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INDLEDNING

I den harde konkurrence om kyst- og naturturister
skaber attraktive naturomrader og unikke kyst-
straekninger et staerkt reason-to-go. Landskabet
og naturen kan dog i mindre grad end tidligere

sta alene, og Danmarks styrke som natur- og
kystdestination bgr derfor udvikles i retninger,

der i hgjere grad imgdekommer nye trends |
markederne.

P3 tveers af alder, kgn og nationalitet ser vi en
tendens til at kyst- og naturturister i stigende
grad vil engageres, aktiveres og begejstres om-
kring oplevelser i naturen. De sgger aktiviteter
som giver dem muligheden for at prgve noget
nyt, udfordrende og speendende. Der er derfor et
stort potentiale i at udvikle oplevelsesprodukter
inden for aktiv naturturisme, hvilket ogsd har
fart til spirende aktivitet i forhold til produkt- og
konceptudvikling hos en raekke aktgrer og pa en
reekke danske kyst- og naturdestinationer.

Med turisternes store interesse for aktiviteter og
oplevelser i naturen burde potentialet naermest
forlgse sig selv. Dette synes imidlertid ikke at
veere tilfeeldet - neermest tvaertimod. Der ses

en markant udfordring i at opbygge gkonomisk
baeredygtige naturoplevelsesprodukter. For selv-
om interessen er stigende, opererer man stadig
i et felt, hvor volumen af gaester pa de enkelte
aktiviteter og oplevelser er forholdsvis beskedent
0g hgjsaesonen, hvor der kan traeekkes kunder
pé traditionelle kyst- og naturturister, er kort. Af
samme grund er det neermest umuligt at skabe
en sund forretning baseret péd enkeltstdende
aktivitetstyper eller isolerede malgrupper.

For at kunne arbejde strategisk med udviklingen
af kommercielle oplevelser inden for aktiv natur-
turisme - b&de pa forretnings- og destinations-
niveau - er der behov for at gge forstdelsen af,
hvad der ggr en forretning til en succes inden for
dette felt af turismen. "Handlingsplan for Kyst- og
Naturturismen i Danmark 2016-2018", som Dansk
Kyst- og Naturturisme udgav i foraret, har fokus
pé udviklingen af "aktiv naturturisme”, herunder

i seerdeleshed udvikling af forretningsmodeller,
der kan skabe kommercielle naturoplevelser og
dermed kapitalisere pa den basisinfrastruktur

(stier, veje, skiltning m.m.] og det kerneprodukt
(fx feriehuse/campingpladser) som allerede nu
giver gode muligheder for friluftsaktiviteter.

Formalet med denne rapport er derfor at kigge
neermere pa forretningsmodeller blandt en reekke
succesfulde erhvervsaktgrer inden for aktiv
naturturisme i Danmark. Undersggelsen indkred-
ser nogle af de drsager, som erhvervsaktgrerne
fremhaever som vaesentlige for deres succes og
forsgger at tegne et billede af deres forretnings-
model og dens tilblivelse. Rapporten henvender
sig til dem, der i turisme- eller erhvervsfremme-
systemet arbejder med oplevelses- eller forret-
ningsudvikling inden for aktiv naturturisme pa
enten virksomheds- eller destinationsniveau.

Undersggelsen bygger pd interviews med 7 er-
hvervsaktgrer, der driver forretning inden for for-
skellige aktivitetsformer og geografier, henholds-
vis Feriecenter Slettestrand, Westwind Klitmgller,
Redvig Kro og Badehotel, Sort Safari, Vildmaend,
Nicus Nature og Arg Tours.

Rapporten beskriver fgrst og fremmest feelles-
traek for aktgrernes forretningsmodel med afsaet
i eksempler fra de enkelte forretningscases.
Herefter fglger en beskrivelse af tre separate for-
retningscases - Feriecenter Slettestrand, Rgdvig
Kro og Badehotel samt West Wind Klitmgller -
med det formal at give yderligere indsigt i de tre
forretningsmodeller. Slutteligt opstiller rapporten
perspektiver til mulige indsatser for at ga fra
forretningsudvikling til destinationsudvikling. Men
allerfgrst falger en kort begrebsafklaring af aktiv
naturturisme og de to hovedbegreber outdoor- og
friluftsaktivitet.

AKTIV NATURTURISME
- OUTDOOR- 0G
FRILUFTSAKTIVITET

Aktiv Naturturisme benyttes som paraplybegreb
i Handlingsplan for Kyst- og Naturturismen i
Danmark 2016-2018 til at favne kommercielle
udviklingsindsatser inden for bade outdoor- og
friluftslivsaktiviteter. Hvor vi pa dansk opererer
med den nordiske kulturtradition "friluftsliv”,



har man pa engelsk ikke et lignende begreb, og
kalder det i stedet for “outdoor”. Pa dansk skelner
vi typisk mellem de to, for at vise variation i,
hvordan en given aktivitet tilgds og dyrkes. Typisk
er outdooraktiviteter kendetegnet ved at udfordre
pa speending, udholdenhed og fysik. Derfor er ak-
tiviteter inden for outdoor ofte staerkt afhaengige
af landskabet; det kan vaere hgjdemeter, klippe-
grund, vind- eller bglgeforhold, og foregar oftest
ved en hgjere puls og er dermed tidsbegraenset
som aktivitet. Outdooraktiviteter passer af samme
grund godt til en stationzer ferieform, der er den
primaere ferieform i Danmark i form af bl.a. som-
merhuse og campingpladser. Overnatningsstedet
bruges dermed som base for at dyrke outdoorak-
tiviteter i stgrre eller mindre grad under ferien.
Desuden krzever outdooraktiviteterne typisk en
form for ekstraudstyr eller en introduktion for
nybegyndere/letgvede.

Friluftaktiviteter er derimod aktiviteter, der fore-
gar med lavere puls, og dermed kan foregd i leen-

gere tid. Visse friluftsaktiviteter, sa som vandring
og cykling passer séledes i hgjere grad til en no-
madisk ferieform. Yderligere er friluftsaktiviteter
kendetegnet ved en lav indgangsteerskel, hvor de
fleste allerede mestrer de basale feerdigheder - at
komme ud i naturen, fx til fods eller pa cykel. Man

kan derfor haevde, at modsat outdooraktiviteter,
ligger alle udgvere af friluftsaktiviteter allerede
hajt i kompetenceniveauet, og derfor kraeves der
ofte ikke en umiddelbar introduktion. Friluftsakti-
viteter favner saledes bredere og indgar ofte som
integreret del af mange kyst- og naturturisters
almene brug af naturen i form af kortere/leengere
ga- og cykelture med udgangspunkt i overnat-
ningsstedet og som transport til/fra oplevelser
o.lign. men pa ikke-kommercielle vilkar.

Der er selvfglgelig mange underafdelinger af dis-
se aktivitetstyper, og mange steder hvor outdoor
og friluftsliv fletter sig sammen. Eksempelvis vil
den passionerede vandrer eller cykelrytter ofte
veere tiltrukket af udfordrende landskaber (fx hgj-
demeter), ligesom en typisk outdoor-aktivitet som
MTB kan omseettes til mildere grader og dermed
tage form af friluftsliv. Det er derfor heller ikke
hensigten at levere en endegyldig definition men
derimod blot pointere nogle vigtige grundelemen-
ter, der har betydning for den méade erhvervet
opbygger og driver deres forretning.

Rapportens virksomhedscases beskriver forret-
ningsmodeller inden for begge grene af aktiv na-
turturisme, dog med stgrst fokus pé& opbygningen
af outdoor-oplevelser.




FORRETNINGSMODELLER MED 4 GRUNDPILLER

En helt generel ting, som afspejler aktgrernes
oplevelse er, at man ikke skaber en succesfuld
outdoor-forretning med et simpelt fingerknips.
Det tager tid og kreefter at opbygge en sund for-
retning. Det forudseetter det rigtige udgangspunkt
- enten den rigtige placering eller en sund kerne-
forretning med potentiale for "ekstra forretnings-
omrade’ - og det kraever sammenhaeng til den
destination og den vaerdikaede, man er en del af.

Klitmeller er et godt eksempel pa dette. | 1992
udkom turismestrategien “feelles fodslaw”, der
bygger pa data fra 1988 og frem. | bogen naevnes
"Windsurf paradiset i Thy, ogsa kaldet Cold
Hawaii". Cold Hawaii har altsa eksisteret siden
1992, og det er forst i de seneste ar, at det begyn-
der at lade sig kapitalisere. Erhvervet har arbejdet
hardt og leenge for at f& den placering, de hari
dag, og ofte kan deres personlige engagement

I det sportslige element ikke adskilles fra det
virksomhedsmaessige.

Aktgrerne i naervaerende undersggelse tegner

- foruden hgjt engagement og breendende moti-
vation for det de laver - 0gsa et billede af nogle
forretningsmodeller, der er bygget op omkring
fire faellestreek. Disse feellestraek udggr tilsyne-
ladende nogle af de centrale grundpiller, der har
gjort det muligt at opbygge og drive succesfuld
forretning.

De fire feellestraek er:

1) Landskabet er centrum for oplevelsen og
udslagsgivende for tiltreekningskraften.

2] Produktportefgljen tilgodeser gaester pa tveers
af kompetenceniveau.

3) Forretningsmodellen er flerstrenget.

4) Der er ofte et teet samspil med bade offentlige
og private lodsejere.

LANDSKABETS BETYDNING
- MULIGHEDER 0G
UDFORDRINGER

Landskabet har stor betydning for, hvad man kan
tilbyde af oplevelser og dermed, hvilke geester
man kan tiltreekke. Landskabet er afggrende for
den oplevelsesmaessige veerdi. For Feriecenter
Slettestrand er sporet den absolut vigtigste faktor
for deres succes med mountainbiketurisme. Uden
et godt landskab, ingen gode spor - uden et godt
spor, ingen mountainbikere. Tilsvarende historier
finder vi hos andre aktgrer - intet Vadehav, ingen
sort safari, seelsafari, gsterssafari m.m. - intet
g-hav, ingen kajakoplevelser. Der er altsé ingen
tvivl hos erhvervsaktgrerne om, hvilke oplevelses-
maessige kvaliteter, det landskab, de opererer i,
kan tilbyde. Uanset om oplevelsen er kajak, safari,
MTB eller surf-/boardsport, star landskabets
potentiale helt tydeligt for dem. Det samme ses
ved den specialiserede geaest - SIT eren (Speciel
Interest Tourist). Hvis ikke vindforholdene er
saledes, at SIT'eren med nogenlunde sikkerhed
kan vide, at vedkommende fx kan paraglide, wind-
eller kitesurfe, sa veelger vedkommende et andet
sted for sin aktivitet - og dermed ogsa et andet
feriemal for sin aktive ferie. Hvis ikke MTB-
sporet er af den gnskede kvalitet, kommer denne
gaestetype ikke til feriestedet for at dyrke MTB
osv. En form for garanti for, at man kan dyrke den
interesse, man er taget pa ferie for at dyrke, vil
veere afggrende.

Et tydeligt eksempel er bglgesurferne. Man ser

et keempe opbud af surfere langs Cold Hawaii-
kysten, nar vejrudsigterne varsler om gode
forhold. Disse miniferier besluttes og bookes
typisk fgrst et par dage eller sagar et par timer far
afgang. Nar ikke der er hverken bglger eller vind i
Cold Hawaii, er der - saerligt uden for hgjsaeson

- kun ganske f& almindelige autocampere pa
gennemfart. Garanti for, at man kan dyrke sin
interesse skal altsa veere til stede, hvis SIT-
geesterne skal planlaegge fremadrettet. Balgesur-
ferne vil eksempelvis, nar de holder ferie, der skal
bookes lang tid i forvejen, typisk vaelge et andet
sted i verden, hvor der kan gives mere langsigtet
belgegaranti, end hvad der er muligt i Cold



Hawaii. Dette svarer overens med, at skidestina-
tioner investerer i snekanoner - idet snegaranti
er en absolut ngdvendighed for et velkgrende
skiresort. Noget lignende kan man desveerre ikke
med samme succes ggre i forhold til bglger, men
heldigvis er der elementer af outdooraktivitetens
kvalitet, vi selv kan styre. Et dansk eksempel kan
vaere, nar Feriecenter Slettestrand sender deres
sporekspert Esben Kronborg ud kl. 23 om aftenen
for at reparere et spor, fordi han ved, der kommer
en flok norske gaester dagen efter. P4 samme
made kerer lgjpe-preeparationsmaskinerne ogsa
hele natten for at ggre pisterne klar til geesterne
pa skisportssteder.

En hgj oplevelseskvalitet er ikke en eksakt viden-
skab. Der findes ingen gylden manual pd det
perfekte mountainbikespor, den perfekte kajak-
oplevelse osv. Det vil i sagens natur altid bero pa
den enkeltes oplevelse. Men den hgje sporkvalitet
sikrer Feriecenter Slettestrand ved selv at opbyg-
ge deres oplevelser i sporet.

Det samme ses hos Sort Safari, hvis forretnings-
model opererer inden for friluftsaktiviteter og
formidling. Her er der fokus pa, hvilke naturfeeno-
mener, man gnsker at formidle til sine gaester,

og frem for alt hvordan og hvornar, det bade skal
og kan formidles. Bade Feriecenter Slettestrand
og Sort Safari - og de gvrige erhvervsaktgrer i
undersggelsen - peger pd, at de naturoplevelser,
de lever af at levere og formidle, lader sig diktere
af hvilke konkrete landskabelige og naturgivne
forhold, der er tilstede, der hvor forretningen
drives. Dertil kommer deres eget personlige en-
gagement i og forstdelse for landskabet - for dets

muligheder og udfordringer.

OPLEVELSER PA TVERS
AF KOMPETENCENIVEAU

Handlingsplan for Kyst- og Naturturismen i
Danmark praesenterer en opdeling af gaestetyper
pa kompetenceniveau i forhold til deres udgvelse
af aktive naturoplevelser (outdoor- og frilufts-
aktivitet). Her skitseres tre niveauer, henholdsvis
"Den nysgerrige” (Let-/ugvede), "Den seerligt
interesserede” (gvede) og "Den specialiserede
(seerligt ovede/SIT). Netop gaesternes kompe-
tenceniveau beskriver erhvervsaktgrerne i denne
undersggelse som noget, der har grundlaeg-
gende betydning for deres tilgang til at levere en
oplevelse. Kompetenceniveauet hos den enkelte
udgver stiller forskellige krav til produktet og
giver forskellige muligheder i forhold til indholdet
i et kommercielt oplevelsesprodukt.

En gennemgang af de interviewede aktgrers pro-
duktportefaljer viser, at der i hgj grad er tale om
produkter, som henvender sig til geester med et
gnske om instruktion til udevelse eller formidling
undervejs i aktiviteten. Det kan vaere en forklaring
pa et givent naturfaenomen eller landskabet, som
eksempelvis udggr en stor del af produkterne hos
Sort Safari, eller det kan veere et MTB-, surf- eller
kajakkursus, eller som det ses i det kommercia-
liserede friluftsliv hos Vildmaend i form af kurser i
undervandsjagt, badlmad osv.

Og det er ikke uden grund, at udbuddet af pro-
dukter ser sddan ud. De interviewede aktgrer
forteeller samstemmigt, at det er lettere at tjene
penge pa "de nysgerrige” (let-/ugvede) end pa de
gvede. Rasmus Fejerskov fra Westwind Klitmgller
troede, da han startede sin butik i Klitmegller for




13 &r siden, at han skulle leve af at szelge surf-
boards til surfere, men matte erkende, at det var
der hverken avance eller salg nok i. Han begyndte
i stedet at taenke i, hvordan aktiviteten kunne
gegres tilgaengelig for dem, der ikke allerede var
gvede/specialister. Til nybegynderen salger han
nu typisk instruktgrtimer, grejudleje, t-shirts etc.
| dag inkluderer spaendvidden i Westwind Klitmgl-
lers produkter alt fra varm sauna og vildmarksbad
kolde, h&rde vintermaneder, hvor kun de mest
hardcore windsurfere tager pa vandet, til junior-
windsurfskole pa Vandet Sg inde i baglandet.

Man tilbyder altsa oplevelser til alle niveauer - pa
tveers af saesoner og demografiske malgrupper.
Eksemplet understgttes af lignende produkter
rundt om i landet bl.a. i Hvide Sande, hvor man
ger brug af bade havet og fjorden til at differen-
tiere boardsportsprodukter alt efter kompetence-
niveau og dermed som destination tilbyder et
mere alsidigt produkt inden for aktiv naturturis-
me. De specialiserede gaester har hverken brug
for instruktion eller grej. Til gengeeld har de brug
for, at den sportslige oplevelse eri top for at
kunne veekke - og fastholde - deres interesse for
feriestedet. Dette er virksomheder sadsom Ferie-
center Slettestrand fuldt ud klar over, og det er
derfor de reparerer spor til langt ud p& natten. For
den nysgerrige eller letgvede, som ikke har aktiv
naturturisme som sit primaere formal pa ferien,
vil man kunne slippe afsted med mindre perfekte
forhold, da denne gruppe typisk vil befinde sig

pa destinationen af andre arsager eller ganske
simpelt ikke stiller de samme krav til at blive
udfordret. Et hgjt serviceniveau og hgj kvalitet er
dog bestemt attraktivt for alle - uanset kompe-
tenceniveau.

| arbejdet med forskellige kompetencegrupper
er det gennem leverancen pa tvaers vigtigt at
kende sine gaestetyper og deres specifikke behov.
En virksomhed, der formar at skelne pa tveers

af niveau, er Z&rg Tours. Deres koncept bestar i
grove traek af en feergebillet og en guide i papir-
form. Dertil kan sa kgbes cykelleje, bespisning,
overnatning m.m. i forskellige konstellationer.
Men i grundformen for deres cykelprodukt kgbes
cykelkort, der ggr gaesten i stand til at tilpasse
goplevelsen til eget tempo og interesse.

En reekke gaester, der udgver en hobby pé ferien,
udger ikke automatisk én generisk gruppe. Det
er kendetegnende for de adspurgte erhvervs-
aktgrer, at de kender b&de deres geestetyper og
disses behov saerdeles godt. Turister, der cykler,
betragtes af den specialiserede overnatningsakter
langt fra som en generisk stgrrelse - derimod
sigtes der mod at imgdekomme de specifikke
behov, som gaesterne har. Dette kommer fx til ud-
tryk nar Feriecenter Slettestrand altid er i dialog
med gaester, der skal have et MTB-kursus, inden
ankomst. Pa den made har feriecentret mulighed
for at tage bestik af geesternes niveau og sam-
mensaette den helt rigtige cykeloplevelse til dem.
En anden tydelig made, hvorpd de imgdekommer
deres MTB-gaesters situation, er, at det er fuld-
steendigt naturligt at gaesterne er ifgrt kliksko og
cykeltgj —ogsa i feriecentrets restaurant.

De interviewede aktgrer fortaeller
samstemmigt, at det er lettere at
tjene penge pa "de nysgerrige”
(let-/ugvede) end pa de gvede

En cykelturist, der cykler langt og i lavere tempo,
har ikke det samme behov som eksempelvis en
MTB-cyklist i hgj fart. Begge grupper efterspgrger
en anden type services end den typiske feriehus-
geest, der blot benytter cyklen som transport-
middel rundt pa feriestedet. P& produktniveau
synes dette at veere logik, da en langturscyklist
pa gennemfart ikke skal leje et feriehus i en uge.
Men feriehuset kan sagtens produktudvikles,

sal gaester har mulighed for at kgre ture rundt i
omrédet og dermed kropsligt opleve de smukke
omgivelser, som feriehuset ligger i.

Et hotel eller en kro kan servicere bade dem, der
cykler pa gennemfart og dem, der er pa mini-
ferie pa hotellet. Der er séledes mange mader at
inkorporere cykel + ferie som turistaktgr, hvilket
Redvig Kro og Badehotel er et glimrende eksem-
pel pa. P& grund af deres geografiske placering
pa Kgbenhavn-Berlin cykelruten begyndte de at
teenke ophold for cykelturister pa gennemfart ind



som en del af deres forretningsmodel. Hotel-

lets typiske geester tilhgrer den aldre gruppe,
der kommer for et "almindeligt kroophold eller

i forbindelse med et familiearrangement ("Vi

har mange guldbryllupper”), men via sin place-
ring kan hotellet nu udnytte et potentiale ved at
tillzegge forretningen en ekstra cykeldimension.
Som fglge af dette, har det vist sig at tilfgjelsen af
cykling som oplevelsesdimension i hgj grad ogsé
kunne tilbydes til deres eksisterende malgruppe.
Saledes at udlejning af elcykler i virkeligheden er
blevet en central del i deres Bed+Bike-forretning.
Det betyder nemlig, at de eldre gaester ube-
sveeret kan cykle rundt i egnen og nyde naturen.
Redvig Kro og Badehotel muligger altsa en ekstra
oplevelsesdimension til stedet, hvilket ggr deres
geester endnu gladere for deres ophold. Rgdvig
Kro og Badehotel estimerer en meromsaetning pa
omkring 5% udelukkende fra deres 6 elcykler.

Er forretningspotentialet mindre

end de 10% i gget indtjening, opgives

det ofte inden, det nar at vokse

Ifelge erhvervsaktgrerne i denne undersggelse, er
de gaester, der laegger feerrest penge altsd dem,
der er mest selvhjulpne. Dermed har erhvervet
incitament for at arbejde med den gruppe, der
ikke kan betegnes som specialiserede og de ville
marginalisere deres eget kundegrundlag ved
udelukkende at fokusere pa SIT-segmentet. De
specialiserede udgvere tilfgrer dog en brandtro-
vaerdighed, der kan veere afggrende for om man
kan overhovedet kan tiltreekke nybegynderne. |
trdd med den tidligere parallel til skidestinatio-
nen, har Feriecenter Slettestrand et veludviklet
spor-net med forskellige sveerhedsgrader lige fra
nybegynderstien til et down hill konkurrencespor
for kun de absolut dygtigste udgvere. En produkt-
sammensatning, der tilgodeser begge ender af
kompetencespektret, giver altsd en mere helstgbt
forretningsmodel, sd tilbud og produkter imgde-
kommer hele spaendvidden fra absolut nybegyn-
der til hardcore SIT-udgver.

FLERSTRENGET
FORRETNINGSMODEL

Foruden et produkt der p& den enkelte aktivitet
formar at ramme pé tveers af kompetenceniveau-
er, beskriver erhvervsaktgrerne en forretnings-
model, der inkluderer flere strenge bade i forhold
til aktiviteter og udbud pa tveers af sasoner.

Det er kun i meget sjaeldne tilfeelde muligt at ska-
be sund forretning pa enkeltstdende aktiviteter;
eksempelvis siger Feriecenter Slettestrand, deres
primaere mountainbikedel er, at lave teknikkur-
ser, og det ville de ikke kunne leve af alene. Lige-
ledes ser vi heller ingen overnatningsforretning,
der alene lever af beleegning fra fx cykelturister,
vandrere eller andre aktive naturturister. For at
opbygge gkonomisk baeredygtige naturoplevelser,
bgr fokus vaere pa opbygning af kritisk masse

ved at skabe forretningsmaessig sammenhang
mellem flere aktivitetsmuligheder og -services.
Feelles for de steerke aktgrer er, at deres forret-
ningsmodel bygger pa flere typer af indtjening.

De har pa sin vis veeret i stand til at skabe en
slags "epicentre’, hvor forskellige kundegrupper
eller oplevelser kan sameksistere.

Som det fremgar af businesscasen om Feriecen-
ter Slettestrand, bestar deres virksomhed af 4 lige
store omréder: Et feriecenter for handicappede og
for "almindelige” feriegaester, kursusophold for
virksomheder og et oplevelses- og overnatnings-
sted for mountainbiketurister.

Virksomhederne er derudover i konstant udvikling
i forhold til at udvide eller styrke deres produkt-
portefglje og sdledes give incitament for kunderne
til at komme igen. Det ses isaer hos Sort Safari,
hvor man konstant fornyer udbuddet med nye,
sjove produkter inden for naturoplevelser/-for-
midling til sével bgrnefamilien og voksne par.
Hver saeson - et nyt produkt.

Uden at kunne levere gkonomisk dokumentati-
on - typisk fordi man ikke skelner mellem om en
gaest tilhgrer den ene eller anden type i forhold til
aktivitet og oplevelse - beretter erhvervsaktgr-
erne, at for at investeringen i at laegge et nyt



element ovenpd sin forretningsmodel skal veere
rentabel, skal man typisk lede efter forretnings-
omréder/-aktiviteter, der kan gge indtjeningen
med 10 % for at kunne sikre et godt og skonomisk
baeredygtigt produkt. Er forretningspotentialet
mindre end de 10 % i gget indtjening, opgives

det ofte inden, det nar at vokse. Er forretnings-
potentialet 10% eller derover, vil det nye produkt
derimod tilfgje nyt liv til virksomheden. Dette skal
dog ses relativt i forhold til omkostningerne for at
finde disse nye 10% i vaekst.

Redvig Kro bevidner en gget indtjening, hvoraf

de 5% helt sikkert kan spores til deres elcykler,
efter de har pabegyndt arbejdet med Bed + Bike
certificeringen og derigennem tilfgjet cykelturis-
me/cykeloplevelser som en ekstra streng. Rgdvig
Kro og Badehotel har nu et cykelprodukt, der er
med til at differentiere dem i markedet fra typiske
badehoteller og kroer.

Nar man arbejder med nicheturisme siger det
imidlertid sig selv, at det ikke er alle, der falder
inden for malgruppen. Dermed kan malgruppen
hurtigt blive forholdsvis lille. Til gengzeld er de
turister, der kommer, ofte gengangere. Og netop
derfor er det vigtigt med konstant produktforny-
else, s& de gaester, man allerede har fat i, enten
direkte via sin forretning eller via destinationens
samlede tilbud, stadig har mulighed for at kgbe
ind pa nye oplevelser.

Den forestilling, at forretningslivet udelukkende
lever af den nicheturisme, de har specialiseret sig
inden for, ses til tider. Det er ikke sandt. | langt de
fleste tilfeelde er den succesfulde case bundet op
pé en basisindtjening, som supplerer nichedelen
godt. Ofte fylder selve "drop-in-turismen”, der

er bundet op p& niche-produktet - rent faktisk
mindst, og det kan derfor ikke kan lade sig ggre
udelukkende at skulle leve af og servicere denne
del - i hvert fald ikke i opstarten. Nar drop-in
turismen er en forholdsvis lille del, er erhvervet
ofte engageret i arbejdet med institutioner,
saledes at fx skoler, flygtningecentre o.a. fylder
ordrebggerne ud. Det er en tendens, vi ser bredt
hos isaer vandsportsaktgrer som Nicus Nature,
Westwind osv.

Inden for alle grene af aktiv naturturisme kan det
vaere sveert at opna kritisk masse som erhvervs-
drivende, hvis man udelukkende teenker isoleret
pa én aktivitet. Skeler man derfor til destinations-
udvikling vil det ligeledes sige at man i hgjere
grad bgr teenke flere typer af aktiviteter sammen.
Dvs. har man et stykke skov med en god placering
og en god topografi, kan man med fordel sam-
mentaenke flere outdoor- og eller friluftsaktivi-
teter som del af det samme omréde, fx MTB og
ridning, suppleret med friluftsaktiviteter sdsom
vandring og klassisk cykling.

For at opbygge gkonomisk bzeredygtige natur-
oplevelser, bgr man have fokus pa opbygning af
kritisk masse ved at skabe forretningsmaessig
sammenhang mellem flere typer af aktiviteter,
udlejning, instruktion og de gvrige basale turis-
mefaciliteter s& som bespisning og overnatning.
En sjov krolle pa dette er, at erhvervsaktarerne
inddeler sig i 2 kategorier pa dette punkt: Slette-
strand og Rgdvig Kro har bygget en oplevelses-
del oven p& deres overnatningstilbud, hvor Nicus
Nature, £rg Tours, Sort Safari, Westwind og
Vildmaend er klar over afhaengigheden af et godt
overnatningsprodukt, som de bygger oven pa
deres forretning. Enkelte sikrer overnatning i
eget regi, og andre har indledt formaliserede
samarbejder med fx campingpladser.

SAMSPIL MED OFFENTLIGE
OG PRIVATE LODSEJERE

Inden for aktiv naturturisme vil et samarbejde
med offentlige myndigheder ofte veere en grund-
leeggende pramis for opbygningen af en forret-
ning. Ofte vil erhvervet have behov for at drive
forretning fra arealer, der ejes af enten kommune
eller stat, og de vil dermed veere underlagt
gaeldende regelseet for kommerciel benyttelse af
disse naturarealer.

| forhold til lovgivning kan der i nogen grad skel-
nes mellem vandbaserede og landbaserede
oplevelser. De vandbaserede kraever oftest ikke
noget direkte samarbejde med en offentlig
myndighed; havet er ikke en del af naturstyrel-
sens arealer, og de erhvervsdrivende skal derfor



udelukkende forholde sig til at falge sgfartsstyrel-
sens regler, s&fremt dette kan blive aktuelt. Dvs.
alle surf-relaterede oplevelser og kano-kajakop-
levelserne har som udgangspunkt lettere ved at
blive etableret i virksomhederne. Nicus Nature
skal fx hverken indhente tilladelser eller betale
afgifter for de aktiviteter, han udbyder pa vandet.
Derimod hgrer vi fra bade Sort Safari og fra £rg
Tours, at sgfartsstyrelsens regler for turistfartgjer
er sa stramme, at de ikke kan finde gkonomisk
incitament til at besvare den efterspgrgsel, de
allerede har fra deres kunder til at kunne lade sig
sejle rundt i de danske farvande. Det paradoksale
her, som Allan Harsbo fra £rg Tours kan berette
om, er at skibe, der er indregistrerede i bl.a. Hol-
land, hvor reglerne er mere lempelige, fungerer
som krydstogtsskibe rundt i det sydfynske ghav.
Her transporteres tyske, hollandske og engelske
gaester rundt mellem gerne og Fyn, men Allan
Harsbo kan, som dansk operatgr, ikke ggre tilsva-
rende mangvre. P4 tilsvarende vis har Sort Safari
indledt et samarbejde med et tysk rederi, s& de pa
lovlig vis kan udskibe gaester pa den tyske side af
graensen og sejle rundt i den danske del af Vade-
havet til seelsafari eller andet.

Inden for aktiv naturturisme vil et
samarbejde med offentlige myndighder
ofte vaere en grundleeggende praemis
for opbygningen af en forretning

For de landbaserede naturoplevelser forholder
det sig lidt anderledes. Her giver de adspurgte
erhvervsaktgrer udtryk for, at der ofte er behov for
at kunne bruge arealer, der hgrer under Natur-
styrelsen. At drive forretning pa disse arealer

kan til tider opleves som svaert — men dog ikke
umuligt. De forretningsdrivende er palagt regler,
afgifter mv., som ved forste gjekast kan sl bun-
den ud af overskuddet. Det kan dog lade sig gare,
og Feriecenter Slettestrand kan berette, at nar
fgrst den gode dialog er skabt, sa er Naturstyrel-
sen ofte meget samarbejdsvillig.

Naturstyrelsen er forpligtet til at vedligeholde det
konkrete areal. Derfor findes der ingen standard-
pris hos Naturstyrelsen, da det kommer an pa den
konkrete natur. Det er klart, at et mountainbike-
spor i en skovbund kraever en anden vedlige-
holdelse end et mountainbikespor i sand eller pa
klippe. Naturstyrelsen skal ud over de enkelte
erhvervsdrivende ogsd handtere alle andre bru-
gergrupper. Der kan saledes ved en god dialog
skabes lgsninger pd, hvordan jeegere, vandrere,
mountainbikere, ryttere, kitesurfere og ornitolo-
ger kan sameksistere. En taet og god dialog med
Naturstyrelsen vil ofte her veere en forudsaetning
for forretningsmaessig succes.

Nar det er sagt, forteeller erhvervet desuden, at de
ma teenke i alternative lgsninger, nar samarbejdet
ikke er sa frugtbart, som de erhvervsdrivende i
forste omgang kunne gnske sig det. Eksempelvis
fik virksomheden Vildmand afslag, da de gnskede
at udleje friluftsgrej fra kommunale shelter-
pladser. Da det dermed blev umuligt at skabe en
oplevelsesmaessig overlaegger til de saedvanlige
shelterpladser, besluttede virksomheden derfor
at omformulere konceptet; de lejer nu et areal af
en privat skovejer i stedet. Vi har ogséd eksempler
pa, hvordan en virksomhedsejer i nogle henseen-
de laver aftaler med en hel reekke private lodseje-
re. Det ggr de bade for at undgd Naturstyrelsens
arealer, saledes at virksomheden kan drives uden
at skulle betale afgifter til naturstyrelsen, men
0gsa for at fgre fx et mountainbikespor hen over
en privat lodsejers areal, der kan ligge som en
kile ind imellem naturstyrelsens areal. P& den
made kan vi altsa se, at de virksomheder, der
arbejder p& land, har et stort arbejde foran sig
med at fa aftaler pa plads, der ger det muligt for
dem at drive virksomhed fra arealer, der ikke er
deres egne.

Derudover er det ogsa kendetegnende, at de
virksomheder, for hvem det gar godt, formar at
begd sig i arbejdet med det offentlige - bade det
statslige (styrelser og ministerier) samt i arbejdet
med kommunens forvaltninger. Ofte er der en
meget teet relation mellem aktgr og det offent-
lige, og ofte kraever det, at aktgren laegger mange
timer i dette arbejde.



12

BUSINESSCASES

For at illustrere de ovenstdende pointer yderligere
folger nu 3 businesscases pa hhv. Feriecenter
Slettestrand, Rgdvig Kro & Badehotel samt West-
wind Klitmgller. De 3 businesscases er beskrevet
ud fra interviews med ejerne og kan altsa ses som
en kort beskrivelse af deres forretningsmodeller i
prosaform.

FERIECENTER SLETTESTRAND

Feriecenter Slettestrand bliver ofte fremhaevet,
nar snakken falder pa succesfulde forretninger
inden outdoor-turisme i Danmark. Feriecenteret
har specialiseret sig inden for bl.a. mountainbike,
og casen illustrerer samtlige fire grundpiller.

Forst og fremmest ma det fastslds, at man pé fe-
riecenteret ikke kan leve af at udleje MTB-cykler,
men at mountainbiketurismen blot er en del af
den samlede indtjening. Feriecenteret bevaegede
sig | fgrste omgang fra almindeligt feriecenter til
at vaere et feriecenter, der var specialiseret inden
for handicapomradet. Senere har man igen udvik-
let sin forretning til nu at markere sig som et
fremragende mountainbikested. Feriecenterets
produktportefglje er sdledes over tid udviklet til at
kunne imgdekomme 4 overordnede malgrupper:
gaester med forskellige funktionsnedsaettelser,
virksomheder, der afholder kursusdage og kon-
ferencer, mountainbikegaester og derudover den
typiske feriecentergaest. Forretningsmodellen for
Feriecenter Slettestrand er altsd flerstrenget, og
mountainbikedelen kan ikke isoleres eller st
alene.

Hver gaestegruppe fylder ca. 25%, og fordeler sig
fint med varierede "hgjsaesoner” hen over aret.

P4 feriecenteret maerker man de skiftende hgj-
saesoner for deres grupper ved, at der fra marts
begynder at veere fyldt op med mountainbikere,
primaert fra Norge, da deres spor stadig er dakket
af sne. Derefter fglger en periode, hvor virksom-
heder og handicapturisme fylder sengepladserne.
Hen over sommeren er det sa det klassiske ferie-
centerpublikum, der er dominerende, mens efter-
dret blander virksomhedsdelen, handicapdelen og
mountainbikedelen igen. P& den made supplerer
de 4 gruppers hgjsaesoner hinanden godt.

Derudover har feriecenteret mange gengangere.
Mange af feriecenterets gaester kommer der
forste gang i én kategori, og kommerigenien
anden kategori senere hen. Derfor kan det ogsa
vaere sveert for direktgr Kristian Skjgdt at lave en
skelne mellem de 4 geestegrupper, da mange af
geaesterne 0gsa under selve opholdet kan skifte
kategori: "Hvis en virksomhed afholder kursus-
dag pa centeret og derefter, nar programmet er
slut, kgrer en tur i sporet, hvilken kategori er det
s&7". P& feriecenteret oplever man alts3, at de 4
malgrupper spiller fint sammen i det daglige og
supplerer hinanden bade oplevelses- og indtje-
ningsmaessigt.

Men at bygge en succesfuld virksomhed inden for
outdoor-turisme sker ikke over én nat. Feriecen-
ter Slettestrand har arbejdet med mountainbike
siden 2007 og har gradvist gget omsaetningsdelen
fra mountainbiketurismen siden da. | dag geetter
de pa, at deres MTB-tiltag har sikret dem 25%
vaekst. Det er heller ikke en succes, der kommer
let, men er en kombination af mange faktorer,
hvor blandt andet troveerdighed inden for selve
den sportslige oplevelse og samarbejdet med det
skal g& h&nd i h&nd. For at tage den sportslige op-
levelse fgrst, s& har det veeret afggrende, at Esben
Kronborg - Danmarks “"Mr. Mountainbike” - er
med pd holdet. Esben har bade cyklet pa elite-
plan, cyklet adventureraces og deltaget i ekstre-
me mountainbikelgb verden over. S& nér erfaring
og en perfektionistisk tilgang til sporbyggeriet
vaegtes hgjt, opnas kvalitetsspor, der giver natur-
oplevelser ud over det szedvanlige. Den sportslige
oplevelse skal nemlig vaere i top for at tiltreekke
de entusiastiske udgvere. At bygge mountain-
bikespor er ikke en eksakt videnskab, og evnen til
at bygge gode spor med flow-oplevelse er noget,
man opbygger gennem et helt liv som bade rytter

og sporbygger.

Pa Feriecenter Slettestrand er man fuldstaendig
bevidst om, at sporkvaliteten skal vaere i top for
at opnd den troveerdighed, der fglger med, nar
man tiltraekker eliten. Samtidig er man ogsa godt
klar over, at man ikke kan leve udelukkende af
specialiserede gaester. Det er vigtigt, at man har
en bred produktportefglje, der kan imgdekomme



geesterne pa tveers af kompetenceniveau. Det er
blandt andet derfor, man har anlagt en teknik-
bane, hvor der kan afholdes teknikkurser for bade
nysgerrige, letgvede og klubber. Forretningsmaes-
sigt betyder det, at man kan tilbyde produkter

i form af begynder og intro-kurser til en langt
stgrre malgruppe, end hvis man blot havde et vildt
spor i skoven, hvor eliten kunne veere selvkgrende.

Der er ingen, der kigger skaevt,
fordi man nyder Feriecentrets laekre

og primeert lokalproducerede mad ifgrt

kliksko og mudder pa tgjet

Et andet afggrende parameter for at lykkes med
mountainbiketurisme er en god dialog og et godt
samarbejde med det offentlige. | dette tilfaelde
er det Naturstyrelsen, der ejer de arealer, hvor
Feriecenter Slettestrand - sammen med spor-
byggerlauget - har féet lov til at bygge mountain-
bikespor. En god dialog og et godt samarbejde
opbygges ikke bare p& en enkelt seeson, men
kreever mange kopper kaffe og megen imagde-
kommenhed fra begge sider. Som Naturstyrelsen
siger, ville Feriecenter Slettestrand ikke have faet
lov i starten, hvis man havde vidst, hvor det bar
hen. Samtidig er Naturstyrelsen meget tilfredse
og omtaler samarbejdet som “forbilledligt”, da
udlaegning af spor tilgodeser andre brugergrup-
per 0gsa.

Ved at tilbyde et produkt til alle niveauer har man
0gsa alle som potentielle gaester, og derfor traek-
ker Kristian pa smilebandet til spgrgsmalet om,
hvad der kendetegner hans gaester - for han har
ikke en seerlig type gaester pa centeret. Han har
alle som gaester. P& spergsmalet om, hvorvidt
mountainbikegaester har seaerlige behov, lyder
svaret derfor 0gsa: "Nej, ikke noget der er seerligt,
fordi de er mountainbikere”. Mountainbiketurister
vil, som alle andre turister, gerne fgle sig vel-
komne pa deres ferie. Det ved de p& Feriecenter
Slettestrand. Der er ingen, der kigger skaevt,

fordi man nyder Feriecenterets laekre og primeert
lokalproducerede mad ifgrt kliksko og mudder

pa tejet. Man ma gerne have sin cykel med ind i
soveveerelset i sin ferielejlighed, man ma gerne ga
rundt med cykelhjelm p&, og som Kristian siger
med et blink i gjet "faktisk ggr flere af de handi-
cappede gaester ogsa det”. Ved hjeelp af imgde-
kommenhed, dbenhed og godt vaertskab, har
Feriecenter Slettestrand altsa positioneret

sig som et godt sted at tage pa mountainbike-
ophold i Danmark. Gaesterne kan maerke, at de

er velkomne.

Feriecenter Slettestrand er en familiedrevet
virksomhed, der har arbejdet teet integreret med
deres liv og livsstil. Det kraever utrolige maengder
tid at opbygge trovaerdighed og helt konkret at
bygge og vedligeholde de spor, der ggr feriecen-
teret szerligt. Faktisk kraever det s& meget tid,

at Kristian meget bevidst ikke regner pa Esbens
timetal, for sa er det ikke sikkert, at forretnings-
ideen ville veere gaet igennem. Et skgn fra deres
side er dog, at det koster omkring et sted mellem
250-500 arbejdstimer pr. km spor, man har udlagt
gennem tiden. For familien bag feriecenteret er
feriecenter og mountainbike heldigvis en livsstil,
og derfor ikke noget, hvor alle delelementer skal
gé skonomisk op. Kvaliteten, stedet, atmosfaeren
og gaesterne er det, der skal g& op i en hgjere
enhed.

RPDVIG KRO OG BADEHOTEL

Ra@dvig Kro og Badehotel er en interessant case,
som ofte bliver fremhaevet i sammenhang med
cykelturismen p& grund af deres gode evner til

at udnytte deres certificering som Bed+Bike.
Casen erinteressant, fordi man har formaet at
bygge cykelaktiviteter ind i en forretningsmodel,
der i udgangspunktet ikke havde noget med aktiv
naturturisme at ggre. Casen viser derfor en anden
tilgang til den flerstrengede forretningsmodel og
viser ikke mindst, hvordan evnen til at f& gje pa en
ny produktudviklingsmulighed kan gge indtjenin-
gen, kundegruppen og dermed ogsd omtalen.
Redvig Kro og Badehotels arbejde med cykelturis-
men startede, fordi cykelruten Berlin-Kgbenhavn
blev etableret. Da Rgdvig Kro og Badehotel ligger
direkte pa ruten - cyklisterne cykler igennem
kroens parkeringsplads - gjnede kroen en oplagt



mulighed for at byde cyklisterne indenfor. Dermed
gik arbejdet med cykelturisme i gang, godt hjulpet
af det lokale turisme- og erhvervsfremmesystem.

Redvig Kro og Badehotel har forméaet at kom-
binere deres primaere kundegruppe og cykeltu-
rismen. Rgdvig Kro og Badehotel er primaert en
kro, hvor folk kommer og afholder deres runde
fadselsdage, maerkedage som guldbryllupper og
lignende. De lever af "normale” krogaester, som
de typisk har faet fat i gennem et godt samarbejde
med /Aldre Sagen. Ved at kigge pa deres primaere
kundegruppes behov ndede de frem til, at det ville
vaere en god ide at forene cykelturisme og deres
gaester via elcykler. Deres primaere kundegruppe
er de zldre og iseer dem, der er friske og far stor
gleede af at cykle med hjeelp fra elcyklen. Ejerne
investerede derfor i 6 elcykler og udbyder nu i
samarbejde med £ldre Sagen elcykelophold, hvor
geesterne far mulighed for at cykle pa elcykler og
tage madpakker med til dagens cykeltur.

Rgdvig Kro og Badehotel estimerer at ca. 5% af
deres omsatning kommer fra deres elcykelop-
hold. Det er umuligt for Rgdvig Kro og Badehotel
at opgive praecise tal pad hvor stor en andel af
deres gaester, der kommer som nomadiske cykel-
turister, da de ikke har mulighed for at registrere
geesterne pa den made. Samlet set giver bade
cykelopholdene og de nomadiske cykelturister
dog det indtryk af stedet, at mange af deres
gaester cykler. Dermed har en allerede veletab-
leret virksomhed abnet sin forretning op mod

et produkt inden for aktiv naturturisme. Med en
overkommelig indsats har de kunnet tilbyde deres
eksisterende malgruppe nye produkter og samti-
dig potentielt kunnet tiltraekke nye gaester.

Da Redvig Kro og Badehotels cykelprodukt
foregar pa de allerede etablerede cykelstier ved
Stevns, har samarbejdet med fx Naturstyrelsen
ikke vaeret relevant for dem. Til gengaeld kan

der leeres af Rgdvig Kros gode forstaelse for den
eksisterende méalgruppe og evne til at integrere
en ny produktidé, s& den ikke star i konkurrence
med, men tvaertimod forstaerker det eksisterende
og veletablerede produkt.




WESTWIND KLITM@LLER

Westwind Klitmgller er en surfshop i Klitmgller.
Den startede i 2003, og den voksende forretning
er et godt eksempel pa, hvorfor der er god forret-
ning i at tiltraekke iszer nybegynderne.

Det var lidt ved et tilfelde, at Rasmus Fejerskov
overtog surfshoppen i Klitmgller. Rasmus var og
er selv en ivrig surfer og et navn, der hanger
sammen med surf og windsurf i Danmark. Stedet
for butikken, Klitmgller, hang ligeledes staerkt
sammen med surf og windsurf isaer pga. de
mange tyske surfere, som kom efter de bedste
windsurf-forhold nord for Hamborg - inden for
en rimelig kereafstand. Troveerdigheden om
stedet og navnet var derfor tilstede fra start, og |
hele det danske surfmiljg ville man gerne stgtte
Rasmus, nar man skulle have nyt grej. Desveerre
var kundegrundlaget ikke seerlig stort i Danmark,
og det er begraenset hvor mange gange, man kan
salge et nyt surfboard med lav fortjeneste til de
samme 50 surfere. | Tyskland, og iseer i Nord-
tyskland, er der ogsé en del surfbutikker, s& det
var heller ikke naerliggende for de tyske surfere
at kebe deres grej i Klitmeller, n&r de kunne kgbe
det hjemme og pa den méade stgtte deres egen
surfindustri.

Westwind Klitmgller og Rasmus kunne altsa ikke
leve af at saelge surfboards og grej til det gverste
lag af SIT-gruppen og begyndte derfor at teenke
nye tanker i udviklingen af forretningen. Det

blev ad are til produktfornyelser, som passede
bedre til de nysgerrige og letgvede, og som ikke
udelukkende fokuserede pa& dem, der allerede var
surfere. | takt med denne produktudvidelse kom
Cold Hawaii og Klitmeller ogsé pa alles leeber, og
dermed blev kundegruppen mangedoblet.

Produktkataloget for Westwind Klitmgller er nu
udvidet med surfskoler; b&de windsurf, kitesurf,
bglgesurf, Standup Paddle surf (SUP) samt
undervandsjagt. Forretningen szelger grej, tgj,
saerlige Cold Hawaii-plakater, tryk, postkort m.m.
Man kan finde surf-inspirerede teepper og lamper
i butikken samt de nyeste skateboards i alle
teenkelige variationer.

P3 et tidspunkt drev Rasmus ogsa et lille surf-
hostel og senest er firmaet Cold Hawaii Vild-
marksbade opstdet. Cold Hawaii Vildmarksbade
er opstaet som en idé med at satte vildmarks-
bade pa hjul og s udleje dem til de folk, der lejer
et sommerhus. Derudover udlejer og saelger
firmaet saunaer og vildmarksbade til vandhunde i
hele landet. Yderligere har et nyt projekt set
dagens lys: Klitmgller Guest House. Her vil

man forsgge at kombinere kontorfaellesskab og
arbejdsfaciliteter med overnatningsmuligheder i
byen. Alt i alt en meget flerstrenget forretnings-
model.

Westwind Klitmgller har som sagt ligget i Klit-
meller siden 2003, og dens nuvaerende succes

er dermed blevet skabt over en arraekke pd 13

ar. Det har bestemt ikke vaeret nemt, men i takt
med at flere bosatte sig i selve Klitmgller og flere
dermed turde starte virksomheder op, er det, som
Rasmus siger, “blevet en hel del sjovere at drive
virksomhed her. Det var ikke sjovt at vaere den
eneste heroppe, der var mgrkt allerede i august
dengang!”. Dermed understreger Rasmus 0gs
den virksomhedsmaessige vigtighed i at samar-
bejde med andre. | Klitmgller er der nu 2 surfsko-
ler (+ et utal af uregistrerede “selvorganiserede”
udenlandske surfskoler).

Det kunne have veeret kritisk, og der kunne have
vaeret opstdet en frygt for, at de to skoler ville
konkurrere om kunderne - men det har absolut
ikke veeret tilfeeldet. Faktisk har det drevet begge
forretninger frem, at man har kunnet samarbejde
og presse hinanden til nytaenkning. Det har givet
langt flere kunder til alle, og Cold Hawaii har for
alvor sl&et sig fast som navn. Og det er godt for
forretningen. Udover de rent forretningsmaessige
fordele, har det ggede antal forretninger medvir-
ket til at ggre en ende pd de 10 &rs tovtraskkeri
omkring surf-mulighederne pa den nzertliggende
Vandet Sg. | 2016 er der blevet sikret adgangsfor-
hold til sgen for surferne. Dermed har det givet
mulighed for at regelmaessigt at kunne kgre kur-
ser for begyndere i wind-surf, da det beskyttede
vand inde i sgen er bedre til bgrn og begyndere
end det vilde Vesterhav.



FRA FORRETNINGSMODEL
TIL DESTINATIONSUDVIKLING

Pkonomisk rentabilitet og tilstreekkelig geestevolu-
men forudseetter, at forretningsudvikling gér hand
i hand med udvikling af destinationen. De grund-
piller, som aktgrerne beskriver i forhold til at ska-
be en sund forretning inden for aktiv naturturisme,
har derfor ogsa stor betydning for den made, man
i det offentlige erhvervs- og turismefremmesy-
stem kan veere med til at skabe en baeredygtig
forretningsudvikling.

SIGNATUR ELLER
"ADD ON'-OPLEVELSER

Helt overordnet bgr man her skelne mellem, om
potentialet for udvikling af aktive naturoplevelser
liggeri‘add on’-produkter, der laeegges som et
ekstra oplevelseslag oven pd en destinations,
eller om potentialet ligger i opbygning af en ker-
neforretning - eller signaturoplevelse. Dette ggr
sig geeldende pa virksomhedsniveau sdvel som pa
destinationsniveau.

Seerligt outdoor-aktgrerne i denne undersggelse
understreger landskabets betydning for tilblivel-
sen af en egentlig kerneforretning. Deres forret-

ning ligger et bestemt sted, alene fordi landskabet
lige netop her rummer de rette muligheder for at
udvikle et steerkt specialiseret produkt, der kan
tiltraekke SIT-udgverne. Landskabet bliver der-
med helt centralt for at kunne opbygge naturop-
levelsen som en decideret signatur. Det betyder
samtidig, at landskabet mange steder vil szette
sine naturlige begraensninger for, hvilke malgrup-
per, man kan tiltraekke - og dermed o0gsé hvilken
type aktiv naturoplevelse, man bgr og kan favne.
Man bgr vaere bevidst om sin kerneposition i
markedet, ndr man igangsaetter udviklingsindsat-
ser hos sit erhverv i forhold til aktiv naturturisme,
ellers risikerer man at ramme ved siden af sin
malgruppe.

FRILUFTSAKTIVITETER
SOM FORRETNING

Aktgrerne beskriver, at de i vid udstraekning
favner folk pd tveers af kompetencer - fra den
"nysgerrige” (let-/ugvede), der ofte traekkes
blandt de ‘almindelige turister’ pa destinationen,
over den seerligt interesserede (gvede) turist og

til - for nogle akterers vedkommende - 0gsé at




kunne tilbyde et produkt, der egner sig til den helt
specialiserede udgver. Uanset tilgang og spaend-
vidde understreger aktgrerne dog, at deres levevej
i hej grad afhaenger af den 'nysgerrige’ og ugvede
turist. Det er hos denne malgruppe, behovet for
ekstra faciliteter og services findes og dermed
0gsa her muligheden for at skabe et mersalg er
til stede via disse faciliteter og services, der er
mulighed for at tiltreekke en stgrre volumen af
geester. Pa destinationer, hvor der i forvejen er
stor volumen af turister, kan der derfor ligge et
potentiale i at professionalisere erhvervet, sa de
formar at lgfte aktiviteter fra friluft til forretning.
En forudszetning for udvikling af add on-produkter
er, at produktet er tilstede i feriestedets, naer-
miljg - det vil sige dér, hvor turisterne i forvejen
opholder sig.

Aktgrerne er fuldt ud bevidste om
styrken i at kunne tilbyde et helstgbt
produkt enten ved selv at vaere

leveringsdygtige eller i kraft af deres
afhaengighed til andre aktgrer i omradet

Fra erhvervsaktgrerne hgrer vi sledes, at de

alle har fundet vejen til en rentabel forretning via
trial-and-error, der i flere tilfeelde har veeret bade
lang og hard, og som har fgrt dem et helt andet
sted, end de havde forventet, inden de kastede
sig ud i bestraebelserne pa at ggre livsstil til
forretning. Det er dog de feerreste, der besidder
den vilje og kampgejst, som det tilsyneladende
kreever for at nd i mal, og derfor er det ngdvendigt
at kunne stgtte potentielle veekstvirksomheder i
deres udvikling.

Et fokuseret og langsigtet forlgb, hvor udvalgte
vaekstparate aktgrer - dem der kan og vil enga-
gere sig i forretningsudvikling omkring aktive
naturoplevelser - far konkrete veerktgjer og
lgbende 1-til-1 sparring omkring udviklingen af
deres forretning, vil sandsynligvis kunne geare
disse til at skabe kommercielle og markedsrele-
vante oplevelsesprodukter som et ekstra lag til
deres kerneprodukt. Erfaringer og resultater fra

sadanne fokuserede forlgb vil pa sigt kunne skabe
en lokomotiveffekt og know-how, der vil kunne
sprede sig til det gvrige erhverv.

Aktgrerne vil derudover oftest veere dybt afhaen-
gige af en steerk basisinfrastruktur, eksempelvis
cykelstier/-ruter og skiltning (se eksemplet med
Redvig Kro), for at kunne skabe dette ekstra
"10%-indtjeningslag” i deres forretning. Pa
destinationsniveau er det derfor vigtigt, at man
understgtter sit erhverv ved forsat at arbejde med
at styrke basisinfrastrukturen omkring centrale
knudepunkter i destinationen og samtidig skaber
plads og rum til erhvervet dér, hvor det giver
mening - det vil sige dér, hvor aktiviteterne skal
udfolde sig.

OPLEVELSESRESORT
OG CENTERDANNELSE

Erhvervets beretninger om flerstrengede for-
retningsmodeller er ligeledes meget relevant at
taenke ind i forhold til indsatser pd destinations-
niveau. Aktgrerne er fuldt ud bevidste om styrken
i at kunne tilbyde et helstgbt produkt enten ved
selv at veere leveringsdygtige eller i kraft af deres
afhaengighed til andre aktgrer i omradet. Kritisk
masse opbygges altsa via forretningsmaessige
sammenhange mellem forskellige aktivitets-
tilbud og tilhgrende basisfaciliteter. Et klassisk
eksempel, som 0gsa ses i ovenstaende business
cases, er at koble oplevelse teettere sammen med
overnatning og bespisning.

P& destinationsniveau rammer dette direkte ned i
meget velkendte udfordringer med at skabe staerk
sammenhang pa tveers af veerdikaederne. Ogsa
her kunne fokuserede og meget markedsoriente-
rede indsatser sandsynligvis give stgrre effekt
end breddehandtering. Ud fra devisen, at "lige
bgrn leger bedst” kunne en koncentreret indsats
i afgreensede og - for erhvervet - relevante og
forpligtende produktsamarbejder muligvis skabe
et mere helstgbt produkt omkring kerneelemen-
terne i den aktive naturoplevelse. Malet med
indsatsen ville veere funderet i andet og mere end
produkt-pakketering, men i hgjere grad handle






om udvikling af forpligtende samarbejder med
afsaet i gaestens oplevelse af produktet, stedet,
helheden og veerdigrundlaget.

Dette kraever for mange aktgrer

utroligt mange ressourcer og som flere
af de forretnings-cases, der fremlaegges
I denne rapport bevidner, kraever det

de rette kompetencer og ressourcer

at finde mulighederne i forhold til
benyttelse af landskabet

Derudover er der potentiale i at taenke sammen-
haenge ind i planleegning af infrastruktur og
servicefaciliteter, sdledes at én aktivitet (fx MTB)
teenkes sammen med andre aktivitetsmuligheder
i det samme landskab (fx ridning, klassisk cykling
og vandring]. Dette bgr helt basalt forega allerede,
nar der anleegges stisystemer og skiltning. End-
videre ville etableringen af faciliteter og anlaeg

pa de rette lokaliteter, med det formal at drive
erhverv, sandsynligvis kunne skabe bedre mulig-
heder for at samle kommercielle oplevelsesudbud
pa tveers af mindre aktgrer og aktiviteter. Dette
ville kunne skabe et bedre forretningsgrundlag
for den enkelte erhvervsdrivende, idet denne ville
kunne leje lokaler og dermed fa lettere adgang

til den rette placering for at udgve sin forretning,
eksempelvis ved at kunne opbevare sit udstyr pa
dét sted, hvorfra aktiviteten skal foregd. Saddanne
‘centerdannelser’ bgr opbygges med direkte afsaet
i destinationens gvrige indsatser og etableres, dér
hvor landskabs-, service- og forretningsmaessige
strukturer ud fra et markedsperspektiv tillader en
sammenkobling.

OKTOBER 2016

OFFENTLIG-PRIVATE
SAMARBEJDER

Sidst men ikke mindst kan man i erhvervsfrem-
meindsatser i hgjere grad bistd aktgrerne i myn-
digheds-ha&ndteringen. Dette kraever for mange
aktgrer utroligt mange ressourcer og som flere
af de forretnings-cases, der fremlaegges i denne
rapport bevidner, kreever det de rette kompeten-
cer og ressourcer at finde mulighederne i forhold
til benyttelse af landskabet. Mange aktgrer vil
sandsynligvis bukke under i denne proces, og de
ville i hgjere grad have mulighed for at udvikle
sig, hvis de fik den rette assistance til at gennem-
skue mulighederne - og ikke kun barriererne - i
forhold til geeldende lovgivning og ejerforhold i

de omrader, som deres forretningsudvikling er
afhzengige af. Hertil kunne offentlige myndigheder
med fordel teenke erhvervet direkte ind i fremtidig
planlegning af udviklingsomréder, saledes at

de udleegges, hvor det giver mest markeds- og
erhvervsmaessig veerdi. Et yderligere skridt kunne
vaere nye offentlig/-private samarbejder - eller
outsourcing-modeller - hvor rettigheder til
kommerciel udvikling og benyttelse af landskabet
laegges hos private aktgrer pa politiske kon-
traktvilkar, der forpligter aktgrer til vedligehold og
drift af ‘feellesgoder’ og basisfaciliteter omkring
oplevelses-infrastrukturen.

Uanset tilgang og spaendvidde
understreger aktgrerne dog, at deres
levevej i hgj grad afhaenger af den
“nysgerrige” og ugvede turist
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