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HVAD ER UDVIKLING

Udvikling i VisitNordvestkysten begynder lokalt — hos mennesker,
virksomheder og feellesskaber i kormmunerne.

| 2025 har vi gennemfgrt mere end 100 1:1-m@der med erhvervsaktgrer,
som en del af vores strategiske greb. Det er her, vi far indsigt i
virkeligheden, identificerer potentialer og barrierer og omsaetter
strategier og kommunale ambitioner til udvikling, der kan maerkes.
Udvikling sker, nar aktgrer kobles — op, pa tvaers og sammen. Derfor
arbejder vi malrettet med netveerk, som skaber kritisk masse, styrker
samarbejde og ggr det muligt at Igfte i flok.

Vi arbejder med udvikling, der vaekster — fordi vi ger den sammen
med erhvervet. Gennem staerke netveaerk og teet dialog skaber vi feelles
retning, deler viden og omszetter ambitioner til handling.

Internt i netvaerkene styrker vi metoder og samarbejde, sa indsatser
bliver mere strategiske, koordinerede og effektfulde.

Eksternt understgtter vi erhverv og destination i taet samspil med
kommunerne - med fokus pa kvalitet, baeredygtighed og heldrsturisme.
Resultater kan teelles. Effekter kan maerkes.

| virksomheder i bevaegelse, projekter der realiseres, netvaerk der holder
—og i en feelles retning.

Udvikling er noget, vi skaber sammen. Aret rundt.

Mai Manaa
Udviklingschef



NZERHED, TILLID OG FREMDRIFT

Udvikling starter sjeeldent i mgdelokalet. Den starter i kpkkenet,

pa campingpladsen, i veerkstedet eller midt i hverdagen hos dem,
der driver forretning pa Nordvestkysten. Derfor er 1:1-m@derne et af
Udviklingsafdelingens vigtigste redskaber.

| 2025 har vi gennemfgrt 105 individuelle megder (KPI: 100) med
erhvervsaktgrer i kommmunen. Mgderne har givet et markant steerkere
kendskab til bade etablerede og nye aktgrer og har skabt grundlag for
mere malrettet sparring.

| mgderne arbejder vi konkret med forretning, oplevelsesudvikling,
baeredygtighed, organisering og naeste skridt. Ofte er det her, at
aktgrerne far gje pa nye malgrupper, samarbejdsmuligheder eller behov
for kompetencelgft — og hvor udviklingsspor bliver tydelige.

Mgderne ggr det muligt at koble den enkelte aktgr til relevante netveerk,

projekter og samarbejdspartnere. Dermed bliver udvikling ikke en
solopraestation, men en feelles bevaegelse, hvor viden, erfaring og mod
deles.

1:1-moderne har konkret bidraget til:
styrket beslutningsgrundlag hos aktgrerne
kobling af aktegrer til netveerk og projekter
modning af idéer fra potentiale til handling

wwm

"Seerligt de mindre aktgrer har veeret et vigtigt fokus.

Mange har stzerke produkter, men begraenset tid til at arbejde
strategisk med malgrupper, tendenser og markedsfgring. Her
ggr den teette sparring en reel forskel.

De mindre aktgrer har ofte brug for et rum, hvor de kan stoppe
op og se deres forretning i et st@rre perspektiv.

Nar vi lytter og stiller de rigtige spgrgsmdal, kan vi hjeelpe dem
med at tage neeste skridt — uden at fjerne det, de er allerbedst
til.”

- Karina Dam Sgrensen, forretningsudvikler
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NETVZAERK: .
DER HVOR UDVIKLING FAR FART

Netvaerk er en af Udviklingsafdelingens vigtigste Ipftestaenger.

Det er her, idéer modnes, samarbejder opstar, og projekter far
fremdrift. Netvaerkene skaber feelles sprog og retning og reducerer
sarbarhed ved at samle aktgrer om feelles udfordringer og muligheder.

Gennem netvaerkene styrker vi bade erhvervets handlekraft og
destinationens sammenhaeng - lokalt forankret og med effekt pa
tveers af kommunerne.

Kunstprojekt i Thy

| 2025 er der arbejdet malrettet med udviklingen af et kunstbaseret
turismeprodukt. Et pilotforsgg har forbundet 9 gallerier og skabt feelles
indsigt i behov, potentialer og samarbejdsformer.

Erfaringerne danner grundlag for videreudvikling i 2026 mod et
salgbart og skalerbart kunstprodukt, der samler kunst, overnatning og
gastronomi i én samlet kunstrute.

Thy Turisme Talks

Et dbent netvaerksformat, hvor aktgrer samles om aktuelle temaer.
Formatet har skabt bred deltagelse, feelles dialog og styrket aktgrernes
lyst til samarbejde og feelles udvikling.

Thisted Byforum

Deltagelse med fokus pa at sikre, at turismens perspektiv indgar
aktivt i byens samlede udviklingsforlgb og kobles til gvrige strategiske
indsatser.

Netveerkssamarbejde

Fast samarbejde med Kulturrummet, Thy Erhvervsforum og Thy
Turistrad har styrket koordinering, vidensdeling og feelles handlekraft
pa tveers af aktgrer.

SMK Thy

Teet samarbejde om opstart og forankring i det lokale turismenetveerk
samt facilitering af samarbejde med @vrige aktgrer, sa omradet har
veeret klar til at modtage nye kunstinteresserede gaester.

Nationalpark Thy Radet

Aktiv deltagelse i Nationalpark Thy Radet med fokus pa at sikre, at
turismens perspektiv indgar i et forum med mange forskellige faglige
fokusomrader og prioriteringer.

Bidrager til at styrke det strategiske samarbejde med Nationalpark Thy
som central aktgr.

Det Nordatlantiske Fyr i Hanstholm

Deltagelse i bestyrelsen for Det Nordatlantiske Fyr i Hanstholm med
henblik pa at understgtte et strategisk samarbejde med en vigtig
kulturaktgr, der prioriterer udvikling af indsatser malrettet geester.



PROJEKTER PA TVZERS

Projekter pa tvaers binder kommuner, aktgrer og fagligheder sammen
og sikrer, at viden, erfaringer og Igsninger deles - sa lokal udvikling lgftes
til feelles styrke pa Nordvestkysten.

| 2025 har de tveergdende projekter skabt faelles retning, reduceret
dobbeltarbejde og gjort det muligt at arbejde mere strategisk og
koordineret pa tveers af kommmuner og sektorer.

Jagten pa de grgnne idealister (DGI) - afsluttet 2025
Projektet har styrket udviklingen af baeredygtige overnatningsformer
gennem videndeling, samarbejde og konkrete redskaber.

Den fzelles autocamperindsats har samlet 10 vestkystkommmuner om
koordineret udvikling, faelles standarder og politisk forankring.

Lanceringen af Way Out West har givet destinationen et konkret,
kommercielt produkt, der allerede skaber synlighed og feelles afsaet for
videre udvikling.

Kulturkartellet og dataworkshoppen
Kulturkartellet og dataworkshoppen har styrket kulturaktgrernes faelles
brug af data og publikumsindsigt.

Arbejdet har givet aktgrerne konkrete veerktgjer til bedre beslutninger
om formidling, malgrupper og samarbejder og har skabt et feelles
strategisk sprog.

Deltagere: Det Nordatlantiske Fyr i Hanstholm, Museum Thy.

Tilgeengelighed for Alle

Tilgeengelighed for Alle er et tvaerkommunalt projekt med ambitionen
om at ggre Nordvestkysten til Danmarks mest handicapvenlige
destination.

Projektet har fgrt til konkrete events, nye samarbejder og gget
opmaerksomhed pa tilgeengelighed hos bade aktgrer og kommuner.
Indsatsen har abnet destinationen for nye malgrupper og skabt
grundlag for videre udvikling i 2026.
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G/ZESTETILFREDSHED 2025

| 2025 er der gennemfprt en gaestetilfredshedsundersggelse i taet
samarbejde med kommunerne med fokus pa udvalgte byer langs
Nordvestkysten. Undersggelsen giver feelles indsigt i geesternes
oplevelser og peger pa bade styrker og udviklingspotentialer.

Resultaterne er samlet i en rapport afleveret ultimo 2025 og formidles
via webinar i februar 2026 med fokus pa at omsaette viden til handling
og kvalitets|gft.

DEN GODE GZAESTESERVICE

Indsatsen har gennem workshops, materialer og planlagte
produktkendskabsture styrket veertskab og lokalt produktkendskab.

Arbejdet bidrager til mere sammenhaengende gaesteoplevelser, stgrre
medarbejderengagement og bedre samarbejde pa tveers af aktgrer og
byer.

GUIDEDANMARK OG
KOMPETENCELOFT

Manedlige GuideDanMark-kurser og lpbende dialog har styrket
aktgrernes evne til selv at synligggre events og deltage aktivt i
kampagner.

Indsatsen har gget ejerskab, kvalitet og sammenhaeng i destinationens

samlede markedsfgring og skabt et mere professionelt udstillingsvindue
for geesterne.

15



TILGZAENGELIGHED FOR ALLE

Et skridt mod en inkluderende Nordvestkyst

Med projektet "Tilgeengelighed for alle” arbejder VisitNordvestkysten
malrettet pa at ggre Nordvestkysten til Danmarks mest handicapvenlige
turistdestination. Sammen med handicaprad og lokale aktgrer styrker vi
bade de fysiske rammer og den psykiske tryghed, sa alle — uanset
udfordringer — kan nyde omradets oplevelser. Projektet giver lokale
aktgrer viden og veerktgjer til at tilpasse faciliteter og services, sa de kan
blive en del af et netvaerk af handicapvenlige steder.

Allerede i sommeren 2025 tager vi det fgrste store skridt med |
anceringen af konkrete initiativer og synlighed pa vores platforme — og
det forste event vil vaere op til uge 42, hvor aktgrer og gaester samles for
at saette retningen mod en mere tilgaengelig og inkluderende Nordvest-

kyst.

Vi tror pa, at turisme skal veere for alle — og vi er stolte af at fere an i
udviklingen af en Nordvestkyst, der favner alle.

PRODUKTKENDSKAB OG
G/ZESTESERVICE

For at Ipfte kvaliteten af gaesteoplevelsen har vi afholdt produkt-
kendskabsture lige fgr hgjseesonen med bred aktgrinddragelse.

Fokus har veeret pd at styrke intern henvisning og skabe ambassadgr-
skab blandt lokale aktgrer.

p— == A : Samtidig har vi i teet dialog med kommunen forberedt en gaeste-
i. : tilfredshedsundersggelse, der skal give et staerkere datagrundlag for
A ' fremtidige handlinger.

Wy bésggscenter i Vorupgr



STATUS PA DATAINDSATS

Nationalt fundament med lokal forankring

VisitNordvestkysten arbejdede i 2025 malrettet med at anvende data til
at skabe indsigt og handling. Dette skete gennem den nationale plat-
form VisitData, projektet Vestkystoplevelser samt gennem kommunale
tilkpbsaftaler.

Thisted Kommmune foretog ikke et datatilkgb i 2025.

Driften og udviklingen af den nationale turismedataplatform VisitDa-
ta varetages af VisitDenmark. Platformmen rummmer 11 erhvervsrettede
standard-dashboards med egne og nationale datakilder samt bench-
marking.
- VisitNordvestkysten understgtter den fortsatte drift og udvikling,
herunder integration af nye datakilder, validering af data og
onboarding af lokale virksomheder.

Thisted Kommune har manedligt modtaget screenshots af teledata
fra Norlys til brug i turismerelevante sammenhaange.

Der er arbejdet med data i en lokal kontekst gennem projektet
Vestkystoplevelser, hvor forskellige datatyper og lgsninger til
eventmaling testes. Her udvikles et generisk event-dashboard, som
samler indsigter og data fra bl.a. teledata, vejrdata og sensorer.

Lokale datanedslag og analyser

Attraktion/kultursamarbejder: Der har veeret fokus pa datadrevet
forretningsudvikling, herunder bl.a. segmentering, gaesteflow og
kpbsmgnstre.

KYST Festival (juni 2025): Eventmaling i forbindelse med KYST Festi-
val i Voruper, hvor der var opsat optiske tzellere.

Selvom Thisted Kommune i 2025 ikke har foretaget et datatilkgb, in-
dgdr kommunen aktivt i den feelles udvikling af datadrevne Igsninger
gennem projektet Vestkystoplevelser. Fokus er pa at teste og udvikle
metoder til eventmaling, som kan skabe veerdi for bade destinationen
og de lokale aktgrer.




NATIONAL MARKEDSFORING

Faelles om den gode historie

Vi arbejder med destinationsbranding i taet samarbejde med lokale
akterer, for at styrke Nordvestkysten som en attraktiv destination aret
rundt. Gennem malrettet kommunikation skaber vi autentiske
forteellinger, der styrker turismen til gavn for bade gaester og lokal-
samfund.

Gaester bruger os. Nye finder os.

| 2025 rundede vi over 1,4 mio. bespg pa tvaers af vores websites, hvilket
er en stigning pa 40% sammenlignet med 2024. Det er vi rigtig glade
for, fordi det viser, at vores indhold og indsats i stigende grad far folk til
at finde vej til Nordvestkysten digitalt.

Vi bider isser meerke i, at vi samtidig har faet 40% mere organisk trafik
fra Google-sggninger end i 2024. Og det er vi meget tilfredse med! Szer-
ligt i en tid, hvor flere og flere fravaelger den klassiske Google-spgning og
i stedet bruger Al-chatbots til at finde inspiration og svar.

Det gor den organiske vaekst til et steerkt tegn p3, at vi fortsat star solidt

i spgeresultaterne og bliver fundet af dem, der leder efter oplevelser og
inspiration.

Arets kampagner i tal

Website Over 1,4 mio. bespg pa tveers af site

Website 40% mere organisk trafik (Google spgning) ift. 2024
SANS Bespgende brugte 46% mere tid pa web-univers
SANS 1.8 mio. visninger pa Facebook og Instagram

1ud af 100 191.800 kliks fra sociale medier

1ud af 100 72.600 bespg pa web-univers (+50%)

Sommer 137.000 klik fra annoncer - fordobling ift. 2024
Hook & Cook 135.000 besgg pa web-univers (+48%)

Hook & Cook 87.000 nye gaester pa web-univers (+61%)

Efterar 3.5 mio. visninger pa Facebook og Instagram

Jul 2.8. visninger pa Facebook, Instagram og Google
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VINTERKAMPAGNE

| uge 7 og 8 aktiverede VisitNordvestkysten en digital vinterkampagne

med fokus pa oplevelser i Thisted Kornmune. Gennem malrettede
annoncer pa Meta og Google blev gaester inspireret til at udforske
Thisted kommunens mange oplevelsestilbud - fra storslaede natur-
oplevelser til mad og familievenlige aktiviteter.

Kampagnen er en del af den overordnede strategi om at styrke
helarsturismen og skabe stgrre synlighed i skulderssesonerne.

Meta-annoncer 537.399 eksponeringer
Google Ads 520.176 eksponeringer

Opsummering:

Pa sociale medier blev kampagnen vist over 537.399 gange, og via
Google-annoncer mere end 520.000 gange, hvilket samlet gav 1,05
millioner eksponeringer i kampagneperioden.

Men det var ikke kun synlighed — det var ogsa respons. Kampagnen
opnaede en klikrate pa Meta pa 2,14 %, hvilket er over dobbelt sa hgjt

som gennemsnittet i rejsebranchen (0,90 %).

Det viser, at budskaberne ramte en malgruppe, som fandt indholdet
bade relevant og vaerd at han

SANS | UGE 7-8

| forbindelse med pasken 2025 aktiverede VisitNordvestkysten igen det
digitale eventformat SANS, som samlede en lang reekke sanselige, lokale
oplevelser — fra mad og kultur til naturoplevelser for hele familien. Thi-
sted Kommmune var en aktiv del af kampagnen, som blev rullet ud pa

tveers af sociale medier, Google og landsdaekkende platforme.

Meta-annoncer 2.309.428 eksponeringer
Google Ads 2.613.066 eksponeringer

Medieplaceringer og samarbejder

Euroman GASTRO:

Som en del af kampagnen indgik vi et strategisk samarbejde med
Euroman GASTRO — med en online advertorial pa euroman.dk og en
Instagram reel, der tilsammen skabte over 200.000 eksponeringer via
Meta (Facebook og Instagram).

Indsatsen ramte en kvalitetsbevidst malgruppe med interesse for
gastronomi, kultur og oplevelser.

Vejrsponsorater pa TVMidtvest og TV2Nord:

Kampagneplacering i bedste sendetid med stor lokal reekkevidde i
ugerne op til og under pasken - synlighed i en trovaerdig og velkendt
medieflade, der rammer bredt i regionen.

Printannonce i Zldre Sagens magasin (april-udgave):

Dobbeltsidet annonce i et magasin med over 1.008.000 laesere, hvor

85 % af modtagerne er 55+. Magasinet distribueres til 720.000 husstande
og skaber dermed solid kontakt til det modne rejsepublikum.



Opsummering fra SANS:

Sammenlignet med sidste ar oplevede SANS i 2025 en mere fokuseret
og engageret malgruppe. Selvom det samlede antal visninger og
brugere faldt en smule, brugte gaesterne langt mere tid pa indholdet og
foretog flere handlinger:

Engagementstiden steg med 23 % — fra 28 til 35 sekunder pr. bruger
Interaktioner (haendelser) steg med 2,2 % — til over 218.000
Antallet af visninger og nye brugere faldt marginalt (1-2 %)

Det viser, at kampagnen har ramt en mere relevant og kvalitativ mal-
gruppe, som engagerer sig i oplevelserne frem for blot at scrolle videre.
Det er netop den form for dyb interesse, der er vigtig, nar vi vil tiltraekke
gaester uden for hgjsaesonen — og styrke oplevelsespkonomien i
lavsaesonen.

PASKE

Paskekampagnen 2025 blev gennemfgrt som en selvstaendig digital
indsats med fokus pa at understgtte de oplevelser, som ikke ngdvendig-
vis passede ind i kunst-, kultur- og gastro spekteret under SANS.
Kampagnen praesenterede et bredt udvalg af aktiviteter — fra natur-
oplevelser og udendgrsaktiviteter til familievenlige events og lokale
attraktioner — og havde til formal at inspirere bade lokale og tilrejsende
til at bespge destinationen i foraret.

Gennem malrettet annoncering og staerke mediepartnerskaber blev
budskabet bredt forankret og understgttede vores ambition om at
tiltreekke flere gaester i skuldersaesonen.

Meta-annoncer

112.833 eksponeringer

4.852 Klik til landingssider

Klikrate: 6,43 %

Google Ads (displaykampagne)

1.215.570 eksponeringer

17.354 Klik til landingssider

Gennemsnitlig klikrate: 1,43 %

Det samlede resultat for Google og Meta:

Over 1,3 millioner eksponeringer

Mere end 22.000 klik
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Opsummering fra paskekampagnen: Opsummering:

Paskekampagnen 2025 skabte over 1,3 millioner eksponeringer og mere | Thisted Kommmune var det nye oplevelsesformat KYST — Stories of the
end 22.000 klik til landingssider med oplevelser i Thisted Kommune — et Sea blandt kampagnens lokale signaturaktiviteter. Eventen i Vorupgr
klart udtryk for bade bred synlighed og digital interesse. samlede bade kultur, natur og havhistorier i én helhedsoplevelse - og

blev Igftet digitalt gennem en fokuseret annonceringsindsats.

Seerligt klikraten for Meta-annoncer pa 6,43 % skiller sig ud — naesten syv

gange hgjere end branchegennemsnittet (0,90 %) og en markant KYST — Stories of the Sea opnaede 1.837.453 eksponeringer i kampagne-
stigning fra pasken 2024 (4,66 %). Ogsa Google Ads leverede steerkt, perioden — og bidrog dermed vaesentligt til den samlede synlighed og
med en klikrate pa 1,43 %, hvilket ligger over bade nationale og gaesteinspiration i pinsen.

internationale benchmarks og pa niveau eller over sidste ars resultat for

Thisted (1,30-1,56 %). Indsatsen viser potentialet i at koble udvalgte events med malrettet
markedsfgring som lgftestang for helarsturismen.
Resultaterne viser, at budskaberne har ramt malgruppen med hgj

relevans og skabt engagement i kommmunens oplevelsestilbud — szerligt i Medieplaceringer og samarbejder

planlaagningsfasen for pasken. - Vejrsponsorater i bedste sendetid pa TV2Nord og TVMidtvest.
Indsatsen viser potentialet i datadrevet og koordineret markedsfering - Ambassadgrsamarbejde med EtNytKapitel (Jgrne Skoven) — med
som veerktgj til at understgtte heldrsturismen og skabe staerkere formidling af “1 ud af 100 oplevelser” til over 100.000 fplgere pa tveers

synlighed i perioder med kapacitet. af hans platforme.

‘1UD AF 100 OPLEVELSER”

| pinsen 2025 satte Thisted Kommune markant aftryk i den feelles
saesonudvidende indsats “1 ud af 100 oplevelser” med en reekke lokale
hojdepunkter som en del af det samlede program med over 100
oplevelser langs Nordvestkysten. Kampagnen havde til formal at styrke
synligheden omkring forarets oplevelser — og samtidig vise bredden i
destinationens samlede udbud.

| Thisted kormmune var det nye event i Voruper, KYST — Stories of The
Sea - blandt kampagnens lokale fyrtarnsevents.

2025

KYST: 1.837.453 eksponeringer

Samlet for hele kampagne: 12.140.089 eksponeringer
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VERDENS BEDSTE BEDSTEFERIE

| uge 26 og 27 lancerede vi “Verdens Bedste Bedsteferie” —en
digital kampagne malrettet bedsteforaeldre med tid og lyst til at tage
bornebgrnene med pa ferie i sommerens fgrste uger.

Kampagnen er baseret pa markedspotentiale og ledig overnatning-
skapacitet — og taler til en fleksibel malgruppe, der gerne rejser uden for
de mest efterspurgte ferieuger.

Budskaberne aktiveres via Meta, Google og mediepartnerskaber og
rammer segmenter med interesse for naervaer, oplevelser og veerdi for
pengene. Kampagnen er et konkret redskab til at styrke efterspgrgslen i
ugerne op mod hgjsseson - i trad med strategien om at skabe helars-
turismne gennem datadrevet, malrettet kornmunikation.

Eksponeringer: 13.206.008
Medieplaceringer og samarbejder

Helsidet annonce i £ldre Sagens magasin (april):

/ldresagen har 1.008.000 laesere, hvor 85 % af modtagerne er 55+.
Magasinet distribueres til 720.000 husstande og skaber dermed solid
kontakt til det modne rejsepublikum.

Opsummering:

Verdens Bedste Bedsteferie har vist steerke takter allerede i sin fgrste
szeson. Med over 15.000 malbare, unikke brugere og naesten 100.000
interaktioner har indsatsen skabt bade synlighed og konkret interesse
for kampagnens indhold.

Den gennemsnitlige engagementstid pa 28 sekunder er tilfreds-
stillende —szerligt i lyset af kampagnens struktur, hvor en vaesentlig del
af brugerrejsen gik videre til eksterne platforme som GoodiePack for at
indlgse tilbud.

Samtidig viser en hgj andel nye brugere, at kampagnen har rakt ud over
egne kanaler og tiltrukket en bredere malgruppe end vores eksisteren-
de fglgere.

Alt i alt et steerkt afsaet for at videreudvikle bade budskab, indhold og
segmentering i 2026 — med et klart sigte mod at fastholde og udbygge
potentialet i de tidlige ferieuger.
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HOOK & COOK

Medieplaceringer og samarbejde

1 SENSOMMEREN - Radiospots pa ANR (167.000 ugentlige lyttere) og digitale
) ) spots via Bauer Media (230.000 impressions)

| sensommeren 2025 deltog Thisted Kommune endnu engang i . 2-sides annonce i £ldresagen

den feelles destinationsindsats Hook & Cook, som gennem lokale . Vejrsponsorater pa TV Midtvest og TV2 Nord

events, store oplevelser og malrettet markedsfgring seetter fokus pa
Nordvestkysten udenfor hgjsaesonen.

Formalet er at fastholde gaesterne lidt laeengere, skabe lokalt
engagement og tiltreekke nye gaester i perioden efter sornmerferien.

i
|

| Thisted Kommmune var det Fisken pa Disken, der stod som den lokale [ B
drivkraft i Hook & Cook-universet og trak bade digital opmaerksomhed o f'sS'EE'jo'iﬁ ﬁﬁfﬁ,‘om

og markant mere trafik til websitet.

Loyl

Fisken pa Disken 269.322 eksponeringer pa digital annoncering

Fisken pa Disken 10.205 visninger pa web (+70,5 % ift. 2024)

Samlet for hele kampagnen: 3195433 eksponeringer

Samlet for hele kampagnen: 135.000 sidevisninger (+48 % ift. 2024)

Opsummering

Hook & Cook 2025 har Igftet synligheden i sensommeren og skabt mere
engagement end tidligere. Pa tvaers af kampagnen blev der leveret over
3 mio. eksponeringer pa Meta, og effektiviteten er styrket med lavere
klikpris og hejere klikrate end i 2024.
. FISKEN :ﬁ!lﬁﬁgu 7
| Thisted Kommune har indsatserne iseer styrket opmaerksomheden ot
omkring Fisken pa Disken. De digitale kampagner skabte synlighed
bade lokalt og i storbyrettede malgrupper, og welbsitetrafikken til Fisken
pa Disken steg markant med samlet 10.205 visninger, svarende til en
fremgang pa over 70 % i forhold til 2024.

Samlet viser resultaterne, at fortaellingen om lokale smagsoplevelser har
engageret bredt og bidraget til at forleenge saesonen i Thy.
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EFTERARSFERIE

| uge 42 aktiverede VisitNordvestkysten en digital efterarskampagne
med fokus pa oplevelser i Thisted Kormmune.

Gennem malrettede annoncer pa Meta og Google blev gaester inspireret
til en aktiv efterarsferie med bgrnefamilier, oplevelser som par, aktiv ferie
og efterdrssmagsoplevelser som nggletemaer.

| Thisted Koonmune var der seerligt fokus pa spisesteder i Thy og aktiv
ferie i Nationalpark Thy. Kampagnen er en del af strategien om at styrke
helarsturismen og skabe synlighed i skuldersaesonerne.

Meta-annoncer 623.242 eksponeringer

Google Ads 1.238.813 eksponeringer

Opsummering:

Efterarskampagnen opndede stor digital synlighed med over 623.000
visninger pa Meta og mere end 1,2 millioner via Google-annoncer. | alt
1,86 millioner eksponeringer i kampagneperioden.

Indsatsen satte en tydelig retning for efterarsferien i Thy med fokus
pa natur, bevaegelse og smag og bidrog til at positionere Thisted
Kommune som et oplagt valg for bade familier og par, der sgger
oplevelser uden for hgjsesesonen.

JUL

| december 2025 gennemfgrte VisitNordvestkysten en digital julekam-
pagne med szerligt fokus pa oplevelser i Thisted Kommune.

Kampagnen inspirerede til vinterture med bgrn, smage, julemarkeder
og hyggelige aktiviteter som baerende temaer og havde samtidig fokus
pa at gore det let at veelge en tur ud i november og december, hvor
oplevelser kan kombineres med hyggelige pauser, lokale smage og
shopping i Thisted.

Meta-annoncer 1.584.557 eksponeringer

Google Ads 619.752 eksponeringer
Website over julemarkeder 26.810 bespg (+84 % ift. 2024)

Julekampagnen skabte hgj digital synlighed med over 1,5 millioner ek-
sponeringer pa Meta og knap 620.000 eksponeringer via Google.
| alt 2,2 millioner eksponeringer i kampagneperioden.

Samtidig trak indholdet tydeligt trafik ind p& web, hvor siden med over-
sigten over julemarkeder 26.810 besgg, svarende til en stigning pa 84 % i
forhold til 2024.

Kampagnen har dermed bidraget til at styrke Thisted Kommmunes profil
som en stemningsfuld juledestination, hvor oplevelser, ssmag og shop-
ping i Thisted gor det nemt at veelge en tur ud i december.

Medieplaceringer og samarbejder
Vinter ved Nordvestkysten portraetteret over fem sider i Euromans
vintermagasin
Samarbejdsreel med VisitDenmark om julemanden pa Puch Maxi



DESTINATIONSKORT
Display med blikfang

Det trykte destinationskort er et naerveerende og fysisk vaerktgj, der ggr
det nemt for bade familier og par at fa overblik og inspiration til
attraktioner og oplevelser langs hele Nordvestkysten — ogsa nar mobilen
er gemt vaek, eller flere generationer skal planleegge sammen.

Distribueret i 50.000 eksemplarer

Kortet er distribueret gennem Ferie Danmark i to oplag & 25.000
eksemplarer fordelt pa 11 zoner — herunder Thisted-, Morsg-, Skive-,
Lemvig-, Struer-, Jammerbugt- og Vesthimmerland Kommune.

Lokalforankrede fyrtarnsdesign som display

Som noget nyt har vii ar testet en alternativ distributionsform med
fokus pa lokalsamfund og detailhandel.

Ifglge den seneste TOBBE-analyse lander hele 35 % af turismeomsazet-
ningen netop her — og derfor har vi flyttet dele af destinationskort-ud-
leveringen ud i butikkerne.

Displaylgsningen er udviklet med afsaet i destinationens DNA og
udformet som vores ikoniske fyrtarne. Som en del af testperioden er der
produceret tre fysiske standere: to Rubjerg Knude Fyr og ét

Det Nordatlantiske Fyrtarn i Hanstholm.

Planer for 2026

| 2026 er der flere display-fyrtarne pa tegnebreettet, hvoraf Hanstholm
og Lodbjerg Fyr ogsa vil indga som displaylgsning i udvalgte lokale kgb-
maend.
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INTERNATIONAL
MARKEDSFORING

| 2025 har vi — i samarbejde med VisitDenmark — gennemfegrt internatio-
nale markedsfgringskampagner pa tre vigtige naermarkeder:
Tyskland, Norge og Nederlandene.

Formalet har veeret at styrke efterspgrgslen fra internationale gaester og
ggre det mere sandsynligt, at Nordvestkysten bliver valgt som feriedesti-
nation.

Indsatserne har | ar haft et saerligt fokus pa det, geesten meder, nar de
klikker ind: konkrete rejseforslag, storytelling og overskuelige listevis-
ninger, som ggr det nemmere at finde inspiration og kommme videre i
planlaegningen.

Det er vigtigt at understrege, at vi maler pa digitale indikatorer (fx tids-
forbrug og klik), som siger noget om interesse og relevans — ikke direkte
om bookinger eller overnatninger.

Alligevel er indikatorerne vigtige, fordi de viser, om vi formar at fastholde
gaestens opmaerksomhed og bringe dem et skridt teettere pa at veelge
Nordvestkysten.

Tyskland:

Tyskland er vores stgrste internationale marked (ca. 47%). Kendskabet

til Danmark er hgjt - iseer i delstaterne taet pa greensen - men selv loyale
gaester skal mindes om, hvorfor ferien ved Nordvestkysten fgles rigtig for
dem.

| 2025 ser vi, at tidsforbruget pa den tyske hjemmeside er steget med
1% (fra 1:03 til 1:10).

Det er et tegn pa gget interesse og pa, at vores indhold i hgjere

grad rammer det, tyske gaester sgger, nar de overvejer ferie ved
Nordvestkysten.

Norge:

Norge er et strategisk vigtigt marked (ca. 7%). Efter flere ar med
tilbagegang har fokus vaeret at ggre Nordvestkysten mere relevant
for norske feriegaester — med indhold baseret pa den nye Epinion-
underspgelse om nordmaendenes rejsebarrierer og motiver.

| 2025 ser vi, at tidsforbruget pa den norske hjemmmeside er steget fra 29
sek. til 56 sek.

Det er et tydeligt tegn pa gget interesse — og pa, at vores indhold i
hgjere grad matcher det, nordmaend sgger, nar de overvejer ferie ved
Nordvestkysten.

Nederlandene:

Nederlandene er et mindre marked i dag (ca. 2%), men rummer
potentiale — szerligt for natur- og aktivitetsoplevelser og uden for
hgjsaesonen.

Her har formalet isaer veeret at gge kendskabet og vaekke rejselyst.

Kampagnen har leveret en klikrate pa 1,3%, som ligger over
VisitDenmarks benchmark for det nederlandske marked, og samtidig
skabt bred synlighed i inspirerende sammenhasnge. Det tyder pa et
solidt afsaet: vi kan fa relevante gaester ind og skabe interesse.



INTERNATIONAL
PRESSE OG PR

| samarbejde med VisitDenmark har vi i ar arbejdet med at styrke den
internationale forteelling om Nordvestkysten som feriedestination.
Gennem presseture og redaktionelle samarbejder er lokale oplevelser,
attraktioner og historier placeret i mediekontekster pa vores prioriterede
naermarkeder.

Udvalgte eksempler pa presse-aktiviteter:

« People Of The North (NO): Norsk tv-program, der formidler nordisk
natur, mad og livsstil med humor og naervaer. Programmet sendes i
hele Nordeuropa og har i ar bespgt Nordvestkysten ved Cold Hawaii
Surf Camp i Klitmgller.

« Hannoversche Allgemeine Zeitung (DE): Tysk artikel, som beskriver
12 oplevelsesveerdige nyheder i 2025. Genabningen af SMK Thy er
naevnt heri.

. Dagbladet Reise (NO): Artikel i rejsemagasin, der har bragt en 3-sid-
ers artikel om 12 magiske oplevelser i Danmark i 2025. Genabningen
af SMK Thy er naevnt heri.

. Archaologie Magazine (DE): 5-siders artikel i arkeologi-magasin om
"De Atlanticwall in Denemarken”. Bunkermuseum Hanstholm er bl.a.
naavnt heri.

. Die Rheinpflaz + Wetzlarer Neue Zeitung (DE): Cold Hawaii naevnt i
artikel om "Nordkap statt Algarve”

« Outdoor.Nomaden (DE): Tysk outdoor-blogger besggte bl.a. Nystrup
Camping og satte fokus pa den nordvestjyske natur, ro og autentiske
friluftsliv som (auto)campist med hund, langs Nordvestkysten.

Pressearbejdet er en vigtig del af strategien om at styrke helarsturismen
og skabe langsigtet brandveerdi gennem kvalitativ synlighed i
malgruppens egne medieuniverser.




SAESON

Et malrettet fokus pa seesonforleengelse er en central del af
VisitNordvestkystens indsats. Gennem et staerkt eventprogram i
skuldersaesonerne har vi bidraget til at skabe gget liv og aktivitet pa
destinationen uden for hgjsaesonen.

| Thisted Kommmune har indsatsen vaeret forankret i et teet samarbejde
med bade erhvervet og lokale foreninger, hvor feelles udvikling

og afvikling af seesonforleengende events og koncepter har veeret
omdrejningspunktet.

Thisted Kommune har i Ipbet af aret veeret markant repreesenteret i
vores fire ssesonkoncepter, hvor lokale aktgrer og engagerede partnere

i feellesskab har skabt oplevelser, der har tiltrukket gaester og styrket
destinationens attraktivitet i perioder, der traditionelt er praeget af lavere
aktivitet.

SANS - Pasken 2025

SANS blev i 2024 introduceret som en ny saeson, hvor kunst, kultur og
gastronomi er i centrum. Her er det seerligt erhvervet, som star bag
oplevelserne for geesterne. | ar oplevede vi en lille stigning i antallet af
deltagende virksomheder, og vi har nu over 80 aktgrer med i SANS.
Gaesterne viser isezer stor interesse for kunst, og det bliver et omrade, vi
vil arbejde endnu mere i dybden med i 2025. Pasken er med SANS ble-
vet en periode, hvor bade lokale og turister far nye, sanselige oplevelser
pa tveers af destinationen.

“1 ud af 100 oplevelser” - Pinsen 2025
1 ud af 100 er den tveergaende saeson, der hylder mangfoldigheden af
oplevelser der findes pa Nordvestkysten.

Som arets nyhed under 1 ud af 100 praesenterede VisitNordvestkysten

i ar i samarbejde med det lokale erhverv i Vorupgr et storstilet projekt
der blev kald for KYST festivalen. Kyst festivallen skulle hylde det smukke
havnebad, kysten, naturen og kulturen i Vorupgr.

Hjertet i festivallen var et stort operatelt, der gik et stykke ud i havne-
badet, hvor under der var koncerter man kunne nyde pa subboards, i
baderinge eller fra kajen af. Koncerterne blev til i samarbejde med spille-
huset i Thisted.
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Derudover var der mange af de lokale aktgrer der stillede op med en
masse aktiviteter som familierne kunne pregve. Det var fx at lave sin egen
noglering af havplast og samtidig fa forteellingen om havplast, bgrnene
kunne fange krabber eller lave fisketryk.

Eventet havde bade til formal at tiltreekke gaester og opmaerksomhed
pa Thisted og Vorupgr samt at gge kendskabsgraden. Derudover er
eventprocessen ogsa med til at skabe et godt faellesskab blandt de delt-
agende aktgrer, vi var fx ca. 40 deltagende til et morgenmgde omkring
deltagelse i KYST.

Verdens BEDSTE Bedsteferie - Sommeren 2025

| ugerne 26 og 27 har erhvervet sammen med VisitNordvestkystens ad-
visory board peget pa et potentiale for gget aktivitet — sengene er redt,
kgleskabene fyldt, men gaesterne har vaeret fa.

Derfor blev kampagnen Verdens BEDSTE Bedsteferie lanceret i ar,
malrettet bgrn og deres bedsteforaeldre. Kampagnen satte fokus pa
naerveer, feelles minder og gode oplevelser i disse uger, hvor man som
bedsteforaeldre kunne tage bgrnebgrnene med til destinationen —
tilmed til rabatterede priser.

Lokale virksomheder har meldt sig pa med tilbud og rabatter, samlet i
et digitalt rabatkuponhaefte. Kampagnen blev skudt i gang med en stor
annonce i ZAldresagen.




Hook & Cook - sensommeren 2025

Hook & Cook har efter flere seesoner udviklet sig til at veere VisitNord-
vestkystens absolut staerkeste seesonkoncept og et tydeligt flagskib for
Nordvestkysten.

| 2024 bespgte over 50.000 gaester et af Hook & Cook-eventene, hvilket
understreger den store efterspgrgsel og konceptets staerke forankring
i omradets maritime kultur og identitet. Flere af eventene har naet en

betydelig stgrrelse og modenhed og formar i dag at appellere bredt til
bade lokale borgere og bespgende udefra.

| Thisted Kommmune indgik VisitNordvestkysten som en del af konceptet
Fisken pa Disken i Hanstholm, et tredages event, der blev afviklet pa
havnen med det lokale fiskeri som omdrejningspunkt.

Eventet satte fokus pa kommunens styrkeposition inden for fisk og
fiskeri og gav gaesterne mulighed for at opleve og smage friskfanget fisk
tilberedt af nogle af landets dygtigste kokke. Kombinationen af havnens
autentiske rammer, lokale ravarer og gastronomisk kvalitet skabte en
staerk og stedbunden oplevelse med hgj tiltraekningskraft.

Som et nyt initiativ i 2025 blev der desuden afviklet en kokkekonkurren-
ce malrettet upcoming stjernekokke.

Deltagerne blev udfordret pa bade handvaerk, kreativitet og ravarefor-
staelse, idet de skulle tilberede fisk, sanke lokale ingredienser i omradet
0g sammensaette en ret med tydelig lokal forankring.

Et dommerpanel vurderede retterne, og konkurrencen bidrog til at forny
eventet, skabe pget opmaerksomhed og styrke forteellingen om Nord-
vestkysten som en destination med staerke gastronomiske oplevelser
baseret pa havets ravarer.

Fremadrettet fokus
Arbejdet med at udvikle og styrke saesonforleengende events i Thisted
Kommune fortsaetter med uformindsket styrke.

Erfaringerne fra arets indsatser viser tydeligt, at det teette samarbejde
mellem erhvery, kultur- og oplevelsesaktgrer og VisitNordvestkysten
skaber konkrete resultater.

Indsatserne bidrager bade til at geesterne far en oplevelse de ikke havde
forventet, en stgrre tilgang af gaester og til en stgrre variation og kvalitet
i de oplevelser, der tilbydes destinationens geester.

Samtidig oplever vi, at succesfulde events fungerer som katalysator for
yderligere lokalt engagement. Nar feelles initiativer lykkes, skaber det
bade synlighed, ejerskab og lyst til at udvikle nye samarbejder pa tveers
af akterer.

Dette styrker den lokale forankring og bidrager til, at flere aktgrer ser
vaerdien i at investere tid og ressourcer i ssesonforlaengende aktiviteter.

| den kommende periode vil fokus veere pa bade at videreudvikle ek-
sisterende events samt at identificere og modne nye koncepter med
potentiale for vaekst. Indsatserne vil tage afsaet i gaesternes interesser og
adfeerd og have et fortsat fokus pa autentiske, stedbundne oplevelser,
der understgtter Thisted Kommmunes szerlige kendetegn.

Samtidig vil samarbejdet med lokale aktgrer blive yderligere styrket
med henblik pa at skabe endnu mere liv, aktivitet og sammenhaengs-
kraft aret rundt pa destinationen.
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