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Udviklet med støtte fra 



Baggrund 
 
Toppen af Danmark har igangsat en analyse, der skal give input til, hvordan de fire årstider 
profileres bedst muligt over for forskellige turistsegmenter. Målet er at få flere turister til 
destinationen på de forskellige årstider. COWI er sat til at udvikle og gennemføre analyserne. 
 
Denne delanalyse omhandler efterårsmånederne. COWI har i løbet af efterårsmånederne talt 
med 49 turister i Hirtshals (september), Hjørring (oktober) og Skallerup Klit Feriecenter 
(november). Interviewene foregik på gader og strande via semi-strukturerede 
interviewskemaer. 
 
Turistsegmenterne er defineret ud fra deres primære rejsemotiv for at tage til Lysets Land. Der 
arbejdes med fem segmenter med følgende arbejdstitler: Aktiv med/i naturen, Autentiske 
oplevelser/Oplevelser med kultur i, Den langsomme ferie/Tid til forkælelse, Social ferie/Socialt 
samvær med familie og venner, samt Sommerlandet/Sol, sommer og sand mellem tæerne. 
 
Herudover har Toppen af Danmark med kvalitetssikring af turistcheferne i Lysets Land indsamlet 
data på de oplevelsestilbud, der tilbydes i løbet af de forskellige måneder over året. Dataene 
skal bruges til et årshjul.  
 
Det skal understreges, at de kvalitative resultater i analysen bør bruges som pejlinger og 
inspiration og ikke som generaliserbare konklusioner. 
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Analysens formål 
1. Afdække Lysets Lands primære turistsegmenter forår, sommer, efterår og vinter. 

2. Tydeliggøre, hvilke kerneværdier de besøgende tillægger de forskellige årstider i Lysets 
Land. 

3. Bidrage til kvalificeret viden om, hvad der kendetegner områdets besøgende på de 
forskellige årstider, herunder de forskellige segmenters motivation, forventninger og 
krav i forhold til deres ferie i Lysets Land. 

4. Formulere budskaber på baggrund af denne viden, som kan bruges i den fremtidige 
profilering af årstiderne. 
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Vores ambition 

Ą Hvad kendetegner turisterne i de 
forskellige måneder ς og hvorfor er de her ς 
og hvorfor er de her ikke de andre 
måneder?  

Ą Hvad vægter forskellige typer turister på 
forskellige tidspunkter på året? 

Ą Give input til profileringsindsats "der går 
i hjertekulen" på de forskellige turister på 
forskellige tidspunkter på året. 
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Hvordan gør vi det? 
 

Hvordan gør vi det? 
 

Å Kortlægning af destinationens oplevelsesudbud året rundt (Årshjul) 

Å Fortløbende segmenteringsproces 

Å 9 ekspertinterviews 

Å Følgegruppe 

 

 

 

 
· Fire netværksmøder 

o Kvalificerer segmenter 

o Giver input til årstidsspecifikke værdier og kernebudskaber 

o Bidrager til indsigt i særlige forhold i Lysets Land (erhvervet, turisterne, udfordringer, potentialer) 

Å 10 turist-interviewdage ς fordelt året rundt på forskellige lokaliteter 
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Fortløbende  
segmenteringsproces 

 

 

 
 

Å COWI arbejder ud fra 5 segmenter ς i en fortløbende proces frem til marts 2012 

Å Segmenterne er defineret ud fra deres primære rejsemotiv for at tage til Lysets 
Land  

Å NB! Segmenter er bredere end målgrupper. De baseres på rejsemotiv og ikke 
demografi 

Å Ved definition af "segmenterne" er der taget udgangspunkt i eksisterende 
analyser, hvorefter definitionerne er blevet tilpasset efter drøftelser i 
analysefølgegruppen, interviews med turister, ekspertinterviews samt drøftelser 
på netværksgruppemøder 
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1. Aktiv i naturen/aktiv med naturen 

  

Ønsker til produkter:  

Vandrestier. Cykelruter. Margueritruter. 
Mulighed for overnatning i naturen og for at 
gå på svampejagt. Arrangerede ture, hvor man 
kan indsamle urter til at lave sin egen snaps. 
Mulighed for at spille golf, ride, sejle med 
kano. Besøg i dyreparker/zoo. Surfing. 
Paraglidning mv. 

 

Segmentet ønsker: 

Å At opleve smukke landskaber og andre 
landskabsformer end "hjemme". Ny viden 
om flora og fauna i lokalområdet.  

Å At opleve dyre-, fugle- og fiskelivet og 
HAVET. 

Å At se de steder, som er særlige for den 
enkelte destination ς f.eks. Skagen Odde, 
Vesterhavet osv.  

Å At få mulighed for at være aktiv i ferien. 
Her skal ikke kun dases og slappes af, men 
ønsket er også at være aktiv sammen med 
andre.  

Å Der må for nogle personer meget gerne 
være action og spænding i ferien.  
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2. Autentiske oplevelser/oplevelser 
med kultur 

 

Ønsker til produkter 

Å Mulighed for at være tæt på 
lokalbefolkningen. Gerne komme i 
snak.  

Å Aktiv deltagelse i autentiske 
begivenheder og/eller aktiviteter. 

Å Mulighed for at opleve lokal 
gastronomi, shopping, vikinge-
/middelaldermarkeder, ophold i 
historiske bygninger, landboturisme. 

Å Markedsdage, loppemarkeder, 
antikviteter. At slentre gennem 
gaderne og se, hvordan livet foregår. 

 

Segmentet ønsker 

Å Autentiske oplevelser i form af at genopdage og 
opdatere den danske kultur og identitet.  

Å At oplevelsen går "under huden", og at gæsten 
føler, at han/hun har fået et indblik bag facaden. 
Dele oplevelsen med rejsefællen. 

Å Et højt serviceniveau og stor imødekommenhed 
og gæstfrihed blandt personalet og/eller de 
lokale. 

Å Nærhed og enkelthed - at være tæt på det lokale 
(ægte) liv. 

Å Ikke-konstruerede og konstruerede autentiske 
oplevelser. Ikke-konstruerede er eksempelvis 
gåtur i Skagen by med indsnusning af 
stemningen, og en konstrueret autentisk 
oplevelse er eksempelvis et besøg i 
museumsbunkerne på Bangsbo Fort i 
Frederikshavn. 

Å Normtilegnelse (især tyskere) - opleve dansk 
historie og danske værdier. 
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3. Den langsomme ferie/tid til forkælelse 
 

Ønsker til produkter: 

Å Et refugium, hvor man kan 
trække sig tilbage og lade op. 

Å Skønne omgivelser - inde og ude. 
Alt skal være meget velholdt - 
gerne med et autentisk præg ς 
f.eks. Læsø Kur Bad. 

Å Selvoptimering via yoga, 
meditation mv. 

Å Mulighed for ophold med 
overnatning såvel som 
dagsophold.  

Å Der skal være tale om en 
helhedsoplevelse - dvs. at der 
også skal være mulighed for 
gastronomiske oplevelser på 
højt niveau.  

Å Økologi og miljømæssig 
bæredygtighed. 

 

Segmentet ønsker: 

Å Tid til sig selv og sin partner er i højsædet. Fokus er på at 
øge den mentale, fysiske og åndelige sundhed på samme 
tid.  

Å Afslapning og ro er i højsædet. Ønske om højt 
serviceniveau. "Hive stikket ud".  

Å Mulighed for at kunne vælge oplevelser til, hvis der skal 
ske lidt. 
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4. Social ferie/socialt samvær med 
familie og venner 

Ønsker til produkter: 

 Alle produkter er reelt sekundære i forhold til 
samværet med rejsefællerne. Dog efterspørges der 
rammer, hvor det i høj grad er muligt at dyrke 
samværet og fællesskabet. F.eks.: 

Å Store ferieboliger/fler-familiehuse 

Å Spa/wellness 

Å Kroophold 

Å έDň ƛ ōȅŜƴέ ς diskoteker, caféer 

Å Oplevelsestilbud, hvor det kræver, at der 
arbejdes sammen som hold. 

Segmentet ønsker: 

Å At kunne tilbringe tid sammen med vennerne eller 
familien. 

Å Formålet med ferien er at kunne hygge sig sammen 
og kunne få tid til alle de samtaler og fælles 
aktiviteter, der ikke er tid til i en hektisk hverdag. 

Å Godt samvær. At der virkelig bliver hygget igennem. 

Å De seværdigheder og/eller oplevelsestilbud, som 
gruppen besøger i løbet af ferien, er sekundære i 
forhold til det at være sammen. 

Å I modsætning til andre ferietyper er fokus ikke på at 
være sammen om noget, men i stedet på at være 
sammen. 

Å Fokus er på at have tid til at dyrke venskabet og 
vedligeholde/genoptage det. 
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5. Sommerlandet/sol, sommer og sand 
mellem tæerne 

 

Ønsker til produkter: 

 Sol. Strand. Badeliv. 
Iskiosker. Sommerland. 
Legeland. Badeland. 
Shopping.  

 

Segmentet ønsker: 

Å At være sammen med sine nærmeste. At slappe af i solen på 
stranden, på en café eller lignende. Der er rigtig meget fokus på 
at slappe af evt. med en god bog. 

Å At kunne bade i havet , ligge på stranden og blive brun. Godt 
vejr. 

Å For børnefamilierne er det også rigtig vigtigt at kunne 
bade/soppe på badestrande, hvor det er sikkert at bade.  

Å Hygge og samvær på en ferie, hvor der er god tid, er i 
højsædet.  

Å Shopping er også vigtigt. Atmosfære af sommerferie. 
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Årshjul 
Der gennemføres en kortlægning af destinationens oplevelsestilbud 
hver måned med hjælp fra destinationens turistchefer og Toppen af 
Danmark. 
 
Typer af oplevelsestilbud: 
Å Aktiv Ferie 
Å Arrangerede naturoplevelser 
Å Attraktioner og forlystelsesparker 
Å Faste 1-dags events og koncerter 
Å Faste flerdags events, festivals og koncerter  
Å Kultur og historie  
Å Kunst, kunsthåndværk og galleri  
Å Permanente naturoplevelser  
Å Særlige tilbud inden for gastronomi  
Å Særlige tilbud inden for shopping og markeder  
Å Topattraktioner  
Å Wellness  
 
Kortlægningsparametre: 
Specifik målgruppe, vejrafhængighed, tilgængelighed på flere sprog 
(guidede ture). 
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