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BAGGRUND

Idékataloget er udarbejdet i regi af "Kapacitetsudvikling: Nye overnatningsformer, bedre kapacitets-
udnyttelse og gget udlejning” i samarbejde med og for partnerkredsen omkring vaekstprojektet.
Projektet er gennemfart i perioden juni 2018 - august 2019.

Idékataloget er blevet til i et neert og tillidsfuldt samarbejde mellem en reekke aktgrer. Mange lokale
turismeaktgrer har vaeret en helt central del af processen. De har bidraget med unik viden om omradet
og mulighederne for at skabe nye overnatningsmuligheder i destinationen. Tak til alle, der har bidraget.

Projektet er gennemfgrt af Kvistgard+HIRD og med NIRAS som leverandgr pa projektets strategisk-
fysiske elementer og med trendforskningsvirksomheden Firstmove pa markedstrends.
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2:. STRATEGISK BAGGRUND

Dansk turisme er i disse ar i rivende udvikling. Der er stor efterspgrgsel efter at holde ferie i Danmark.
Overnatningstallene saetter ar efter ar rekord.

Udviklingen betyder blandt andet, at der er et stort behov for at arbejde med kapacitet for at imgdekomme
efterspgrgslen. Hvor skal de mange turister bo, hvad skal de bo i, hvor store skal de forskellige typer
kapacitet vaere, hvor taet pa byerne skal de ligge, hvilke faciliteter skal der vaere. Dette er nogle af de
overvejelser, som danske destinationer ggr sig i disse ar.

Det ses blandt andet i den langsigtede “Udviklingsplan for Vestkysten”, hvor 18 feriesteder er udpeget som
perler pa en snor, der binder hele Vestkysten sammen i én samlet destination fra Hgjer til Skagen. I
Ringkgbing-Skjern og Varde kommuner er der tale om Sgndervig, Hvide Sande, Nymindegab/Bork Havn,
Henne, Vejers og Blavand.

I "Udviklingsplan for Vestkysten” naevnes en raekke udfordringer for de naevnte byer. Blandt andet er der
udfordringer med, at der ofte er brug for mere kapacitet i hgjsaesonen, at der er et relativt ensidigt
overnatningstilbud i form af feriehuset, og at der er begraensede muligheder for at udbygge feriesteder.




2.. STRATEGISK BAGGRUND

Idékataloget her skal vaere med til at finde Igsninger pa nogle af disse udfordringer, sa destinationen kan
blive ved med at vaekste og dermed leve op til ambitionerne i "Udviklingsplan for Vestkysten”: Flere
overnatninger, stgrre omsaetning og hgjere gaestetilfredshed.

Idékataloget skal samlet set bl.a. skabe bedre incitament til udlejning og modernisering af eksisterende
huse, tilbyde tidssvarende og markedsrelevant kapacitet pa arealer, som i dag anvendes isaer til camping
og lystbadehavne samt tiltraskke flere hgjtforbrugende malgrupper.

Idékataloget er med andre ord et bud pa en reekke indsatser og koncepter, som destinationens mange
aktgrer kan ggre brug af i arbejdet med at efterkomme gnskerne fra markedet de kommende ar.




2;: STRATEGISK BAGGRUND

Ringkgbing-Skjern og Varde kommuner er en moderne turismedestination i international klasse. Destina-
tionen er ambitigs, og malsaetningen for destinationen er "at veere Nordeuropas fgrende kystferiedestina-
tion”. I den malsaetning spiller overnatningskapacitet en helt central rolle. Det ses blandt andet af
Ringkgbing-Skjern Kommunes turismepolitik for 2019-2023. I Varde Kommunes Udviklingsstrategi 2018-
2021 hedder det, at Varde Kommune skal veere Danmarks bedste turismekommune.

Destinationen er en af de fgrende destinationer i dansk turisme, og den er udpeget som seerlig
vaekstomrade i arbejdet med at realisere den nationale turismestrategi gennem @get antal overnatninger,
gget omsaetning og gget gaestetilfredshed med besgget.

I 2018 havde destinationen saledes 8,3 mio. overnatninger (inklusive delegkonomiske platforme som
Airbnb), og der er gnsker om flere - i alle saesoner hen over aret. I 2017 havde destinationen en turisme-
omsaetning pa 7,2 mia. kr., som har en betydelig positiv effekt pa arbejdspladser, skatteprovenu og
veerditilveekst.

Turismeudvikling er et vaesentligt erhvervsudviklingsomrade for destinationen, som har betydning for
dagligdagen for omradets 107.059 indbyggere (per juni 2019). Iszer fysisk-strategiske planer for overnat-
ningskapacitet har stor betydning for destinationens udvikling. Det er helt afggrende, at der traeffes gode
strategiske beslutninger om, hvor ny kapacitet skal udvikles, og hvordan eksisterende kapacitet skal
udvikles. Et omrade pavirkes meget af, hvordan kapacitet udvikles.




2. STRATEGISK BAGGRUND

En destination er et fysisk omrade, hvor en gaest kan overnatte. Det er ogsa en sammenhang af produkter,
services, aktiviteter og oplevelser. En destination har en raekke aktgrer, der spiller en stor rolle for, om
destinationen kan vaere konkurrencedygtig. En destinations image og identitet spiller ogsa en afggrende
rolle for, om destinationen i gaesternes gjne kan blive ved med at veere konkurrencedygtig pa sigt.

Netop i ssammenhang med konkurrencedygtighed spiller overnatningskapacitet en meget vigtig rolle. En
moderne destination i international klasse skal hele tiden udvikle sin overnatningskapacitet. Der skal hele
tiden udvikles overnatningstyper, der tilgodeser og imgdekommer fremtidige gaesters behov. Samtidig med
at den nuvaerende overnatningskapacitet hele tiden vedligeholdes og gogres bedre. Moderne gaester saetter
stor pris pa, at overnatningstilbuddene er af hgj kvalitet og er varierede.
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3.: FORMAL

Formalet med idékataloget er at gentaenke eksisterende overnatningskoncepter i destinationen og
inspirere og skabe incitament til at arbejde med ny overnatningskapacitet i destinationen. Idékataloget
skal blandt andet illustrere principper for, hvordan aktgrerne i destinationen kan arbejde med
konkurrencedygtig kapacitetsudvikling gennem nye overnatningsformer og gennem gentaenkning af de
eksisterende feriehuse pa kysten. Heldigvis sker det allerede i vid udstraekning. Destinationen er blandt
andet kendetegnet ved en raekke fremsynede aktgrer, der gerne vil investere tid og ressourcer i at
udvikle destinationens mange tilbud.

Idékataloget skal:
1. Bringe flere feriehuse i spil
2. Fa ny overnatningskapacitet pa eksisterende arealer

3. Etablere et mere varieret overnatningstilbud
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3.: FORMAL

Idékataloget har 7 overnatningskoncepter. Overnatningskoncepterne kommer fra viden om, hvordan
markedet vil udvikle sig de naeste ar i relation til netop den geografi, som destinationen daekker. Det er
udgangspunktet. Pa tveers af overnatningskoncepterne er der udviklet 4 strategisk-fysiske koncepter.

Overnatningskoncepterne og de strategisk-fysiske koncepter samles i 4 overordnede indsatser:

Indsats 1: Forny den klassiske kystferie (sektion 8.4)
Indsats 2: Kobling af feriesteder (sektion 8.5)
Indsats 3: Kulturhistorien pa tveers (sektion 8.6)
Indsats 4: Tvaergaende koncepter (sektion 9.1)

o=
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4,: TRENDS

Markedsanalyser fra trendvirksomheden Firstmove peger
frem mod en raekke af de veaerdier, der potentielt vil vaere
vigtige for markedets udvikling de kommende 3-5 ar.
Firstmove arbejder med en model, der peger frem imod
endringer i vaerdierne hos forbrugerne.

Ved at kende til forbrugernes vaerdier og grunde for at
handle pa bestemte mader kan man bedre forudse, hvad der
kommer til at blive vigtige indsatsomrader i den naere
fremtid.

Arbejdet med hervaerende Idékatalog har ogsa inddraget den
neere fremtid - med udgangspunkt i destinationens saerlige
geografi, historie, kultur og turismeprofil.

Opgaven bestar i at se pa forbrugernes kommende vaerdier
og behov saledes, at destinationen kan imgdekomme de
neere fremtidige behov og veerdier. Det er en vaesentlig del af
at vaere international konkurrencedygtig.
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4,: TRENDS

De viste trends fra Firstmoves markeds-
analyser er specielt defineret i forhold til
dette idékatalog. Der er fokus pa rela-
tionen mellem markedets behov og
overnatningskapacitet.

Hver trend har veeret udfoldet og sat i
forhold til destinationen: Kultur, historie,
fysik med videre.

Trendsene har veeret brugt meget aktivt i
processen 3 gange. Hver gang er der
stillet nye spgrgsmal til de overnatnings-
koncepter, som har vaeret i spil for at sikre
kobling mellem kommende relevante
endringer i markedet (forbrugerne) og
destinationen. P38 den made sikres
destinationens konkurrencedygtighed. Her
0g nu og pa sigt.
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LIFE TRAVEL

VESTJYLLAND FLYDER MED*

Nye horisonter, Sceneskift
Dedikation, Bevidstggrelse

ENOUGH Omdrejningspunkt, Centrum

VESTJYLLAND HELT ENKELT*
Ad hoc, Fleksibilitet, Simplisitet,
Kompensation, Spontanitet,
Uplanlagt

STILHED
VESTJYLLAND | DET STILLE*

Space, Sindsro, Ubemaerkethed,

Tilstand Meditativ DeStInatlonen

MOMENTAL
VESTJYLLAND FLYDER MED*

Instant, Urgent, Hurtighed, Flash

Split, Jjeblikkelig GO LOCAL

WORLDWISE
VESTJYLLAND FORVANDLER*

Forandring, Udsyn, Kontrast,
Segen, Abenbaring, Berigelse

HANDS ON
VESTJYLLAND HJALPERTIL*

Solidaritet, Frivillighed, Dedikation
Projekter, Handlekraft, Malbar

ON MY OWN

VESTJYLLAND MALRETTER*

Solitude, Selvnaerhed
Ops@gende, Maerkbar,
Relationslas

VESTJYLLAND HJEMMER DEN*
Neerskab, Koncentrat, Autenticitet

Hjemlighed, Intimitet
Personificering

*Firstmove har udarbejdet en raekke inspira-

tionstekster. De er udelukkende til inspiration.



4;: TRENDS

I forbindelse med de viste trends fra First-
move er der udarbejdet en konceptmodel,
som har veeret anvendt til idéudvikling og
skeerpelse af overnatningskoncepterne i
Idékataloget.

Modellen viser, hvordan rejsetrendsene
anvendes overfor det valgte overnatnings-
koncept. Herpa relateres konceptet til
destinationens egenart for til sidst at blive
relateret til den enkelte aktgrs forretning.

Konceptmodellen skaerper hele tiden den

viden, der skal til for at vurdere det enkelte

overnatningskoncept.

Konceptmodellen er anvendt sammen med en
reekke aktgrer i processen og viser en struk-

tureret made at bruge trends helt konkret
sammen med overnatningskoncepter.
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Volumen
Helarsturisme
Korttidsferier
Dggnforbrug

Forretning Rejsetrends
Hvilke Hvilke firstmover
kommercielle rejsetrends tager
parametre konceptet
opfyldes? udgangspunkt i?
Overmathings-

t

Destinationens egenart

Hvordan kan
destinationens egenart
foraedle konceptet?

Geografi
Veerdier
Stedsand
Bygninger
Historier
Kultur

Life travel
World wise
Hands on
On my own
Solitude
Enough
Stilhed
Momental
Go local
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5.:: KAPACITETSUDVIKLINGSTILGANGEN

Destinationen har brug for en strategi, der bade sikrer det pro-
duktionsapparat, der fungerer nu med gode vardifulde produk-
ter, og sikrer, at der nu og i fremtiden arbejdes med ny og
eksperimenterende overnatningskapacitet, der kan sikre
destinationen en god markedsposition.

Der skal veere en god balance mellem det traditionelle produkt
og nye produkter, og der skal vaere en god balance mellem
produkter med hhv. hgj og lav kapacitet. Modellen, der kaldes
hype-modellen, viser dette forhold. Modellen er specielt udviklet
til dette projekt. Modellen viser, at der kan skabes hype omkring
nye produkter, og at disse produkter med tiden kan blive staerke
og relevante produkter for destinationen.

Modelen er baseret pa markedsanalyser, der viser, hvilke vaerdier
der vil veere relevante om 3-5 ar. Modellen arbejder med, at
visse nye produkter kan hypes pa markedet og dermed tiltraekke
opmaerksomhed og nye kunder til destinationen. Sadanne
hypeprodukter er lige sa vigtige for destinationen som de
velkendte. I et udviklings- og forretningsperspektiv.
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5.: KAPACITETSUDVIKLINGSTILGANGEN

Markedsanalyser fra trendvirksomheden Firstmove viser, at der
vil vaere en raekke forhold i markedet, der kan give grobund for
flere nye produkter i destinationen. Produkter, der kan give
destinationen adgang til nye kundegrupper gennem hype af disse
nye produkter.

Tanken i modellen er enkel. Nye produkter testes, giver hype og
modnes gradvist op igennem udvikling.

Hvis produktet viser sig at have holdbarhed og markedsrelevans,
bevaeger det sig med tiden over imod cash cow. Det vil sige, at
der med tiden bliver bedre og bedre gkonomi i at drive det
enkelte produkt.

Et eksempel kan vaere boutiquehoteller, der er et typisk
europeeisk faenomen, og som vokser meget i Europa lige nu. Et
nyt boutiquehotelkoncept i destinationen vil formentlig have
relativ lav kapacitet men udstraler fornyelse og kan dermed vise
sig at have stagrre vaerdi for destinationen end en betragtning
baseret pa ren volumen.

19
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6.: GEOGRAFISK OG TURISMEMASSIG

SCREENING

Kapacitetsudvikling i en moderne destination kraever en dybdegaende viden om destinationens fysiske
forhold og de turismemaessige "tryk”, som findes i destinationen.

For at sikre et sa godt og solidt vidensgrundlag som muligt er der gennemfgrt et stort
screeningsarbejde i destinationen. Begge kommuners kommuneplaner og gvrige planer er screenet, og
der har vaeret konkrete on-site inspektioner af mulige steder i destinationen til udvikling af ny kapacitet
og gentaenkning af eksisterende kapacitet. Man kan koge det ned til fglgende skridt:

1.

Farste skridt var at screene pa geografiske (fysiske) og turismemaessige forhold i hele destinationen
- begge kommuner. Screening for egnede steder til at anvende de forskellige koncepter set i forhold
til lovmaassige rammer.

. Andet skridt var at zoome ind pa enkelte af kommunerne udpegede steder: Blavand, Henne,

Nymindegab og Hvide Sande (kystbyer) og Ringkgbing, Skjern, Ansager og Sig (baglandet).
Tredje skridt var at zoome ud igen for at se pa sammenhange mellem de udpegede steder.

Herefter er de 7 koncepter brugt pa de enkelte steder, langs kysten, pa tveers af destinationens
kystlinje samt sat sammen med helt nye tveergaende koncepter.

21
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Farvene pa kortene angiver egnede omrader.

Cirklerne angiver seerligt potentiale
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6.: GEOGRAFISK OG TURISMEMASSIG
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Farvene pa kortene angiver egnede omrader.

Cirklerne angiver saerligt potentiale
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7: MALGRUPPER

Konsulentvirksomheden FURTHER har i Turismevaekstklyngens
oplevelsesspor arbejdet med fire relevante malgrupper for
destinationen. Malgrupperne indgar i den turismeprofil, som gaelder
for omradet generelt, og som er identificeret af Dansk Kyst- og
Naturturisme i forhold til potentialer for omradet.

I Idékataloget er der arbejdet med tre malgrupper: Klassisk
kystferie, Aktivt samveaer i naturen og Livsnydere.

Det er vigtigt at koble destinationens (eller den enkelte aktgrs)
malgrupper med den valgte overnatningskapacitet samt rejsetrends
med videre (se Konceptmodel).

Det giver ingen reel mening at udvikle overnatningskoncepter uden
at have kobling til malgrupper, trends, destinationens egenart og
forretningsmodel.

Hvert overnatningskoncept og tvaergaende koncept i Idékataloget er
afstemt efter denne tilgang - sammen med destinationens aktgrer.
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8. OVERNATNINGSKONC
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8:: OVERNATNINGSKONCEPTER

Et koncept er en baerende idé, der skaber en unik oplevelse hos kunderne. Konceptet skal daekke over
funktion og fysisk udformning, services og processer, information og kommunikation og forretnings-
model og vaerdikaade.

De forskellige overnatningskoncepter og maske iszer i kombinationer mellem dem og i kombination
mellem overnatningskoncepterne og omradets geografi, kultur og mennesker giver forskellige
muligheder for at skabe gode forretningsmodeller. Eksempelvis viser analyser af hotelkapacitetsud-
viklingen i iseer Europa, at boutiquehotellerne vinder frem. Her er der god mulighed for at skabe
forretningsmodeller, der kan skabe naere, unikke lokale oplevelser, som ikke kan fas andre steder i

verden.
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Koncept: Palehotel

Teet pa naturen, men pa vand og i et
feriehuslignende koncept. Konceptet vinder
frem mange steder i verden. Ogsa i
Tyskland, hvor der flere steder etableres
husbadslignende hoteller, blandt andet pa
Rigen og i Olpenitz. Men det behgver ikke
at veere pa vand. Det kan ogsa veere pa
land. Maske endda pa eller teet pa beskyttet
natur. Maske i sivomrader eller anden
oplevelsesrig natur.

Det er oplagt at teenke paelebyer og -
hoteller sammen med klimatilpasningstiltag
— fx i forbindelse med etablering af
vandparkering, forsinkelsesbassiner mv.

Markedsmuligheder:

Ved at teenke i "paele” far vi mulighed for at
teenke nyt og udnytte nye dele af
destinationen. Samtidig giver vi geesterne
en anderledes oplevelse af naturen

PALEBY

Koncept: Boutique hotel

Et boutique hotel er et lille hotel med stor
personlighed. Der er fokus pa design,
luksus, intimitet og personlig service. Et
boutique hotel har ofte et gennemfert tema
og en placering (lidt) vaek fra de steder,
hvor hovedparten af turisterne i et omrade
bor

Kendetegnende for boutique hoteller er

ogsa, at de ofte er rejsemal i sig selv. Der
findes ikke to boutique hoteller, som er ens.

Markedsmuligheder:

Efterspergslen efter denne type hotel
vokser i Europa. Med denne hoteltype bliver
der mulighed for at tilbyde vidt forskellige
oplevelser i en destination generelt og
snaevre temaer/udsmykninger/stemninger
specifikt — evt. malrettet hgjtforbrugende
turister pa bade korte og lange ophold.

BOUTIQUE HOTEL

Koncept: Boutique feriehuset

Boutique feriehuset har en stor personlighed.
Det er pakket med fortaellinger om de, der ejer
det, og det sted huset ligger. Nar man traeder
ind, sa traeder man direkte ind i den danske
kultur — ind i en dansk families andet hjem.
Her kommer man som gaest rigtig teet pa den
danske kultur og alle de forskellige udtryk,
den har. Bare i dette feriehus er der mange
ting, der viser, at her er man i et dansk
feriehus. Det er skam ikke hvor som helst.

| boutique feriehuset far man et personligt
forhold til de, der ejer det. Man far historier om
familien. Man far at vide, hvorfor de har
feriehuset, hvor lzenge og hvad de selv synes,
er rigtig fedt i omradet.

Markedsmuligheder:

Boutique feriehuset passer sammen med de
geester, der i stigende grad sgger noget
unikt pd rejsen. Gaesterne meerker, at de
bor hos nogen. Det er det modsatte af industri
og det upersonlige. En efterspgrgsel kan
imgdekommes med dette koncept til en
hgjere pris.

BOUTIQUE
FERIEHUS

Koncept: Plug & Play Special Interest
Camp

En plug-and-play special interest camp
ligger et fast sted i destinationen og
indeholder ikke bare generiske faciliteter
som bad, kekken og sengepladser, men
ogsa omrader og bygninger, der kan
anvendes som fx vaerksteder, opbevarings-
eller treeningsrum. Idéen er ganske enkelt,
at en raeekke mennesker med én feelles
interesse rejser ud og dyrker denne
interesse, som ofte er uafthaengig af arstid.
Plug-and-play camps kan veere enten
stationaere eller mobile

Markedsmuligheder:

Special interest camps imgdekommer den
stadig stigende efterspgrgsel efter tilbud
rettet mod de mange special interest turister,
der rejser ud med det primaere formal at
dyrke deres interesser. Konceptet kan ogsa
understgtte fx eksisterende events, som
cykellgb, abning af saesonen i Skjern A og
en kitesurfing festival.

« @

PLUG & PLAY
SPECIAL INTEREST
CAMP
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Koncept: Feriechuse som samlingspunkt
Klynger af feriehuse, hvor der altid er
nogen af ggre noget med. Her er et
feelleshus, hvor man kan mgdes og lave
mad og spille kort. Her er ogsa en faelles
grill.

Omraderne har nye rum og maske et
naturligt centrum, som alle sgger henimod,
da der tit sker noget her. Maske er det ogsa
her, at moutain bike sporet og vandreruten
starter (eller gar igennem).

Markedsmuligheder:

Her er der mulighed for at opleve den segte
feriehusstemning kombineret med samveer
aktiviteter sammen med andre. Her er der
altid nogen "hjemme”. Her sgger man
sammen. Hele aret.

Her kan man vaere "sammen hver for sig”.
Alle har sit eget feriehus — for 1 uge eller 2
eller 3. Men man kan g@re noget sammen
med andre.

M

“fd

FERIEHUS SOM
SAMLINGSPUNKT

Koncept: Temaferiehuse

Her kan geesterne dyrke deres helt seerlige
interesser — sammen, hvis de gnsker det.
Og det er feriehusene indrettet efter. Alle
har sit eget feriehus, men der er én feelles
interesse, der binder huse og mennesker
sammen. | gourmethusene er der fx keelet
ekstra meget for kekkenet. Her er detaljer,
som man ellers kun finder hos stjernekokke
pa restauranter. Det er naesten en
oplevelse i sig selv at bruge disse
kekkener. Andre temaer er fx: lystfiskeri,
kite-surfing, kunst, kultur, arkitektur eller
strandliv. Temaet fremgar knivskarpt og
udstyret er der og klar til at blive brugt.
Husene er klar hele tiden.

Markedsmuligheder:

Vi giver gaesterne mulighed for at dyrke
deres seerlige interesser — alene eller
sammen med andre — i omgivelser der
spiller sammen med interesserne.
Interesser er i dag et meget steerkt
rejsemotiv.

TEMAFERIEHUS

Luksusshelters, Glamping og
Koncept: Bonfire
Luksusshelters har fx udekgkken, bad og
toilet — uden at ga pa kompromis med
naturoplevelsen. Luksusshelters er for
mennesker, der vil ud i naturen, hvor de
finder ro og maske sig selv.
Overnatningsformen star i skaerende
kontrast til en verden i sten, neon, metal og
plast. Men med udekgkken, bad og toilet
siger man ikke helt farvel til det behagelige
liv. Komfort spiller en klar rolle.

Markedsmuligheder:

Kombineret med sankning, vandreture og
maske vandkantskgkkener kan vi evt.
skabe et netvaerk af luksusshelters, der
giver helt sezerlige oplevelser rundt i
destinationen. Vi kan pa den made vise
naturen frem fra sin mest naturlige side til
de mennesker, som har stor interesse i
naturen, men maske ikke gnsker rough
living.

LUKSUSSHELTERS



8.:INDSATS 1: FORNY DEN

KLASSISKE KYSTFERIE

Processen har vist, at aktgrerne har peget pa isaer tre overnatningskoncepter,

der kan forny feriehuskonceptet og bringe nye og flere feriehuse i spil.

Det vil isaer vaere relevant og nyttigt at arbejde med koncepterne i omrader,
der har en hgj koncentration af feriehuse: Blavand, Vejers, Henne, Hvide
Sande og Sendervig.

- -
® £
FERIEHUS SOM
SAMLINGSPUNKT
Her er altid nogen af gare
noget med. Her er et feelles—
hus, hvor man mgdes og laver
mad med feelles grill og spille
kort. Omraderne har nye
feelles samlingsrum, som alle
naturligt sgger henimod, da
der tit sker noget her.
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BOUTIQUE
FERIEHUS

Har en stor personlighed. Det
er pakket med fortaellinger om
de, der ejer det, og det sted
huset ligger. Man traeder
direkte ind i den danske kultur
—ind i en dansk families andet
hjem. Her kommer man som
geest rigtig teet pa den danske
kultur og alle dens forskellige
udtryk. Der er mange ting, der
viser, at her er man i et dansk
feriehus.

TEMAFERIEHUS

Her kan geesterne dyrke deres
helt seerlige interesser —
sammen. Feriehusene er
indrettet efter temaet. Alle har
sit eget feriehus, men der er
én feelles interesse, der binder
huse og mennesker sammen.
| gourmethusene er der fx
keelet ekstra meget for
kokkenet. Her er detaljer, som
man ellers kun finder hos
stjernekokke pa restauranter.

SONDERVIG

|\ HVIDE SANDE

FERIEHUS 3OM
SAMLINGSPUNKT

NYMINDEGAB

" VEJERS

2 BLAVAND

<.




8s: INDSATS 2: KOBLING AF FERIESTEDER

Koblinger af steder med fokus pa kultur / natur og overnatningskoncepter kan give helt nye muligheder i
destinationen. Steder kan bindes sammen, og gaesterne kan fa helt nye oplevelser, der kan give adgang til
nye malgrupper. Koblingerne kan skabe nye kombinationer af overnatningskoncepter. Pa kortet er vist, at
boutiquehoteller og palehoteller inde i landet kan skabe koblinger mellem kystlokationer og

indlandslokationer.

LUKSUSSHELTERS

Udekgkken, bad og toilet
— uden at ga pa kom-

promis med naturop-

levelsen. For mennesker,

der vil ud i naturen.

Overnatningsformen stér i
kontrast til en verden i
sten, neon, metal og plast.
Komfort spiller en klar

rolle.
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PEALEBY

Teet pa naturen, men pa
vand og i et feriehuslignende
koncept. Konceptet vinder
frem mange steder i verden.
Ogsa i Tyskland, hvor der
flere steder etableres
husbadslignende hoteller,
blandt andet pa Rugen og i
Olpenitz. Men det behgver
ikke at veere pa vand. Det
kan ogsa veere pa land.
Maske endda pa eller teet pa
beskyttet natur. Maske i
sivomrader eller anden
oplevelsesrig natur.

PLUG & PLAY
SPECIAL INTEREST
CAMP

En plug-and-play special
interest camp ligger et fast
sted i destinationen og
indeholder ikke bare
generiske faciliteter som bad,
kokken og sengepladser, men
ogsa omrader og bygninger,
der kan anvendes som fx
veerksteder, opbevarings- eller
traeningsrum. Her er plads til
en raekke mennesker med én
feelles interesse, der dyrker en
interesse, som ofte er
uafheengig af arstid.

 SONDERVIG

!

LUKSUSSHE| &

PLUG & PLAY
SPECIAL INTERES
CAMP

RINGKZBING ;
‘KULTUR- & NATURBYEN’

HVIDE SANDE:.
-VANDSPORTS- %

. - Skjern A-porten
% ‘NATURDELTA’

i ‘KULTURARVS"
SDELTA .-
'.. " ‘VIKINGEHAVNEN’

'NYMINDEGAB

AUTENTISK
BADEFERIE



8.: INDSATS 3: KULTURHISTORIEN PA

TVARS

Overnatningskonceptet Boutiquehotel
var det foretrukne koncept blandt
turismeaktgrerne i processen. Men
beliggenhed vil betyde alt for, om
konceptet bliver en succes.

Boutiquehotelkonceptet er blandt de
helt store koncepter i Europa, og det
spas en stor fremtid. Det kan bruges
til at skabe nye oplevelser for
kunderne pa nye (og kendte) steder i
destinationen.

Iszer design (udenfor og indenfor) og
lokal tilknytning bliver afggrende for,

om kunderne vil tage konceptet til sig
i en vestjysk kontekst.
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BOUTIQUE HOTEL

Ved at placere boutiquehoteller
strategisk rundt omkring i destina—
tionen kan der skabes et nyt flow
rundt i destinationen.
Kulturhistoriens mange lag og
facetter giver gode muligheder for at
skabe ny alternativ overnatning.
Maske kan funktionsforladte
bygninger omdannes til nye
funktioner med respekt for de gamle
funktioner.

GASTRONOMI |

HENNE veroenskiasse
., FILS@

B VARDE
TIRPI:T.Z° g  § : ¢

5 BLAVAND

Trekanten pad kortet er et eksempel pa
kulturhistorie pa tvaers



8,: KONCEPTVURDERINGER

Hvert koncept er vurderet i forhold til hypemodellen og dens akser. apgtet
Tallet ud for hvert koncept referer til placering i modellen. :

EEEEEEEEEEEEEE

S 1. Kan udvikles til at have relativ stor kapacitet, men con Development

M kreever gode placeringer. Vil forny destinationens udtryk - :

== jsger ved hgj kvalitet og gode placering i landskabet 2 3 4
2. Temaferiehuset findes i destinationen, men kan udvikles q------ovevevnnnnnn FEERE | EEEEETETEY >
og udbredes endnu mere. Har relativ hgj kapacitet. Kan Tradition : Fornyelse

forny destinationens kapacitet og appellere til nye
malgrupper

3. Boutiqueferiehuset er en gentaenkning af feriehuset. Vaek . ; o
EEEEEEEE fra det industrielle og over til det personificerede. Har rela- sty .
EEEEEEEE tiv hgj kapacitet. Kraever god kvalitet og kommunikation v
Lav

€X) 4. Feriehuse som samlingspunkt har relativ hgj kapacitet og kapacltst
Y kan bruges til at hype destinationen. Kan appellere til nye

EEEEEEEEEEE

s malgrupper, der lzegger vaegt pa feellesskab
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8s: KONCEPTVURDERINGER

Hvert koncept er vurderet i forhold til hypemodellen og dens akser. kapgcitet
Tallet ud for hvert koncept referer til placering i modellen. :

Q 5. Boutiquehotellerne kan - maske mere end andre con Development
- koncepter - vaere med til at hype destinationen og bringe :
nye hgjtforbrugende malgrupper ind : 6
. o . d-r ..................... }
6. Et nyt koncept, der kan bringe nye og store malgrupper i Tradition : 5 Fornyelse
spil. Findes i et enkelt tilfeelde i destinationen, men kan ;

“Li5% udvikles yderligere og saette spotlight pa destinationen som
muligt besggsmal for interessegrupper, der sgger natur som :
bagteppe for feellesskabsoplevelser Life : Hype

style : 7
7. Har relativt lille kapacitet, men kan hype destinationen og L'
forny kapacitetsudtrykket i markedet. Kraever en del udvik- kapaoitat
ling fgr realisering. Isaer placering og tilladelser er barrierer

for udvikling og realisering

SSSSSSSSSSSSSS
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9,: INDSATS 4: TVAERGAENDE KONCEPTER

Ud over de 7 enkeltstaende overnatningskoncepter er der udviklet 4 tvaergaende strategisk-fysiske
koncepter, der gar pa tvaers af destinationen.

De tvaergaende koncepter er flere ting pa én og samme gang. De tvaergaende strategisk-fysiske
koncepter giver mulighed for at taenke turisme pa nye mader og kan give anledning til nye mader at
planlaagge turismeudvikling pa. Samtidig kan de tvaergaende strategisk-fysiske koncepter ses som
brandingkoncepter, der kan give destinationen nye mader at "angribe” markeder pa. Der vil formentlig
kunne skabes hype i markedet, sa flere forskellige og maske nye malgrupper far gjnene op for
destinationens mange tilbud.

Koncepterne tager udgangspunkt i begrebet Getaway. Getaway kan bade vaere en kortere eller
laengere rejse / ferie for at forkaele sig selv, og det kan veere et sted, der er velegnet til Getaway-ferier.
Alle 7 overnatningskoncepter og 4 tvaergaende strategisk-fysiske koncepter arbejder med Getaway
som tanke. Destinationen vil - som Danmarks fgrste destination - have et sammenhangende Getaway-
koncept, der binder overnatningskoncepter og strategisk-fysiske koncepter sammen i én helhed.

Getaway bruges i dag ganske mange steder til netop at udtrykke et sted til afkobling og afstresning fra
dagligdagens trummerum. Afkobling og afstresning kan vaere bade inaktivitet (dase og hygge) og
aktivitet (MTB, kitesurfing, surfing, kano og kajak og meget mere).
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9,: TVARGAENDE KONCEPTER

Idékatalogets 4 tvaergaende Getaway-koncepter, som kombineres med 7 overnatningskoncepter,
inkluderer savel kystlandet som baglandet (rummet bag kysten).

De 4 tveergaende Getaway-koncepter er anderledes end overnatningskoncepterne, idet der peges pa
omrader, der vil kunne udvikles over tid. Der er ikke tale om koncepter, der er forankret i kommune-
planer eller lokalplaner. Det er en made at arbejde med forskellige strategisk-fysiske rum i
destinationen, som kan anvendes til at planlaegge turismeudvikling i.

De 4 tveergaende Getaway-koncepter har alle sammen det tilfeelles, at der er tale om destinationen
som geografi, og at der er tale om en branding-/produktudviklingstanke i ordet Getaway.

Men koncepterne er ogsa forskellige. De daekker forskellige dele af destinationens geografi og kan
forskellige ting henvendt til forskellige malgrupper. Coastal City Getaway daekker for eksempel
kyststraekningen fra Sgndervig i Nord til Blavand i syd. Derimod daekker Nature Getaway screenede
omrader i destinationen, der egner sig seerligt til udvikling af naturnaer overnatningsfaciliteter som fx
Luksusshelters.
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9:: GETAWAY KONCEPTER

DERVIG

RINGK@BING

[EEP PP Her abnes baglandet med mulighed for nye
oplevelser. Stadig relativt kystnaert, men taet
knyttet til lokalsamfundene

Coastal City Kysten er stadig hovedattraktionen, og
Getawa byerne bindes sammen gennem branding,
Sy produkter og krydssalg. Fx badehoteller

City Getaway

YMINDEGAR

Naturen er bagtaeppet, som alle elsker og
nyder. Her kommer man taet pa den - lige bag
ved kysten. Man kan bo og veaere aktiv i den

Culture Getaway kan i princippet bruges
mange steder i destinationen. Her er det
specifikt omkring Ringkgbing Fjord, da der her
er en forteetning af kulturveerdier i fx Bork
Vikingehavn, Stauning, Nymindegab og
Ringkgbing. Her kommer det autentiske i
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kulturen eksplicit i spil



9.: GETAWAY KONCEPTER

Coastal City Getaway har
fokus pa kystens byer. Her
skabes nye overnatnings—
steder, hvor livsnyderne
kan nyde kystens liv
udfolde sig. Formalet er at
skabe rum for overnatning
med hgj kvalitet til hgjtfor—
brugende geester inde |
kystbyerne. Hermed
skabes forteetning og liv
hele aret. Livsnyderne vil
s@ge kunst og gastronomi,
og der vil opsta nye
forretninger i kystbyernes
midteromrader.
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Coastal City Hinterland
Getaway City Getaway

Hinterland City Getaway
har fokus pa byer /
landsbyer i baglandet. Det
kan veere Ansager og Sig
0g mange andre steder.
Natursk@gnne omrader kan
ogsa bruges til at skabe
nye overnatningsformer i
baglandet. Formalet er at
skabe interessante over—
natningssteder i baglandet,
sa turister kan opleve
stagrre og maske ukendte
dele af destinationen.

Nature Getaway har fokus
pa at "treekke” gaester
rundt i destinationens
naturoplevelser. Her
skabes nye overnatnings-
steder, der har naturen i
centrum. Naturarvsdeltaet
ved Skjern og Tarm ind i
landet og ud til Ringkabing
Fjord danner en helt unik
ramme for at "blive veek i
naturen”. Her fas en helt
anden fornemmelse af
omradets varierede natur.
Overnatningsfaciliteterne
skal veere af hgj kvalitet og
i forskellige inspirerende
typer arkitektur.

Culture Getaway fokuserer
pa kulturarven omkring
Ringkabing Fjord, blandt
andet ved Bork Vikinge-
havn og Nymindegab. Men
ogsa Ringkgbing by og
Stauning kan veere vigtige
elementer i et ophold med
fokus pa kulturens mange
lag i destinationen.

Her kan skabes noget helt
seerligt, der giver mulighed
for at treekke nye hgjtfor—
brugende geaester til. Alt
skal gennemfgres i hgj
kvalitet for at kunne til—
treekke nye hgjtfor—
brugende malgrupper




9:: GETAWAY KONCEPTER

Eksempler pa kobling mellem strategisk-fysiske koncepter og overnatningskoncepter

Coastal City Kystens byer har mulighed for flere koncepter, . ow
Getaway gi?rg?tmt og fremmest boutiquehotellet er ﬁﬁ

BOUTIQUE
BOUTIQUE HOTEL FERIEHUS SOM FERIEHUS

Hinterland I baglandet kan boutiquehotellet blive en vigtig
City Getaway brik i tiltraekningen af et andet publikum end
kystens publikum

BOUTIQUE HOTEL

0

LUKSUSSHELTERS PLUG & PLAY PALEBY

Naturen som bagteeppe giver mulighed for at
skabe luksusshelters, plug & play koncepter og
paelebyer, der giver helt nye feelles

natu roplevelser SPECIAL INTEREST

e

Kulturarvsdeltaet rummer mulighed for isaer
paelebykonceptet, men ogsa luksusshelters og
temaferiehuse kan blive aktuelle

PELEBY LUKSUSSHELTERS TEMAFERIEHUS
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TEMAFERIEHUS



9.: COASTAL CITY
GETAWAY

Omradets kystbyer kan med brug af koncepterne fortaettes og
udvikles og dermed ggres endnu mere attraktive, end de er i dag.
Med fortaetningen gennem overnatningskapacitet kan der skabes
flere heldrskystbyer, der sikrer levegrundlag for mennesker og
virksomheder hele aret.

Ved at skabe sammenhang mellem omradets kystbyer kan der
opsta @get incitament til at bevaege sig op og ned ad kysten, sa
flere gaester oplever forskellige dele af destinationen over samme
eller flere besgg. Der skal veere incitament til at besgge kystens
byer igen og igen over en leengere arraekke. Et bevidst skabt
incitament kan skabe mersalg, gget salg af kortferie og starre
udnyttelse af ledig kapacitet i andre saesoner end hovedsaesonen.

Hvide Sande, Henne, Blavand og Sgndervig er eksempler. Her kan
fx boutiquehoteller komme meget mere i spil til hgjtforbrugende
livsnydere, der gnsker den klassiske badehotelstemning midt i
byen.
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Kortet og pilen illustrerer en bevagelse langs
kysten. Der er ikke tale om udvikling af rummene
mellem kystbyerne, men kun om udvikling af byerne

DERVIG

RINGK@BING

‘NATURARVSDELTA'

YMINDEGAB




9,: HINTERLAND CITY
GETAWAY

Hinterland City Getaway er et strategisk bud pa at sprede
turisterne ud i omradet, sa der kommer et mere varieret og dybt
overnatnings-tilbud i kystbaglandet.

Med spredningen fglger udvikling, og med udviklingen falger en
stgrre interesse for kystbaglandet.

Med dette koncept kan man udvikle ikke blot overnatningstilbud,
men i hgj grad ogsa oplevelsestilbud, infrastruktur, detailhandel
med mere. Hermed folger bedre levegrundlag for
lokalbefolkningen.

Livsnydere og gaester, der er nysgerrige og maske gerne vil lidt
"vaek fra” kysten, kan fa gode overnatningstilbud inde i baglandet.
Her kan de opleve baglandets varierede natur og kulturtilbud.
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P& baggrund af screening illustrerer kortets
markering et egnet omrade med potentiale. Det er
ikke en 1:1 gengivelse af konkrete muligheder

| SONDERVIG - oINGKOBING

| HVIDE SANDE

NYMINDEGAB

VEJERS

..~ BLAVAND




9::NATURE GETAWAY

Naturen er det bagtaeppe, som alle ophold foregar pa i destina-
tionen. Det er fastslaet.

Derfor er det vaesentligt at bruge naturen som den styrke, den har.
Som produkt. Som koncept. Som grundlag for koncepter. Som
grundlag for etablering af ny kapacitet eksempelvis.

Kystbaglandet kan sammen med kystforlandet anvende de
forskellige koncepter og dermed skabe mersalg, grundlag for
kortferie, grundlag for nytaeenkning hos aktgrerne, udvikling af
events eksempelvis.

Der er udpeget omrader pa kortet, men der kan vaere helt andre
omrader, der kan bringes i spil for at fa naturen og naturoplevelser
mere i spil i kystbaglandet.

Her vil livsnydere og gaester, der vil have aktivt samveer i naturen,
oplagte malgrupper. De vil saette pris pa disse naturgetaway-
oplevelser, som er helt saerlige for dem.
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P& baggrund af screening illustrerer kortets
markering et egnet omrade med potentiale. Det er
ikke en 1:1 gengivelse af konkrete muligheder

| SONDERVIG /0 o INGKOBING

“ HVIDE SANDE

‘NATURARVSDELTA”

NYMINDEGAB




9.: CULTURE GETAWAY

Ringkgbing Fjord, byerne rundt om med deres nuvaerende og
kommende tilbud og kulturarvsdeltaet ved Bork Vikingehavn og
Nymindegab kan ved brug af koncepterne bruges offensivt til at
skabe en ny sammenhang omkring fjorden, og til at skabe en ny
fortaelling om omradet, som kan appellere til nye hgjtforbrugende
malgrupper.

Det tvaergaende koncept, Culture Getaway, kan bruges til at skabe
en interesse og efterspgrgsel, der ikke er saerlig tydelig i dag. Der

kan skabes en variation, som omradets gaester kan nyde, og som

kan vaere med til at skabe en ny hype omkring destinationen.

Med konceptets fokus pa kultur de forskellige steder og disses
saerpraeg kan der skabes saerlige overnatningstilbud, som vil kunne
appellere til nye malgrupper. Her er livsnyderne en helt naturlig
malgruppe, som kan cateres for. Nye korridorer kan skabes. Nye
produkter kan opsta gennem nye samarbejder.

Konceptet kan ogsa udvides til at omfatte andre dele af
destinationen.
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P& baggrund af screening illustrerer kortets
markering et egnet omrade med potentiale. Det er
ikke en 1:1 gengivelse af konkrete muligheder

| SONDERVIG

RINGK@BING

| HVIDE SANDE

‘NATURARVSDELTA"

NYMINDEGAR

VEJERS




9.: KONCEPTVURDERINGER

Hinterland
City Getaway

Coastal City
Getaway
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1. Her er tale om bade nye og kendte kon-
cepter. Der er relativ hgj kapacitet, og de kan i
haj grad diversificere udbuddet og vaere med
til at hype destinationen

2: Her er tale om nye koncepter, der har
relativt lille kapacitet, men kan vaere med til at
forny kapaciteten, sprede turismen og hype
destinationen

3: Nye koncepter i naturomrader med relativt
lille kapacitet, men kan vaere med til at forny
kapaciteten og hype destinationen

4: Helt nyt udviklings- og brandingkoncept
med ny strategisk-fysisk vaerdi for destina-
tionen. Kan vaere med til at udvikle ny
kulturrelateret overnatningskapacitet og
dermed hype destinationen

Hoj
kapi:itet

Cash
cow

Tradition

Life
style
v
Lav
kapacitet

Development

Fornyelse

Hype






10.: MARKEDSTEST

De 7 overnatningskoncepter, der er med i dette idékatalog til kapacitetsudvikling, stammer alle fra
viden om fremtidens forbrugsmgnstre og forbrugsveerdier via Trendforskningsvirksomheden Firstmove.
Der er dermed 1:1 sammenhang mellem markedet og overnatningskoncepterne.

Det er dog altid en god idé at teste koncepterne endnu engang inden praesentation. Derfor er der lavet
en raekke tests i markedet for at fa sa god feedback som muligt til Idékataloget. Og for at sikre
holdbarhed af koncepterne.

Der er gennemfgrt 97 face-to-face interviews i Blavand, Henne Strand, Hvide Sande og Sgndervig i
juni og august 20109.

Der er gennemfgart telefoninterviews med 14 personer i hhv. Kgbenhavn, Aarhus og Aalborg i august
20109.

Resultaterne af disse interviews praesenteres i det fglgende.
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10.: MARKEDSTEST - FACE-TO-FACE

Interviewene fordeler sig pa 5 nationaliteter: 42 Danmark, 47 Tyskland, 1 Schweiz, 2 Belgien og 5
Holland.

Hovedparten af respondenterne tilhgrer malgruppen Klassisk kystferie med aktiviteter i naturen. En
mindre gruppe pa 7 respondenter (50+) tilhgrer malgruppen Livsnyder (gastronomi). Det er helt
tydeligt, at respondenterne elsker at komme i omradet for at slappe af og nyde feriestemningen. Langt
de fleste respondenter bor i feriehus. Enkelte i ferielejlighed og B&B.

Hovedparten af respondenterne havde en gruppestgrrelse pa mere end 4 personer - gennemsnittet

ligger pa 5 (+ hund i mange af tyskernes tilfeelde). Respondenten fra Schweiz var der med sin kone og
deres hund. Det er undtagelsen.

Interviewene tog i gennemsnit 15 minutter. Interviewene blev foretaget pa gader og straeder samt pa
enkelte restauranter / caféer, hvor ejerene gav samtykke til interviewene. Hver respondent fik en
lamineret A4-side med et overnatningskoncept, hvor konceptet var beskrevet i kendetegn og med
billeder. Herud fra blev gennemfgrt en samtale om respondentens opfattelse af konceptet, om
respondenten kunne taenke sig at holde ferie i det pagseldende koncept, respondentens
betalingsvillighed og tanker om indhold i konceptet.
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10;: MARKEDSTEST - FACE-TO-FACE

Resultater

De 7 overnatningskoncepter, der er testet her, fordeler sig med svar pa fglgende made:

Pzelehotel: 14
Boutiquehotel: 15
Boutiqueferiehus: 14
Temaferiehus: 16
Luksusshelter: 14
Plug & Play Interest Camp: 12
Feriehus som samlingspunkt: 12

97

Det har vaeret hensigten at fa en fordeling pa koncepterne, sa alle er nogenlunde ligeligt
behandlet. Der vil altid veere variationer, nar der er tale om “live” interviews. Det er vurderet, at
der ved denne datamangde er opnaet en fin indholdsmaessig daekning. Svarene i de forskellige
koncepter varierer ikke meget inden for ovenstaende datamasngder.

I det fglgende praesenteres resultaterne naeermere for de enkelte koncepter.
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10.: MARKEDSTEST - FACE-TO-FACE

Koncept

Kommentarer

Pzlehotel

Konceptet er meget populaert, og det virker tiltreekkende pa hovedparten
af respondenterne. De vil gerne prgve at bo sadan et sted, og det er en
god variation ift. feriehuset. Betalingsvilligheden ligger typisk mellem
750-1000 kr. pr. nat. Kvalitet og "nyhedsveerdi” er nggleord for
respondenterne.

Boutiquehotel

Ogsa meget populzert. Det er isaer det med personligheden, der tzller.
Noget anderledes. Noget unikt. Der ligger godt. Betalingsvilligheden
ligger ogsa her mellem 750-1000 kr. pr. nat. Kvalitet er nggleord for
respondenterne.

Boutiqueferiehus

og
Temaferiehus

En saerlig indgang til det danske geelder for disse to koncepter. Mange -
isaer tyskerne - savner en slags hjaelp til at forsta det danske, den
danske kultur, arkitektur med videre. Enkelte navner, at Tierpitz med sit
fokus pa vestkystkultur har hjulpet meget med at ggre det danske
forstaelig for gaesterne. Betalingsvilligheden ligger her mellem 500-750
pr. nat. Men sa skal det szerlige ogsa traekkes frem.
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10s: MARKEDSTEST - FACE-TO-FACE

Koncept

Kommentarer

Luksusshelter
(Luxushitte pa
tysk)

Ordet “luksus” skal defineres naermere, hvis tyskerne skal forsta og kgbe
dette koncept. Luksus er "meget mere” for nogle, mens "Natur Pur” er
luksus for andre. Mange kan godt se idéen om at vaere taet pa naturen,
og at flere fra samme familie kan leje shelterne, sa der opstar et
faellesskab i naturen. Betalingsvilligheden ligger mellem 500-750 per
nat, hvis der kan veere fire personer i hver hytte. De fleste vil gerne
have grill og balsted til det feelles, og sa gode forhold indenfor.

Plug & Play
Interest Camp

Dette koncept star ret svagt i billedet. De fleste - isser tyskere - havde
sveert ved at finde ud af, hvad det var, og hvorfor de skulle benytte sig af
det. Feellesskab om ét tema kan de godt forsta, men at booke det ligger
lidt langt vaek. Danskerne derimod forstar det godt. Maske geografisk
naerheds spiller en rolle her. Betalingsvilligheden er ret lav her: <500 kr.
pr. nat.

Feriehus som
samlingspunkt

Dette er det svaereste koncept at forsta for alle. Hvorfor skulle de betale
o .- . 7
for at vaere sammen med andre. Maske flere fra samme familie i ét
o .
omrade, men ellers, nej.
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10s: MARKEDSTEST - TELEFONINTERVIEW

Hver respondent har set alle koncepterne og har kunnet vurdere pa tveers af koncepterne. Her har der
vaeret bedre tid til vurderingerne - og til at relatere til egne praeferencer.

Koncept

Kommentarer

Pzlehotel

Kombinationen af hotel og vand/natur ser ud til at ramme plet. Og sa er
det noget nyt for de fleste, og det vil de gerne prgve som alternativ.
Kvaliteten skal vaere i top, og sa skal alle tingene veaere pa plads. Det er
basic, iseer gratis wifi.

Boutiquehotel

Det personlige og hyggelige med god kvalitet kombineret med saerpraeg
og god beliggenhed virker til at vaere noget, de fleste kan lide. Ogsa de,
der af familiemaessige arsager ikke lige kan fa det til at passe ind i
ferierne - isaer bgrnefamilier

Boutiqueferiehus

Respondenterne er iseer glade for at kunne finde noget med seaerpraeg,
hvor der er gode historier koblet pa. Et feriehus med "kant” sa at sige.
Men det skal vaere i hgj kvalitet - ikke noget, der er “skrabet sammen”.
Der skal veere teenkt over detaljerne, og det skal veere hyggeligt
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10,: MARKEDSTEST - TELEFONINTERVIEW

Koncept Kommentarer

Luksusshelter Det er bare en god idé for de fleste. Det er natur og hgj kvalitet
overnatning med alle de gode ting (wifi ma ikke glemmes). Og sa er det
godt, hvis overnatningen ogsa ser fantastisk ud - gerne med smuk
arkitektur. Kombinationen af natur og luksus er god

Plug & Play Her er det iscer det egoistiske menneske, der tiltales af konceptet.
Interest Camp Familierne synes ikke om dette koncept, fordi familielivet handler om at
vaere sammen i ferierne netop som familie. Konceptet er dog godt, fordi
det netop tiltaler menneskets personlige interesser, som kan dyrkes
sammen med andre med samme interesser

Feriehus som Her ses klart en aldersforskel. Jo aeldre respondenter er, jo stgrre behov
samlingspunkt er der for at kunne leje feriehuse i sma klynger, hvor alting kan samles,
og hvor den store familie kan ggre en masse ting sammen. Jo yngre, jo
mindre behov er der for den slags. Og singlerne kan i hvert fald ikke se
et behov for dette koncept




10,: MARKEDSTEST - TELEFONINTERVIEW

Koncept

Kommentarer

Temaferiehus

Det er en god idé for de, der virkelig gerne vil dyrke deres saerlige
interesser. Isaer hvis det er tydeligt, hvad der er tale om, og at der er
god information om temaet ift. det omrade, som feriehuset ligger i. For
nogle er det dog bekymrende, hvis det lejerede temaferiehus ligger i et
omrade, hvor der bliver “for” stor veegt pa at veere social. Det er godt at
kunne dele sine interesser med nogen, men det ma ogsa vaere muligt at
veere sig selv uden at skulle "patvinges” feellesskab
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10s: MARKEDSTEST - TELEFONINTERVIEW

Hvem
Nicolai, 18 ar

Koncept Citat

Pzlehotel Et nyskabende og smukt koncept med garanterede
smukke morgenstunder

Feriehuse som God made at samles pa. Jeg kan godt se for mig, at vi

samlingspunkt samles hele familien til en masse gode aktiviteter

Bodil, 70 ar

Boutiquehoteller  Godt koncept! Passende til et par pa weekendophold

Henrik, 44 ar

Temaferiehus Det lyder som en fed id€, iseer for stgrre grupper

Ulla, 26 ar

Luksusshelters Det ser ud til at veere et laekkert alternativ, hvor man
stadig far den luksus og kvalitet, som man maske ser i
sommerhus eller pa hoteller, men samtidig ogsa meget
teettere pa naturen

Henrik, 44 ar

Luksusshelters Det er en vildt god idé at kombinere aktivt samveer i
naturen med luksus

Ulrikke, 22 ar

Special Interest En god mulighed for at finde andre med samme interesse.

Camps God idé at skabe fzellesskab og nye relationer

Emilie, 23 ar
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10.: MARKEDSTEST - TELEFONINTERVIEW

Hvem
Line, 26 ar

Koncept Citat

Pzelehotel At befinde sig sa teet pa vandet ville veere en fryd. Jeg
taenker, at det ma veere rart og smukt ogsa i Danmark

Feriehuse som For at det skal fungere, er det specielt de sociale

samlingspunkt samlingspunkter og aktiviteter, der skal vaere i hgj kvalitet

Ivan, 53 ar

Boutiquehoteller  Det lyder interessant og mere vedkommende end de store
koncepthoteller

Vita, 56 ar

Temaferiehus Godt koncept, der ggr det let for turisterne at dyrke deres Ivan, 53 ar
interesser

Temaferiehus God idé for folk, som virkelig gar op i deres interesser Johan, 22 ar

Luksusshelters Det virker som en rar made at fa ro i naturen pa, hvor Line, 26 ar
man ikke behgver taenke pa ret meget

Boutique Det ser hyggeligt og laekker ud. Det personlige snit er Lisbeth, 46 ar

feriehuse bare rigtig vigtig for, at jeg skulle vaelge sadan et for mig

og min familie
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11: POTENTIALER

Arbejdet med Idékataloget har tydeligt vist, at destinationen med Ringkgbing-Skjern og Varde
kommuner har et stort potentiale for at tage udfordringerne med overnatningskapacitet op.
Kommunerne og de private turismeaktgrer er i fuld gang med at se ind i fremtiden og skabe nye
overnatningsfaciliteter, der giver mulighed for at tiltraekke nye og maske hgjtforbrugende gaester.

Et godt eksempel er Henne Strand Caming & Resort. Her er der udviklet og arkitetkttegnet et nyt
overnatningskoncept, kaldet Laerkereden. Det har et helt saerligt design og udtryk, som arbejder med
stedets saerlige Vesterhavsstemning. Det har vist sig, at der er et marked til Laerkerederne, og der er
kommet en raekke sideeffekter ud af det, som ingen havde forestillet sig i designfasen.

Leerkerederne understreger, at der er mulighed for at taenke nyt og skabe nyt for at imgdekomme
gaesternes gnsker om variation og fornyelse i overnatningstilbuddet. Variation og fornyelse er
ngdvendige elementer i det at sikre destinationens konkurrencedygtighed pa sigt. Isaer nar ambi-
tionerne er sa store som tilfeeldet er: Danmarks bedste turismekommune og Nordeuropas foretrukne
heldrs kystferiedestination.
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12: ANBEFALINGER

Arbejdet med Idékataloget understreger, at der er villighed i det politiske og administrative bagland til
at skabe nye muligheder for private turismeaktgrer til at sikre konkurrencedygtigheden fremover. Med
Idékataloget er det nu op til de forskellige aktgrer at arbejde sammen om at sikre destinationens
konkurrencedygtighed.

En moderne destination arbejder kontinuerligt pa at ggre gaesternes oplevelser bedre og bedre. Her
spiller overnatningskapacitet en stadig stgrre rolle. I VisitDenmarks analyser af gaesternes
rejsemotiver er overnatningsstedet rykket frem i betydning for gaesterne for at valge en destination til
og fra. Det understreger vigtigheden af at arbejde med udvikling af overnatningskapacitet som et
vasentligt element af destinationsprofilen.

Idékataloget kan klart anbefale at optimere overnatningskapaciteten og dermed

Forny den klassiske kystferie

Skabe laengere ophold i naturen

Skabe sammenhaeng pa tveers af feriesteder
Tilskynde til kortferie og mersalg i hele destinationen
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BILAG 1.: PROCES

Processen har vaeret kendetegnet ved omfattende inddragelse af en lang raekke af destinationens
aktgrer: Turismens aktgrer (hoteller, campingpladser, feriehusudlejere, investorer, developere,
restauranter med videre), turismeorganisationer, kommunernes planafdelinger, repraesentanter for
lokalsamfund og repraesentanter for Dansk Kyst- og Naturturisme.

Der har veeret afholdt en raekke workshops, hvor aktgrerne har haft stor indflydelse pa valget af de
overnatningskoncepter, der er i denne strategi. Der har veaeret fokus pa at udvaelge de overnatnings-
koncepter, som har haft den stgrste mulighed for at kunne realiseres i destinationen. Ordet “realistisk”
har veeret brugt mange gange i forlgbet.

Undervejs i processen er der pa den made sket et aktivt tilvalg af overnatningskoncepter, som passer til
destinationens fysik, kultur, historie og mennesker. Det har veaeret vigtigt for alle i processen, at man
skulle kunne se bade forretning i og lokal tilpasning til koncepterne.
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BILAG 1.: PROCES

Processen blev sat i gang i juni 2018 og er afsluttet i august 2019.

Processen kan groft inddeles i fglgende elementer:

Markeds- Involvering Test af Involvering Test af Endelig

13 overnat- 14 overnat- 13 overnat- 7 overnat- 7 overnat-
ningskoncep- ningskoncep- ningskoncep- ningskoncep- ningskoncep-
ter ter ter ter ter
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