, fabrikker, bryggerier, haver

e Jord-til-bord-ferier: havearbejde, jagt, plukning og madlavning

e Madlavningsferier (flere dage) med fokus pa fremstilling af lokale retter, madlavningskurser

e Vinterens kulinariske begivenheder

e Platforme, som fx “ Airbnb-oplevelser “ giver markedsadgang.

e  Festivalisering: pop-up madbegivenheder, pop-up food trucks pa hotspots med turismestrgmme.

Mulige partnere

e Visit/DMO’er: brug den immaterielle arv, som fx gastronomi, til produktdiversificering

e Influencere: madbloggere og -vloggere med malgrupper med szerlige interesser

¢  Mediepartnere: on- og offlinemagasiner, der kan malrettes mod malgrupper med szerlige interesser

Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale veerdikaeder
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- ’3’ ——————— »f‘— ’_ —
e — — e “
e —————— LYSTFISKETURISME
— —
— — Markedsprofil Nogle hgjdepunkter

Lystfiskersamfundet er ekstremt stort (nar fiskeri, som rekreativ e  Gar godt sammen med gastronomi: ture til havne,
aktivitet, inkluderes, har mange mennesker fiskekort) og viser en fiskeauktioner, leverandgrer, fiskerestauranter
staerk fglelse af feellesskab. | gennemsnit er de mennesker, der Masser af organiserede badture: timeture, dagsture,

tager pa ferie for at fiske eller inkluderer fiskeri, som en aktivitet, ture pa flere dage.
relativt hgjtuddannede og har relativt hgje indkomster. Fgr og Fremkomsten af alternative typer af fiskeri:
under deres rejse investerer de i fiskeredskaber, badudlejning, magnetfiskeri, der fanger
indkvartering, af og til lokale guider/eksperter, overnatning, metalgenstande, affaldsfiskeri,
gastronomi. som hjalper med at
rydde op i

vandomraderne.

Flere forretningsmuligheder:

e Malret til de professionelle lystfiskere: unikke placeringer, unikke fisk, materialer af hgj kvalitet og komfortabel indkvartering i en alt-i-
pakke.

e Indpakning: kombiner tur, ophold, ture til en af flere placeringer, med en af flere fiskearter

e Brug autenticitet, unikhed og det ra ved aktive, operationelle havne: steder, hvor interessen for fisk mgder industrien og skaber et miljg
for turismeprodukter (restauranter, ture)

e  Professionel industri reekker ud til turisme og rekreation: tilbyder adgang til skibe og industrier ved hjzelp af aktiviteter, ture, butikker og
restauranter

e Frivillig turisme som nichemarked: hjzelp til fiskeri pa bade og refugier (inkl. saler)

Lystfisketurisme f@lger en interesse for det rad, isaer pG dbent hav og afsides steder. For mange
lystfiskere er det primaere mal at fange en bestemt slags fisk og typiske arter, de ikke ser andre
steder. Som sddan er der en frygt for at ga glip af noget (FOMO): den begraensede eller sidste
chance for at fange en bestemt fisk. Visse rejser til fjerne destinationer for at fange bestemte
fisk, der ikke kan fanges i deres eget land eller egen region. Fiskeriet er sjeldent det eneste
formadl med en tur. Det kan ogsa veere vigtigt at veere sammen med venner og

andre fra lystfiskemiljget. Markedsudbuddet for lystfisketurisme LR

udviser bred mangfoldighed og stor variation: fra Norges S \@\\
il o

Mulige partnere

e Foreninger og feellesskaber: markedsadgang

e Myndigheder: tilladelser og fiskekort

e Influencere: bloggere og vloggere med malgrupper med serlige interesser

Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale veerdikaeder

kolde vand til Middelhavets varme, fra ekstremt <

professionelt havfiskeri til rekreative ture. PROWAD lnterreg >
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COLD WATER TURISME

'\ ] Nogle hgjdepunkter
MarkedSprOﬁl e Veakstinye vandsportsaktiviteter til turisterne: kitesurfing, stand
Kategorien med cold water turisme inkluderer mange up-paddling, jetdrevne hoverboards, vanddrevne hoverboards, fly-
‘ aspekter, som fx at veere meget unik og at tiltraekke en EEE. SEERECE
\ lige s& unik gruppe af geester. Aktiviteterne i forbindelse Traditionelle vandsportsaktiviteter har lokal tilbagegang: sejlads,
med cold water turismen matcher mange geesters surfing, sejlsport
\ interesser, selvom markedet ikke er sa stort som Udfordrende vejrforhold betyder mindre, da de fleste

for sol- og strandturisme. Gzesterne vaelger bevidst aktiviteter ikke er ret vejrafhaengige, og i nogle

cold water turismen og ved, hvad de gar ind til. Det tilfaelde - som fx lystfiskeri og

gor efterspgrgslen pd markedet mindre fglsomt for fuglekiggeri - faktisk kan

\ vejrforholdene. afhaenge af ugunstige vejrforhold.

‘\‘\_ - Flere forretningsmuligheder:

e Udvikle marinaer som livsstilsomrader: ikke kun for badejere, men ogsa for regelmaessige besggende. Tilfgj mad (restaurant), drikke (bar),
underholdningsmuligheder (bryllupper, fester) og forretningsmuligheder (mgder, konferencer).

e Krydstogtsoperatgrer inkluderer cold water destination i deres ture og pakker (fx @stersgen)

e Aktiviteter, der er uafhaengige af vandtemperaturen: kajak- og kanosejlads, roning, surfing, kitesurfing, pedalo, bad og sejlsport, krydstogter.

e Sgg muligheder inden for sejlsport: traditionelle sejlskibe (fx skonnerter), flodkrydstogter (inklusive cykel- og badkoncepter), sejlsport
(stgrre luksusbade, der fortgjer i marinaer), jetdrevne bade (adventure- og adrenalinsport)

e  Udnyt tendensen til midlertidig brug (leje, dele, lease) i stedet for ejerskab.

. ) . . __ e Udnyt trenden mod komfort: vaddragter, aktiviteter i al slags vejr og indkvartering, kombinationer med wellness, afhentning/aflevering,
De geester, der deltager i cold water turisme, sgger unikke steder og unikke aktiviteter. De er

erfarne rejsende, der allerede har besggt diverse hotspots og/eller leder efter steder, der
ikke bes@ges hyppigt. De er interesserede i at udnytte vandsportaktiviteter, der er relativt
uafheengige af vandets temperatur: som fx stand up-paddling, kajak- og kanosejlads, roning,
surfing, kitesurfing, pedalo, bdad og sejlsport samt brug af nye aktiviteter (se
forretningsmuligheder). @-destinationer klarer sig generelt godt, selv pd afsidesliggende
steder, hvor Island, Shetlandsgerne, Hebriderne og Falklandsgerne er gode eksempler.
Isle of Man, Kanalgerne og de Baltiske ger; Bornholm, Gotland og Aland er

eksempler pa cold water destinationer, der oplevede deres bedste

turismeperioder for ti til halvtreds dr siden og har keempet

for at tilpasse og refokusere deres tilbud til turisterne

og de nye markedskrav. Voksende destinationer

inden for koldtvandsturisme: Antarktis, Nordpolen

sikkerhedsforanstaltninger, der undgar kontakt med koldt vand

e Udnyt trenden mod luksus: komfortable senge og hytter pa bade, luksusbade og yachter (til leje!), handlavede bade

¢ Sma og enmandsvirksomheder, der tilbyder hgj kvalitet, unikke, handlavede bade, surfbraetter osv. tilfgjer megen vaerdi og kan muligvis
give en god margin.

e Gamification og festivalisering: arranger Igb, konkurrencer, en-dags begivenheder eller flerdages festivaler med fx sejlsport, skgjtelgb,
islgb, triathlon og iron man-konkurrencer

e Tilbyd selv-guidede ture og ruter samt guidede ture og ruter, hvor man bruger lokal, specialiseret viden

Mulige partnere

e Lokal og/eller regional Visit/DMO til markedsfgringsaktiviteter

e Samarbejd med event-arranggrer

e  Samarbejd med lokale interessenter: opret lokale vaerdikaeder
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Turisme og natur
Vigtige markedstrends og hvad det betyder for sma og mellemstore aktgrer — Faktaark

Visiting address : Rengerslaan 8, 8917 DD, Leeuwarden

Postal address - P.0. Box 1298, 8900 CG, Leeuwarden

Phone number :+31 (0) 58 244 1992 Stenden
Email : etfi@nhlstenden.com
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