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Forord Forord

Hvidbog

Vidtraekkende viden om

Kystturisme

dansk kystturisme

Hvidbogen her er et resultat af mange menneskers ihaerdi-

ge indsats gennem flere ar. Der er afholdt m@der, workshops,
interviews og byvandringer. Der er udviklet ideer, diskuteret og
konkluderet. Der er researchet, skrevet rapporter og potentiale-
planer. Og aldrig fer i turisterhvervets historie er der samlet s
meget viden ind pa det specifikke omrdde omkring kystturis-

Se verden som den virkelig er - ikke som den
var engang, eller som du gnsker, den var.

melch

il

-

men.

Hos Videncenter for Kysttu-

risme (CKT) er vi stolte af at

have bidraget til denne viden.

Meget muligt at tro kan flytte
bjerge. Men viden er trods alt det sikreste
grundlag for at kunne beslutte sig for en
indsats. Sa nu ligger der naermest et bjerg
af viden, som bare venter pa at blive brugt
rundt omkring i kystdanmark - og som
gerne skulle konverteres til losnsomme
aktiviteter.

Hvidbogen her afspejler mangfoldigheden i
projekt Oplevelsesbaseret Kystturisme, som
afrundes ved udgangen af 2014. Det har
veeret et unikt projektsamarbejde med bade
Erhvervs- og veekstministeriet, regionerne og
Ringkebing-Skjern Kommune, som gennem
en reekke delprojekter har skabt syn for sagn
og kvalificeret en szerdeles brugbar viden til
fremtiden.

Nye relationer er skabt undervejs i proces-
sen. Nye innovative mader at teenke pa. Nye
samarbejdsformer er opstaet. Nye perspekti-
ver treeder frem og udfordrer os alle i turist-
erhvervet. Vi har oplevet, at der er kommet

fornyet respekt om et meget vigtigt og lokalt
forankret erhverv, som skaber vaekst, veerdi
og fremdrift i vores samfund.

En ny turismelov er under implementering og
op til ti forsegsprojekter pa strand og i klit
bygges de kommende ar.

Vi kunne ikke dremme om at tage aeren

for projekt Oplevelsesbaseret Kystturisme
alene. Men hos Videncenter for Kystturisme
(CKT) har vi bidraget til udviklingen, skabt
rammerne og tilskyndet til en gget kvalitets-
og kompetenceudvikling i erhvervet. Viljen
til at ville giver evnen til at kunne. Vi har i
den grad villet forandringer - og brudt med
det traditionelle ved at generere ny og ofte
overraskende viden.

Som direkter for Videncenter for Kystturisme
(CKT) vil jeg gerne rette en stor tak til alle
bidragydere, der har gjort det hele muligt.
Sidst, men ikke mindst: En lige sa stor tak
skal der lyde til alle de geester fra bade

ind- og udland, som har valgt at dele deres
oplevelser med os og valgt Danmark som
deres ferieland. Vi er godt pa vej til at gere
oplevelserne endnu mere fantastiske.

Lars H. Olsen, direktor for
Videncenter for Kystturisme

| foraret 2012 blev Videncenter for Kystturisme (CKT)
etableret med base i Hvide Sande midt blandt kystturi-
sterne. | 2015 overdrages viden, metoder og netveerk til
Dansk Kyst- og Naturturisme, der far til opgave at fortsaet-
te den positive udvikling i kystturismen.
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En keerlighedserklzering til Danmark

En farvet hvidbog

Denne hvidbog er nok lidt farvet. Den er farvet af en grund-
holdning om, at Danmark er et skant rejseland. At Danmark
tilbyder en lang reekke livgivende rejseoplevelser for bade

danskere og udenlandske tilrejsende. De beskrevne projek-
ter og rejsemal i hvidbogen vidner om en meget stor mang-

foldighed i oplevelserne.

For dronningeriget Danmark

er vitterligt et meget varieret

rejseland, der tilbyder en bred

vifte af oplevelser til mange
mennesker med vidt forskellige behov og
bevaeggrunde til at tage af sted. | Danmark
har vi et bredt oplevelsestilbud takket
vare naturen, kulturen, maden, sproget,
aktiviteterne og venligheden over for
vores gaster. Og naturligvis er der plads
til forbedringer.

Projekt "Oplevelsesbaseret Kystturisme”
Hvidbogen udspringer af det ambitigse og
tveerregionale projekt "Oplevelsesbaseret
Kystturisme”, der blev sgsat i efteraret 2012
og afsluttes med udgangen af 2014 - med
denne hvidbog, en kort videofilm og en
konference for turistakterer, som afholdes i
Ebeltoft i november 2014.

Hvidbogen er ikke taenkt som et punktum,
men et kompetencemaessigt komma, der i
den grad laegger op til fortsat arbejde med de
kystbaserede rejseoplevelser. Visionen bag
projektet lyder:

At skabe vaekst og innovation i turisterhver-
vet pa kort og langt sigt gennem etablering
af nye samarbejder og netvaerk samt gennem
udvikling af konkrete koncepter, vaerktajer
og metoder i samspil med fem tvaerregionale
demonstrationsprojekter.

Bag projektet star Region Sjeelland, Region
Syddanmark, Region Midtjylland, Region
Nordjylland og Ringkjgbing-Skjern Kommu-

ne som hovedpartnere og leadpartnerne
@stdansk Turisme, Naturturisme I/S, Midtjysk
Turisme, VisitNordjylland og Videncenter for
Kystturisme (CKT), der er ansvarlige for ud-
ferelsen af de mange aktiviteter og projekter.

Et edelt formal

Formalet med hvidbogen er at overfgre
erfaringer fra projekterne til projektledere,
myndigheder og virksomheder i kystturis-
men, sa de kan udvikle kystnaere oplevelser
andre steder i landet. Hvidbogen bliver pa
denne made en inspirationskilde, en eksem-
pelsamling og et brugbart veerktgj til nye
udviklingsprojekter i kystturismen.

Fra viden til vaerdi

Samtidig har hvidbogen til formal at doku-
mentere udvalgte projekter og sikre, at viden,
indsigter og erfaringer fra projekterne bliver
opsamlet til senere brug og forhabentlig
bidrager til fornyelse, fremdrift og vaekst i
turisterhvervet — og ogsa kan tilskynde til
yderligere veerdiskabelse uden for projektets
deltagerkreds og geografiske greenser.

Aktive deltagere

Fra hovedprojektets start og frem til udgan-
gen af 2014 har omkring 400 personer fra
virksomheder, kommuner og organisationer
deltaget aktivt i forskellige udviklingsforlgb
rundt om i landet. Langt flere har deltaget i
borgermeader, arrangementer og informati-
onsmgder - og tilmed er der skabt et seerde-
les solidt vidensgrundlag gennem rapporter
og analyser, der henvises til fra hvidbogen.

Intro

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Teet samarbejde

Hvidbog, videofilm og konference for projek-
tet er udviklet i et teet samarbejde mellem
opgavelgserne (se kolofon) og projektets
styregruppe med repraesentanter fra alle
projektpartnere. En raekke mgder, workshops,
praesentationer og ikke mindst en lgbende
dialog med medlemmer af styregruppen, pro-
jektdeltagere og fageksperter har udmentet
sig i neerveerende hvidbog.

Opbygget i temaer

Hvidbogen er opbygget i hovedtemaer, der
hver iseer bliver belyst i et kapitel af varieret
leengde. Temaerne er valgt, da de hver

iseer udtrykker forskellige indgangsvinkler
til udvikling af kystturisme og indpasset

i hvidbogen pa en made, der sikrer storst
muligt flow gennem den samlede fortzelling.
Alle projekter rummer flere deltemaer, vinkler
og perspektiver, men er placeret i hvidbogen
efter et bestemt hovedtema — eksempelvis
omkring servicekvalitet som det mest domi-
nerende traek. »




Intro

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Laesevejledning

Generelt holder hvidbogen sig til hovedtraek
og hovedtemaer. Den indeholder dermed ikke
alle kendte detaljer af et givet projekt og skal
ikke ses som en fyldestgerende afrapporte-
ring. | hvidbogen er der indflettet relevante
eksempler, der ligger ud over hovedprojektet
Oplevelsesbaseret Kystturisme. Hvidbogen
rummer noter, teorier, henvisninger og links
til eksterne kilder, sa den interesserede laeser
kan s@ge mere viden i kildematerialet. Ikoner,
henvisningsbokse, grafer og andre visuelle
elementer gor det nemt at navigere rundt i
hvidbogen.

Hvidbogen tager udgangspunkt i resulta-
ter fra fem demonstrationsprojekter og et
tveergdende projekt med 20 seerligt udvalgte
feriesteder. Dette er markeret med ikoner
ved hvert enkelt afsnit, sa laeseren kan se,
om indholdet geelder et givet demonstrati-
onsprojekt, det tveergaende projekt eller om
der er tale om inspiration eller viden udefra.
De enkelte projekter er kort beskrevet i det
felgende og du er altid velkommen til at kon-
takte de organisationer og enkeltpersoner,
der er omtalt i teksten.

10

En keerlighedserklzering til Danmark

1. Naturturisme /S har udviklet oplevelses-
koncepter for aktiv ferie samt skabt et teet
samarbejde mellem overnatningsvirksomhe-
der og udbydere af oplevelser og aktiviteter.
www.naturturisme.dk

2. Destination Ringkebing Fjord har udarbej-
det ideer og planer for en fremtidig udvikling
af Hvide Sande og Sendervig som destina-
tioner — i et nyt og forpligtende samarbejde
med lokale erhvervsvirksomheder.
www.hvidesande.dk

3. VisitNordjylland har bidraget til netvaerks-
dannelse mellem turisme og naturakterer i
relation til de tre nationalparker og konkret
iveerksat/gennemfart serviceudvikling blandt
virksomheder i Nationalpark Thy og Mols
Bjerge.

www.visitnordjylland.dk

4. Midtjysk Turisme har udviklet og testet
koncepter for mad- og smagsoplevelser og
har etableret og testet samarbejde mellem
fedevare- og turismevirksomheder.
www.midtjyskturisme.com

5. @stdansk Turisme har i samarbejde med
RUC etableret fire udviklingsgrupper for
sjeellandske turismevirksomheder og gen-
nemfart kompetence- og strategiudvikling
med afsaet i virksomhedernes ansker og
udviklingsbehov.
www.visiteastdenmark.dk

Endelig har Videncenter for Kystturisme
(CKT) varetaget en raekke tveergaende
aktiviteter med afsaet i tveergdende kvali-
tetsanalyser, andre analyser og gennemfart
et udviklingsforlgb for 20 seerligt udvalgte
feriesteder.

Ikonforklaring

| hvidbogen opereres med fire ikoner, der
angiver om indholdet geelder et demonstra-
tionsprojekt, det tvaergaende projekt om
20 seerligt udvalgte feriesteder, viden eller
inspiration:

g@\;\ Demonstrationsprojekt.

- Tveergaende projekt om 20
seerligt udvalgte feriesteder.

1] Viden.

' Inspiration.

Rigtig god forngjelse med hvidbogen.

[>]

www.vimeo.com/kystturisme/hovedfilm

At skabe vaekst og innovation i turisterhvervet
pa kort og langt sigt gennem etablering af nye

samarbejder og netvaerk samt gennem udvikling af
konkrete koncepter, veerktgjer og metoder i samspil
med fem tvaerregionale demonstrationsprojekter.



http://www.naturturisme.dk
http://www.hvidesande.dk
http://www.visitnordjylland.dk
http://www.midtjyskturisme.com
http://www.visiteastdenmark.dk
http://www.vimeo.com/kystturisme/hovedfilm

1 Se Danmark i arbejde. Veaekstplan for
danske turisme. 2014, side 7.

2 Rapporten Kystturismen i Danmark,
2012, s.6.

3 Lees mere pa www.oplevelsesbaseret-
kystturisme.dk/om-kystturisme
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Projekt "Oplevelsesbaseret Kystturisme”

Varierede veje til vidunderlige

oplevelser

| forhold til vores nabolande har Danmark et relativt stort
turisterhverv. Det er derfor afggrende vigtigt at sikre vaekst,
udvikling og fremdrift i erhvervet som helhed. Imidlertid er
vaeksten i dansk turisme géet i sta. Den globale turisme er i
vekst og Danmark sakker bagud fra vores europzaeiske kon-
kurrenter — og set over en laengere tidsperiode har Danmark
oplevet tilbagegang i den udenlandske kystturisme'.

Nedgangen i de registrerede
N overnatninger rammer hardt i
kystbyerne i hele Danmark. De
manglende overnatninger gor
indhug i den kystbaserede turismeomszet-
ning pa omkring 54 mia. kr. arligt og hos de
omkring 71.000 job i turisterhvervet.

Ifelge FNs turismeorganisation UNWTO vok-
ser den globale turisme mere end forventet.
Pa verdensplan var der fra 2011 til 2012 40
millioner flere overnatninger, hvilket svarer
til en fremgang pa 4% i den globale turisme. |
samme periode var der ifglge Danmarks Sta-
tistik et fald pa 1,4% i antallet af udenlandske
overnatninger i Danmark.

Den kystbaserede turisme er udfordret af
flere faktorer. Fx peger flere rapporter og
analyser p3, at overnatninger og oplevelser
er "skilt ad”% Mange kystturister bor saledes i
lang geografisk afstand fra oplevelser som fx
forlystelsesparker, kunstmuseer eller natur-
omrader og skal saledes tage pa endagsture
for at opleve attraktionerne. Malet er at knyt-
te overnatninger og oplevelser teet sammen.

Billund og omegn kan naevnes som eksem-
pel pa dette. Strategien har her veeret at fa
turisterne til at blive i laengere tid, ved at leje
et feriehus i omradet i leengere tid og besege
attraktioner som LEGOland, feriecentret
Lalandia og Givskud Zoo (Lgveparken) med
base i feriehuset - og samtidig kan stedet
nyde godt af den centrale placering med god
infrastruktur som lufthavn, tilkerselsveje m.v.

Prisen pa turistydelser i Danmark er ligeledes
en udfordring. Vi kan ikke konkurrere med
hverken Bulgarien, Thailand eller andre
lavtlgnslande, men turisterne skal opleve at
fa veerdi for pengene. Populaert sagt skal turi-
ster i Danmark have mere "value for money”.

| Danmark har vi en reekke styrkepositioner
og enestaende rejseoplevelser pa destinatio-
nerne. Hvidbogen her afspejler en stor mang-
foldighed i dette billede og et stort potentiale
i at videreudvikle de oplevelsesmaessige
kvaliteter pa de enkelte destinationer. Det
handler om "produktudvikling” og at udvikle
nye oplevelsestilbud.

Et centralt indsatsomrade, der omtales
naermere i denne hvidbog, er det danske ser-
viceniveau og den danske servicekultur. Med
blandt andet en ny servicestandard, nye ud-
dannelsesformer, bedre sprogkundskaber og
generelt hgjere serviceniveau skal turisterne
opleve merveerdi og rejse hjem med oplevel-
sen af, at der i kystdanmark er sammenhang
mellem oplevelse, pris, kvalitet og service.

Projekt Oplevelsesbaseret Kystturisme
12012 blev det stort opsatte projekt "Oplevel-
sesbaseret Kystturisme” sat i veerk for at ven-
de tilbagegangen i kystturismen til fremgang
og adressere de naevnte hovedudfordringer
ovenfor. Formalet med projektet var at styrke
innovation, samarbejdsformer og oplevelses-
udvikling rundt omkring i Danmark ved at rette
segelyset mod bade nutidige og forventelige
succeshistorier med indbygget lzering.

1.0

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Oplevelsesbaseret Kystturisme er et om-
fangsrigt og ambitigst projekt med et samlet
budget pa& omkring 53 mio. kr. Videncenter
for Kystturisme (CKT) er tovholder pa projek-
tet og koordinerer alle delprojekter. Region
Nordjylland, Region Midtjylland, Region
Syddanmark, Region Sjeelland og Ringke-
bing-Skjern Kommune er projektpartnere og
har sammen med CKT sggt midler fra EUs
konkurrenceudsatte puljer.

Projekt Oplevelsesbaseret Kystturisme er
bygget op omkring fem demonstrations-
projekter og et starre delprojekt med fokus
pa 20 seerligt udvalgte feriesteder i Dan-
mark. Videncenter for Kystturisme (CKT)

er koordinator og ansvarlig for de seerlige
feriesteder. Demonstrationsprojekterne skal
have et nationalt perspektiv og pa sigt levere
forretningsmaessige resultater som flere
overnatninger, udvidede malgrupper, forlaen-
get saeson, mersalg og veerditilvaekst®.
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http://www.oplevelsesbaseret-kystturisme.dk/om-kystturisme
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1.1

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

1Se illustrative brandingeksempler fra
Mgn, Skagen og Senderborg i kapitel 8.0.

2 Se www.ckt.dk

14

Projekt "Oplevelsesbaseret Kystturisme”

Kvalitetsudvikling pa
destinationsniveau

Projekt Oplevelsesbaseret Kyst-
P turisme understreger behovet

for at udvikle kvalitetsniveauet
pa destinationsniveau. Set i

et branding-perspektiv' handler det om at
positionere destinationen ud fra nogle saer-
lige kvaliteter og give turisterne nogle gode
grunde til at besgge netop denne destination.
Det har vist sig, at destinationsudvikling ofte
lykkedes bedre i privat regi end offentligt
regi? hvilket skyldes bedre styringsdata, geo-
grafisk afgraensning og bedre ledelsesvilkar.

Internationale erfaringer fra nordiske ski-
sportssteder og tyske kurbyer, viser dog at
forretningsmodeller fra privat regi kan over-
fores til det feelles/offentlige regi, hvis der

er skarpt fokus pa geografisk afgraensning,
feelles stottefunktioner for flere destinati-
oner og ledelsesopbakning fra kommune

og kerneerhverv. | flere af denne hvidbogs
kapitler bliver samarbejdet mellem private og
offentlig turismeaktarer beskrevet om netop
foregelsen af kvaliteten pa destinationsni-
veau.

Projekt "Oplevelsesbaseret Kystturisme” 1.2

Hvidbog

Kvalitetsudvikling pa

Kystturisme

virksomhedsniveau

Mange virksomheder i turister-
M hvervet er udfordret af "kritisk
masse” og altsa at opbygge den
tilpas store andel af markedet.
Stordriftsfordele betyder mulighed for at
investere i at udvikle kerneydelsen, sa den
bliver mere rentabel. En udbredt praksis er at
supplere kerneydelsen med en raekke tilleegs-
ydelser — som eksempelvis hvis et kunstmu-
seum udbyder restaurant, butik, konference-
faciliteter, webshop og lignende for at sikre
det ngdvendige gkonomiske grundlag.

Hvidbogen papeger, at et styrket struktur-
grundlag og en bevidst satsning pa kvali-
tetsudvikling af kerneydelsen (den egentlige
oplevelse) er en vigtig forudsaetning for den
fortsatte forretningsudvikling. Samtidig viser
flere cases, at et teet, dbent og malrettet
samarbejde med flere eksterne aktgrer og
samarbejdspartnere kan abne for nye forret-
ningsmuligheder - til feelles bedste for flere
involverede parter omkring virksomhederne.
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Gor verden storre med nye tanker

Projekt Oplevelsesbaseret Kystturisme har i sig selv veeret
en kreativ proces, hvor der er kommet en reekke nye ople-
velseskoncepter ud af et innovativt samarbejde blandt de
mange projektdeltagere i hele landet.

Madevents, pop-up restauran-

ter, app til maritime oplevelser,

hejskoleferie pa campingplads,

Dark Sky Park er blot fa ek-
sempler pa nytaenkningen i turisterhver-
vet. Falles for dem er, at de skarper ele-
mentet af oplevelse i kystferien og abner
for nye perspektiver for savel turisterne
som udbyderne af oplevelserne.

Den rene oplevelse

Nar vi taler om oplevelsesprodukter i turist-
branchen, taler vi ofte om at iscenesatte
den rene oplevelse. Det handler om selve
oplevelsen i sin reneste form. Det er netop en
perlereekke af rene, ekstraordineere steerke
oplevelser, som turisterne husker i seerlig
grad og som forhabentlig giver dem fornyet
lyst til at vende tilbage til destinationen og
opleve mere i fremtiden.

Dybest set kan man skelne mellem to former
for oplevelser. For det fgrste dem, der er
knyttet til et eksisterende produkt i forve-
jen. For det andet dem, der er udviklet af
oplevelsesbrancher, hvis primaere produkt er
oplevelsen. Oplevelsen er teet forbundet med
forbruget af ferierejsen. Det er primeert pa
ferien, at rejsen bliver formet som et oplevel-
sesprodukt - fgr denne har vi forventningens
gleede og bagefter vil den (forhabentlig) sta
tilbage med erindringens kraft.

Oplevelsesgkonomi

Oplevelser har fundet sted i drhundreder.
Men det er ferst og fremmest Joseph Pine og
James Gilmore, der i bogen "The Experience
Economy - Work is Theatre and Every Busi-

ness a Stage™ (1999) satter ord og begreber
pa oplevelsesgkonomien. Her bliver det klart,
at oplevelser sniger sig ind pa et stigende an-
tal livsomrader. Forfatternes pointe er, at det
er selve OPLEVELSEN, der far os til at huske
et brand, en virksomhed eller en destinati-

on - uden oplevelseseffekten ville turist- og
rejsebranchen veere ilde stedt.

Nzste udviklingstrin - og naeste

Ifelge Pine og Gilmore bevager vi os gradvist
op i udviklingstrinene. Det kan vaere sveert at
konkurrere pa de basale faktorer som fx en
god seng at sove i, et maltid mad, en trans-
port fra punkt A til B og et venligt smil fra
receptionisten. Oplevelserne skal sa at sige
iscenesaettes pa et hgjere niveau, hvor der pa
alle valgkriterier er tilfort ekstra kvalitet og
dermed oplevet mervaerdi.

Hgjere kvalitet, hojere pris

Med en sterre merveerdi skabt af udbydere
kan man ogsa legitimere en hgjere pris pa sit
oplevelsesprodukt — og dermed forvente en
tilsvarende hgjere indtjening. Som analogi
har mange kaffeelskere intet problem med
at betale en relativ hgj pris for en kop kaffe
hos Starbucks, da man her har mulighed
for at indskrive sig i en konceptuel ramme
og gladeligt betaler for at veere en del af en
"kaffeoplevelse” og alt hvad dette medferer
af social selvprofilering. >
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pa forlaget Klim med titlen
"Oplevelsesgkonomien - arbejde er
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scene”.
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.. oplevelser er af natur personlige. De finder sted i et
individ, der er blevet engageret pa et fglelsesmaessigt,
intellektuelt og endda andeligt niveau. Resultatet? lkke to
mennesker kan have den samme oplevelse.

Pine & Gilmore, 1999, side 29.

2 Se mere p& www.dr.dk/DR2/
Danskernes+akademi/Kultur___Sprog/
Den_gode_oplevelse_1.htm

3 Laes mere i denne oversigtsartikel:
en.wikipedia.org/wiki/Peak-end_rule
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Krav om gget differentiering

Ud fra denne tankegang er virksomheder i
oplevelsesgkonomien i sig selv pa en udvik-
lingsrejse, hvor det handler om Igbende at
forbedre sit oplevelsesprodukt, sin turis-
meservice, ja alle faciliteter omkring selve
oplevelsen. Det gzelder om at differentiere sig
som enestaende, specifik og veerdiskabende
og pa alle mader imgdekomme de stigende
krav, som turisterne stiller til en samlet kvali-
tetsoplevelse.

Hvad er en oplevelse?

Der er langt fra enighed om, hvordan man
definerer en oplevelse. Pine & Gilmore naev-
ner som eksempel en hestevognstur, hvor
man i stedet for en taxa eller en bus vaelger
den mest oplevelsesrige og mindevaerdige
transportform — som en ydre ramme for en
forhabentlig steerk individuel oplevelse. Ingen
kan dog udstede garantier for, at de ydre
rammer altid vil pavirke positivt:

Det gor oplevelser ved os

Pa det personlige plan bliver vi pavirket af en
oplevelse pa forskellig vis. Ifalge oplevelses-
forskeren Christian Jantzen fra Aalborg Uni-
versitet kan ferieoplevelser veere et middel
til selvuddannelse og selvudfoldelse p& fem
grundleeggende mader%

1. Opliver - far os til at fgle at vi lever

2. Bryder - far os kropsligt ud af vores vante
gang

3. Griber - bergrer os folelsesmaessigt/emo-
tionelt

4. Udfordrer — overrasker, fordrer stillingta-
gen

5. Foradler - udvikler selvindsigt, forstael-
sesformer og handlemader

Det betyder ogs3, at der ifglge Christian
Jantzen vil vaere noget uforudset og at vi
ofte vil komme hjem med oplevelser, som vi
pa forhand ikke havde regnet med. Ved at
rejse bliver vi klogere pa os selv, forholder

os i forskellig grad til vores omverden og
bearbejder dermed de personlige og socialt
relevante tilbud undervejs pa vores ferierejse.

Moad oplevelsesbehovet

Udbydere af oplevelsesprodukter vil kunne
drage fordel af at adressere en eller flere af
naevnte pavirkningsfaktorer for at hgjne den
personlige oplevelsesdimension. Hvis man fx
tilrettelaegger nye dykkeroplevelser i det syd-
fynske ghav er det afgerende, at indbygge
tilstreekkeligt med udfordringer og indbygge
leering undervejs pa dykkerturen - ud fra et
samlet og helstgbt oplevelseskoncept, der
taler til flere pavirkningsfaktorer.

”The Peak End Rule”

Den israelsk-amerikanske adfeerdsgkonom
Daniel Kahnemann, som i 2002 modtog No-
belprisen i skonomi, har med udgangspunkt

i videnskabelig forskning udviklet en enkel
model for, hvad man husker efter en ople-
velse. Han kalder det "The Peak End Rule™,
hvilket kort fortalt gar ud p3, at vi iseer vil
huske en rejseoplevelse ud fra, hvordan den
peaker (behageligt eller ubehageligt, godt
eller skidt) og hvordan den bliver afsluttet. Et
oplevelsesprodukt ber dermed som minimum
have indbygget disse to elementer for at
kunne pavirke pa et dybere plan og siden sta
steerkere i erindringen.

Oplevelsesprodukter med perspektiv

Peak

Tilfredshed

Tid

[e]

The Peak End Rule

Den israelsk-amerikanske adfeerdsgkonom
og nobelprismodtager Daniel Kahnemann
har udviklet og formuleret “The Peak End
Rule”. Den forteeller, at de fleste menne-
sker naesten udelukkende bedemmer og
husker oplevelser pa, hvordan de peaker
(behageligt eller ubehageligt - godt eller
skidt) og hvordan de bliver afsluttet.
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Diving Denmark

Danmark byder pa mange

D spandende dykkersteder. |
Lillebzelt ved Middelfart og

i Det Sydfynske Ghav er der
rige muligheder for at dyrke bade veegdyk,
stromdyk, dybdedyk og vragdyk og ud-
over denne szrlige undervandsoplevelse
er det muligt at tage farverige fotos af
fisk og den varierede vegetation under
vandet og fa skenne optagelser med hjem
i kameraet.

Synlig dykning

Sammen med VisitMiddelfart og Destination
Lillebeelt har den tveerkommunale udvik-
lingsorganisation Naturturisme /S udviklet
dykkerkonceptet Diving Denmark. Formalet
med konceptet har veeret at synliggere de
enestdende dykkermuligheder i denne del af
Danmark og kunne tilbyde dykkere et samlet
overblik over dykkerspots med alle teenkelige
informationer til rddighed.

Potentiale uden for sson

Det er vurderet, at Lillebzelt ved Middelfart
og Det Sydfynske @hav rummer et stort
potentiale for flere dykkerturister fra ind- og
udland. Det realiserede og fuldt udviklede
dykkerkoncept Diving Denmark rummer
mange perspektiver, ikke mindst i forhold

til at tiltreekke dykkere uden for hgjsaeso-
nen - hvilket generelt er et key issue i den
oplevelsesbaserede kystturisme.

Kvalitativ metode - personas
Udviklingsarbejdet med Diving Denmark har
budt pa udfordringer. Eksempelvis har der
manglet mere specifik viden om dykkerne
og deres praeferencer. Ud fra nogle kvalita-
tive dybdeinterviews med erfarne dykker-
instruktgrer valgte man at udarbejde en
raekke personas, altsa fiktive personer, som
repraesenterer malgruppen og bl.a. her ud fra
tilrettelagde man det videre udviklingsforlgb,

Samarbejdets kunst

| projektforlgbet blev det ligeledes klart, at
man med samarbejde, dbenhed og uegen-
nytte ville nd leengst. Det lykkedes at fa flere
interessenter til at tale sammen og de fik
gjnene op for fordelene i et feelles udvik-
lings- og markedsfaringsnetvaerk (som blev
til Diving Denmark), hvor bl.a. et szt feelles
standarder, spilleregler og kriterier afgjorde
rollefordeling, samarbejdsform og deltagelse.

Spot on pa dykkerne

Resultatet af den feelles indsats kan nu ses
pa websitet www.divingdenmark.com. Det
rummer indgangen til de to "deldestinatio-
ner” Lillebzelt ved Middelfart og Det Sydfyn-
ske @hav, som begge er udferligt beskrevet
med en raekke dykkerspots, dykkerkort til
download og generelt et meget hgjt informa-
tionsniveau, som ger det nemt for dykkere
at navigere efter - bade pa websitet og ude i
den fynske virkelighed.

[ro-feerge senkes i shavet

Pa Sydfyn gar man radikalt til veerks for at
sikre oplevelser under vandet. Saledes blev
den tidligere Arofaerge, M/F Argsund szen-
ket i oktober 2014. Den blev stedt til hvile

pa 19 meters dybde ca. 1,2 km sydvest for
Ballen Havn, godt 550 meter fra kysten. M/F
Argsund blev seenket som et kunstigt rev og
bliver dermed som Dive Spot M/F Argsund
et oplagt spot for dykkerturister, der far en
ny made at opleve ghavets bund pa. Forud
for seenkningen gennemgik faergen en radikal
miljgoprensning, hvor der blev fjernet mere
end 100 ton maling mv. Samtidig blev den
sikret seerligt for de dykkere, der fremadret-
tet vil besege den under vandet.

Fzelles platform for fremtiden

Med Diving Denmark er der skabt en felles
platform for det videre samarbejde - ikke
blot en it-platform omkring websitet, men
ogsa en platform for indhold. Neeste skridt
er ifglge planerne at udbrede de mange
informationer og vaerktgjer i konceptet til en
bredere kreds af dykkere. Det geres blandt
andet ved at sende malrettede direct mails
ud til dykkere i ind- og udland og fa fortalt
de positive og autentiske dykkerhistorier pa
eget website og de sociale medier. Derudover
vil der blive skrevet artikler til udenlandske
dykkermagasiner.

Samtidig har Diving Denmark et erkleeret
mal om at hgjne kvalitet pa alle teenkelige
parametre:

Oplevelsesprodukter med perspektiv

Vi teenker Diving Denmark i et 360 graders perspektiv.
Det handler om at Igfte kvaliteten, udvikle nye attraktive
dykkerspots og s@rge for optimale faciliteter pa stedet. Vi
skal sikre adgang til havet, sarge for at der kan pafyldes
ilt pa iltflasker, lejes bade, bruges skyllefaciliteter og
findes overnatningsmuligheder. Hvert dykkerspot skal

pa alle mader veere klargjort og kunne tilbyde et samlet
dykkerkoncept, hvor energien skal bruges pa den rene
oplevelse under vandet - og ikke pa alt muligt andet.

Projektleder Nina Brandt Jakobsen fra Naturturisme 1/S.

Foto: Ulrik Westphall
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www.dyk-sydfyn.dk

www.vimeo.com/kystturisme/
ricoboyejensen
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a1 Lammefjorden er mest kendt pa 2,5 timer med plads til fem familier (maks.
~ Lb 2 L for gulerodder. Limfjorden er 20 personer), hvor der skulle samles spise-
mest kendt for skaldyr. Samso lige dyr og planter og laves balmad. Og en
er mest kendt for kartofler og kystvandring med op til 30 voksne deltagere
syltede produkter. Hvide Sande er mest pa en varighed af 2,5 timer med forteelling
kendt for frisk fisk - og Fyn er kulinarisk og sma smagsindtryk undervejs. Turene har
set nok mest kendt som ”hele Danmarks veeret udbudt pa Langeland, ved Faaborg og
?} frugthave” og i ovrigt et stort antal gart- pa Are.
nerier. Fyn har fanget ideen og slar sig pa
§ forskellig vis op som fodevaredestination.
5
Smag for madturisme
W For at imgdekomme det stigende antal mad-
turister har fynske virk.som_heder, organisati- Kysten langs Det Sydfynske Ghav leverer
oner og andre akterer i turistbranchen rettet mange spiselige dyr og planter - og
fokus pa de seerlige fynske smagsoplevelser. “Spis-kysten”-konceptet lukker op for
| den forbindelse kan man naevne initiativet spisekammeret med en naturvejleder i
Smagen af Fyn, fedevaremarkedet Kulinarisk spidsen.
Sydfyn og det internationale Cittaslow-net-
vaerk, som Svendborg blev optaget af i 2008".
Strandkantens Kokken
| kelvandet pa disse mange arrangementer
og tiltag har sydfynske Naturturisme 1/S ar-
bejdet pa et projekt omkring lokale fgdevarer
og turismeudvikling. Projektet har haft ar-
bejdstitlen "Spis kysten” og har indeholdt to
koncepter. Det ene, "Strandkantens Kakken”,
er malrettet bernefamilier, der gnsker at kom-
me med ud for at smage pa strandkanten og
dermed fa en god sanseoplevelse. Det andet
koncept hedder "Kystvandring” og er hen-
vendt til malgruppen "Det Gode Liv”. Begge
koncepter kan ses i forleengelse af tendenser
omkring Nyt Nordisk Kgkken og en genopda-
gelse af naturens eget spisekammer?,
Udfordringer, ingen problemer
For Naturturisme /S har der veeret udfor-
dringer ved projektet. De offentligt lennede
naturvejledere skulle vaennes til at taenke
kommer(_:lelt og de var_l forvejen i tldspres Foto: Naturturisme /S
med at tilrettelaegge lejrskoler, undervise mv.  Learning by doing
og prisen for arrangementet var ogsa et dis- Spis-kysten konceptet har vist, at indsalget
kussionspunkt. Dog var der ingen tvivl om, at  skal startes og planlaegningen helst skal
netop naturvejledernes kendskab og lyst til kare lige efter endt saeson for lejrskoler. Det
formidling var en afgerende fordel i projektet.  gaelder om at opbygge et godt netveerk og
langsomt abne for en kommerciel tankegang
Stram styring hos bl.a. naturvejlederne og dermed skabe et
Lesningen pa de skitserede udfordringer var  steerkt guidekorps af dygtige formidlere, der |I|
1 www.cittaslow.svendborg.dk/ stram styring, mange koordineringsmeder og  kan kunsten at formidle den szerlige fynske
cittaslow+svendborg servicering af naturvejlederne for at nd i mal natur og kulturarv. Samtidig er det ogsa ble- www.oplevfyn.dk
) med at klarggre konceptet. Det lykkedes at vet tydeligt, at der skal arbejdes meget med www.kulinarisksydfyn.dk
2 Se websitet www.oplevfyn.dk . ) o . . .
(under menupunktet “Strandkantens fa stablet to Spis-kysten produkter pa bene- udfordringer og barrierer omkring kommer- www.smagenaffyn.dk
Kakken™) ne til afprevning i seeson 2014. En smagetur cielt salg af oplevelserne. www.naturturisme.dk
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App til maritime oplevelser

Det Sydfynske Ohav udmaer-
D ker sig ved at vaere szrligt
velegnet til maritime oplevel-
ser, da omradet byder pa en
varieret natur med et lavvandet ghav, over
halvtreds oer, tilgeengelige kyster og blode
bakker med udsigt over vandet. Samtidig
er Det Sydfynske @hav rammen om mange
sejleraktiviteter, sofartstraditioner og en
udprzaget maritim kulturarv som ”Dan-
marks BIa Hjerte”.

Storre sammenhang

Den tveerkommunale udviklingsorganisation
Naturturisme I/S star bag en raekke projekter,
der skal udvikle turismen i det fynske, her-
under de "vandbaserede” oplevelser. Nogle
af disse tiltag er beskrevet neermere i afsnit
21,2.2 og 5.4 i denne hvidbog. | sammen-
haeng med disse projekter er der skabt en
app til smartphones, der kan understgtte de
relevante friluftsaktiviteter.

Digitalt vaerktoj

Malszetningen omkring app’en var fra begyn-
delsen at kunne tilbyde turisterne en mo-
bilapplikation, som viste en ny standard for
friluftsrelateret mobilformidling. Den endelige
app skulle ses som et uundveerligt veerktgj til
udgveren pa linje med lommekniv, pagaj, gps,
sovepose og svemmefedder — og samtidig
blive det ferste af sin art i Danmark.

Det muliges kunst

| udviklingsfasen var den sterste barriere at
fa lgse ideer omsat til praksis. Kommende
brugere blev inviteret til at bidrage med
input, og der blev efterhanden opbygget en
solid idébank, hvorfra udviklerne lgbende har
kunnet hente inspiration. Den gkonomiske
ramme med et relativt lavt budget og it-tek-
niske faktorer har dog skabt visse begraens-
ninger for, hvad der reelt kunne lade sig gere.

Outdoor Guide - Det Sydfynske Ohav

Den nye app blev lanceret den 1. maj 2014, og
allerede i lgbet af sommeren 2014 blev den
downloadet af 2.000 unikke brugere. Den

er et slags digitalt kompas, der viser vej til
interessante steder og faciliteter inden for
dykning, lystfiskeri, kajak, uv-jagt, ridning,
vandring eller surfing i Det Sydfynske @hav.
Med guiden i handen far du veerdifuld viden
i billeder og tekst, uanset om du sidder
hjemme i sofaen for at planlaegge turen eller

er live in action ude pa stedet.

Altid ved hdnden

Rygraden i app’en er et stort kortmateriale.
Brugeren far detaljerede kort over omra-
det, som kan downloades og dermed ogsa
bruges, nar man er offline. Bl.a. finder man
@havsstien, Riderute Sydfyn, dykkerspots og
kajakruter, samt sgkurver og andet sgkorts-
information. Her kan du ogsa finde outdoor
hotspots som fx Dive Spot M/F Z£rgsund og
fa detaljer, som fx koordinater og billeder.
Geografisk deekker app’en 4&rg, Langeland,
smagerne i Det Sydfynske @hav og den syd-
fynske kyststraekning omkring ti kilometer
ind i landet.

Alarm ved sarbare omrader

En seerlig funktion ved app’en er en alarm
ved sarbare omré&der. Den advarer brugeren,
nar han eller hun kommer for teet pa ek-
sempelvis sarbare ynglefugleomrader. Disse
omrader findes naturligvis ogsa pa applika-
tionens gvrige kort, men findes altsd ogsa
som en decideret alarmfunktion, som ger dig
opmaerksom p4, at du befinder dig neer et
beskyttet omrade.

Et socialt medie

Udover de mange faktuelle informationer om
kort, sikkerhed og stremforhold ger app’en
det ogsa muligt at gemme billeder fra de
mange oplevelser. De kan deles pa sociale
medier og ved hjeelp af telefonens kamera og
Augmented Reality-teknologi kan hotspots
lokaliseres i 3D-effekt. Guiden udnytter med
andre ord tidens digitale muligheder og tilfe-
jer dermed oplevelsen en ekstra dimension
for brugeren.

[]

www.detsydfynskeoehav.dk
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2 Ovenstaende rapport, s. 6

26

Oplevelsesprodukter med perspektiv

Pop-up restauranter

Overraskelsen er en del af ople-
o velsen. Det er en af tankerne

bag pop-up restauranter, hvor
turister og andre besogende
pludselig opdager et nyt og uventet spise-
sted, hvor de i forvejen opholder sig eller
tilfeldigvis kommer forbi. | dette tilfelde
er der dog ikke tale om popcorn eller andet
let fordgjeligt, men smagsoplevelser med
afszet i gode lokale ravarer.

Smagen af stedet

Sammen med en reekke akterer har Midtjysk
Turisme gennemfgrt et maritimt smags-
oplevelseskoncept med det sigende navn
"Fra haw til maw™". Malet med projektet var
at kortleegge mulighederne for at skabe
merveaekst ved at iscenesaette smagsoplevel-
ser med afsaet i maritime kvalitetsravarer og
dermed give turisterne mulighed for at nyde
"the taste of the place”.

Lokalt forankret

Det at smage sig til en sterre oplevelse er
helt essentielt ved madturismen. Derfor skul-
le projektet veere lokalt forankret - forstaet
pa den made, at ravarerne skulle veere lokale,
der skulle vaere lokale aktgrer, dygtige hand-
veerkere (kokke) involveret, sa turisterne fik
den fulde og sansefyldte nydelse direkte pa
stedet:

Baggrunden for at

bruge lokale ravarer

var at ggre maden til en
del af fortzellingen om
lokalomradet for at gere
stedet til en speendende
destination. Lokale retter
og ravarer kan bruges til
at gare en destination
mere attraktiv, og
samtidig kan der skabes
gget indtjening for lokale
leverandarer af fedevarer
og madoplevelser.

Mobilt pop-up koncept

| projektet blev der valgt en mobil lasning,
som kunne flyttes fra sted til sted i en
periode og som desuden gjorde det muligt at
male pa salget, s& man efterfalgende kunne
sammenligne tallene. Meningen var ogsa at
forskelige aktgrer skulle have mulighed for
at afpreve et lignende koncept i deres lokal-
omrade og se om de kunne skabe en ekstra
forretningsmulighed pa denne vis.

Der blev udviklet et mobilt fiskekoncept i
form af et transportabelt kekken. Det blev
bygget op med lange borde, europaller, altan-
kasser, krydderurter og stemningsskabende
elementer som skibsbraedder, lanterner, sma
tavler og fiskenet - og kekkenet var udstyret
med rageovn, grill og kelefaciliteter til mad-
lavningen. Samtidig blev der lejet et telt til
det lunefulde danske sommervejr.

Involverede turister

Pop-up konceptet indebar ogsa forskellige
aktiviteter, som kunne involvere gaesterne.
Flere og flere turister gnsker at blive involve-
ret direkte i oplevelsen og seger personlige
sanseindtryk, der kan hgjne den samlede
kvalitet af oplevelsen. Udover selve kgkkenet
blev der udviklet idéark til hver enkelt akter
og sendt en opfordring afsted om at aktivere
de besggende - ved eksempelvis workshops,
konkurrencer, klap-en-fisk eller en szerlige
bernemenu pa programmet.

Bump pa vejen

Fra projektets start var der et enske om at
etablere pop-up restauranter inde i de store
turistdestinationer eller forlystelsesparker,
hvor fiskehandlere og en inviteret kok skulle
drive pop-up restauranten. | de fleste tilfaelde
medte henvendelserne modstand, da der var
bekymring for, om pop-uppen ville tage om-
seetning fra destinationens gvrige spiseste-
der - og mangel pa personale i hgjssaesonen
var ogsa en udfordring. Undtagelsen var dog
Ree Park ved Ebeltoft, som blev et af de tre
teststeder i seesonen 2013.

Oplevelsesprodukter med perspektiv

Pop-up restaurant: Ree Park

Den farste restaurant poppede op i safari-
parken Ree Park ved Ebeltoft. Parken har
hvert &r 100.000 besggende og i forvejen fire
restauranter og serveringssteder. Der var
lavet aftale med den lokale fiskeforretning, en
midlertid ansaettelse af en erfaren fiskekok,
tilrettelagt menu og lagt op til videndeling fra
kokken til lzerlingene i parken - og sa var den
fysiske placering for tipitelte udvalgt.

| Ree Park var gaesterne glade for, at de nu
blev tilbudt mad tilberedt af friske ravarer
(fisk og skaldyr) og séledes havde de mere at
veelge mellem pd menukortet i parkens spise-
steder. | parken synes man godt om initiativet
og vil fremover forsgge at indfgre nogle af
elementerne fra pop-up restauranterne i
dyreparkens interne salgssteder. >
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Pop-up restaurant: Bjarnes Fisk i Lemvig
Neeste pop-up restaurant sa dagens lys pa
havnen i Lemvig. Her blev turistforeningen
kontaktet farst og det blev diskuteret om
restauranten i det hele taget skulle placeres
pa havnen (af konkurrencehensyn) og man
overvejede muligheden for at placere den
ved sandstranden Hgfde Q, hvor der ikke er
serveringssted. Det blev droppet og efter en
positiv dialog med kommunen, blev havnen
valgt som stedet.

Fiskehandler Bjarnes Fisk blev kontaktet

og virksomheden kunne se mulighederne

i eventen - dels i form af mersalg og dels
som en chance for at teste nye produkter og
smagsvarianter over for en stgrre gruppe af
mennesker. En inviteret fiskekok fik saledes
skabt nye produkter som fx en velkomst-
snack stegt af fiskeskind og torskefinne med
cremet aioli.

Placeringen af pop-up restauranten var

i dette tilfeelde optimal, da Bjarnes Fisk i
tilleeg til pop-uppen kunne tilbyde en sterre
fiskebuffet i den eksisterende fiskebutik. Der
blev etableret samarbejdsaftaler med andre
aktgrer, fx en lokal bi-avler, en bager og en
grentsagsproducent, lavet workshops, tegne-
konkurrence til barnene og skabt tiltag som
en grillaften med tilhgrende vinsmagning.
Sidstnaevnte blev et stort tillgbsstykke.

Med de mange tiltag lykkedes det samlet set
at fa en fornuftig forretning ud af eventen.
Den levede med andre ord op til kravet om
en baeredygtig gkonomi og dette endda i
skuldersaesonen i uge 34 og 35, hvor der
almindeligvis ikke er s& stor travlhed hos
Bjarnes Fisk p& havnen i Lemvig. Alt tyder
pa, at successen skal gentages og udvides i
fremtiden.

Pop-up restaurant:

Edgar Madsen i Hvide Sande

Den tredje testevent fandt sted i Hvide
Sande i efterarsferien 2013. Byen blev valgt
pa grund af dens placering ved Vesterhavet,
en veludviklet fiskeindustri og den store
strem af turister, der leegger vejen forbi. Den
gamle fiskeforretning Edgar Madsen blev
valgt som primus motor og veert for eventen,
da projektudbyderne her ville holde sig lidt i
baggrunden.

Eventen pa pladsen foran Edgar Madsens
fiskeforretning fandt sted samtidig med af-
viklingen af Fiskens Dag og Oyster Throphy
Week, som tiltreekker over 5000 mennesker i
sig selv. Det betgd, at gaesterne ud over pop-
up restauranten kunne nyde godt af byens
andre aktiviteter som fiskeauktion for bgrn
og voksne, aleflaning, besag pa fiskekuttere
og lignende maritime oplevelser.

Specifikt hos Edgar Madsen blev der afholdt
en gstersabningskonkurrence og en "gaet-
en-fisk konkurrence til de mindste. Der blev
solgt mange fisk, bl.a. hummerdogs og nord-
sgsnacks (sandwich med hesterejer) og givet
smagsprever som street food til de besagen-
de og en gaestekok var ogsa inviteret til at
lave mad til gaesterne.

Eventen blev ingen guldgrube, da det gko-
nomisk set kun lige lgb rundt. Fra forretnin-
gens side var det ikke hensigten at tjene
penge direkte, men det handlede primaert

om at afpreve, om geesterne synes, at nogle
nyudviklede produkter var spaendende. Sidst,
men ikke mindst var markedsferingen et
vigtigt element, da bade radioomtale, pres-
semeddelelse og spin-off pa Fiskens Dag var
interessevaekkere.

Lzeringer fra projektet

Projektet "Fra haw til maw” har medfert
erfaringer, best practise og forskellige udfor-
dringer, der er opstaet undervejs. Forudsaet-
ningerne for at udvikle pa ideen er til stede
med de mange fiskehandlere og akterer pa
destinationerne - og efterspgrgslen blandt
madturisterne er stigende.

Veerdien kan veaere sveer at kvantificere, men
bade besggstal, skonomi og positive tilba-
gemeldinger fra hovedaktererne vidner om,
at pop-up restauranter kan vaere en gevinst
i den oplevelsesbaserede kystturisme. Flere
af projektdeltagerne vil pa forskellig vis
viderefgre konceptet uden gkonomisk hjeelp
og koordineringsstatte udefra.

Felgende punkter bar overvejes:

O

Ejerskab. Ejerskab og involvering fra aktgrerne er essentielle faktorer i
et succesfuldt pop-up koncept.

Placering. Erfaringer har vist, at man far sterst succes pa privat grund
frem for offentlig grund.

Konkurrence og bureaukrati. Kommuners frygt for
konkurrenceforvridning er en barriere.

Frygt for indtjening. Aktarer vil helst vaere sikre pa en meromsaetning
og veelger nogle gange “den sikre lasning” med at koble egne aktiviteter
pa pop-up-konceptet

Workshops. Gzaster forventer at blive aktiviteret og involverer sig pa en
anden vis, end nar de blot er ude for at handle.

Personale. Man kan med fordel bruge egne folk til at drive restauranten
og bruge eksterne kokke udefra til inspiration og vejledning.

Kommunikation. Vigtigt at dedikere sig til kommunikation omkring
projektet — trods vanskeligheder med travlhed i butikken i hgjseesonen.

Kolefaciliteter. Kalefaciliteter er en udfordring i et mobilt koncept, da
det er dyrt at leje en kalevogn. Alternativt skal der veere kglefaciliteter
lige i neerheden.

29



2.5 Oplevelsesprodukter med perspektiv Oplevelsesprodukter med perspektiv 2.5

Hvidbog Hvidbog

[ ]
Oplevelsesbaseret Ba redygtlg fad eva reevent Oplevelsesbaseret

Kystturisme Kystturisme

% | 4

pa Samso

| det meste af Danmark er det
I muligt at opleve fodevarefe-
stivaller fra det tidlige forar til
det sene efterar. Der er bog-
staveligt talt noget for enhver smag - lige
fra hyldesten af det nye nordiske kokken,
over de lokale egnsspecialiteter og til de
gode ravarer, som er avlet lige i nzerheden.
Smagen af Danmark er sardeles righoldig
og mange steder bruges festivallerne som
traekplastre for turister.

Heldige kartofler - og madder

Samsg er i forvejen kendt som en fedevareg
med en bred vifte af smagsoplevelser. Mange
danskere forbinder Samsg med kartofler

og syltede produkter. Det ville derfor veere
oplagt at tage afseet i de eksisterende events
omkring kartofler — fx Samsgs bedste kar-
toffelmad’ - og s& foreedle tilgangen med et
seerligt fokus pa skonomisk baeredygtighed.

River Cottage pa Samso

Ud fra et kulinarisk synspunkt har medierne
ofte haft fokus pd Samsg. Eksempelvis fik
Samsg besgg af det internationale madpro-
gram River Cottage i sommeren 2013 med

Samsg er et sted, hvor man i mange ar har koblet en
bestemt fadevare og et bestemt sted. Samsg kartoflen er
blevet et steerkt brand og hvert ar lykkedes det at fa en
nyhed i de landsdaekkende medier. Kartoffelmaden er et
godt tema, da den rammer kernen i dansk madkultur, nemlig
smgrrebrgdet. Det geelder de mange smagsnuancer, at
maden er kold og at man undgar madspild. Sa der er mange
temaer, der arbejder sammen i eventen "Arets Kartoffelmad
pa Samsg” og nu er det ogsa blevet gkonomisk baeredygtigt.

Mette Clausen Sandahl, Nordic Foodworks.

1 Se www.isitsamsoe.dk/heldige-samso-
kartofler/
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veerten Hugh Fearnley-Whittingtall i spidsen.
Han var i Danmark for at hente inspiration
om dansk madkultur til nye programmer om
Norden - og seerligt urter, grentsager og
gutelam kom i fokus i et festmaltid. Den slags
medieomtale er guld vaerd.

Smager af samarbejde

Konkurrencen om arets kartoffelmad er et
godt eksempel pa bredt samarbejde - bade
mellem turistforening, restauranter og
fedevarenetvaerk pd Samsg og sa forskellige
stjernekokke og mediepersoner, der kommer
til @en for at agere dommere og som traek-
plastre i forhold til at tiltraekke besggende til
denne arlige event i Samsg Hallen. Kartoflen
er hele tiden hovedpersonen.

Ravarefestival

Sidst i august hvert ar afholdes Samsg
Ravarefestival. Den har i 2014 veeret afholdt
14 gange og er blevet en slags folkefest, der
haedrer de gode ravarer og giver en samlet
sanseoplevelse med musik, boder, under-
holdning, aktiviteter og smageoplevelser - og
her kan samsinger og tilrejsende madturister
fa den fulde smagsoplevelse, nar feinsch-
meckerproducenterne praesenterer deres
allerbedste produkter.

Naste niveau i udviklingen
Pa Samsg har Midtjysk Turisme gennemfart
en raekke kompetencegivende workshops

med lokale fedevareproducenter og restau-
raterer, der selv deltager i planlaegning og
gennemferelse af forskellige fedevareevents
pa gen. Der var enighed om at skrue op for
ambitionsniveau og opstille det succeskri-
terie at en fedevareevent pa sigt skal veere
gkonomisk baeredygtig.

Synlige vardier

For at na til skonomisk baeredygtighed er det
afgerende at synliggere veerdierne endnu
mere over for gaesterne — og ikke veere tilba-
geholdende med at lade gaesterne betale for
denne veerdi. Saledes er man fx begyndt at
tage entré til konkurrencen om Arets Kartof-
felmad og i 2014 var dette ingen hindring for
et stort besggstal til eventen efterfalgende.
Pa Samsg er dette et farste, men ikke sidste
skridt i retningen mod gkonomisk baeredyg-
tighed ...

[]

www.visitsamsoe.dk
www.samsoraavarefestival.dk
www.vimeo.com/kystturisme/metteclausensandahl

Det er et spgrgsmal om, at fa manifesteret en madkulturel
identitet med udgangspunkt i de gode ravarer, som findes
i omradet og fa fremhaevet disse over for omverdenen, s
der skabes et mindset af, hvad Danmark star for. Vi har
rdvarerne, vi har handvaerkerne, nu skal publikum bare

opdrages.

Mette Camilla Storgaard: Danmark - et kulinarisk rejsemal? Aalborg, Aalborg Universitet, 2009.

Hvert ar kares Arets
Kartoffelmad pa Samsg

hvor der konkurreres pa
livet lgs og et kyndigt
dommerpanel udveelger
den heldige og dygtige
kartoffelmads-

kreater.

Foto: Ditte Thomsen

ved en storstilet madevent,

(=]

Kartoffel fakta

O Eventen Aret Kartof-

felmad arrangeres af
VisitSamsg, Samsg
Restauraterforening og
Samsg Fgdevarenetvaerk.

Konkurrencens dom-
merpanel udgeres af
nogle af landets fgrende
personligheder inden for
smerrebred og kartofler -
og med en kendt person
som konferencier.

En del af eventen er et
stort tag-selv bord, hvor
alle besggende kan kom-
ponere en kartoffelmad.

De to fedevareevents pa
Samse fik pa baggrund af
flere workshops vendt et
underskud til et overskud,
sa der blev skabt startka-
pital til naeste &rs indsats.
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Blamuslinger og
bornefamilier

Limfjorden er fyldt med skal-
L dyr som muslinger og osters.
Disse havets frugter regnes
af mange for at vare nogle af
verdens bedste med en mere fyldig smag,
som stammer fra den langsommelige
vakstszeson sammenlignet med andre ste-
der i verden. Sa hvad er mere oplagt end
at tage fat i naturens eget spisekammer
og skabe nye smagsoplevelser pa denne
baggrund.

1 sjenhgjde med born

| samarbejde med Madkulturen har Midtjysk
Turisme skabt et projekt om bldmuslinger

og bgrnefamilier. Ideen var ganske enkelt

at udvikle oplevelser med blamuslinger
omkring Limfjorden, som var specielt rettet
mod bernefamilier. | forhold til fx den arlige
skaldyrsfestival i Nykgbing Mors skulle denne
smagsoplevelse rettes mod en ny malgruppe,
altsa barnefamilier.

Nyt tvergdende samarbejde

Samtidig skulle der afsgges nye muligheder
for tveergaende samarbejder og dermed

en gensidig markedsfgringsaftale mellem
en turismeakter (Jesperhus Feriepark), en

Samarbejdet med en virksomhed, som produktmeaessigt er
meget fjernt fra vores, har veeret en gjenabner. Vi har faet
rigtigt meget ud af det med et minimum af omkostninger.
Krydsmarkedsfaring er noget, vi godt kunne taenke os at
prove at fa mere ud af og gerne teste sammen med en eller
flere virksomheder, der i forvejen har fat i samme malgruppe,

som vi har.

Jesper Overgaard, Business Developer, Jesperhus Feriepark
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producent (Vilsund Blue) og detailleddet til
yderligere afsaetning (Dansk Supermarked
mfl.). Et mal med eventen var ogsa at udvide
turistsaesonen og koble smagen af bldmuslin-
ger sammen med de stedbundne kvaliteter et
stenkast fra vandet.

Testevent med succes

| efterarsferien 2013 blev der afholdt en
testevent i Jesperhus Feriepark. Her mgdte
over 200 madinteresserede bgrn og voksne
op i parken - og de fleste var blevet opmaerk-

somme pa eventen gennem markedsfgring
pa interne flyers, website og Facebook i
Jesperhus-regi. Et omrade i Hugoland med
lydanlaeg, scene og kokkeudstyr var stillet an
og bldmuslingerne var i fokus.

Kok og kendis pa scenen

Kokken Jimmi Petersen og Martin Keller fra
berneprogrammet "Martin og Ketil” pad DR
stod for selve formidlingen af fadevaren bla-
muslinger og underholdte bgrnene en times
tid med tilberedning, sang, musik og sjove
historier omkring det bla skaldyr fra Limfjor-
den - og naturligvis fik bgrnene mulighed for
at smage pa Jimmi Petersens frisk tilberedte
muslingesuppe som afslutning pé eventen.

lkke kun for gastronomer

Testeventen beviste med al tydelighed (og
otte store gryder med muslingesuppe), at
eventen havde appelleret til en bred mal-
gruppe med bgrnene i centrum og altsa ikke
kun til gastronomer og voksne med hang til
skaldyr. Samtidig blev mange af ferieparkens
geester positivt overraskede over, at der
pludselig” opstod en mulighed for en ander-
ledes madoplevelse pa deres efterarsferie.

Medieomtale som leftestang

Efter testeventen blev der postet mange
positive tilkendegivelser pa Jesperhus’
Facebook-side og den lokale avis valgte at
beskrive eventen udferligt pa for- og bagsi-
den af avisen. Modtagelsen hos gaesterne og
medieomtalen blev brugt som en lgftestang
og anledning til at f4 muslingeindustrien
involveret i projektet. For det blev hurtigt
besluttet at fortseette med eventen.

To gange ugentligt

Faktisk har Jesperhus Feriepark afholdt to
ugentlige events med blamuslinger i hele
2014-saesonen, og parkens gaester har mulig-
hed for at kgbe bldmuslinger fra Vilsund Blue
i parkens egen kgbmandsbutik. P4 den made
har eventen skabt en ny afsaetningskanal for
producenten og dermed udvidet markedet
for virksomhedens produkter.

En win-win situation ...

Tilsvarende er Jesperhus Feriepark blevet
synlig i Vilsund Blue markedsferingen pa
forskellig vis. Ferieparken stiller bgrnebilletter
til rddighed som stickers pa blamuslingepak-
kerne i detailhandlen, hvilket ogsa har givet

Oplevelsesprodukter med perspektiv

en god effekt i ferieparken. De stedbundne
fedevarer er pa denne vis koblet pa et kendt
feriested og historien om blamuslinger er
eksponeret et sted, hvor potentielle feriegae-
ster kommer mest, nemlig i supermarkedet.

Flere tiltag undervejs

Jesperhus Feriepark og Vilsund Blue har faet
gjnene op for et kommercielt samarbejde, der
kan udvikles yderligere fremadrettet. De to
parter planleegger forskellige fremsted sam-
men og har eksempelvis skabt en rejsende

udgave af eventen med bldmuslinger og bgrn.

Den indeholder bl.a. kogeskole for bgrn og
voksne og blev lanceret ved Sansefestivalen i
Struer i august 2014.

[>]

www.midtjyskturisme.com
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Kokken Jimmi Petersen og Martin Keller
fra bgrneprogrammet "Martin og Ketil”
tryllebandt et ungt og spergelystent
publikum med afseet i en mélrettet bla-
muslingeevent i Jesperhus Feriepark.

Foto: Sgren Overgaard
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Smagsoplevelser fakta

Projekt Smagsoplevelser
skal teste krydsfeltet mellem

fedevarer og turisterhvervet —
gerne med afszet i eksisteren-
de tiltag og altid for at skabe
yderligere vaekst.
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1 Liza's Gallery i Stege har deltaget i en af
@stdansk Turismes vaekstgrupper.
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Liza’s Gallery i Stege

Stege pa Mon har ved flere
s lejligheder veeret rammen

om kulturelle events, som er
iscenesat pa privat initiativ af
galleriejerne Liza Kriigermeier og Rupert
Sutton'. Dette par har formaet at samle en
hel by omkring et enkelt tema med afsat i
billedkunsten og har med ganske fa midler
faet skabt stor interesse omkring eventen
- med et stort antal besogende fra nzr og
fjern.

Salsarytmer i byen

| weekenden den 24. og 25. maj 2014 var der
Cuba pa programmet overalt i Stege. Bryghu-
set bad op til salsa med dans og musik. Der
blev vist en spansk-cubansk film i den lokale
biograf og serveret cubanske specialiteter fra
Café David’s, og der var smagning af cubansk
rom hos Vinhuset i Luffes Gard. Og s& var en
cubansk kunstner inviteret til byen.

Cubansk hovedperson

| Liza’s Gallery havde den cubanske kunstner
Francisco Gordillo Arrendo fernisering pa
udstillingen "Water Bless the Gods”. Pa selve
ferniseringsdagen kom 250 inviterede forbi
galleriet i Stege og i den samlede udstil-
lingsperiode rundede galleriet ikke mindre
end 1.004 reelle besggende - det er ikke
hverdagskost p& et mindre galleri i en mindre
dansk kgbstad. Ogsa den cubanske ambas-
sader lagde vejen forbi.

Fernisering og workshop

Francisco Gordillo Arrendo praesenterede
ved ferniseringen sine vaerker. Dagen efter
pa hans ti dage lange og kulturelle ophold

i Danmark havde de besggende mulighed
for at se ham live in action, da der blev
afholdt aben workshop i galleriet. Her kunne
de besggende hgre mere om Franciscos
kunstneriske virke og i gvrigt fa hjeelp af en
dansk-spansk tolk, som oversatte spgrgsmal
og svar pa stedet.

Model for events

Baggrunden for Cuba eventen var en succes,
som galleriet tidligere har oplevet med

en mexicansk event, hvor flere kunstnere
tolkede over Frida Kahlos liv og kunst. Denne
udstilling blev senere vist pa Det Mexicanske
Kulturinstitut i Kebenhavn. Arrangementet
blev skabt i sammenhang med en raekke
lokale aktiviteter.

Kontakten til den cubanske kunster kom i
stand i et privat regi, da parret Liza Krlger-
meier og Rupert Sutton var pa insprations-
rejse til Cuba og laerte kunstneren at kende
personligt. Herefter inviterede de ham pa

et ti dages kulturelt ophold i Danmark, hvor
han - udover at preesentere egne veerker —
medtes med danske kunstnere og udveksle-
de erfaringer.

Driver for kulturel helhedsoplevelse

Liza's Gallery i Stege afspejler en innovativ
evne til at seette sig i centrum for en stgrre
(turist-) begivenhed, hvor mange aktarer
bliver involveret i projektet og samtidig kan
se de forretningsmaessige fordele ved at ka-
ste sig ud i projektet. Galleri, vinhus, biograf,
bryghus og madleverander var hovedakterer
ved eventen, hvor flere hundrede mennesker
lagde vejen forbi og lagde en betragtelig
meromsaetning i den mgnske kabstad.

[>]

www.lizasgallery.com
www.vimeo.com/109106672

Oplevelsesprodukter med perspektiv

Vi arrangerer lgbende events aret igennem, og det bzaerende
element er altid billedkunsten. Nogle events er i mindre
skala, andre i starre, som fx den cubanske weekend. Et
projekt som dette bestar af en god idé, en masse hardt
arbejde og en god samling ildsjeele og samarbejdspartnere.
Krydr sa dette med ihzerdighed, en god sans for PR, talent
pa alle fronter, god energi og en aegte tro p3, at det hele nok

skal blive en succes.

Liza Kruigermeier, Liza’s Gallery

Den cubanske kunster
Franscisco Gordillo
Arrendo var i centrum
for en Cubaevent i Liza’s
Gallery i Stege den 24. og
25. maj 2074. Det blev et
stort tillebstykke i den lille
by, hvor galleri, biograf,
vinhus og madleverander
arbejdede sammen for at
tiltraekke besggende. Det
lykkedes i hgj grad.

Foto:
Nina Lisa
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1 En lokal arbejdsgruppe arbejder for at
opna den internationale certificering af
Mgn og Nyord som Dark Sky Park.

2 Se mere pa scotland.forestry.gov.uk/

images/pdf/rec_pdfs/DarkSkiesLeaflet.
pdf
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Dark Sky Park

Som nzevnt i kapitel 8 vil Mon
s fremover brande sig med

baggrund i ’Danmarks Vildeste
Natur”. | den sammenhzng kan
oplevelserne tilretteleegges fra de fysisk
meget udfordrende oplevelser og til de
mere stille, kontemplative og indadvendte
oplevelser. Her kommer initiativet Dark
Sky Park ind i billedet i den mere rolige
ende af oplevelsesskalaen.

Det morke Mon

Nattemgrket pd Men rummer et uudnyttet
potentiale til en Dark Sky Park. For der er
merkt pd Mgn om natten - og der er helt
sikkert langt til "byens lys”, der oplyser
himmelhveelvet over storbyerne med lysfor-
urening. Mgrket og en foreslaet placering i
Klinteskoven omkring Mens Klint vil tilfere
en Dark Sky Park en ekstra og storladen
oplevelsesdimension.

Matcher strategien

En sky park ger det muligt at skabe ople-
velsesprodukter med bade lzering, fysiske
aktiviteter og mindfulness i nattemgrket. Det
kan eksempelvis handle om nattevandringer,
amatgrastronomi, naturoplevelser og den
aestetiske oplevelse ved blot at nyde en smuk
nattehimmel - en forholdsvist bredt spaend
inden for strategiens tre styrende principper;
oplevelse, leering og indlevelse.

Bzeredygtigt sigte

Tanken bag en Dark Sky Park pd Men raekker
videre end stjernekiggeri og bevare retten til
at nyde nattehimlen’. Det handler i hgj grad
om at bruge energien og dermed ressourcer-
ne rigtigt i forhold til CO*udledning. En stor
del af lyset (primeert i byerne) sendes sale-
des ud i nattehimlen uden grund og energien
kan bruges bedre, hvis man formér at rette
den de energirigtige steder hen.

First mover-effekt

Det anbefales, at Magn sgger om en interna-
tional Dark Sky-certificering. Den skal seges
hos non-profit organisationen International
Dark Sky Association, der arbejder pa at be-
vare nattemerket, bekeempe lysforurening og
sikre stjernekiggere optimale vilkar - og sam-
tidig ogsa forbedre de generelle sundheds-
vilkar for alle levende veaesener. En Dark Sky
Park pa Mgn kan saledes blive Skandinaviens
ferste af sin art.

Inspireret af skotterne

Dark Sky Park pd Man er inspireret af
Galloway Forest Park i Skotland® Her er der
opbygget en reekke Dark Sky "information
points” i et besggscenter og opbygget ruter
ude i terreenet, som hjeelper de besggende
med at identificere stjerner og planeter, som
kan ses fra det pageeldende sted. | parken
arrangeres desuden forskellige Dark Sky
events og guidede ture ud i landskabet.

Dark Sky News - og anden markedsfering
For at markedsfere ideen om en kommende
Dark Sky Park pd Mgn bliver der slet pa
tromme i form af en Facebook-profil, webs-
ites som www.oplevnatten.dk og en avis pa
5.000 eksemplarer med titlen Dark Sky News,
der er finansieret af Vordingborg Kommune. |
forleengelse af disse initiativer er det planen
at Dark Sky News skal markedsfgres endnu
kraftigere lzengere fremme i procesforlgbet —
og andre perspektiver kan eksempelvis veaere
at afholde natlige koncerter i parken.

[>]

”Potentialeplan for Kystdestination Mons
Klint”, udarbejdet af Dansk Bygningsarv,
juni 2014.

www.kystturisme.vordingborg.dk/cms/
site.aspx?p=24150

www.facebook.com/pages/DARK-SKY-
Mon/1412017949073352?fref=ts

www.darksky.org/night-sky-conservation/
dark-sky-parks

www.oplevnatten.dk

Oplevelsesprodukter med perspektiv

park sky News
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Stjernehimlen over Mgn
byder pa optimale forhold
for stjernekiggere og
andre interesserede - og
en Dark Sky Park vil tilfere
omradet en ekstra oplevel-
sesdimension.

Foto: Thomas Ix

Konceptet Dark Sky

Park bliver introduceret

i avisen Dark Sky News,
der er udkommet i 5000
eksemplarer med statte
fra Vordingborg Kommune.
Heri forklares tankerne
bag projektet og fortelles
om stjernetegn, overnat-
ningsmuligheder og om at
bruge nattehimlen som et
oplevelsesunivers.
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Opsummering

Skarpede koncepter til
skarpede sanser

| dette kapitel har vi set en raekke spaeendende eksempler p3,
at verden kan geres sterre med nye tanker. Nyteenkning, in-
novation og learning-by-doing har drevet koncepterne frem i
lyset og det harde arbejde med at fare ideerne ud i livet, har
i de fleste tilfaelde haft den gnskede effekt. Vedholdenhed

lgnner sig i det lange lgb.

Koncepterne afspejler stor va-
riation i form og indhold. Men
der er ogsa nogle fallestraek.
Alle viste eksempler handler
om at skarpe konceptet og skarpe san-
seoplevelsen, sa turisterne gar fra at vaere
passive tilskuere til at vaere aktive delta-
gere. Langt de fleste turister forventer at
blive involveret i en begivenhed og fa mu-
ligheden for at blive en del af oplevelsen.

De gode rejseoplevelser taler til flere sanser.
Smageoplevelser med fisk i Lemvig. Hvide
Sande og Ree Park i Ebeltoft, bldmuslinger
til barnene i Jesperhus Feriepark, kartoffel-
madder i seéerklasse pd Samsg og indsamling
af krabber, havtorn og tang i det sydfynske
er blot fa eksempler pa oplevelser, der kan
aktivere vores sanser udefra, sa oplevelsen
star steerkere i vores erindring.

En skeaerpet oplevelse kan ogsa forega pa det
indre, mentale plan. En dykkertur i det syd-
fynske ghav eller ved Middelfart i Lillebeelt,
en tankevaekkende kunstoplevelse pa et
galleri i Stege eller en (fremtidig) kontemp-
lativ oplevelse i en Dark Sky Park pa Man er
eksempler pa en indre rejse, der kan vaere
mindst lige sa steerk som de mere actionprae-
gede og udadvendte oplevelser i kystlandet.

Nye teknologiske muligheder som eksem-
pelvis en app til en digital outdoor guide

og nye features pa et website til sydfynske
dykkeroplevelser driver ogsa nyteenkningen
frem og understotter den samlede oplevelse
pa destinationen. Afggrende i denne sam-
menhaeng er, at teknologien giver helt nye
muligheder og udvider oplevelsen yderligere
- i samklang med de mange gvrige (offline)
elementer i oplevelsen.

Nogle af oplevelseskoncepterne er ikke
gkonomisk baeredygtige endnu, mens andre
er lykkedes med at skabe en sammenhaen-
gende gkonomi i projektforlgbet. Udbyderne
af projekterne har i samarbejde med private
aktgrer — sdsom fedevareproducenter og
forlystelsesparker — formaet at etablere en
forretningsmaessig platform, der kan arbej-
des videre med i fremtiden.
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Mere indlevelse, storre oplevelse

| dette kapitel praesenteres udvalgte eksempler pa
destinationsudvikling, med afsaet i turisternes oplevelse af
stedet eller hvordan man regner med, at turisterne vil opleve
andringerne, efter de er foretaget. Afsaettet er at betragte
byen, stedet og destinationen som en helhed og anvise veje
til en starre og mere sammenhangende oplevelse af de

fysiske lokaliteter.

Set i et turismeperspektiv

er naturen guld vzrd for

Danmark. Vores land byder pa

fremragende kyststrazkninger,
indbydende strande, varierede naturland-
skaber, dramatiske klinter og udfordrende
klipper og fjorde, sger og vandieb med
stor skonhed. Naturen er den attraktive
scene for turister og alle andre, der onsker
at benytte det nasten uendelige oplevel-
sestilbud under aben himmel.

| de kystneere feriebyer er naturen selvsagt
det store traekplaster og til stadighed frem-
haeves den danske natur som et reason-to-go
og et vaesentligt valgkriterie hos mange bade
indenlandske og udenlandske turister. | en
kommerciel sammenhaeng kan vi sige, at
naturen i sig selv er den bedste "basisydelse”,
vi kan tilbyde vores turister.

Naturen i sig selv er imidlertid ikke det
eneste, der teeller i tilfredshedsmalinger-

ne. Naturens kvaliteter star ikke mal med

det kvalitetsniveau, som turister med rette
kan forvente i Danmark. | forhold til andre
konkurrentlande halter Danmark bagefter

i forhold til at integrere de fysiske forhold, ak-
tiviteter og det oplevelsestilbud, som turister
kan forvente i "den samlede feriepakke”.

Den manglende kvalitetsudvikling i de
grundleeggende kystferieprodukter’ er en
barriere i forhold til at f& vendt udviklingen
og fa flere turister tilbage i de kystnzere

ferieomrader. Det handler om at skabe en
sammenhangende oplevelse af destinati-
onen - med feriehuse, attraktioner, adgang
til natur- og strandarealer, byrum og alle de
fysiske servicefaciliteter, der kan tilgodese
turistens behov.

Hvis Danmark skal opretholde sin styrke-
position pa kystferieomradet, skal kikkerten
populzert sagt vendes om. Det er afggrende
at kunne kortlzegge de kystneere destina-
tioner pa turistens praeemisser og ud fra et
helhedsperspektivimgdekomme de mange
situationer, gnsker, behov og praeferencer,
som turisterne kan teenkes at have under
ferieopholdet.

Indlevelsen styrker oplevelsen. Empati,
markedskendskab og innovative tanker i
processen er med til at hgjne kvalitetsni-
veauet og forbedrer de fysiske, kulturelle og
oplevelsesmaessige forhold pa den konkrete
destination. Samarbejde mellem aktgrer og
en stor bevidsthed om stedets seerlige kvali-
teter haever forteellingen om en destination.

En veesentlig udfordring i kystturismen er

at tiltreekke flere helarsturister. Et bredt og
langt sigte med destinationsudviklingen ved
eksempelvis at bygge nye ferieboliger “midt i
oplevelserne” og tilknytte nye aktiviteter aret
rundt skal veere med til at fa turister lokket
til off-season. Kystbyerne er ogsa abne i vin-
terhalvaret og kritisk masse og fremdrift skal
udvide saesonen i langt hgjere grad.
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Se rapporten Regional turismeudvikling
skaber vaekst i hele Danmark, Danske
Regioner, 2013, s. 11 eller analysen
Kystturisters tilfredshed med feriesteder
i Danmark, CKT 2013 p& www.ckt.dk.
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”Hvide Sande Havneklit” pa
Dazkmolevej i Hvide Sande

I Hvide Sande er det besluttet
I at positionere sig som ”byen
pa kanten”. Ordet “kanten”
refererer i helt bogstavelig
forstand pa kanten til Vesterhavet og pa
kanten til Ringkebing Fjord og med en
undertone af det ofte barske og brusende
vesterhav i kontrast til det mere fredfyldte
fjordvand.

Kontrastfyldt havneby

Naturligvis kan kanten ogsa hentyde til "kaj-
kanten”, da Hvide Sande ferst og fremmest
er en havneby. Det var en havne- og fiskeriby
inden turismens indtog og netop dette for-
hold er byens styrke. Det giver nemlig nogle
helt szerlige fysiske forhold; mgdet mellem
det ra og robuste fiskerierhverv med dets
funktionelle bygninger og det mere organi-
ske, blede og bevaegelige landskab.

En delt by

Havnelivet i Hvide Sande er byens primeere
omdrejningspunkt med moler, kajkanter,
kuttere, kgrearealer og fiskeribygninger — og
byen er delt i syd og nord med en sluse, der
regulerer vandet mellem Vesterhavet og
Ringkebing Fjord. Samtidig har landskabet
nogle fysiske begraensninger i forhold til by-
ens veaekst og udvikling — og naturen omkring
byen er sarbar.

Turistmal pa vestkysten

Samtidig er Hvide Sande en turistby, et
udflugtsmal og en destination for turister.
Her kommer mange turister forbi som en
naturlig del af en keretur op langs vestky-
sten og mange tusinde rejser til byen for at
fiske ved molerne, ga en tur ved stranden,
opleve det maritime miljg, sejle pa fjorden og
indkebe friske fisk til frokostbordet - eller
for den sags skyld indtage maden pa byens
spisesteder.

Uudnyttede potentialer

Hvide Sande er vitterligt en by pa kanten. Set
i helikopterperspektiv har den mange kanter
og kan ikke siges at veere helstgbt, da byen
er delt af slusen mellem syd og nord, fordi
der er mange uudnyttede arealer og at den af
historiske arsager ikke er skabt for turister,
men for fiskerierhvervet. Der er med andre
ord plads til forbedringer, hvis man kigger pa
byen med turistens (og arkitektens) briller.

Mindst tre udfordringer

| denne sammenhaeng star Hvide Sande over
for tre primaere udfordringer, som samtidig
har veeret delprojekter; den fysiske placering
og visuelle identitet, serviceudviklingen

og erhvervsfremme i relation til at tiltreek-

ke nagleinvesteringer. | dette afsnit ser vi

pa ferstnaevnte punkt omkring de fysiske
rammer, mens serviceudviklingen er bergrt i
hvidbogens kapitel 6.

Det hele haanger sammen

De tre definerede udfordringer kan og skal
ikke ses lgsrevet fra hinanden, men som sam-
menflettede elementer og hinandens forud-
saetninger. Derfor har det veeret afgerende i
udviklingsprocessen at se udfordringerne fra
et helhedsperspektiv og teenke sammenhaen-
gende, tveergdende og gensidigt understat-
tende tanker fra de involverede parter.

Workshops, styregruppe og styring

| Hvide Sande har der veeret gennemfert et
leengerevarende workshopforlgb og skabt en
bredt sammensat styregruppe. Det har givet
et stort commitment og ejerskab hos en raek-
ke centrale aktgrer i byen og der har udviklet
sig en steerk "vi-fglelse” omkring at fa realise-
ret projekterne. Konsulenter og projektledere
har deltaget og udover workshops har der
veeret gennemfart byvandringer, interviews
med ngglespillere og som sagt velstrukture-
rede workshops, hvor der har veeret mellem
35-80 deltagere pr. gang. Blandt de afledte
projekter fra denne proces finder vi skitse-
forslag til projekt "Hvide Sande Havneklit” pa
Daekmolevej, som beskrives naermere i det
felgende. »

Byplanlaegning pa turistens preemisser

Naturen er en af byens saerlige kvaliteter, fordi den
kommer tzet pd byen, og flere steder er der kig til klitter,
hav og fjord. Variationen i landskabet med klitlandskabets
belgede terraen, fjordlandskabets mere flade terreen samt
det vejrmaessigt harde miljg med vind og beglgesprgijt fra
Vesterhavet giver en saerlig stemning og karakter.

Turismepotentialeplan for Hvide Sande & Sgndervig. 2014.
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Fiskeribyen Hvide Sande
ligger naturskent pa
landtangen Holmsland Klit
og er bygget op omkring
havnen og det store
sluseanlaeg fra 1931, der
regulerer vandforholdene
mellem Vesterhavet og
Ringkebing Fjord.

Foto:
Anders Lindhardt Jensen
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Generelle anbefalinger.
Byen pa kanten med op-
holdsrum og forbindelser

O Brug de fysiske rammer til
at flette havneaktiviteter
og turisme sammen. Skab
rum til begge dele.

Styrk den nord-syd
gdende forbindelse ved
etablering af to nye gang-
broer.

Styrk bykernens forbin-
delse med Vesterhavet
ved etablering af gdgade
og havnesti til stranden.

Skab oplevelsesrum af
hgj kvalitet pa byens kant
omkring de to nye broer.

Styrk forbindelsen mellem
hav og fjord med supple-
rende stier i landskabet
nord og syd for byen.
Skab et sammenhangen-
de net af stier og ruter fra
byen og ud i landskabet.
Lav oversigtskort og fol-
der, som formidler byens
attraktioner og historier.

Tag afseet i Hvide Sandes
seerlige karakter, farver og
materialer i omdannelsen
af plads, park og havnesti,
Tilfgj fornyelse med re-
spekt for stedet, naturen
og historien.

1 Turismepotentialeplan for Hvide Sande
& Sgndervig. 2014.
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"Hvide Sande Havneklit" pa Dazkmolevej
Med projektet "Hvide Sande Havneklit" i den
sydlige del af byen gnsker man at etablere
ferielejligheder, da Hvide Sande mangler
bynzer overnatningskapacitet og et alternativ
til sommerhusene. Lejlighederne skal bygges
som en integreret del af by- og havnemil-
jeet pa Daeekmolevej og skitseforslag viser,
hvordan lejlighederne er teenkt ind i en sterre
helhedsplan.

Storre tilgengelighed

Lejlighederne i "Hvide Sande Havneklit"
skal ligge ud til de eksisterende moler og
kajkanter. De geres tilgaengelige i forhold til
etablering af renoverede tilkarselsveje og
lige uden for dgren skabes flere rekreative
faciliteter i sameksistens med erhvervsinte-
resserne i omradet vest for Daekmolevej og
Tungeve;j i Hvide Sande.

Nye spandende faciliteter

| de nzere omgivelser er der udarbejdet for-
slag til faciliteter og aktiviteter. Der er plan-
lagt en sauna ud over havnebassinet, hvorfra
man kan tage et havnebad og vinterbad.

Der er forslag til en café, der kan benyttes

af bade offentligheden og ferielejlighederne.
Desuden arbejdes der pa at bygge en lege-
plads, et udenders fitnessomrade og
skatermuligheder i neerheden af cafeen.

Naturens vartegn

Skitseforslaget til lejlighederne er afstemt
efter den lidt stagrre potentialeplan for Hvide
Sande'. Specielt i dette omrade har det veeret
vigtigt at respektere og bevare den store
sandklit vest for Daeekmolevej og Tungeve;.
Den repraesenterer noget helt szrligt i byen,
i kraft af denne teette beliggenhed til havn og
by, og skaber derudover lee og beskyttelse.
Klitten er et vartegn i byen.

At lukke et hul

Et veesentligt element i projekt "Hvide Sande
Havneklit" er at skabe den nye bebyggelse
og de tilhgrende faciliteter rundt i kanten af
klitten pa flade arealer langs kajkanterne pa
Dakmolevej, Sendre ledemole og p-pladsen
ved Tungevej. Formalet har vaeret at undga
flere "huller" og indgreb i klitten, sa den kan
bevares som et tydeligt naturelement som en
del af den overordnede byplanleegning.

Forskellige interesser

Daekmolevej er et omrade, som er under

pres fra forskellig side og mange interesser
er pa spil. Bdde erhvervsliv og turismeaktg-
rer ser muligheder i at udvide i omradet og
understatte tilgaengeligheden til surfermulig-
heder og strandliv og med en helhedsplan for
omradet, er det et gnske at tilgodese bade
natur, erhvervsliv og besggendes adgang til
de rekreative omrader.

Teet samarbejde

Projektet omkring lejlighederne pa Daekmo-
levej er skabt i et teet samarbejde mellem en
investor, hans arkitekt, havhemyndigheder-
ne, en landskabsarkitekt og projektledere.

| processen har der veeret adskillige mgder
mellem parterne, hvor gnsker og muligheder
har vaeret dreftet og pa bordet ligger nu en
skitseplan og et byggeprojekt til den interes-
serede investor.

Byplanlaegning pa turistens preemisser
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Turismepotentialeplan for Hvide Sande &
Sondervig 2014. Erhvervsmaessig vaekst

i tilknytning til by- og havnemiljoer - et
nationalt demonstrationsprojekt, august
2014.

www.hvidesande.dk/hvide-sande/vaekst-
i-turisterhvervet-projektside

Havnebad

Ponton bro

Pumpestation

Adgang 1angs € )
Entreprene™el \
o '\ Sanket areal

W [ul
o\ . 7 RN
Forbindelse -~ X

R
. A \20
til Vestl?d 3 gz Toile
o e

' ggfauna Trap

ks‘\sterende kajkant ‘

3.1

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Foto:
Anders Lindhardt Jensen

Skiteseforslag til Daek-
molevej "Hvide Sande
Havneklit" - udarbejdet
af Absolut Landskab i
samarbejde med Mist +
grassat, side 7.

TrapRe mellem

Kaj og
kerevej
bevares
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1 Se Turismepotentialeplan for Hvide
Sande & Sgndervig. 2014, side 58 og
www.hvidesande.dk
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Lystfiskernes paradis i

Hvide Sande

Hvert ar ankommer der skons-
H maessigt omkring 200.000
lystfiskere til Hvide Sande - og
det er i szrlig grad turister, der
finder det spaendende at rejse til omradet
for at fiske. | forhold til Tyskland er det
relativt nemt at fa et fisketegn i Danmark,
sa en stor andel af fiskerne er fra vores
nabo i syd.

Potentiale blandt lystfiskere

Tallene taler deres tydelige sprog og lyst-
fiskeri er vitterligt en stor aktivitet i Hvide
Sande og omegn. Der er ganske enkelt po-
tentiale til at udvikle vilkarene for lystfisker-
ne, iseer omkring byens sluse, hvor mange
lystfiskere foretraekker at fiske. Lystfiskerne
er iszer ude efter de sild, der om foraret og
efteraret treekker ind i fjorden og pa en travl
dag, kan der sté op til 2.000 lystfiskere i
omradet.

Plads til forbedringer

De fysiske faciliteter er imidlertid ikke opti-
male i omradet. Der mangler let tilgeengelige
offentlige toiletter, borde og baenke, rense-
faciliteter, legeplads, afskaermning m.v., som
kan servicere de mange lystfiskere og deres
familier, som ofte tager med pa fisketuren.
Desuden savnes der faciliteter til fiskeaffald
og generelt vurderes omradet til ikke at vaere
indbydende nok.

Lystfiskeri i bred forstand

Det fremgér af blandt andet turismepoten-
tialeplanen og byens website' at lystfiskeri

er et vigtigt indsatsomrade i byen og at det
giver mening at operere med en bredere
veerdikaede, sa lystfiskerne tilgodeses med
overnatningsmuligheder, bedre faciliteter ved
havneomradet, flere tilknyttede oplevelser og
bedre formidling af fiskeriet i bred forstand.

Ideer pa tegnebrattet

| processen med at udvikle fiskepladsen er
der fremkommet mange ideer. Fx ideen om
at appellere mere til barnefamilier ved at
etablere en legeplads, der kan fungere med
aktiviteter og samtidig veere et laeringsrum
for bern og voksne, hvor man kunne formidle
historierne om Hvide Sande som fiskeriby
og animere til et beseg pa Fiskeriets Hus,
fiskerihavnen eller andre fiskerirelaterede
aktiviteter.

1 trdd med andre projekter

Projektet omkring lystfiskeriet ligger pa linje
med en raekke andre udviklingsprojekter i
Hvide Sande. Dels de byplanmaessige med
anleeggelse af en havnepark og dels projekter
som "Pa Daekket”, der tager afsaet i "Fra haw
til maw”-madturisme, vandsportsaktiviteter i
fiorden og nye temarelaterede overnatnings-
muligheder med fokus pa lystfiskeri og/eller
vandsport.

Lige for lesning

Det er besluttet at anlaeegge en lystfi-
skerplads pa et areal, som havnen stiller

til radighed. Her skal bygges et hus med
udstilling, rensefaciliteter og café pa sigt,

pa den nordlige side af slusen. Det bliver en
plads med forskellige faciliteter, som stilles til
radighed for lystfiskere og andre besggende,
der gnsker at benytte tilbuddet.

Betaling for brugen

Tanken er at lystfiskere skal betale et mindre
belgb for brug af faciliteterne. Indteegterne
her fra skal indga i en fond, som har til formal
at forbedre og udbygge faciliteterne for lyst-
fiskerne, s& det bliver endnu mere attraktivt
at besgge Hvide Sande og omegn. En be-
teenkelighed kan her veere, at selv et mindre
belgb vil kunne afholde nogle lystfiskere fra
at komme til Hvide Sande.

Ny havnepark ved kajen

Lystfiskeriet spiller en central rolle som et af
flere fysiske indsatsomrader. Der arbejdes
bl.a. med en kommende gangbro parallelt
med afvandingsslusen og i dette omrade kan
man styrke lystfiskeriet i Hvide Sande. Her
kan skabes en central fiskeplads med tilhg-
rende havnepark med udsigt til by, hav, moler
og tilgeengelige kajkanter, hvorfra lystfiskeri-
et primeert skal forega.

Arbejdskapital til radighed

Projektet er kommet godt fra start og finan-
sieringen til forste fase er kommet pa plads.
Séledes har fem investorer stillet arbejdska-
pital til radighed og der er samtidig stiftet
en fond, hvis overskud gar til at videreud-
vikle faciliteterne. Tilmed har havnen stillet
arealer til radighed, sa der er skabt basis for
et videre udviklingsforlgb for lystfiskeriet i
Hvide Sande.
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Turismepotentialeplan for Hvide Sande &
Sondervig. 2014. Erhvervsmassig vakst
i tilknytning til by- og havnemiljoer - et
nationalt demonstrationsprojekt, august
2014.

www.hvidesande.dk/hvide-sande/vaekst-
i-turisterhvervet-projektside

Siddekanter

Lystfiskeri

Skiteseforslag til ny havne-
park ved kajen - lystfisker-
plads i Hvide Sande.

Kajkanter, moler, strand
og fjord tiltreekker arligt
tusindvis af lystfiskere til
Hvide Sande og omegn

- og de skal i hgjere ud-
straekning tilgodeses med
nye relevante faciliteter.

Foto:
Anders Lindhardt Jensen
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Hvide Sande fakta

o

Skensmeessigt geestes
Hvide Sande hvert ar af
omkring 200.000 lystfi-
skere.

En travl dag kan betyde
op mod 2.000 lystfiskere i
byen.

Byen er iseer kendt for
sildefiskeriet, hvor silden
ankommer til slusen forar

og efterar.

Siden 1994 har der hvert
ar veeret afholdt en Silde-

festival med konkurrencer,

filetering og smagninger.

Til sere for kvinderne
afholdes en Mr. Sild-kon-
kurrence, hvor meaend gar
catwalk i waders og bar
overkrop.
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Havbadet i Norre Vorupor

Indvielsen af Danmarks forste
I havbad fandt sted i Norre
Voruper i Thy den 15. august
2014. Miljominister Kirsten
Brosbol klippede snoren, og sa var hav-
badet officielt abnet efter at det i et par
maneder havde glaedet turister, lokale
beboere og besogende, som nu kunne hav-
bade under sikre forhold uden hestehuller
og understrom.

Solid finansiering

Ideen til havbadet stammer fra de lokale bor-
gere i projektforlgbet "Mulighedernes Land

- Det gode liv ved kysten” mellem Thisted
Kommune og Realdania“. Der blev udskrevet
en arkitektkonkurrence og pa baggrund af
vinderprojektet finansierede Det Obelske
Familiefond derefter en forundersggelse,
som igen fgrte til finansiering af det endelige
projekt mellem forskellige fonde og Thisted
Kommune.

1 trdd med andre initiativer

Havbadet skal ses i sammenhaeng mellem en
raekke initiativer, der skal styrke bade turisme
og bosaetning i Thy. | Ngrre Vorupegr omfatter
aktiviteterne desuden strandpromenaden
"Foreningsvejen”, renoveringen af Vorupgr
Mole og en renovering af historiske fiskehuse
omkring Vorupgr. Voruper er et af de fa ste-
der langs vestkysten, hvor man stadig sesaet-
ter og traekker fiskebade op pa stranden.

Stedets srkende

Udover fiskeriet er Narre Voruper et yndet
surfersted med gode belger og stedet har
tilmed en af landet bedste badestrande.
Med afsaet i disse stedbundne kvaliteter var
det nye havbad et oplagt projekt, der kunne
understgtte stedets and og laeegge nye ople-
velsesmuligheder ind pa destinationen som
et ekstra traekplaster.

Ny turistattraktion

| kraft af sin sterrelse og seerlige beliggenhed
ved havet er Havbadet i Ngrre Voruper blevet
en attraktion i sig selv. Badet maler 50 x 50
meter, har en dybde pa 0-1,5 meter og adskil-
les fra Vesterhavet med en mur, der sgrger
for en hyppig vandudskiftning gennem &bne
gittersikrede luger. Badet er indrettet med
trapper, promenader, ramper (til bl.a. kegre-
stolsbrugere) og badestrand.

Havvand pumpes ind

Samtidig er der i havbadet etableret pumper,
sa der kan sikres tilstraekkeligt med havvand.
Pumperne saettes i gang i vindstille vejr og
varme perioder, nar det bla flag er hejst.
Badevandet er naturens eget vand, der ikke
renses eller tilsaettes stoffer af nogen art, sa
de badende kan fa en autentisk oplevelse
med det salte vesterhavsvand.

Multifunktionelt havbad
Havbadet i Ngrre Voruper kan bruges til
meget andet end badning. Meningen er at det

skal kunnes bruges til forskellige sportsakti-
viteter som svemmeundervisning, vandpolo,
vandbasket og som testomrade for havkajak-
ker og windsurfere, der skal afpreve teknikker
inden de slippes lgs pa det abne hav lige ved
siden af.

Flettet sammen med byen

Etableringen af havbadet er integreret i
bymiljget og den omkransende natur. Teet
ved havbadet er der indtzenkt flere fritids-
faciliteter som eksempelvis beachvolley,
strandfodbold, stangtennis, klatrestativer,
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Med en udvikling af Thy-egnens stedbundne potentialer,
skal Thy styrkes som natur- og friluftscentrum. Anleeggelsen
af havbadet er sdledes med til at fuldfere den samlede
renovering af de kulturhistoriske miljger i Nerre Voruper.

Havbadet i Narre Vorupgr - vision

fitnessredskaber m.v. og der er patenkes
etablering af toilet- og omkleedningsrum,
sauna og livreddertarn med faciliteter.

Fra stat til kommune

Havbadet i Ngrre Voruper er opbygget i
tilknytning til Voruper Mole, som ved indgan-
gen til 2015 overdrages af Staten til Thisted
Kommune, Havbadet er placeret pa et sakaldt
umatrikuleret areal i tilkknytning til molen og
efter overdragelsen vil Thisted Kommune st&
for drift og vedligeholdelse af havbadet.

[>]

www.realdania.dk
www.visitthy.dk

Havbadet i Nerre Voruper
ger det muligt at bade
sikkert i havvandet fra
Vesterhavet.
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Havbad fakta

O Projektet har et budget pa

13,5 mio. kr. med bidrag fra
Det Obelske Familiefond,
Realdania, Lokale- og An-
legsfonden samt Thisted
Kommune.

Projektet er 4,500 m?
stort og er tegnet af
arkitektfirmaet Preben
Skaarup Landskab.

Havbadet skal ses i sam-
menhang med initiativer
som renoveringen af
Vorupgr Mole, etablerin-
gen af strandpromenaden
"Foreningsvejen” og
restaureringen af histo-
riske fiskehuse omkring
Voruper.
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1 Nikolaj Stagis: Den autentiske
virksomhed, Kbh. Gyldendal, 2012.

2 Se den samlede SWOT-analyse i

“Strategi for destinationsudvikling
Karrebaeksminde”.
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Karrebaksminde

destinationsudvikling

I Karrebzeksminde har der

I lenge vzeret et bredt onske om
at udvikle destinationen, som
pa mange mader har staet lidt i
stampe. En udfordring bestod i, at der hos
forskellige aktorer var forskellige billeder
af, hvilken grundleggende identitet, man
kunne tillegge byen og omradet og der vi-
ste sig derfor et behov for en kortlaagning.

Interesserede aktorer

Det blev derfor besluttet at kaste sig ud i

et udviklingsforlgb og en proces, hvor man
skulle finde ind til kernen af Karrebaeksminde
og have fastlagt identitetet, muligheder og
handlingsplaner. En raekke virksomheder og
organisationer henvendte sig i en screenings-
fase for at deltage i et vaekstprogram, som
blev gennemfert sammen med med RUC og
det regionale udviklingsselskab @stdansk
Turisme.

[

Udviklingsproces

| september 2013 lgd startskuddet til
udviklingsprocessen for Karrebaeksminde.
Deltagerne madtes her for fgrste gang og
procesforlgb, rollefordeling og vidensdo-
meener blev afdaekket. Det mundede ud i en
dialog om, hvordan man som akter kunne
byde ind i processen og bidrage med specifik
viden inden for ens eget omrade - og for
destinationen som helhed.

Autentisk destination

Laengere fremme i processen opstod behovet
for at fa defineret identiteten i Karrebaeks-
minde. Her blev der brug for fglgende model
og veerktgj til at kvalificere indhold™:

Der blev sat ord pa de enkelte parametre i modellen og veerktgjet blev drejet fra et virksomhedsperspektiv til et
destinationsperspektiv, hvilket fik gruppen til at diskutere egnens historie og maden, hvorpa Karrebaeksminde bedre
kan isceneseette sig og sine veerdier pa fremadrettet. Med en mere klar fornemmelse af identiteten var det nemmere for

deltagerne at g4 videre i processen.

Historisk autencitet
Historiske artefakter.
Traditioner.
Oprindelse.

Ekspressiv autencitet
Isceneszettelse.
Neerveer.
Passion.

Refleksiv autencitet
Handlekraft &
radikal forandring.
Integritet.
Formal & holdninger.
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SWOT og andre analyser

Strategiprocessen blev grebet szerdeles grun-

digt an og udover det naevnte identitetsvaerk-
toj blev der inddraget en raekke analyser om-
kring kystturisme, malgrupper, organisering
og SWOT-analyse, der kortleegger styrker,
svagheder, muligheder og trusler? Her blev
det bl.a. slaet fast at Karrebaeksminde skulle
bruge historien om det hyggelige fiskerleje og
badestranden til at udvikle sommerhusomra-
der, saeson, nye oplevelsesrum og en bedre
organisering af turismeindsatsen.

Vision for Karrebazksminde

Med afseet i de indledende gvelser, analyser
og kortleegning var man i stand til at formu-
lere bade en mission (hvor er vii dag?) og
en vision (hvor vil vi hen?). Selve missionen
handler om at Karrebaeksminde skal veere en
destination, som skaber hyggelige oplevel-
ser for barnefamilier, sommerhusgaester og
andre, som sgger aktive oplevelser i naturen.
| sterre og leengere perspektiv blev visionen
formuleret som:
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Foto: Absolut Landskab
ved fotograf Alessandro
Merati/VEGA landskab

Karrebaksminde skal vaere kendt i Danmark og
Nordeuropa som en idyllisk og rekreativ perle,
man iseer fra paske til efterarsferie kan tage til for
at holde aktiv ferie og nyde de mange muligheder
for friluftsliv. Eller blot for at slappe af, veere til

og veere sammen. Karrebaksminde skal omfavne
fiskerikulturen pa en charmerende og ensartet
made, der gar igen i bade det fysiske udtryk savel
som i udbuddet af oplevelser og aktiviteter. »
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Disse langsigtede mal kommer ikke af sig
selv, men gennem en vedholdende indsats
fra mange af destinationens aktgrer og en
handlingsplan, der anviser konkrete veje frem
i landskabet. Som et led i processen blev der
i Karrebaeksminde valgt tre konkrete indsats-
omrader til at understgtte visionen og for at
fare strategien ud i livet:

1. Sammenhangende oplevelsesrum
Karrebaeksminde rummer et stort potentiale
for at skabe nye oplevelser og aktiviteter.
Udviklingen bgr tage afszet i destinationens
seerlige identitet og ber teenkes sammen, s&
besggende naturligt far lyst til at beveege

sig fra det ene oplevelsesrum til det andet.
Besegende skal i hgjere grad fa lyst til at tage
ophold i rummere og blive der leengere tid.

2. Lebende aktiviteter fra paske til efter-
arsferie

For at tiltraeekke nye kundegrupper og turi-
ster — ogsa uden for skolernes sommerferie
- gennemfgres en raekke aktiviteter, som
understreger aktiv ferie, friluftsliv og hygge.
Aktiviteterne kan veere store savel som
sma, men det er vigtigt, at de afholdes og

For at fastleegge et feriesteds identitet handler det om
dialog. dialog og dialog. Nar man kommer udefra kan man
lave nogle observationer af, hvordan man selv opfatter
stedet, men det er rigtigt, rigtigt vigtigt at fa de lokale
aktarer til at forteelle, hvordan de ser deres egen identitet.
Dette er det refleksive niveau og ved at koble det sammen
med det historiske niveau, hvor man ser pa de historiske
artefakter, traditioner og oprindelse og det ekspressive
niveau, altsa hvilke vaerdier man gnsker at vise frem, sa har
man byggestenene til en autentisk destination.

Nanna Balsby, turismekonsulent og videnskabelig assistent pa RUC

kommunikeres med regelmaessige intervaller
for at @ge destinationens attraktivitet i hele
sommerhalvaret. Aktiviteterne skal skabes og
afseettes i et teet samarbejde med turismeak-
tererne.
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3. Fokus pa vaertskab

Kernen i et godt ophold er det personlige
mgde. Enhver turist skal have oplevelsen af,
at veere blevet set og veerdsat. Turisten skal
modtage den ngdvendige hjeelp og service
samtidig med at den gode forteellling om
omradet formidles. Der iveerksaettes initiati-
ver, som styrker veaertskabskabsrollen i bade
turisterhvervet og hos de lokale i Karrebaeks-
minde.

Lokal forankring

Forudsaetningen for, at strategi og ind-
satsomrader kan lykkes, er at de har lokal
opbakning og involvering fra alle bergrte
akterer. | Karrebaeksminde har der veeret god
opbakning, pa nzer en bekymring hos den
stedlige grundejerforening om ”larm og balla-
de i byen”, og ved bl.a. et dialogmgde kom der
250 mennesker for at hgre mere om vision,
strategi og planer og arkitekter har preesen-
teret en omfattende byfornyelsesplan.

Handlingsplanseminar og idéudvzelgelsen
Et handlingsplanseminar i kelvandet pa de
ovrige tiltag kvalificerede et idékatalog med
18 konkrete ideer lige fra et offentligt mad-
pakkehus over havgrnesafari og til et fugle-
tarn ved fjorden. De 18 ideer blev herefter sat
til afstemning med en dbning af stranden ved
Vesterhave med tilhgrende servicebygning
og opholdsmuligheder som en klar vinder.
Prioriteringen blev:

1. En abning af Vesterhave Strand med
toiletter og opholdsmuligheder.

2. Danmarks mindste brolgb/
Graeshoppelgbet.

3. Forbedring af kanalpladsen
(Kuglekogerpladsen).

4. Markering af vandre- og cykelstier.

5. Forbedring af muligheder for vandsport i
havnebadet ved Vesterhave Strand.

6. Broen under broen (pa Eng siden),
som slutter ud i et terrassehjerne ved
stranden.

7. Stort arrangement ved saesonstart
(fx Paskemarked).
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Disse syv muligheder er nu linet op til videre
forarbejdning i Karrebaeksminde og de har
desuden udmentet sig i en handgribelig
handlingsplan med en 5-&rig tidshorisont.
Samtidig er der sat en ansvarlig tovholder pa
alle syv omrader og arbejdet med at fere dem
ud i livet er gaet i gang. Og som det hedder
sig: De gvrige ideer bliver ikke glemt, men
gemt til en senere lejlighed.

[>]
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Byrumsanalyse - steder med potentiale
Prioritering af udvalgte omrader

-
-:_:l Vigtige steder

@ Serlige vigtige steder

mmm Vigtige forbindelser

Markerede ruter mellem
hav til fjord langs historisk skel

(=

y

Markerede ruter
B.\

Fjordpladsen
Aktiviteter pa fjorden
Haverne, kajak mm
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1 De fem potentialeplaner kan
downloades pa www.visitNordsjaelland.
com/badebyer

2 Se Potentialeplan for Gilleleje, side 11-33.
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Gilleleje pa Den Danske Riviera

Italien har en. Frankrig har en.

I Monaco har ogsa en ... vi taler
naturligvis om en riviera, som
szetter gang i associationerne
om naturskonne kyststrakninger, et ube-
kymret badeliv og tid til rendyrket afslap-
ning i det kystnaere omrade. Disse tanker
ligger bag ideen om Den Danske Riviera, der
vel at mzerke ligger pa den nordsjzellandske
kyst og et stykke ned langs @resund.

Badebyer pa stribe

Udviklingsprojektet omkring Den Danske
Riviera deekker geografisk en lang kyststraek-
ning i det nordsjeellandske med badebyerne
Humlebaek, Hornbaek, Tisvildeleje og Liseleje
og havnebyen Gilleleje som fixpunkter - og
sidstnaevnte er i denne sammenhaeng taenkt
som en indgangsportal og samlende afseet for
ferieoplevelserne. Forlgbet med Gilleleje og
de gvrige kystbyer pa "Den Danske Riviera”
har indgaet i KUP-projektet Kystbyer i Vaekst i
samarbejde med VisitNordjylland.

Hgoje ambitioner

Projektet omkring Den Danske Riviera er

lagt ambitigst op og har til formal at udvikle
omradet til en international turistdestination.
Her vil man genteenke det klassiske ferieliv

i badebyerne og pa de danske badehoteller,
som beerer af en saeregen dansk kulturhistorie.
De fem badebyer, kyststraekningen, naturen,
kulturelle oplevelser og historiens vingesus
skal understgatte visionen.

Kystturismens vugge

Sammen med fx Fang og Skagen har de
nordsjeellandske badebyer leveret et vigtigt
bidrag til udviklingen af den klassiske danske
badeferie. Badebyerne i Nordsjzelland vidner
om tidligere tiders veerdier, dramme, hab,
hverdagsliv og forkeelelsesferier, som overve-
jende var forbeholdt det bedre borgerskab, de
kongelige og kultureliten sidst i 1800-tallet -
et billede, der siden har sndret sig.

Landliggere langs kysten

De tidligere tiders byboere, der i sommerma-
nederne trak ud til pensionater, landsteder og
badehoteller langs kysterne, blev betegnet
som landliggere — som i historiske sammen-
haeng var en ny ferieform og siden i stor stil
fandt nye udtryksformer med sommerhuse

og charterturisme. Landliggerne skabte en ny
kundekreds for landbrugere, fiskere, butiksdri-

vende og ikke mindst overnatningsstederne
med tilherende personale.

Regnvejrsoplevelser

Valget af Gilleleje som portal skyldes, at
byens kendskab er hgjest blandt turister,

at den rummer en bred vifte af spisesteder,
overnatningsmuligheder og mange oplevelser.
Blandt attraktionerne er havnemiljget, stran-
den, bymiljget, handlen og Gilleleje Museum,
Nakkehoved Fyr, Esrum Kloster mv.,, der kan
forsyne turister med “"regnvejrsoplevelser”
aret rundt. Byen spillede ogsa en vigtig rolle
under besaettelsen som udskibningshavn for
jedernes flugt til Sverige i de sma fiskebade.

En samlet vision

Projektet omkring Den Danske Riviera har faet
stor opbakning. Over 100 erhvervsdrivende og
ildsjeele i alle berarte kommuner, eksterne rad-
givere og medarbejdere fra VisitNordsjzelland
har bidraget med opbakning, viden og ideer til
at udvikle de fem byer under en samlet vision.
Som et resultat er der udviklet potentialepla-
ner for alle badebyer, der frit ma bruges som
inspiration og veerktgj til forskellige finansie-
ringsgjemed".
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Den Danske Riviera fakta

O Den Danske Riviera tager
afseet i de fem badebyer
Humlebaek, Hornbaek,
Gilleleje, Tisvildeleje og
Liseleje.

Nar regionen opnar en
mio. kr. i ekstra turisme-
omsaetning skaber det
1,32 job (arsveerk).

Turisterne i Nordsjeelland
brugte i 2010 i alt 4,7 mia.
kr. i regionen og foretog
knap 1,3 mio. registrerede
overnatninger.

Gilleleje er den syvende
mest kendte badeby
blandt danskere, den
sjette mest kendte hos
svenskere og den niende
mest kendte hos nord-
maend.

Planer for Gilleleje

| Gilleleje er der kortlagt en raekke turistmal-

grupper, som skal tilgodeses med bestemte

overnatningsformer, oplevelser og services.

Styrker og svagheder ved byen er blevet kort-

lagt i en SWOT-analyse og der er beskrevet en

raekke fysiske indsatsomrader i Gilleleje. Dette

har udmentet sig i anbefalinger og seks kon- Gilleleje Badehotel er et
aru R 9 X 9 X 9 af de klassiske danske

krete projekter til videre forarbejdelse: portal badehoteller - med

for Den Danske Riviera, oplevelser pa havnen, redder tilbage til sidst

formidle historien og kulturen, infrastruktur 11800-tallet, hvor iszer

kunstnere, kultureliten,
og sammenhang mellem by, havn og strand,

kendte og kongelige drog
havnepromenade og ruter i landskabet?. ud i sommerlandet.

[>]

www.visitnordjylland.dk/nordjylland/
projekt-kystbyer-i-vaekst-en-nytaenkning-af-dansk-kystferie

www.visitNordsjaelland.com/badebyer
Den fzlles fortzelling. Udvikling af stedbundne turismekoncepter

i danske kystferiebyer. Af Jorgen Hansen, TexTour, for
VisitNordjylland, 2013.
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http://www.ckt.dk
http://www.visitnordjylland.dk/nordjylland/projekt-kystbyer-i-vaekst-en-nytaenkning-af-dansk-kystferie
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Sondervig -

essensen af en badeby

I forhold til andre badebyer

I langs de danske kyster er Son-
dervig en rendyrket turistby,
hvor der bor ganske fa men-
nesker hele aret rundt. Byen er nzermest
indbegrebet af en klassisk dansk badeby,
men den storartede vesterhavsnatur kan
ikke sta alene, nar det gaelder turisternes
bedommelse af byen. De onsker flere
oplevelsestilbud, et mere varieret udbud af
spisesteder og en ny byplanlaegning.

Tradition og fornyelse

Sendervig har valgt mottoet "Den moderne
badeby”, hvilket fremgar af potentialeplanen
for omradet'. Byen gnsker at blive koblet

til den over 100-arige danske tradition for
stemningsfyldte badebyer og blive forbundet
med fortiden i en ny og moderne version.
Kunststykket bliver at f4 tilfgert denne rette
opdatering og samtidig bevare den gamle
aura af klassisk badeby.

Tidslomme ved Vesterhavet
For de fleste er ferie forbundet med fritid,
afslapning og nydelse. Sendervig kan tilbyde

en rendyrket feriefornemmelse takket veere
den fysiske beliggenhed i klitterne, stranden,
strateekte sommerhuse, sand mellem teeerne
og en nzrhed til naturen til bade fjordens
rolige vande og det barske vesterhav. En-
kelhed, sorglgshed og stilhed i massevis ses
som en styrke.

Danmarks forste badeby

Ifelge potentialeplanen er Sgndervig den
forste danske badeby. Allerede i 1889
byggede lokale handvzerkere fra Ringkabing
ved feelles hjeelp Sendervig Badehotel og
indvarslede en storhedstid for byen, der
blev yderligere landskendt med endnu et
badehotel fra 1918. Det farlige vesterhav blev
"teemmet” med et badebassin og badegee-
ster blev ifgrt en strik med en lgkke om livet
under badet.

Spor fra besattelsen

Under den tyske besaettelse var Sendervig
et strategisk vigtigt punkt for tyskerne og
mange af de oprindelige sommerhuse matte
lade livet til fordel for "Atlantvolden”s bun-
kere og bygninger, hvoraf nogle stadig ligger

Byplanlaegning pa turistens preemisser

tilbage pa stranden - lige som karakteristiske
betonelementer pa den centrale Badeve;j
vidner om fortidens trang til at fa adgang til
stranden med militeerkeretgjer.

Flere lag pa grundproduktet

En moderne ferieby skal ogsa appellere til
bern og bgrnefamilier. De kan blandt andet
besgge badelandet, blive underholdt i Beach
Bowl, opleve den arlige Sandskulpturfestival
eller fa oplevelser som eksempelvis miniliv-
redderkurset Ocean Rescue Camp? Desuden
er det foreslaet at skabe bedre byrum,
naturlegeplads og forskellige konkurrencer
malrettet mod bern.

Fysisk indretning af badebyen

Fysiske eendringer i bybilledet skal under-
stette "den moderne badeby”. Her handler
det om at gere strand, klitter med udsigts-
punkter, fjorden i baglandet m.v. lettere
tilgeengelig for turisterne, lave diskrete
vejmarkeringer i naturens egne materialer og
i det hele taget begrenne midtbyen og ho-
vedfeerdselséren Lodbergvej®. Desuden skal
byen "vendes” om, s& man ved ankomsten
kommer til en mere visuelt imgdekommende
ferieby.

Sondervig Feriepark pa vej

| foraret 2015 er starten gaet til Sendervig
Feriepark, der kommer til at rumme et af Nor-
dens stgrste badelande pa omkring 16.000
m2, op mod 300 ferieboliger opfert i etaper
og en reekke wellnessfaciliteter. Feriehuse
og badeland er inspireret af Ringkgbing
Fjord med lokale identitetspunkter og fx vil
der blive opfart en kopi af Lyngvig Fyr som
fordelingstarn til rutsjebaner og traehuse er
i grundform udfert som redskabshuse rundt
langs fjorden.

[>]

www.sondervig.dk
www.sondervig-feriepark.dk
www.hvidesande.dk/hvidesande/soendervig
www.vimeo.com/kystturisme/thomashansen
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Historiske fakta

O 11922 abnede Danmarks
forste cykelsti mellem
Ringkebing og Sendervig
med finansiering af
folkeaktier. Der blev
opkraevet bompenge 25
ore pr. voksen og 15 gre
pr. barn og i alle arene
tog den samme mand,
Laurits Bgndergard, imod
pengene fra sit bomhus.

11884 besluttede 42
handveerkere fra Ring-
kebing at investere hver
1.500 kr. i et nyt badehotel
i Sendervig, der stod
feerdigopfert i 1889.

Fra 1910 fragtede
hjuldamperen “Prins
Hamlet” gaester frem og
tilbage pa fjorden mellem
Ringkebing og Sendervig.

1 Se Turismepotentialeplan for Hvide
Sande & Sendervig, august 2014, side 67.

2 www.hvidesande.dk/hvide-sande/
laering/ocean-rescue-camp-
livredderskole-boern

3 Her henvises til et lignende
byfornyelsesprojekt i Marielyst pa
Falster, hvor man bl.a. har lavet torvet
om til en plankebelagt terrasse.
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Opsummering

Tilrettelagte turistbyer

tiltraekker

De beskrevne eksempler fra dette kapitel viser, at byplan-
laegning i de danske kystbyer i hgj grad haanger sammen
med turisterne. Ikke at disse er eneste malgruppe for plan-
laegningen, men at der bliver taget hensyn til at fremkomme
med ideer, planer, tegninger og fysiske indsatsomrader, som
tilgodeser turisten i sammenhang med borgere, erhvervs-

virksomheder og myndigheder.

I kapitlet har vi vendt kikker-
I ten om og set pa en raekke de-
stinationer med turistens bril-
ler. Generelt er malet at skabe
oget kvalitetsturisme og hejne den fysiske
sammenhangskraft pa destinationen ud
fra en helhedsorienteret indfaldsvinkel.
Hele vardikaden er taget i betragtning og
der bygges sa at sige bro mellem byens fy-
siske faciliteter, oplevelserne, indtrykkene
og den stemning, som steder tilbyder.

Naturligvis er naturen ofte i centrum i den
oplevelsesbaserede kystturisme. Kunststyk-
ket bliver i denne sammenheeng at flette
naturen ind i bybilledet og i hgjere grad lade
naturen fylde i det samlede billede - eksem-
pelvis ved at @ge tilgaeengeligheden fra by til
natur, at begregnne byens befeestede arealer
pa forskellig vis og ved at bruge naturens
egne materialer i den fysiske a&endring af
byen.

Overnatninger og oplevelser skal ogsa
knyttes teettere sammen - og turisterne skal
ideelt set bo midt i oplevelsen. De planlagte
ferielejligheder pa Daekmolevej i Hvide Sande
og Sendervig Feriepark er blot to eksempler
pa denne tankegang - altsa hvor turisterne
finder oplevelserne lige uden for dgren eller
hvor alle ngdvendige faciliteter og oplevel-
sestilbud findes inden for kort afstand.

Landets fgrste havbad i Ngrre Voruper appel-
lerer i seerlig grad til badegeester og udevere
af vandsport. De mange lystfiskerne i Hvide
Sande bliver tilgodeset med attraktive faci-

liteter direkte pa "fiskestedet”. Eksemplerne
viser, at byplanlaegning kan appellere bade
bredt og dybt til seerlige mélgrupper - uden
at dette sker pa bekostning af helhedsper-
spektivet.

Projekterne i de danske kystbyer er illustra-
tive eksempler pa godt samarbejde - og i
stor udstraekning fzlles fodslag. Borgerme-
der, workshops, analyser, skitseforslag fra
arkitekter og veldefinerede indsatsomrader
fra potentialeplanerne er vigtige ingredienser
og forudsaetningen for, at malene om bedre
byplanleegning pa turistens praemisser kan
nas.

Eksemplerne afspejler en stor mangfoldighed
omkring substansen af den oplevelsesba-
serede kystturisme. P& Den Danske Riviera
med Gilleleje i front, i Marielyst pa Falster og i
Sendervig sgger man at udvikle fortzellingen
om autentiske og ukomplicerede liv i bade-
byen, mens Hvide Sande i hgj grad centrerer
indsatsen omkring fiskeriet. Karrebaeksminde
vil betone identiteten om det hyggelige og
maleriske fiskerleje i Smalandshavet.

Set fra turistens synspunkt skal de danske
kystbyer preesentere en samlet og udvidet
pakke af skenne naturoplevelser, mange
faciliteter, gode spisesteder og et varieret
oplevelsestilbud til en bred vifte af besg-
gende. Udgangspunktet er stedets and og
de stedbundne kvaliteter (som ikke kan
kopieres), der leegger fundamentet for de
gode ferieoplevelser.
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Nationalpark og turisme

Nar turen gar til naturen

| dette kapitel ser vi naermere pa de danske nationalparker
Nationalpark Thy, Nationalpark Mols Bjerge og Nationalpark
Vadehavet. Alle er eksempler pa, hvordan Danmark kan ud-
nytte naturen mere aktivt som en del af turismeproduktet.

Baggrund, organisering og
B ejerforhold i de to national-
parker influerer pa, hvordan
turismeproduktet kan blive
tilrettelagt og hvilken oplevelse, de be-
sogende kan forvente. Samtidig rummer
de danske nationalparker internationale
perspektiver, som ogsa bliver skitseret i
kapitlet.

| Danmark eksisterer der tre nationalparker,
nemlig Nationalpark Thy, Nationalpark Mols
Bjerge og Nationalpark Vadehavet. Her

kan man opleve noget af landets smukke-
ste, mest saerpreegede og sjeeldne natur.
Nationalparkerne er dbne for alle aret rundt.
Der kraeves ikke entré, og man kan fzerdes til
fods, pa cykel, pa hest eller i bil - med behg-
rig respekt for de lokale trafikforhold, der er
angivet pa skilte.

Bred vifte af aktiviteter

Nationalparkerne i Danmark byder pa en
bred vifte af aktiviteter og oplevelsesmulig-
heder — bade omkring naturen og kulturen.
Her er opbygget besggscentre, informati-
onsstandere, rastepladser, shelters, primitive
lejrpladser, vandrestier, ridestier, cykelruter
samt udsigts- og fugletarne. Tilmed er lokal-
omradets attraktioner taenkt ind som en del
af oplevelsesmulighederne.

Kommende nationalparker

Udover de tre nye nationalparker er der
sandsynligvis flere undervejs. Det drejer sig
om Kongernes Nordsjzelland med blandt
andet skove, strande, sger, aer, slotte og
borgruiner i det nordsjeellandske omrade

og Skjoldungernes Land i den sydlige del af
Roskilde Fjord og med forbindelseslinjer ind
til de midtsjeellandske skove. Se naermere be-
skrivelse pd www.danmarksnationalparker.dk

Bedre sent end aldrig

Danmark har veaeret relativt sent ude, nar
det geelder etableringen af nationalparker.
Sverige var det fgrste land i Europa, der i
1909 etablerede en nationalpark. Siden er en
raekke lande fulgt efter. Eksempelvis dbnede
Norge sin ferste nationalpark i 1962 og
tilbyder i dag 31 nationalparker. Tyskland har
15 nationalparker og Storbritannien har 14 af
slagsen og disse udger faktisk omkring 10%
af det britiske landareal. »
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Et "reason-to-go”

| et internationalt turistmaessigt perspektiv
har nationalparker stor betydning - som
traekplaster for naturinteresserede turister
og ofte som et "reason-to-go”. Store natio-
nalparker som Yellowstone (verdens eldste,
fra 1872) og Yosemite i USA tiltraekker arligt
tusindvis af turister, og de enorme national-
parker i Afrika tiltreekker eventyrlystne safa-
riturister, der her kan opleve storslaet natur,
tage pa game drive, bo midt ude pa savannen
og se dyrevildtet i de rette omgivelser.

Flere grunde i Europa

| Afrika og USA kommer turisterne hovedsa-
geligt kun til destinationerne for at besege
nationalparkerne. | USA tager man entré og
formar at skabe mersalg via merchandise,
og i Afrika er besgget i parkerne kalkuleret
ind i safarirejsens samlede pris. | Europa

er nationalparkerne som regel en af flere
arsager til at besgge attraktionerne - og det
er blandt andet ogsa visionen bag de danske
nationalparker.

Kvalitetsstempel af naturen

Med etableringen af nationalparkerne retter
man fra officiel side segelyset mod de re-
spektive natur- og kulturkvaliteter og skaber
samtidig en ramme for turisterhvervet til at
markedsfere en naturskabt attraktion pa ny -
og turismen vil kvittere med ekstra indtaeg-
ter til erhvervet takket veere overnatning,
bespisning og andet forbrug'.

1 Se artiklen "Nationalparkerne skal veere
turistmagneter” pa http://natpark.dk/
blog fra 29. marts 2011.
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www.vimeo.com/kystturisme/nicolewolter

Lokal erhvervsmaessig udvikling

Et af formalene med at etablere nationalpar-
ker i Danmark er af erhvervsmaessig karakter.
Iseer i yderomraderne i landet kan national-
parkerne veere med til at gavne den lokale
udvikling. Tanken er, at en nationalpark vil
tiltreekke flere turister (og andre interessere-
de), skabe mere omsaetning og dermed bane
vejen for nye jobmuligheder og etablering

af virksomheder og dermed blive et mere
attraktivt sted at boszette sig.

Kunsten at samarbejde

En nationalpark bliver ikke skabt fra den
ene dag til den anden. Den er et resultat

af en mangearig proces, som er baret af
planleegning, frivillighed og lokal indflydelse.
Resultatet bygger pa et samarbejde mellem
en raekke aktgrer som eksempelvis stat,
kommune, beboere, lodsejere, naturgaester
og andre interessenter.
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1 Se www.ckt.dk

2 Tidligere undersggelser i
VisitNordjylland peger p3, at der er store
erhvervsmaessige perspektiver i at gge
kvaliteten i serviceleverancen. Der er i
sadanne erhvervsmaessige investeringer
en tilbagebetalingsfaktor pa 4-5 allerede
forste ar.

o4

Som en del af projekt ”Ople-
s velsesbaseret Kystturisme”

under Center for Kystturisme
(CKT) har VisitNordjylland
vaeret projektleder pa et af de i alt fem
demonstrationsprojekter. Projektet er
meget rammende betegnet som ”Kysten
som servicelandskab”, da indholdet netop
fokuserer pa oget servicekvalitet for gae-
sterne i de danske nationalparker.

Skraeddersyet kompetenceforiob

Tanken bag demonstrationsprojektet er
enkel: Innovation og oplevelsesudvikling

i nationalparkerne skal forst og fremmest
komme fra virksomhederne. De skal have

et skreeddersyet kompetenceforlgb over
mod nationalparkerne og skal kunne se de
forretningsmaessige fordele i at rette indsat-
sen mod naturturisternes behov og dermed
skabe gget produktivitet og veekst.

Servicegrad hos akterer

"Kysten som servicelandskab” er henvendt
til lokale virksomheder, som laegger veegt pa
at gge servicegraden og ensker at laene sig
op ad det brand, som nationalparken er ved
at opbygge for omradet. Aktgrerne kunne
fx veere turistkontoret, overnatningsstedet,
restauranten, oplevelsescentret, iskiosken,
kulturinstitutionen, fedevareproducenten
eller eventudbyderen.

Mange analyser

| demonstrationsprojektet er der fremkom-
met en omfattende viden, der belyser hele
veerdikaeden bag nationalparkoplevelsen.
Der er udfert en detaljeret dataindsamling
med bade salgsanalyser, geesteanalyser

og kvalitetsanalyser for at udvikle "Best
Practice til Next Practice” for de besggende
geester. Serviceleverancen har vaeret i fokus
og undersggelserne har landsdaekkende
perspektiver'.

Professionelle stottefunktioner

Set fra en national synsvinkel er mélet i

alle delprojekterne at skabe professionelle
stottefunktioner til aktgrerne pa turistmar-
kedet gennem kompetencelgft, netveerk og
videndeling. "Kysten som servicelandskab”
skal desuden skabe en felles standard for
serviceleverancen samt bedre totaloplevelser
i lokalomradet, med afszet i de tre national-
parker.

Servicebehov hos naturturister

Hvordan bruger man nationalparkernes
tiltreekningskraft til erhvervsudvikling og
samtidig respekterer naturen? Dette hoved-
spergsmal seger projektet at svare pa ved
bl.a. at kigge pa gaesternes totaloplevelse
gennem en bedre serviceleverance®. Som det
fremgar af kapitel 6 om gget servicekvalitet,
er der generelt plads til forbedringer omkring
servicekvaliteten af den danske kystturisme
- og i forhold til nationalparkerne handler det
om at imgdekomme naturturisternes szerlige
servicebehov.

Udgangspunkt: Bottom-up

| lighed med andre udviklingsprojekter,

der arbejder med destinationsudvikling,
har det veeret afgerende at gennemfare en
bottom-up strategi. Det har ikke altid veeret
muligt i praksis, men behovet har veeret at
skabe en ramme, hvorunder erhvervspart-
nere og andre lokale partnere definerer pro-
jektindhold og projektmal baseret pa lokale
styrkepositioner og indenfor den samlede
serviceleverance i omradet.

Vzrktgjer i processen

Som vi skal se i det fglgende bygger udvik-
lingsprojekterne for de danske nationalpar-
ker pa et bredt fundament af viden. Dertil
kommer, at projekterne i forskellig grad kan
benytte sig af en raekke veerktgijer til at frem-
me processen:

o Analyser af serviceudbud og kvalitet.

o Malgruppebeskrivelse af de naturbesg-
gendes aktiviteter og efterspgrgsel.

o En afklaring af gaestens forventninger til
servicegrad.

o En feelles serviceprofil defineres, og
geestens vurdering af serviceleverancen
males.

o Kompetenceforlgb iveerksaettes med fo-
kus pa veertskab, mersalg, kvalitetsnormer
og servicekoncept.

De danske nationalparker
skal ege kendskab, be-
sggsfrekvens, overnat-
ningsgrad og servicekva-
litet for naturturister af
alle slags - ikke mindst de
udenlandske naturturister
fra naermarkederne, som

der satses pa i seerlig grad.

Foto: VisitDenmark
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Se analysen "Erhvervsmaessig vaekst

i tilknytning til naturoplevelser med
fokus pa kysten som servicelandskab”,
Malgruppe- og markedsanalyse, Epinion,
august 2013.

2 Udover Epinion-analysen er
der gennemfgrt analyser med
Mystery Shopping, geeste- og
tilfredshedsanalyser fra danske
nationalparker og udarbejdet
forskellige desk research-rapporter om
udenlandske erfaringer. Se www.ckt.dk.

3 Her brydes naturturisterne ned i tre
delsegmenter, nemlig urbanister,
neutralister og purister. Ferstnaevnte
onsker isaer familievenlighed, faciliteter
og sociale relationer, mens puristerne
iseer er til vildmarksoplevelser og
derfor har stor preeference for
nationalparker. Neutralister indtager et
mellemstandpunkt.
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Naturturisten - kender du typen?

Udnzvnelsen af forelobigt tre
U danske nationalparker afspej-

ler et onske om at tiltraekke
langt flere gzester til denne del
af den danske natur og i samme ombzring
koble turisterhvervet og andre erhverv pa
udviklingen. Erfaringer fra udlandet viser,
at ”blastemplinger” som szrligt beskyttet
omrade, verdensnaturarv eller lignende
praedikater fremmer antallet af naturtu-
rister.

Omfattende analyse

For at kortleegge malgrupper og markeder for
de danske nationalparker er der gennem-

fert en omfattende analyse', der afdeekker
demografi og praeferencer hos potentielle
besggende i de danske nationalparker. Analy-
sen giver et dybt indblik i efterspgrgslen ud
fra geografi, forbrug, motiv- og adfaerdstype
og krav til produktet — samt afdeekker poten-
tialet for nationalparkbesgg i Danmark?

Bredt udsnit pa naermarkeder

Analysen bygger pa en kvantitativ underse-
gelse gennemfart i hele Danmark og udvalgte
naermarkeder i Nordtyskland, Sydnorge,
Vestsverige og Holland som helhed. Under-
sggelsen er gennemfart som et webbaseret
interview over tre uger i sommeren 2013 -
blandt et repraesentativt udsnit af befolk-
ningen over 18 ar i alle omrader og med i alt
2172 interview.

Svar pa spergsmal

Formalet med analysen var at fa svar pa
vigtige spgrgsmal omkring nationalparkerne;
omkring turisternes kendskab til de danske
nationalparker, attraktiviteten som rejsemal.
motiverne for at veelge et nationalparkop-
hold, potentialet for et fremtidigt besgg og
demografiske oplysninger om fx kgn, alder,
bopeel hos respondenterne.

Smalle malgrupper, lavt kendskab
Analysen viser, at ferie i en dansk natio-
nalpark appellerer til smalle malgrupper®.
Kendskabet til de danske nationalparker

er lavt. Besggsfrekvensen er generelt lav
(1-3%), mens forventninger om et kommende
besag er hgjere. Det peger pa behovet for
en styrket markedsfgringsindsats overfor
udvalgte malgrupper og en indsats for at
synliggere nationalparkernes attraktivitet og
oplevelsestilbud.

Beskedent kendskab

Kendskabet til de danske nationalparker

og potentialet for tiltreekning af gaester er
klart sterst blandt danskerne. Nationalpark
Vadehavet skiller sig dog ud fra de gvrige
nationalparker ved ogsa at veere kendt af
naesten halvdelen af tyskerne. Der er dog tale
om relativt beskedne andele af det danske
og tyske marked, der interesserer sig for at
besgge en dansk nationalpark.

| Sydnorge, Vestsverige og Holland er kend-
skabet til nationalparkerne lavt. Bortset fra
nordtyskernes kendskab til Vadehavet ken-
der kun hver tiende udenlandske respondent
til de danske nationalparker.

De adspurgte fra Norge, Sverige og Holland
har en umiddelbar opfattelse af, at danske
nationalparker kun har lidt at byde p3, hvor-
for potentialet for fremtidige besgg er lavt pa
disse markeder.

Forskel pa dansk og tysk

En sandsynlig nationalparkgaest fra Danmark
er kendetegnet ved at veere i alderen 31-65
ar. Han eller hun rejser med en partner, har
ingen bern med pa rejsen og indkomsten er
jeevnt fordelt mellem lav, middel og hgj ind-
komst. De sandsynlige nationalparkgaester
fra Tyskland er til gengeeld kendetegnet ved
at veere fra 31-50 &r, rejser med en partner,
har ingen bgrn med pa rejsen og en indkomst
i indkomstgruppen 0-395.000 kr. pr. ar (om-
regnet til danske kroner).

Krav til servicekvalitet - danskere

De danske naturturister veegter tilgeengelig-
hed hgijt; at der er afmaerkede stier, specielt
oprettede lejrpladser med toiletter, skralde-
spande, ildsted osv. Omradet skal gerne huse
sjeeldne dyr og planter og vaere upavirket af
mennesker.

Danskere gnsker serviceminded personale,
der uopfordret sperger ind til interesser og
behov, samt anbefaler hvordan de tilgodeses.
Personalet skal tage initiativ til at nedbrin-
ge ventetider eller handtere en uforudset
situation med kompetence og forstaelse for
geestens situation (569%).

Nationalpark og turisme

Krav til servicekvalitet - tyskere

De tyske naturturister veaegter tilgeengelighe-
den endnu hgjere. Nationalparken skal have
afmeerkede stier, specielt oprettede lejrplad-
ser med toiletter, skraldespande, ildsted osv.
Omrédet skal huse sjeeldne dyr og planter,
veere upavirket af mennesker og have en
kerne af vildmark, hvor man kan bevage sig i
flere dage uden at se huse, veje, osv.

De tyske turister (sandsynlige nationalpark-
besggende) forventer i overvejende grad,

at personalet er opmaerksomme, smilende
og imgdekommende. De skal uopfordret
spegrger ind til interesser og behov samt
anbefale, hvordan de tilgodeses. Personalet
skal tage initiativ til at nedbringe ventetider
eller i gvrigt handtere en uforudset situation
med kompetence og forstéelse for geestens
situation (41%). Samtidig er tyskere villige til
i lige sa hgj en grad at betale ekstra for dette
(42%).
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Summa summarum pa service

Danskernes forventninger til (gratis) service
er saledes hgjere end de tyske besggende,
som i hgjere grad er villige til at betale ekstra
for en god service. Derfor skal et udviklings-
projektet omkring nationalparker tage afsaet
i servicegraden, og gennem et kompetence-
forlgb iveerksaettes et komplet servicetjek,
som samlet skal haeve servicegraden i hele
veerdikaeden.

Naturturister seetter pris pa en uforstyrret oplevelse i
naturlige omgivelser som indeholder elementer af leering,
afslapning og adventure. Disse behov og motivation er dog
meget individuelle og afhaenger af synet pa naturen og

miljget.

Fra det fredede Lodbjerg
Fyr i Nationalpark Thy er
der en storslaet udsigt
over det varierede kyst-
landskab.

Foto: VisitDenmark
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1 Lees mere om besggsoplevelserne
pa www.nationalparkthy.dk/oplev-
nationalparken/aktiviteter/

2 Leaes fx om Havbadet i Nerre Voruper i

afsnit 3.3 og Cold Hawaii i afsnit 5.2 her i
hvidbogen.

68

Nationalpark og turisme

Prasentation af

Nationalpark Thy

12007 valgte miljominister

I Connie Hedegaard Thy som
den forste danske national-
park. Den blev indviet i august
2008 og omfatter et areal pa 24.370 hekt-
ar, som strakker sig i et op til 12 km bredt
bzlte fra Agger Tange i syd til Hanstholm i
nord. Valget skyldes iszr de dbne landska-
ber med klitter, klithede og seer, som er
enestaende i international sammenhzeng.

Flere begrundelser

Andre gode begrundelser for valget var, at
nationalparken ville styrke den lokale flora og
fauna, @ge borgernes rekreative muligheder
og understgtte en forventet stigning i den
fremtidige turisme. Valget havde ogsa en
god klangbund i den brede lokale opbakning,
hvor flertallet af thyboere mente, at en ny
nationalpark i Thy kunne blive en god lokal
saltvandsindsprejtning pa forskellig vis.

Sj=lden vildmark

Nationalpark Thy er Danmarks starste
vildmark. Det forholdsvis ede landskab

er rammen om en sjelden naturtype med
sandklitter ud til Vesterhavet, abne klitheder
og rene sger med sjeldne planter og sam-
menhangende skovomrader, der kan virke
merke og ufremkommelige. Nationalparken
har dermed de naturmaessige kvaliteter, som
mange naturturister eftersperger.

Ulven er kommet

Som et yderligere krydderi blev den farste
danske ulv i nyere tid observeret ved Nors
Sg i Thy i efterdret 2012. Det dede dyr blev
undersggt efter alle kunstens regler og med
stor mediebevagenhed. DTU-forskere kunne
konstatere, at ulven rent faktisk var en ulv
(Canis lupus) og den var tilbage i dansk natur
efter naesten 200 &rs fraveer. Den slags ska-
ber gget interesse eller muligvis eget frygt
hos nogle i forbindelse med en nationalpark.

Sevardigheder i parken

Nationalpark Thy byder pa en bred vifte af
oplevelser, som alle er relateret til naturen.
Blandt seveerdighederne er det sakaldte
Isbjerg ved Nors, der haever sig 56 meter
over havoverfladen. | Nationalpark Thy findes
ogsa det 35 meter hgje Lodbjerg Fyr fra

1883 som udsigtspunkt, den stemningsfyldte
Stenbjerg Landingsplads med redskabshuse
fra kystfiskeriets tid og den seerligt anlagte
Agger Tange, som straekker sig flere kilome-
ter sydpa og er sidste stop inden feergefarten
til Thyborgn.

Nationalpark Thy rummer en raekke smukke,
spaendende og frem for alt vilde dyr, som
boltrer sig i de store, naturlige landskaber.
Parken byder eksempelvis pa tranen, hjejlen,
den bld sommerfugl "Ensian-blafugl”, Klit-
graveedderkoppen og 101 andre edderkop-
pearter.

Aktiviteter i naturen

Nationalpark Thy ger det muligt at bruge
naturen til forskellige aktiviteter aret rundt".
Besggende kan komme pa udflugter med
naturvejledere, vandre gennem hele parken
over fem dage med forskellige naturvejlede-
re (betalt vandresafari), ride i parken, fglge
sandflugtshistorien fra kirkeruiner til kyst
eller tage pa "ker-selv”-safari i en lejet elbil -
og naturligvis er parken dben dggnet rundt
for besggende, der vil opleve den storsldede
natur.

Kommende besogscenter

Et permanent besggscenter i Nationalpark
Thy har veeret et diskussionspunkt i flere ar,
og af forskellige arsager er byggeprojektet
blevet forsinket. Bestyrelsen for nationalpar-
ken har haft kig p& Havblink nord for Ngrre
Vorupgr, men grundet statens regler for
kystnzere omrader ville det ifelge bestyrelsen
veere for besveerligt at bygge der. Valget

er derimod faldet pa det strategisk godt
placerede sted ved landingspladsen i Narre
Voruper?, hvor centret forventes feerdigop-
fort i 2016.
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Nationalpark Thy -
kompetenceforiob

med uddannelse

Kompetenceforlobet i Natio-
K nalpark Thy blev indledt med
en raekke virksomhedsbe-

sog samt dialogmoder med
potentielle samarbejdspartnere. Det var et
onske fra turismeerhvervet at skraeddersy
et forlob, der kan skabe vakst og lofte op-
fattelsen i serviceleverancen i og omkring
Nationalpark Thy.

Kompetenceforigbet

VisitNordjylland gik i gang med hvervningen
af deltagere til forlgbet. Der kom tilsagn fra
25 deltagende virksomheder, som er reprae-
senteret inden for overnatning, bespisning,
detailbutikker, oplevelser og events. | no-
vember 2013 blev det farste kick-off afviklet
og siden blev der gennemfert 12 heldags
workshops. Deltagerne har faet ny viden og
veerktgjer om basal forstaelse af nationalpar-
ken, hvem er naturgaesten, geestetilfredshed,
geestens rejse, veerdikaedeforstaelse, salg og
prisseetning.

Thy-manifest

Som et resultat af forlgbet er der bl.a. blevet
nedskrevet en servicestandard (benaevnt
Thy-manifest), der beskriver veerdierne ro,
lune og beskedenhed. For at lzere hinanden
at kende, har deltagerne efterspurgt produkt-
kendskabstur dels for at fa bedre kendskab
til hinandens virksomheder, men ogsa for at
opleve seveerdighederne i Nationalpark Thy.

Forstaelse for egen forretning

Deltagerne pa kompetenceforlgbet har vaeret
vidt omkring og faet ny viden og veerktgjer
er blevet provet af i praksis. Karina Beck

fra VisitNordjylland har vaeret projektleder
for tre nationalparkforlgb og hun udtaler pa
baggrund af forlgbet:

- Deltagerne har faet gget bevidsthed om-
kring egen forretning. Hvor vigtigt det er, at
have styr pa produkterne pa egen hylde og
have en forstaelse for, hvordan samarbejde
kan fremme forretningsudviklingen. Deltager-
ne er generelt sma ejerledede virksomheder,
der breender for deres interesser, og ikke ser
sig selv som seelger af et produkt eller en
ydelse. | stedet har deltagerne leert at tage
udgangspunkt i, hvem gaesterne er, hvad
deres gnsker/behov er og hvordan man ar-
bejder med at imgdekomme disse behov fer,
under og efter besgget i Nationalpark Thy.

Karina Beck fortzeller endvidere, at forlgbet
er baret af en raekke erhvervsaktgrers gnske
om at skabe en bedre forretning ved at
arbejde med veertskab og skeerpet servicele-
verance. Det er pt ikke lykkedes at forankre
netveerket i andet regi. Det er erhvervets
oplevelse, at der mangler et organ, der kan
hjeelpe dem med deres forretningsudvikling
pa den lange bane, og at det ikke er baseret
pa projekter af kortere varighed. Gryden skal
holdes i kog fordi forretningsudvikling er en
vedvarende proces.

Nationalpark Thy byder pa
et uspoleret, natursmukt
og betagende kystland-
skab med abne vidder,

der inviterer til aktive
oplevelser for naturturister
fra hele verden.

Foto: VisitDenmark
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1 En stor del af omradet som fx Mols
Bjerge var fredet for etableringen af
nationalparken.

2 Lees mere om de enkelte seveerdigheder
pa www.nationalparkmolsbjerge.dk

3 Se mere om aktiviteterne pa www.

nationalparkmolsbjerge.dk/oplev-
nationalparken/aktiviteter
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Prasentation af

Nationalpark Mols Bjerge

12009 blev Nationalpark Mols
I Bjerge etableret som Danmarks
anden nationalpark efter
Nationalpark Thy, der &bnede
aret forinden. Parken ligger i et 180 km2
stort omrade pa det sydlige Djursland og
er sarligt kendetegnet ved at rumme bade
skov, sg, overdrev, hede, hav, byer som

fx Ebeltoft og endda den lille ubeboede o
Hjelm i Kattegat.

Mest privatejet

Omkring 80% af Nationalpark Mols Bjer-

ge er i privat eje, hvilket er med til at give
nationalparken et andet indhold end i de
ovrige parker. En nationalpark indebzerer
ikke en andring i ejerforholdene til jorden
eller for den sags skyld mere fredning', men
en forpligtelse om at fremme naturveerdier,
kulturveerdier, tilgeengelighed og formidling.

Synligt sekretariat

I Nationalpark Mols Bjerge er der saledes
etableret et sekretariat med blandt andet
naturvejledere, der skal sgrge for udvikling,
samarbejde og formidling til en bred kreds
af interessenter omkring nationalparken, og
som det fremgar af et gennemfart kompe-
tenceforlab, er det i hgj grad lykkedes at
inddrage forskellige akterer i udviklingen.

Etableret som fond

Nationalparken er etableret som en fond, der
er et uafhaengigt organ inden for den stats-
lige forvaltning. Organisatorisk er fonden
placeret under Miljgministeriet og de arlige
gkonomiske midler bliver fastlagt i finanslo-
ven. Formalet med fonden er at udvikle nati-
onalparken gennem formidling, information
og inddragelse af befolkningen i beslutninger
om drift og yderligere udvikling.

Flere naturtyper samlet

Naturen i nationalparken er meget varieret
og en stor del af de danske naturtyper er
repraesenteret i omradet. Her findes de
sjeeldne soldbne overdrev i Mols Bjerge, plan-
tager, heder, skove, enge, landbrugsarealer,
kyststraekninger og bakker, der nér op i 137
meters hgjde, hvor der findes udsigter over
Aarhus Bugten, Ebeltoft Vig, Rende, Aarhus
og det sydlige Djursland.

Store sevardigheder

Blandt seveerdighederne i nationalpar-

ken findes Kalg Slotsruin med en drabelig
historie, Hestehave Skov med troldekrogede
bggetraeer og kystskreenter, sejlermiljget ved
Nappedam, stendyssen Porskaer Stenhus,
Femmegller By med tilherende badestrand,
kegbstaden Ebeltoft med Fregatten Jylland og
selve Mols Bjerge i hjertet af parken - for blot
at neevne et udpluk af seveerdighederne?

Mange aktivitetsmuligheder

Nationalpark Mols Bjerge tilbyder en lang
reekke aktiviteter — bAde med og uden guider.
Her er etableret cykelruter og mountain-
bikebaner, forskellige lgbeevents, ridestier

og pladser til hestetrailere, fugletarne og
oberservationsposter til fugleinteresserede,
overnatningspladser for kajakroere, mulig-
heder for dykkerture, badning ved skenne
strande og meget, meget mere®.

Informationscentre

Som et led i nationalparkens formidlingsstra-
tegi er der oprettet fire informationscentre

i parken, hvor de besggende kan leere om
omradet, fa tips til forskellige aktiviteter, hen-
te informationsmaterialer og i visse tidsrum
mgde nationaloparkguider, der inviterer pa
gratis ture i omradet.

[>]

www.vimeo.com/kystturisme/nicolewolter
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Nationalpark Mols Bjerge -
kunsten at samarbejde

Nationalpark Mols Bjerge

N ligger i et stort og varieret
omrade med bade natur, lands-
byer og den storre by Ebeltoft
- og har desuden en stor andel af private
lodsejere. De mange interessenter kalder
pa en saerlig indsats, hvis nationalparken
skal have disse interessenter involveret i
at vaere ambassadeorer for nationalparken
over for besogende.

Skraeddersyet uddannelse

Bestyrelsen i nationalparken har leenge haft
nogle tanker om en certificeringsordning,
hvor lokale aktgrer skulle godkendes til brug
af nationalparkens logo i en markedsfe-
ringssammenhang. Samtidig fik parken en
henvendelse fra Destination Djursland om
at deltage i et demonstrationsprojekt under
"Oplevelsesbaseret Kystturisme” - med malet
om at udvikle et skreeddersyet uddannelses-
forlgb.

Hurtig rekruttering

| Nationalpark Mols Bjerge har man pa denne
made tidligt sigtet direkte efter et malrettet
kompetenceforlgb. Efter grant lys begyndte
man at rekruttere lokale akterer, og efter kort
tid naede man op pa 20 lokale virksomhe-
der, der bade daekkede overnatningssteder,
museer, dagligvarehandel, specialbutikker og
naturformidlere. Et godt og blandet hold.

Kompetenceforlob

Efter netvaerksdannelse og kick-off begyndte
deltagerne sidst i februar 2014 pa 11 moduler
af halve eller hele dages varighed. Modulerne
handlede om basal viden om nationalparken,
natursyn, veertsskab, mersalg, storytelling,
markedsfering m.v., og de enkelte moduler
blev hver gang indledt med et virksomheds-
besgg, sa alle virksomheder kunne leere hin-
anden at kende pa et mere kvalificeret niveau.

Netvzaerk, netvaerk og netvark
Kompetenceforlgbet har understreget
veerdien af netveerk. De indlagte virksom-
hedsbesgg og preesentationer af deres ejere,
medarbejdere og formal har givet et dybere
kendskab til hinanden pa personniveau og til
de pagaldende virksomheder. Deltagerne har
faet nemmere ved at salge hinanden i mgdet
med turisterne og bruge kendskabet til at yde
god service ved at informere om turforslag,
aktiviteter m.v.

Teaet kontakt til nationalparken

Deltagerne i kursusforlgbet har faet stor
indsigt i nationalparkens oplevelsestilbud, og
omvendt har nationalparken leert mere om de
enkelte aktgrers markedssituation, behov og
ensker til samarbejdet. Kommunikations- og
projektanvarlig Nicole Wolther fra National-
park Mols Bjerge udtaler om forlgbet:

- Vi har faet skabt et steerkt netvaerk, hvor vi
kender hinanden rigtigt godt. Med kend-
skabet nu kan vi stolt forteelle turisterne om
vores enestdende omrade og anbefale hinan-

dens ydelser. Det er vigtigt at fa besegende
til at komme tilbage eller at anbefale omradet
til andre. Turisten skal kunne meerke dig og
det, du braender for pa en zrlig og autentisk
made. Det er der klart kommet mere bund i.
Deltagerne kender omradet bedre og kan nu
underbygge de mange oplevelsesmuligheder,
som nationalparken har at byde p3, ved at
informere og tale med begejstring i stemmen
om det hele.

Synlige resultateter

Det samlede kompetenceforlgb har veeret
en stor succes for deltagerne og Natio-
nalpark Mols Bjerge, der i fremtiden vil
fortseette med to konkrete tiltag, nemlig
"Nationalparkens serviceuddannelse” og

et servicenetvaerk. Fgrstnaevnte er et arligt
kompetenceudviklingsforlgb i moduler med
nye deltagere hvert ar og det sidstnaevnte er
et velorganiseret servicenetveerk, der bygger
videre pa kompetenceforlgbet med bade et
"fgr-seeson”-mgde organiseret som "product
showing” og et "efter-saeson”-mgde pa skift
hos mgdedeltagerne med fokus pa evalue-
ring og leering efter saesonen.
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Kalg Slotsruin er resterne
af et kongeslot fra
1300-tallet. | dag er
stedet det mest besggte
udflugtsmal i Nationalpark
Mols Bjerge - og efter en
travetur over den lange
deemning belgnnes man
med en flot udsigt fra det
centrale hovedtérn og de
mange voldanlaeg. Her
planleegger bestyrelsen at
opfare et Velkomstcenter
for nationalparken.

Foto: VisitDenmark
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1 Se naturstyrelsen.dk/naturbeskyttelse/
natura-2000/
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Nationalpark Vadehavet

Nationalpark Vadehavet blev
N indviet den 16. oktober 2010
som den tredje nationalpark

i Danmark. Med et areal pa
1.459 km2 er nationalparken samtidig den
storste i landet og karakteriseret ved at
storsteparten af omradet er vandareal
med omkring 1.159 km?, mens landarealet
udger 300 km2 dxkkende fire kommuner i
nationalparken.

Szaerligt naturomrade

Det store naturomrade omfatter selve
Vadehavet med gerne Fang, Mandg og
Rgmg samt Skallingen og Varde Adal. Flere
af de inddigede marskarealer Tjeereborg-
marsken, Ribemarsken, Margrethekogen og
De ydre diger i Tondermarsken er ligeledes
en del af Nationalpark Vadehavet. Omréadet
er samtidig en del af flere projekter under
Natura 2000, der er et netveerk af beskyttede
EU-naturomrader’.

International betydning

| sin begrundelse for at udpege Vadeha-

vet lagde miljgministeren bl.a. veegt p3, at
omradet er et enestdende marsk- og tide-
vandsomrade af international betydning - et
seerligt dynamisk landskab og gkosystem.
Det er bl.a. et vitalt rasteomrade for millioner
af treekfugle, som yngleomrade for fugle og
vaekstomrade for fisk og havpattedyr — og
rummer en rig kulturhistorie med landvindig
og digebyggeri.

Vadehavscentret

Vadehavscentret i Vester Vedsted, der blev
opfert i 1997, er en selvejende institution
under "Fonden for Vadehavscentret”. Centret
har til formal at ege kendskabet, udbrede
forstaelsen og forske i emner relateret til
Vadehavet og marsken. Her arrangeres ture
som fx Sort Sol, seelsafari og vadehavsture
for privat og erhverv. Her laves udstillin-
ger og tilbydes en stor skoletjeneste med
omkring 200 arrangementer arligt pa alle
uddannelsesniveauer.

Sevardigheder

Nationalpark Vadehavet byder pa en bred
vifte af sevaerdigheder. Lige fra Skallingen
og Varde A i den nordlige del, over Fangs
fuglekgjer, Riberhus Slotsbanke, Kammerslu-
sen, Mandg, Remg, Sort Sol med millionvis af
steere i formationsflyvning og til den natur-
skenne Tgnder Marsk. Sevaerdighederne er

i seerlig grad praeget af det helt enestdende
tidevandsmiljg og dyreliv i omradet.

Nationalparkskibet

Nationalpark Vadehavet har besluttet at
bygge et sdkaldt nationalparkskib. Det bliver
et fladbundet skib med forstaerket bund,

der kan mangvrere i det meste af Vadehavet
og stilles pa grund ved lavvande. Skibet er
ikke en turbad, men et "forskningsskib”, der
kan bruges til fx undersggelser af dyrelivet,
udstillinger, undervisningslokaler og afmaerk-
ning af rekreative sejlruter i Vadehavet.

UNESCO-verdensnaturarv

| sommeren 2014 kom den danske del af Va-
dehavet pa UNESCO's liste over verdensna-
turarv. Det er en international blastempling af
Vadehavet som et enestdende naturomrade
med blandt andet et unikt gkosystem og et
vigtigt sted for truede dyrearter. Det betyder
en forpligtelse over for bevarelse af naturen
og arbejde med naturprojekter, der evt. kan
genskabe en natur, som er gaet tabt.

| et turistmaessigt perspektiv kan Natio-
nalpark Vadehavet arbejde mere malrettet
med en baeredygtig turismestrategi, der kan
skeerpe interessen for omradet og tiltreekke
naturinteresserede turister, der maske vil
betale lidt mere for den unikke oplevelse i
et verdensarvomrade, hvilket erfaringer fra
andre dele af verden peger pa.

Nationalpark og turisme

Nationalpark Vadehavet/
Tonder Kommune -
skraaddersyet uddannelse

| foraret 2013 gik National-

I park Vadehavet i gang med
at hverve deltagere i deres
eget partnerprogram - som
fx feriehusudlejere, hotelejere, restaura-
torer, attraktioner, formidlere, turarran-
gorer m.fl. Malet var at sammenszette et
kompetenceforleb med fokus pa at hgjne
serviceleverancen i og omkring National-
park Vadehavet.

Nyt videncenter

I slutningen af 2013 stod det klart, at part-
nerne ikke havde ressourcer til at deltage i et
kompetenceforlgb, da der i forvejen var ret
mange projektinitiativer i gang i omradet. |
begyndelsen af 2014 tradte Tender Kommu-
ne til som ny partner i projektet. @nsket var
et udvikle en organisation - et videncenter,
der kunne understgtte udnyttelsen af de
erhvervsmaessige potentialer i Nationalpark
Vadehavet pa en baeredygtig made. Projektet
handler om analyse af hidtidige udviklingstil-
tag over for erhvervslivet, beskrivelse af sam-
arbejdssnitflader til videncentrets potentielt
vigtigste samarbejdspartnere, udarbejdelse

af business case for organisationen samt
etablering af samarbejde med partnere.

Grundlaget for erhvervsudvikling

En vigtig del af processen var at f& kortlagt
vigtige interessenter og samarbejdssnitflader
for at sikre, at viden bliver koordineret og
forankret. Gennem en raekke interviews og
samtaler blev der udfeerdiget interessentkort
og erhvervet gav udtryk for konkrete behov
for hjeelp og radgivning inden for en raekke
forskellige omrader fx forretningsudvikling,
optimering af processer, samarbejdsformer
herunder distribution af produkter, ekspan-
sion til nye markeder som Tyskland.

Specialiseret erhvervsservice

Blandt de adspurgte var der en oplevelse af,
at der har veeret iveerksat mange forskellige
udviklingsinitiativer, som har haft til formal
at styrke erhvervet, men at initiativerne ikke
altid har ramt deres behov. Derfor var de ad-
spurgte ogsa tilhaengere af en specialiseret
erhvervsservice, der kunne vaere omdrej-
ningspunkt for rad, vejledning og koordine-
ring pa tveers.

4.8

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Foto: VisitDenmark

/3


http://naturstyrelsen.dk/naturbeskyttelse/natura-2000/
http://naturstyrelsen.dk/naturbeskyttelse/natura-2000/

4.9

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

T4

Opsummering

Kompetenceloft i de
danske nationalparker

Dette kapitel har beskrevet nogle internationale tendenser
inden for nationalparker, et stgrre analysedesign for danske
nationalparker og preesenteret naturturisten som type. Her-
efter er de tre danske nationalparker praesenteret og deres
respektive kompetenceforlgb beskrevet. Disse har veeret
vidt forskellige og alligevel findes der en del feellestraek.

Forlgbet i Nationalpark Thy

F har i hgj grad veeret drevet af
viljen blandt en reekke lokale
erhvervsaktgrers gnske om
kompetenceudvikling, herunder at forbedre
deres forretning ved at hgjne serviceniveauet
(bottom up princip).

Forlgbet i Nationalpark Mols Bjerge har
veeret drevet af Nationalpark Sekretariatet,
der har haft et gnske om at @ge kendskabet
til nationalparkens oplevelsestilbud og ege
kendskabet og samarbejde med erhvervet
(top down princip).

Sekretariatet for Nationalpark Vadehavet pa-
begyndte processen (top down princip), men
matte opgive grundet manglende ressourcer
til opbakning fra nationalparkpartnerne.
Tender Kommune har gennem sin analyse
faet analyseret nogle af de udfordringer,
@nsker og behov der findes hos erhvervet i
og omkring Nationalpark Vadehavet (bottom
up princip).

Rundt omkring i Danmark beskaeftiger man
sig i stigende grad med outdoorturisme og
hvordan oplevelses- og produktionserhverv
skaber veerditilvaekst og kommercialiserer sig
gennem naturen. Dette er relevante initiati-
ver, da natur- og outdoorturismen er i vaekst.
Erhvervet gnsker at udvikle sig gennem gget
fokus pa og formidling af nationalparkernes
unikke forteellinger og oplevelsestilbud.

Kendetegnet for erhvervet i de tre national-
parker er, at de eftersparger hjelp og viden
omkring, hvordan de kan kommercialisere
og udvikle oplevelser i naturen. Hvordan
formidles og udvikles nationalparkviden til en
god forretning? Dette er feelles udfordringer
for nationalparkerne uanset om erhvervet
arbejder ud fra et bottom up eller top down
princip. Der arbejdes allerede i nationalpar-
kernes sekretariater pa forskellige modeller
for at styrke erhvervet — med seerligt fokus
pa formidlingsdelen. Hvad er det, der skal
formidles og hvordan? Dette arbejdet er
stadig i sin spaede begyndelse.

Konklusionen er, at der er et behov for at
styrke vidensgrundlaget om erhvervsfremme
i de danske nationalparker. | dette perspek-
tiv vil et samarbejde pa nationalt plan om
erhvervsudvikling baseret pa nationalpar-
kernes brand og oplevelsesindhold veere
vigtigt, sa der kan ske en vidensbaseret

og kvalificeret erhvervsfremmeindsats pa
omradet. Samarbejdet skal samle national

- og international viden om potentiale og
erhvervsfremmemetoder samt dele viden til
den enkelte park, og ikke mindst pa tveers af
nationalparker og interessenter.




Der bgr veere et klart og tydeligt sammenspil mellem
stedet — genius locus - og den serlige aktivitet,

der skal udfolde sig pa stedet pa den ene side og

pa den anden side de seerlige gansker og behov, som
turisterne har.

Hird og Kvistgaard, 2010

Special Interest 5.0
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Nu kommer noerderne!

Kystturisme

Flere og flere turister rejser for at dyrke deres specifikke interes-
se — i modsaetning til masseturismen. Feenomenet kaldes Special
Interest Tourism (SIT) og pa dette vaekstomrade har kystdanmark
rige muligheder for at markere sig internationalt. | saerlig grad kan
vi tiltreekke nye turister med baggrund i vores natur, gastronomi og
kulturarv og appellere til de kvalitetsbevidste Special Interest turi-
ster med skraeddersyede og veltilrettelagte oplevelsestilbud.

Nicher i ferielandet.
Sort Sol i Vadehavet, surfing
ved Klitmgller, moleret pa

Mors, vragdykning i Lillebzelt,
nattevandringer ved Mons Klint og kite-
buggykoersel pa stranden pa Fang ... rej-
selandet Danmark tilbyder en meget bred
vifte af oplevelser, nar det gaelder Special
Interest turister. | vores land kan de foku-
sere pa deres helt szrlige interesse, nar de
holder ferie og far kvalitetsoplevelser med
hjem i bagagen.

Kvalitetsoplevelser

Netop kvalitet er et kardinalpunkt i denne
niche. Special Interest turister vil ikke spises
af med standardlgsninger, men forventer
meget hgj kvalitet - og vil ogsa gerne betale
for kvaliteten med et forbrug over gennem-
snittet". Det kreaever naturligvis at udbyderen
har kvalitetssikret den samlede oplevelse ned
til mindste detalje.

Udvidet szson

Med et stigende antal Special Interest turi-
ster er der mulighed for at tiltreekke turister
pa flere tidspunkter i Igbet af aret og ikke
kun i hgjseesonen om sommeren. Seesonen
bliver bogstaveligt talt udvidet med Special
Interest aktiviteter, da det jo er muligt at
vandre, sejle, dykke, lede efter fedevarer

og cykle stort set hele aret rundt. Samti-
dig matcher denne ferieform den stigende
efterspergsel pa kortere ferie. Ogsa derfor er
Special Interest turister attraktive.

Taet pa naturen

Generelt er Danmarks natur et szerdeles
vigtigt valgkriterium for bade indenlandske
og udenlandske turister?. | forbindelse med
Special Interest turister bliver naturen endnu
mere betydningsfuld, da de seerligt udvalgte
oplevelsestilbud til dette segment indeholder
en hgj grad af naerkontakt med naturen (og
kulturarven, ikke at forglemme) og kunsten
bliver at saette naturen i et sterre og dybere
perspektiv i forhold til turistens specifikke
interesse.

Autenticitet

Segen mod den rene, uforfalskede og segte
rejseoplevelse er et vaesentligt element inden
for Special Interest omradet. Det geelder om
at distancere sig fra det overfladiske® og
sgge mod det oprindelige - altsa opleve det
samme som de lokale mennesker uden retou-
chering, pynt og polering og som en naturlig
del af den eksisterende virkelighed. Alle
eksemplerne i dette kapitel bunder netop i
en stedsspecifik autenticitet, der herefter er
konceptualiseret til et oplevelsestilbud.

Genkeb, gentagelse og genoplevelse

Ifelge flere rapporter vil en Special Inte-

rest turist, der har haft en reekke gode
kvalitetsoplevelser, meget gerne forteelle
omgangskredsen om denne*. Han eller hun
bliver dermed en god ambassadgr i habet
om sterre udbredelse, et muligt genbesag i
Danmark og meromsaetning pa omradet. Her
kommer den samlede oplevelse fra fgr, under
og efter ferien ind i billedet som en afgeren-
de faktor i opbygningen af loyalitet.

1 Se preesentationen "Special Interest
Tourism. Teori og gode rad” fra Hvid og
Kvistgaard, 2014 pa websitet www.ckt.dk

2 Se http://naturstyrelsen.dk/
nyheder/2012/mar/turister-elsker-dansk-
natur/

3 Se rapporten “Fremtidens turister er
styret af specialiserede behov”, side 25
fra VisitDenmark.

4 Se "Danemark - bewegt dich. Special
Interest temaer i Tyskland”, fra
VisitDenmark, 2014 pa www.ckt.dk
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Set i den store sammenhzng
s er Danmark et lille land. lkke
desto mindre er der store for-
skelle pa, hvad de forskellige
egne byder pa af lokale ravarer. Set fra et
kulinarisk synspunkt er der siledes rigtigt
meget at komme efter rundt om i landet
- og et stort antal spisesteder har lokale
specialiteter pA menukortet, s smagen af
Danmark kan folde sig ud pa bedste vis.

| kapitel 2.0 Oplevelsesprodukter med
perspektiv beskrives en reekke eksempler fra
bl.a. Sydfyn, Samse og Limfjorden, hvor gode
lokale ravarer, tilberedning og ekstraordineere
smagsoplevelser star pa menuen og er i fokus
som en del af rejseoplevelsen. Gastrono-

mi i Danmark kan opleves pa deciderede
fedevarefestivaller, events, spisesteder af alle
slags — men ogsa som del af en indsamling af
ravarer i naturen.

| lighed med andre steder i verden er madtu-
risme et vaekstomrade i Danmark. En ferieun-
dersggelse fra VisitDenmark fra 2013 viser, at
32% af de udenlandske turister laegger vaegt

pa madoplevelser, nar de skal vaelge rejseland.

eksempel pa en organiseringsform. Malet er
at bruge de stedbundne kvaliteter i madop-
levelsen.

En god madoplevelse taler til alle sanser.
Den kan underbygges i en aktiv deltagelse
med indsamling af ravarer, tilberedning
under aben ild og servering ude i landskabet.
Pa denne vis kan turisten bade se, smage,
dufte, here og fele hvor fedevarerne kommer
fra — og hvordan naturen kan bruges som
det store forradskammer. Ved at aktivere
alle sanser pa én gang skaber man staerke
rejseoplevelser.

Som turister sgger vi autentiske oplevelser.
Vi oplever i hgj grad kulturen gennem maden,
hvor vi kan aktivere alle sanser pa én gang
og fa en totaloplevelse pa et spisested i de
rette omgivelser. P4 ferien har vi tid til at
nyde maden og smage os gennem maltider
skabt af lokale ravarer, serveret af lokale
mennesker og indtaget sammen med vores
rejsefeeller. Sammenlagt giver dette en ekstra
dimension til ferierejsen:

Den danske natur byder pa et vaeld af spiselige planter,
frugter, fisk, svampe og urter, og heldigvis er naturens
spisekammer ved at blive genopdaget i det moderne
nordiske kekken. Der venter nemlig bade vigtige vitaminer
og nye naturoplevelser, nar du gar pa jagt efter ravarer i
naturen.

Friluftsradet og Danmarks Naturfredningsforening, 2012.

- Den moderne rejsende vil forsta det sted,
hun besgger og den forstaelse prgver hun at
fa gennem maden. Mad er et synligt udtryk for
lokal kultur og en helt konkret oplevelse, hun
kan tage ind - hun spiser den. Mad har ogsa
den fordel, at man kan smage, hvor man er.

Bodil Stilling Blichfeldt, turismeforsker og
ph.d. ved Aalborg Universitet

Den moderne rejsende vil forsta det sted, hun besgger og
den forstaelse praver hun at f& gennem maden. Mad er et
synligt udtryk for lokal kultur og en helt konkret oplevelse,
hun kan tage ind - hun spiser den. Mad har ogsa den fordel,
at man kan smage, hvor man er.

Bodil Stilling Blichfeldt, turismeforsker og ph.d. ved Aalborg Universitet.

Og her er Danmark godt hjulpet af et fornyet
gastronomisk image med afsaet i New Nordic
Cooking, der bade praktiseres pa Michelinre-
stauranter i hovedstaden og i en raekke andre
byer i landet.

For at fremme madturismen er der opret-
tet adskillige lokale, regionale og nationale
netveerk, der har fokus pa de gode madople-
velser. Gastronomy Denmark er et eksempel
pa en national tilgang, mens fadevarefokus

i og omkring Vadehavet gennem et sakaldt
klyngeinitiativ er et mere lokalt og regionalt
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1 Se Cold Hawaii. Masterplan 2007.
Beta-version pa www.nasa.coldhawaii.eu/
masterplanen/
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Cold Hawaii

Et godt skoleeksempel pa

E Special Interest turisme finder
vi i Thy. Surferne har valgt at
kalde kyststrazkningen mellem
Agger i syd og Hanstholm i nord for Cold
Hawaii. For kendere af surfing leder dette
tankerne hen pa surfing i verdensklasse.
Kuldegraderne i Danmark folger med som
en del af oplevelsen og kan uden proble-
mer handteres med en vaddragt og andet
surfergrej.

Surfspots af alle slags

Cold Hawaii er et surferparadis, hvor vind-
forhold, bundforhold og bglgernes brusen
skaber ideelle betingelser for surfing. Nok
er Cold Hawaii centreret omkring Klitmagller,
men faktisk er der udpeget ikke mindre end
31 surf spots i omradet. Det betyder, at der
er rige muligheder for surfing i form af bade
surfing, windsurfing og paddle surfing pa
mere roligt vand.

International konkurrence

Hvert ar tiltraeekker omradet mange surfe-
re fra ind- og udland. Siden 2010 har Cold
Hawaii-organisationen i Klitmeller veeret veert
for den internationale surfkonkurrence Cold
Hawaii PWA World Cup, hvor en raekke af
verdens bedste surfere konkurrerer i mange
forskellige discipliner. Tilmed er der kastet
lidt royalt glans over Cold Hawaii, da HKH
Kronprins Frederik i 2013 blev protektor for
cuppen.

Begyndte med surferkoloni

Historien om Cold Hawaii handler om en
gledende interesse for surfing. Allerede i
1980erne og 1990erne opdagede surferne de
seerlige forhold omkring Klitmgller. For nogle
af surferne blev deres passion sa steerk, at de
valgte at boseette sig i omradet - og det blev
iseer denne surferkoloni i Klitmeller, der har
drevet Cold Hawaii udviklingen fremad.

Solidt benarbejde baner vejen

Processen med Cold Hawaii er drevet af
ildsjeele, der ensker at kombinere den store
interesse med forretningsudvikling. Det er
ikke sket ud af den bla luft, men gennem flere
ars bestraebelser pa at udvikle Cold Hawaii
konceptet pa flere fronter. 1 2007 blev der
skabt en omfattende Cold Hawaii masterplan’
med fyldige beskrivelser af koncepter og

perspektiver — og foreningen "Friends of Cold
Hawaii” er driver i udviklingen med bl.a. at
generere gkonomiske midler.

Brugere i centrum

Siden begyndelsen har Cold Hawaii-pro-
jektet taget udgangspunkt i brugerne. For
Thy kunne i sagens natur blive centrum for
surfing, hvis brugerne (surferne) var med

pa ideen. Kredsen omkring Cold Hawaii har
dermed brugt en bottom-up tankegang, hvor
brugernes behov, praeferencer og adfzerd har
veeret i centrum — og hvor man senere har
udviklet stattefunktioner og en bredere kreds
af aktgrer for at bakke op omkring brugerne.

Et brand med vaerdi

| masterplanen, pa websitet nasa.coldhawaii.
eu og i den tilhgrende visuelle identitet bliver
det klart, at Cold Hawaii med tiden har udvik-
let sig til et decideret turistbrand - ikke blot i
surferkredse, men ogsa i mere bred forstand.
Projektet er udnaevnt til et af flere danske
fyrtarne med potentiale for vaekst i turister-
hvervet og rummer internationale perspek-
tiver for at tiltreekke bade Special Interest
turister og andre turister til omradet.

Hard proces at rejse midler

En udfordring for alle udviklingsprojekter i
turisterhvervet er at fa skabt FORANKRING
og sikre sig at et projektet er levedygtigt
efter at eventuelle offentlige midler er ophert.
Den udfordring har Cold Hawaii ogsa veeret
stillet over for flere gange, da det fx er en
bekostelig millionaffeere at gennemfere den
arlige Cold Hawaii PWA World Cup.

- De involverede i Cold Hawaii har gennem
flere ar formaet at skabe gejst i lokalomradet
og faet samlet medlemmer, erhvervsvirksom-
heder og turistudviklingsakterer omkring
surferinteressen. Der er ved at blive opbyg-
get et professionelt fundament for at rejse
gkonomiske midler blandt medlemmer, spon-
sorer, fonde og andre private bidragydere.
Derfor har Cold Hawaii faet bedre betingelser
for at agere p& kommercielle markedsvilkar
og pa sigt udvikle en forretningsmodel, der er
mindre afhaengig eller helt uafhaengig af of-
fentlige midler, fortzeller projektleder Pennie
Henriksen fra VisitNordjylland.

Special Interest

Perspektiver i Cold Hawaii

Projekt Cold Hawaii er i en lgbende (surfen-
de) proces fremad, og projektet har allerede
haft mange afledte og positive effekter.
Eksempelvis har Thy-Mors HF & VUC i 2014
oprettet en ny HF-linje med ti timers surfing
pa skoleskemaet ud over den normale under-
visning - med afsaet i Cold Hawaii i Klitmgller.
Et andet eksempel er den private virksomhed
www.westwind.dk, der blandt andet afholder
surferskole og events i Klitmgller.

[>]

www.coldhawaii.com
www. hasa.coldhawaii.eu/masterplanen

Cold Hawaii i Thy har udviklet sig til et brand, der raekker
ud over surferne selv og har placeret omradet mellem
Agger i syd og Hanstholm i nord pa verdenskortet. Cold
Hawaii er drevet af passionerede surfere og har skabt en
platform for kommerciel markedsudvikling og en raekke
afledte effekter inden for turisme, uddannelse og lokal
erhvervsudvikling.

=]
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Kolde fakta

31registrerede surf spots
i Thy fra Agger i syd og til
Hanstholm i nord

Klitmeller er "hovedsta-
den” i Cold Hawaii

Den erhvervsdrivende
forening "Friends of Cold
Hawaii” star bag Cold
Hawaii PWA World Cup

Fra 2010 gennemfgres
Cold Hawaii PWA World
Cup i Klitmgller

HKH Kronprins Frederik
var protektor for Cold
Hawaii PWA World Cup
2013
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1 Se www.naturstyrelsen.dk/
Naturbeskyttelse/Naturprojekter

2 Se “Potentialeplan for kystdestination
Mgns Klint”, side 24.
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Naturgenopretning - Borre So

En baredygtig natur er helt af-
E gorende for turismen. Otte ud
af ti turister angiver, at naturen
er en af de vigtigste grunde til
at vaelge Danmark som ferieland. Attrak-
tivitet over bade danske og udenlandske
turister er derfor en af flere grunde til at
genskabe en tidligere naturtilstand - an-
dre grunde er nedsat forurening, beskyt-
telse af grundvandet, hgjere biodiversitet
og bedre jagtmuligheder.

Genskabt natur

Begrebet naturgenopretning deekker over en
bred vifte af indsatsomrader. Der kan veere
tale om at genskabe draenede vadomrader til
sger, etablere overdrev, eendre forlgbet af en
3, rejse en ny skov eller forbedre forholdene
ved en badestrand. | mange tilfeelde handler
naturgenopretning om at omlaegge intensivt
dyrket landbrug til en mere naturlig tilstand'.

Et storre indgreb

Naturgenopretning indebzerer ofte et om-
fattende fysisk indgreb pa en lokalitet, hvor
miljeet bliver &ndret med gravearbejde, an-

leeggelse af diger og etablering af udsigtstar-
ne, gangbroer, informationstavler, parkerings-
pladser og generelt bedre adgangsveje for
offentligheden. Hermed er de fysiske rammer
med til at sikre naturoplevelsen.

Samfundsnytte

Det felger heraf, at naturgenopretning er

en langsigtet og bekostelig affeere. Projek-
ter med naturgenopretning er som oftest
finansieret af offentlige midler, fondsmidler
eller andet, da det sjeeldent kan give et
direkte gskonomisk afkast. Derimod er der
mange indirekte goder og samfundsmaessige
gevinster forbundet med projektet, hvor her-
lighedsveerdier, renere grundvand og fornyet
dyreliv spiller en stor rolle.

Den nye Borre So

Et af forslagene i turismestrategien for Mans
Klint er at etablere den nye Borre Sg pa
@stmen?. Projektet star ikke alene, men er

en del af en reekke planleegningsgreb, der pa
lang sigt skal gere Mgns Klint omradet endnu
mere tillokkende for turisterne - ikke mindst
i forhold til Special Interest turisme pa flere

Special Interest

tidspunkter af aret. Borre Sg projektet indgar
i den samlede plan for Megns Klint, som omta-
les yderligere i kapitel 8.

Ned med digerne

| dag bliver Borre Mose afvandet af et kanal-
system, som straekker sig ned til Raby. Tan-
ken er kort fortalt at slgjfe pumpestationer
og udjeevne jorddigerne langs afvandings-
kanalerne og dermed lade det lavvandede
moseomrade blive til en omfangsrig se - med
mulighed for at nyde naturens herligheds-
veerdier fra blandt andet fugletarne, udsigts-
punkter og gangbroer.

Cykelvenlig natur

Pa Mgn ses Borre Sg som en del af en lang
reekke initiativer, der skal gge antallet af
storsldede naturoplevelser — maske ikke sa
"vildt” som selve Mgns Klint, men en bonus-
oplevelse pa vejen dertil eller derfra. Samtidig
ligger der i nzerheden en international
cykelrute og tanken er, at Borre Sg ogsa kan
blive et ekstra og naturskent stop undervejs
pa cykelruten.
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Potentialeplan for @
Kystdestination Mons Klint Fakta

O Filse i Varde Kommune er
et af landets storste na-
turgenopretningsprojek-
ter, hvor der er genskabt
1.200 hektar sgareal,
enge, moser, vandhuller
og klithede.

www.vordingborg.dk
(“Qstmon omradebeskrivelse™)

www.kystturisme.vordingborg.dk

www.naturstyrelsen.dk 12006 blev Vilsted So

genetableret med 913
hektar sgareal og eng -
blandt andet takket vaere
en raekke jordfordelings-
forhandlinger

www.avjf.dk/avjnf/
(Aage V. Jensen Naturfond

| perioden 1999-2003 blev
Skjern A fart tilbage til sit
oprindelige snoede leje.
Projektet er Danmarks
storste og dyreste af sin
art.

Gyldensteen Strand blev
etableret i 2014 med 616
hektar inddeemmet og
dreenet fjordomrade pa
Fyns nordkyst

At lukke vandet ind i Borre Mose er et tiltag, der i
kombination med den anbefalede landsbyforskgnnelse vil
skabe nye herlighedsveerdier og naturoplevelser. Borre Sg
har desuden potentiale til at blive en miniattraktion pa ve;j til
eller fra Mgns Klint, hvor den naturinteresserede turist kan
tage en pause i rolige, smukke naturomgivelser.

Potentialeplan for Kystdestination Mgns Klint, side 24.

Pumpestationen ved Borre Mose pa Mgn, der bliver over-
flediggjort, nar Borre Sg skal genetableres.
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1 VisitDenmark, 2013.

2 Se Turisme- og potentialeplan for Det
Sydfynske @hav 2014-2020, dec. 2013, s. 3.

3 Se Turisme- og potentialeplan for Det
Sydfynske @hav 2014-2020, dec. 2013, s. 9.

4 | hvidbogens kapitel 2 om

oplevelsesprodukter med perspektiv
beskrives flere af disse indsatsomrader.
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Syv fokusomrader i

Kystturisme

Det Sydfynske Ohav

Nedgangen i de registrerede
N overnatninger og omsatning
har ikke kun ramt den jyske
vestkyst, men ogsa det sydfyn-
ske ohav. De fire kommuner Svendborg,
Faaborg-Midtfyn, Langeland og Zro har i
2008-2011 oplevet en registreret tilbage-
gang for turismeomsaetningen pa 4,56 %' -
selv om tallene ogsa daekker over forskelle
i de enkelte kommuner.

Stedbundet potentiale

Tilbagegangen skal vendes, da det sydfynske
omrade ifglge flere rapporter har et stort
stedbundet potentiale? - ikke mindst inden
for de Special Interest omrader, der knytter
sig til friluftsaktiviteter omkring ghavet. Den
styrkede turisme skal tage udgangspunkt i
den sydfynske natur i bred forstand og sa
"dykke” dybere ned i de szerlige nicheomra-
der, hvor der er potentiale.

Hgojere kendskab, tak!

En udfordring er kendskabet. Ifglge analyser-
ne har mange besggt Det Sydfynske @hav
og kender noget til stednavnet. Imidlertid
har mange af de besggende sveert ved at for-
binde det med noget specifikt, hvad stedet
kan tilbyde og hvor det helt preecist ligger i
geografisk forstand. Nogle svar i analyserne
indikerer tilmed, at Marielyst, Falster og Lol-
land betragtes som en del af Det Sydfynske
Ohav.

Kendt i interessedrevne kredse
Kendskabet til det sydfynske skal med andre
ord gges og er i sagens natur en forudsaet-
ning for et @get besggstal. Nok sa vigtigt

er det imidlertid med et gget kendskab i de
interessedrevne kredse. Det betyder, at man
mere konsekvent skal rette kommunikations-
indsatsen direkte mod disse malgrupper, fx
ved at annoncere i danske og udenlandske
medier for havkajaksejlere eller mountainbi-
keryttere.

Hvad er verdensklasse?

Forskellige strategier omkring Det Sydfynske
@hav bruger begrebet verdensklasse i fleng
for at understrege det hgje ambitionsniveau.
Ingen har dog preeciseret, hvad dette reelt
betyder, hvilket er en barriere pa et opera-
tionelt niveau. Hvis tanken skulle feres til
ende, skulle der eksempelvis etableres helt
nye verdensklassebaner for mountainbike
med alt, hvad dertil hgrer af servicefaciliteter,
events og markedsfering.

De syv fokusomrader

| Det Sydfynske @hav har man valgt at
fokusere pa de maritime friluftsaktiviteter®,
som bunder i ghavets saerlige naturkvaliteter,
sefartstraditioner og fysiske forhold som
eksisterende stisystemer og ruter. De syv
fokusomréder havkajak, cykling, vandring,
dykning, lystsejlads, lystfiskeri og fedevarer
i naturen* er bade strategiske indsatsomréa-
der, relevante for Special Interest turisme og
rummer en tveergdende dimension ved at de
pa forskellig vis kan kombineres: »

Eksisterende strategier, indsatser, samarbejder og planer for DSQ
med fokus pa natur og kulturarv

Speciel interest turisme

Tvaergdende dimension

Opleeg til Turisme- og potentialeplan
for Det Sydfynske @hav 2014-2020 -
opbygning.

| Det Sydfynske @hav har man valgt at fo-
kusere pa de maritime friluftsaktiviteter3,
som bunder i ghavets seerlige naturkvali-

teter, sefartstraditioner og fysiske forhold
som eksisterende stisystemer og ruter.
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Ifglge teorien om “Den lange hale” har vi
det prisfokuserede massemarked med stor
volumen og begraenset udvalg til venstre
(masseturisme) og det nichepraegede Spe-
cial Interest omrade med mange mindre
og skraeddersyede oplevelsestilbud ud til
hejre i modellen.

[

For at realisere ambitionen om verdens-
klasse ber aktiveteterne i Det Sydfynske
@hav primeert rettes mod zone 1. Her
ligger det storste omsaetnings- og bran-
dingpotentiale og her kan der udvikles
flest oplevelsestilbud, som er veerd at rejse
efter for specialisterne. De skal blastemple
det sydfynske omrade som STEDET, hvor
man tager hen, hvis man fx gnsker kajak-
eller mountainbikeoplevelser i saerklasse.
Dette er parallelt til det omdgmme, som
Cold Hawaii-omradet i Thy har opnaet i
surferkredse.
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Den lange hale

De syv Special Interest omrader udger klart
definerede nichemarkeder med potentiale,
hvis der kan opbygges tilstraekkelig kvalitet
i hele veerdikeeden. Fokus pa nichemarkedet
udspringer blandt andet af Long Tail-teori-
en, som er udviklet af Chris Anderson®. Den
gar ud pa at distancere sig fra massemar-
kedet (med prisfokuserede tilbudsjeegere)
over mod "Den lange hale”, hvor man som
forbruger tilbydes et neermest uendeligt pro-
dukt- og oplevelsesudbud. Her dyrkes den
specifikke interesse, dybden og det skraed-
dersyede produkt med seerlige individuelle
kvaliteter - og altid pa brugerens preemisser.

The Long Tail

J

Den lange hale med Special Interest

Udifferentieret masseturisme

Fokus pa specialisterne

Ifelge turismeforskeren Birgit Trauer® kan
Special Interest turisme deles ind i fire zoner
(se modellen nedenfor) med akser inden

for hgjt og lavt genbesgg samt hgj og lav
involveringsgrad. Det betyder at man som
udbyder kan operere med fire zoner med
hvert deres udviklingstrin, kompetencer og
tilhgrende krav. Lige fra de uprevede novicer
i zone 4, over personer i risikozone 2 og
komfortzone 3 og til de egentlige SIT-specia-
lister i zone 1, der byder tilretteleeggerne pa
ekstra mange udfordringer til en kraeevende
malgruppe:

Hgjt genbesag

2 4 1
Risikozone Zone med mange
SIT-samler udfordringer
g’ SIT-specialister g
=, S =
g < 7 S
£ 15
Udfordringszone Komfortzone
SIT-novice SIT-specialister
4 N2 3

Lavt genbeseg

Styring, signaturoplevelser og Sl-pakker
Det kreever stram styring at realisere de syv
Special Interest omrader i det sydfynske. De
forskellige oplevelsesformer befinder sig pa
forskellige udviklingstrin og er organiseret
vidt forskelligt. Her ligger udfordringen dels
i at styre hvert enkelt omrade og samtidig at
styre den feelles og koordinerede indsats, sa
man ogsa nar frem til en synergieffekt.

Der skal udvikles signaturoplevelser for
hvert omrade. Samme tankeszet ligger bag
safarien i Afrika, som rummer en “The Big
Five” oplevelse eller Kinarejsen med en
“must-see” oplevelse a la Den Kinesiske Mur.
Signaturoplevelser fra det sydfynske handler
om at skille sig ud, blive anbefalet til andre
Special Interest turister, som derved gives
en gyldig grund til at rejse. Derudover skal
signaturoplevelserne veere med til at brande
Det Sydfynske @hav.

Markedet efterspgrger i stigende grad klart
definerede pakker, koncepter og anvisninger.
Fx har Schweiz i flere ar haft succes med at
markedsfare og seelge blandt andet feerdig-
pakkede cykel- og vandreferier pa internet-
portalen SwitzerlandMobil. Special Interest
pakker skal tydeligt og klart synliggere, hvad
man som tilrejsende far af veerdi for pengene.

5 Anderson, Chris: Den lange hale. Kbh. Gyldendal, 2007.

6 Se artiklen “Conceptualizing special interest tourism
- frameworks for analysis” i Tourism Management 27
(2006), side 183-200.

Special Interest

[>]

Turisme- og potentialeplan for
Det Sydfynske Ohav 2014-2020, dec. 2013

Friluftsstrategi for Det Sydfynske Ohav,
2012-2016

Anderson, Chris: Den lange hale.
Kbh. Gyldendal, 2007.

Havkajak er blandt syv
seerlige fokusomrader,
som turismeakterer i Det
Sydfynske @hav har valgt
at satse pa i fremtiden

- malet er at udvikle
Special Interest oplevelser
i verdensklasse.
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Det Sydfynske Ohav fakta

12012 havde Dansk Kano
og Kajakforbund 20.479
medlemmer.

616.000 danskere er hvert
ar involveret i lystfiskeri.

Dansk Sportsdykkerfor-
bund havde i 2012 8.554
medlemmer.

Dansk Sejlunion havde i
2012 54.780 medlemmer.

Lystsejlere i Det Sydfyn-
ske @hav bidrog i 2011
med en omsaetning pa 92
mio. kr.

350.000 voksne danskere
dyrker landevejscykling
og mountainbike.

Omkring 600.000 tyskere
er medlem af en vandre-
forening.
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Allinge-Sandvig outdoor

Naturen i Danmark kan opleves
N pa vidt forskellig vis og med
vidt forskellige tilgange. Nogle
turister onsker afslappet solfe-
rie ved stranden, andre onsker behagelige
gature i skoven og andre igen er tiltrukket
af de mere fysisk kra2vende og endda acti-
onprzgede oplevelser med naturen som en
spandende medspiller. De sidstnzvnte er
det, vi kalder for outdoor oplevelser'.

Natur til radighed

| Danmark er outdoor turisme i sin vorden,
men spas en vakst og er udset som en
driver i den oplevelsesbaserede kystturisme.
Udbuddet er praeget af "selvbetjening” af de
gratis naturgleeder, som det offentlige stiller
til rddighed. Dog fylder de kommercielle
outdoor aktiviteter stadig meget lidt i den
samlede turismeomsaetning og er typisk et
add on til andre aktiviteter?

Ra rammer for outdoor

Bornholm adskiller sig fra det @vrige Danmark
ved at kunne tilbyde en r3, klippefyldt og
dramatisk natur som scene for forskellige
outdoor aktiviteter. Denne ubergrte natur

Bornholms forcer er den unikke natur herunder klipperne
og de korte afstande - vi har et steerkt udgangspunkt. Men
mange virksomheder og mennesker skal spille teet sammen
for til fulde at forlgse potentialet for outdoor turisme. Vi

skal derfor blive helt skarpe p3, hvordan vi organiserer og
praesenterer palletten af outdoor oplevelser. Vi skal gare det
nemt for turisterne at veere aktive pa Bornholm.

Pernille Kofod Lydolph, direktgr for Destination Bornholm.

Se Landdistrikternes potentiale for
outdoor turisme. Af Tommy Sgndergaard
Poulsen, Anne-Mette Hjalager og Hanne
Bat Finke, april 2014.

2 Se Turismesatellitregnskab for
Bornholm, 2011, Center for Regional- og
Turismeforskning (2013) og Turismens
okonomiske betydning i Danmark 2011,
VisitDenmark (2013).

3 Se kapitel 9 Samarbejde om

destinationsudvikling lokalt i denne
hvidbog.
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bliver fra flere kanter vurderet til at have stort
veekstpotentiale i forhold til outdoor turisme
- som et kommercielt supplement til den
store andel af turister, der veelger Bornholm
grundet strande og gvrige naturkvaliteter.

Minidestination

Allinge-Sandvig pa det nordlige Bornholm er
udset som en seerlig "minidestination” med
potentiale inden for outdoor segmentet®. Her

er naturen og bymiljgerne i skgn harmoni. |
stil med et skisportssted kunne tvillingeby-
erne blive et ideelt sted at bo for turister pa
aktiv ferie. Et udgangspunkt for dagture ud
i naturen og et hyggeligt samlingssted om
aftenen.

Graenser for frivillighed

| udviklingsprocessen pa Bornholm, hvor der
har veeret flere mgder og workshops, har

der specielt vist sig en vaesentlig udfordring:
Outdoor aktiviteter er i hgj grad baret af frivil-
lige foreninger, entusiastiske enkeltpersoner
og interesserede ildsjzele, der breender for
netop deres specielle outdoor interesse - og
dermed har der manglet en sterre strukturel
ramme omkring aktiviteterne®.

Instruktor i szesonen

En anden identificeret udfordring pa Born-
holm er de instrukterer, der ankommer i
saesonen for at undervise i alt fra havkajak,
over klippeklatring og til mountainbikekgrsel i
den fysisk kraeevende bornholmske natur. Det
er typisk saesonpraegede medarbejdere, der

i en kortere "ferieperiode” kommer til gen for
at arbejde, men ogsa rejser tilbage efter endt

Special Interest

gerning. Outdoor turisme pa Bornholm giver
smer pa bradet, men ikke nedvendigvis hos
bornholmere — og kompetencerne findes ikke
pa gen uden for hgjsaesonen.

Scenarie: Outdoor back-up organisation
For at adressere udfordringerne er der blandt
aktererne et udtalt enske. De gnsker en
steerk back-up organisation i form af et slags
outdoor sekretariat, hvor de sa kan treekke pa
forskellige administrative og markedsferings-
maessige funktioner i relation til deres szerlige
interesser. Det kunne eksempelvis veere i
form af et decideret outdoor center, hvor man
samler alle bornholmske aktiviteter under
samme tag.

Scenarie: Kommerciel virksomhed

Et andet perspektiv er at samle flere outdoor
aktiviteter under sterre, kommercielle aktgrer.
Ekspertpanelet papeger, at mulighederne for
at tjene penge pa gens natur ikke udnyttes
godt nok. Outdoor oplevelser baret af ildsjzele
og foreninger har autenticitet og charme, men
er vanskelig at forene med turistbranchens
behov for produkter af ensartet kvalitet og
med hgj leveringssikkerhed.

Rock Climbing Festival Bornholm
Bornholm byder pa ideelle forhold for klip-
peklatring og rapelling, hvor man kan opleve
den ra natur under ekstraordinaere forhold —
og nedlagte stenbrud, naturlige klatreveegge
og dramatiske klippekyster ger dette muligt.
1 2014 blev der afholdt en 4-dages Rock
Climbing Festival, hvor Dansk Klatreforbund
inviterede pa bl.a. konkurrencer, spaendende
klatring og socialt samveer. Til den bornholm-
ske klippenatur er der ligeledes udviklet en
"Klatring pa Bornholm - app” som en slags
digital klatreferer. Her findes beskrivelser af
sektorer, klipper og ruter og app’en kan tilmed
fungere uden netforbindelse.

[>]

Landdistrikternes potentiale for outdoor
turisme. Af Tommy Sondergaard Poulsen,
Anne-Mette Hjalager og Hanne Bat Finke,
april 2014.

www.destinationen.dk/(Destination Bornholm)

www.ckt.dk

5.5

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

=]

Bornholm fakta

O Bornholm byder para
klippenatur og naturen
er turisternes valgkriterie
nummer 1.

De nordligste to-tred-
jedele af Bornholm
ligger forholdsvis hgjt
og Rytterknaegten midt

i Almindingen er med
162 meter over havet det
hejeste punkt.

8 % af turisterne pa Born-
holm er outdoor turister.

14% af omsaetningen pa
Bornholm kommer fra
outdoor turister.

Bornholm er meget
populaer hos cykelturister,
mens alle andre outdoor
aktiviteter er nicheturis-
me.

4 Potentialeplanen for Allinge-Sandvig,

som er et af de 20 seerligt udvalgte
feriesteder, har sat fokus pa, hvordan
outdoorpotentialet kan realiseres.
Planen er udarbejdet af Center for
Regional og Turismeforskning pa
Bornholm for CKT og Destination
Bornholm.
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Opsummering

Specialister i det specielle

Special Interest turisme er generelt udset som et vaekst-
omrade i den globale, nationale og regionale turisme og et
stigende antal udbydere i den oplevelsesbaserede kysttu-
risme har faet gjnene op for de fremtidige vaekstmuligheder.
Naturen spiller her en hovedrolle, da den i sig selv rummer
et enormt potentiale, men det kraever ogsa grundig planleeg-

ning at arbejde med naturen.

Naturen i Danmark er meget

varieret, nar det gzelder mu-

lighederne for at tilrettela2egge

ekstraordinzere rejseoplevelser
for de szrligt interesserede. Naturens
egne ressourcer og kystlandet frembyder
et vald af szrlige oplevelser - lige fra de
fantastiske surferbolger i Klitmoller, over
vragdykningen i Det Sydfynske Qhav og til
den stejle klatreklippe ved Allinge-Sand-
vig pa Bornholm.

Samtidig er naturen leverandgr af fantasti-
ske ravarer til den kraesne madturist, der pa
forskellig vis kan nyde smagen af Danmark.
Vores land har stolte fedevaretraditioner og
med den fornyede interesse fra udlandet
omkring det nye nordiske kekken kan turi-
sterhvervet nyde godt af den gastronomiske
medvind - for i slipstremmen af madinteres-
sen felger behovet for overnatning, transport
og service.

En hovedpointe i dette kapitel er at koble
Special Interest sammen med natur, kultur,
overnatning og netop de faciliteter, der
felger med hovedinteressen. Special Interest
turister er kvalitetsbevidste, kreevende og
kraesne - og gar sjeeldent ned pa udstyret.
Derfor skal der vaere sammenhaeng mellem
den gode kvalitetsoplevelse (kerneydelsen)
og de omkringliggende oplevelser (perifer-
ydelsen).

Et udviklingsforlgb omkring Special Interest
turisme vil som regel involvere mange
aktgrer fra en bred kreds af bade frivillige,
foreninger, erhvervsdrivende, myndigheder
og organisationer. Et smidigt forlgb fremad
stiller krav om forenkling i processen, klare
retningslinjer og veldefinerede roller - da
selv mange mesterkokke kan fordeerve ma-
den. Succes fordrer en strgmlinet proces.

Efterspergslen fra Special Interest turister
stiller store krav til udbyderne om at kunne
matche viden, indsigt og kompetencer pa
det specifikke interesseomrade. Det handler
om at have den rette "ekspertviden” om
eksempelvis windsurfing, dykning eller
klippeklatring og kunne tale i gjenhgjde med
"nerderne”. Det geelder hele skalaen fra teori
til "grejniveau”.

Special Interest turister vaelger ferst aktivitet,
derneest geografisk sted. Derfor er det afgg-
rende, at man som udbyder har markedsfart
sig steerkt blandt Special Interest turister. De
vil séledes have destinationen top-of-mind,
nar der skal tages beslutning om, hvortil nee-
ste rejse skal ga. Cold Hawaii omradet i Thy
har eksempelvis faet denne stjernestatus, der
ger stedet til et oplagt rejsemal for surfere

fra hele verden.
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Turister, der kommer til Danmark, skal mgdes

med god service og kvalitetsoplevelser fra

de ankommer til Danmark, til de rejser igen.

Det kraever, at Danmark har en steerk digital
turistservice og turistinformation, sa det bliver let
og gennemskueligt for turister fra hele verden at
finde rundt i det danske turismeprodukt. De danske
kyst-, natur- og kulturoplevelser skal ggres synlige
og veere lette at booke. Det geelder bade, nar de
planleegger og bestiller rejsen til Danmark og nar de
skal rundt og opleve Danmarks turistoplevelser.

Danmark i arbejde. Vaekstplan for dansk turisme. Regeringen, januar 2014.
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Enhver rejse er en kunderejse

Service er et centralt element i turistbranchen og god service udvikler for-
retningen. Servicekvalitet er dog en kompleks starrelse, da begrebet van-
skeligt lader sig definere entydigt. Det afhaenger bl.a. af involveringsgrad,
formalet med rejsen og lokale forhold. De fleste er dog enige om, at @get
servicekvalitet skaber vaekst i erhvervet og bade myndigheder, turistfrem-
meaktgarer, forlystelsesparker og turistvirksomheder af forskellig art arbej-
der med service som et ngglebegreb.

Vejene til oget servicekvalitet
i dansk turisme er utallige. |
Danmark har vi brug for at ga
nye veje for at hgjne niveauet
i servicen - ellers kan vi ikke forblive kon-
kurrencedygtige i forhold til andre lande,
som vi sammenligner os med. Vi lever i et
land med relativt set hoje omkostninger,
og servicen skal folge med det samlede
prisniveau set i turistens optik.

Starkt led i vaerdikaden

Hvis udviklingen i den oplevelsesbaserede
kystturisme skal vendes, skal den samlede
veerdikeede forbedres markant. Her spiller
service en hovedrolle, men andre faktorer
som maden, kvaliteteten af oplevelsespro-
duktet og de fysiske faciliteter spiller natur-
ligvis ogsa ind i bedemmelsen af Danmark
som turistland. Kedeligt, dyrt og darlig mad,
lyder den harde dom fra turisterne!

Danmark halter bagefter

Det utilfredsstillende lave serviceniveau
afspejler sig pa flere fronter. Det lader til, at
vi danskere ogsa har et attitudeproblem i for-
hold til turisterne. Faktisk landede Danmark
pa en plads som nummer 117 ud af 140 lande,
da World Economic Forum bad turisterne om
at vurdere befolkningens attitude over for
turister i landet? Den slags giver anledning til
selvrangelse i turistbranchen.

Grader af service

| Danmark findes der et vaeld af meget for-
skellige virksomheder, der er involveret i ser-
viceringen af turister®. Imidlertid er der meget
stor forskel p3, hvor dybt disse virksomheder
er involveret. Virksomheder som rejsebureau-
er, flyselskaber, hoteller og forlystelsesparker
lever direkte af turisterne, mens fx tanksta-
tioner, museer og dagligvarebutikker ogsa
servicerer lokalbefolkningen.

Szsonarbejdere udfordrer service
Turismen i Danmark er ogsa udfordret af
mange saesonudsving. Omkring to-tredjedele
af turismens medarbejdere er kortuddannede
og arbejder ofte i en kortere periode i desti-
nationens hgjsaeson, hvorfor det kan veere
sveert at holde et konstant, hgjt service- og
kvalitetsniveau. Det er ofte de store udbyde-
re som forlystelsesparker, som har egentlige
"serviceforlgb” for medarbejderne.

Formalet med rejsen

Service i turistbranchen er mangfoldig og
haenger selvsagt ogsd sammen med det for-
mal, som turisterne har. Der er saledes stor
forskel pa, om turister rejser for at holde ren-
dyrket ferie, besgge familie og venner, tage
pa erhvervsrejse, kurophold, pilgrimsfeerd
eller noget helt andet. Forméalet med rejsen
stiller vidt forskellige krav til involveringsgra-
den hos de aktuelle servicemedarbejdere. >
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1 Se artiklen "Turisterne sukker dybt over
Danmark.” Berlingske, 26. juni 2013.

2 Se artiklen "Turister om Danmark:
Kedeligt, dyrt og darlig mad. www.dr..dk

27. juni 2013.

3 Se Anders Sgrensen (red.): Grundbog i
dansk turisme. Kbh., Frydenlund, 2007, s.

35.
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Anbefalinger fra veekstteam

Uddannelse i god service er en af vejene
frem. En (selv-) kritisk rapport fra Veekstteam
for Turisme og Oplevelsesgkonomi* kommer
med otte anbefalinger for at rette op pa
service- og kvalitetsniveauet i dansk turisme.
Det handler om steerk organisering, revitali-
sering af kystturismen, digitalisering, styrket
international tilgeengelighed, fzlles branding
og @get kvalitetsturisme.

Efteruddannelse, ja tak!

Tanken er at sende omkring 10.000 medar-
bejdere fra turistbranchen pa efteruddannel-
se i lobet af de kommende ar - og samtidig
opfordrer rapportens bagmaend regeringen
til at seenke momsen, indfere lavere ener-
giafgifter og arbejde ud fra en samlet dansk
turismestrategi. Denne strategi ses blandt
andet i form af rapporten "Danmark i arbejde.
Veekstplan for dansk turisme”, januar 2014.

Ny standard for service

| veekstplanen for dansk turisme fremgar det,
at der skal udvikles standarden "Dansk kva-
litetsturisme”, som bliver en frivillig certifi-
ceringsordning inkl. uddannelsesforlgb i regi
af Dansk Standard. Standarden skal skabes

i samarbejde med det kommende nationale
turistforum og relevante aktgrer i den danske
turistbranche. Standarden skal markedsferes
internationalt.

God digital service

Den digitale vinkel er teenkt ind i de samlede
planer for gget kvalitetsturisme. Dels ved
forslag om nye partnerskaber omkring
digital turismeinfrastruktur, omkring digital
turistinformation fra nationale, regionale og
lokale turistaktgrer og dels ved udvikling af
online bookingplatforme i stil med "Den-
mark Direct”, hvor der kan bookes samlede
kyst-, natur- og kulturbaserede oplevelser pa
nettet.

4 Se rapporten “Anbefalinger”. Veekstteam
for Turisme og Oplevelsesgkonomi, juni
2013.

5 Se www.sdu.dk/om_sdu/institutter_
centre/c_tik/ticnyt/tid
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Viden skaber vakst

Samtidig bliver der udviklet stor viden
omkring service, turisme, teknologi og
oplevelsesgkonomi i uddannelsessystemet,
ikke mindst pa universiteterne. | Danmark
findes der saledes over 50 forskere inden for
turisme i bred forstand, hvilket fremgar af
netveerket Turismeforskere i Danmark (TiD)?,
der er med til at kvalificere den ngdvendige
viden og skabe et solidt beslutningsgrundlag
for turistbranchen.

Med Videncenter for Kystturisme (CKT) og
centrets arbejde med at samle lzeringer fra
de forskellige projekter under hovedprojekt
"Oplevelsesbaseret Kystturisme” er der sam-
tidig skabt et stort erfaringsgrundlag, en stor
eksempelsamling og et gget vidensniveau
omkring eget servicekvalitet i erhvervet,
hvilket denne hvidbog ogsé er et konkret
udtryk for.

[>]

www.vimeo.com/kystturisme
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Kompetenceloft

Danmark har behov for et

D markant loft i sit service- og
innovationsniveau for at vaere
konkurrencedygtig i forhold til
fremtidens krav til turisme- og oplevel-
sesindustriens serviceleverance. Derfor er
malsztningerne i regeringens vaekstplan
om kompetenceloft i turismebranchen

og udvidet samarbejde mellem uddan-
nelsesinstitutioner og turismeerhvervet
meget vigtige i forhold til at opna en dansk
kvalitetsturisme med international kon-
kurrenceevne.

Staerkt stigende krav

Turismeerhvervet har et efterslaeb pa kom-
petencer og uddannelser. Arsagerne til disse
udfordringer skal findes i bade uddannelses-
systemet og turismeerhvervet, som har haft
sveert ved at handtere de steerkt stigende
krav til funktioner og produktudvikling, der er
virkeligheden for nutidens turisme.

Behov for nye kompetencer

Turisme er samtidigt et komplekst fag-
omrade, der involverer mange sektorer,
samfundsmaessige forhold og delbrancher

i veerdikeederne. Det har medfert et udbud
af uddannelser til erhvervet, som hverken

pa det langsigtede og strategiske niveau
eller pa det kortsigtede driftsniveau tilbyder
kompetencer eller rammer, der svarer til
behovet i en dynamisk branche. Udbuddet af
videregdende uddannelser med turismefokus
er nok til stede, men krzever fornyelse i form
og indhold baseret pé ny viden og forskning.

Korte videregaende uddannelser

De korte videregaende uddannelser (service-
gkonom og markedsfaringsgkonom) med en
evt. overbygning som bachelor i International
Hospitality Management er praksisorientere-
de og teoretiske uddannelser. De har forsynet
turismeerhvervets stgrre virksomheder med
en raeekke mellemledere, men er ikke naet ud
til de mange mindre virksomheder, der udger
stammen i dansk turisme.

Erhvervsuddannelser og AMU
Erhvervsuddannelserne og AMU-efterud-
dannelserne er enten meget fagspecifikke
og handveaerkspraegede uddannelser som
kok, tjener og receptionist eller kontorfaglige
med et tvist af eventudvikling eller rejseliv.

i dansk turisme

Efterspgrgslen fra de uddannelsessegende
pa de turismerelaterede erhvervsuddannelser
er faldet meget i de senere ar, udbuddet er
ret snaevert og der mangler praktikpladser,
sa flere unge i stedet veelger gymnasium.
AMU-kurserne har et meget begraenset
fodfaeste i turismebranchen, som i de senere
ar er forveerret af hgjere deltagerbetaling for
virksomheder, mindre fleksibilitet i kursusfor-
merne og faldende incitament hos skolerne,
da det at motivere turismebranchen kraever
en serlig stor indsats.

Brandslukning i branchen

Situationen har gjort det nedvendigt at kom-
pensere med en indsats i regionerne, hvor
der gennem forskellige kompetenceprojekter
og erhvervsudviklingsprogrammer er "slukket
mange ildebrande” for at styrke turismeer-
hvervets kompetencer og konkurrenceevne.
Fokus har i hgj grad veeret at give branchens
mange ufagleerte en efteruddannelse, der
bade giver veerktgjer til at honorere krav fra
nutidens turist i konkrete arbejdsfunktioner
og skaber en forstaelsesmaessig sammen-
haeng med virksomhedens og destinationens
veerdikaeder.

Ledelsesaccept og indsats mod ufaglaerte
Succesen i disse tiltag har veeret afhaengig af,
at der i virksomhedsledelsen er skabt erken-
delse af veerdien af de menneskelige ressour-
cer som en vaesentlig del af "produktet”. Med
den ledelsesmaessige accept af kompeten-
ceudvikling som et strategisk veerktgj er der
opnéet en forankring i virksomhedskulturer
og —samarbejder, der raekker langt ud over
de relativt korte projektperioder. Samtidigt
har kompetenceprojekterne vist, at der er
behov for et uddannelsestilbud til ufagleerte,
som en slags allround servicemedarbejder i
turismebranchen med den ngdvendige viden
om veerdikaeder og turistens seerlige forvent-
ninger til serviceleverancen.

Det personlige vartsskab

Et stort antal analyser viser, at turisten
eftersperger ekstraordinzer service, som kan
karakteriseres som veertsskab, uanset om
servicen leveres i en traditionel indkebssi-
tuation eller ved en ferieoplevelse. Gaesten
forventer, at ferien giver et element af social
accept, at blive involveret i destinationens
liv og at opleve mgdet med en geestfrihed pa
linje med et privat besgg. Det stiller turistde-
stinationen over for en seerlig udfordring, nar
det afgerende konkurrenceparameter ikke
kun er god service, men personligt vaertskab.

Mange om hgj servicekvalitet
Efterspergslen efter ekstraordineer service
forsteerkes af, at turisten som regel opfatter
destinationen som en oplevelsesmaessig
enhed, og at serviceleverancen dermed er
afhaengig ogsa af de mange leverandgrer
uden for det primzere turismeerhverv og ikke
mindst af lokalbefolkningen generelt. Dette
kalder pa en sammenhangende turistservice

blandt alle relevante akterer pa destinationen.

Kulturelle forskelle

Et andet vaesentligt aspekt i forhold til at
levere den forventede servicekvalitet er de
kulturforskelle, der optraeder fra malgruppe
til malgruppe. Det krzever en differentieret
kompetenceudvikling, som er lagt til rette
efter den serviceform og -kvalitet, som
gaesterne forventer pa den enkelte destina-
tion. Udbudssidens muligheder for at indfgre
det rigtige servicekoncept beror ogsa pa
erhvervsstrukturen, en feelles forstaelse af
destinationsveerdier, uddannelsesniveau,
innovationskompetence og menneskelige
ressourcer. Digital omstillingsparathed og
digitale kompetencer er tilmed forudsaetnin-
ger for, at destinationen kan kommunikere
med turisten og sikre genbes@g, mersalg og
kundeloyalitet.

Succeskriterier

Erfaringerne fra de regionale kompetenceud-
viklingsprojekter viser, at forudsaetningen for
en succes i udviklingen af servicekvaliteten er:

o at kompetenceudvikling bygger pa lokal
forankring med destinationen som om-
drejningspunkt

o at destinationen som minimum har gen-
nemfart eller vil gennemfgre en proces,
der identificerer dens oplevelsesprofil

o at derivirksomhedsledelsen skabes
erkendelse af veerdien af de menneske-
lige ressourcer som en vaesentlig del af
"produktet” og dermed en ledelsesmaessig
accept af kompetenceudvikling som et
strategisk veerktgj

o at brancheorganisationer er aktive
formidlere af deres medlemmers feelles
udfordringer og behov

o at "fyrtarne” i turismeerhvervet er aktivt
involverede i kompetenceudviklingen

o at uddannelsesinstitutionerne indgar
aktivt i samarbejdet om at udvikle og
udbyde nye relevante uddannelser

o at lokale handels- og cityforeninger
involveres og bakker op om indsatsen i
implementeringsfasen

o at det lokale og regionale erhvervsfrem-
mesystem bakker op om og supplerer
indsatsen

=]
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Fakta

o

Kursister i alt pa abne
kurser med individuel
tilmelding: 9.088.

Kursister i alt pa virksom-
hedstilpassede kurser:
14.724.

Partnere (deltagende virk-
somheder/organisationer)
i alt: 1.302.

Antal kursusforlgb: 860.
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Se Lars Erik Jensson & Henrik
Halkier (red.): Danmark i det globale
turistbillede. Erfaringer, tendenser
og muligheder. Aalborg, Aalborg
Universitetsforlag, 2014, side 85 ff.

2 Se Lars Erik Jensson & Henrik
Halkier (red.): Danmark i det globale
turistbillede. Erfaringer, tendenser
og muligheder. Aalborg, Aalborg
Universitetsforlag, 2014, side 102.

3 Se Lars Erik Jonsson & Henrik
Halkier (red.): Danmark i det globale
turistbillede. Erfaringer, tendenser
og muligheder. Aalborg, Aalborg
Universitetsforlag, 2014, side 96.
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Turismeuddannelser i Danmark

Sammenlignet med andre fag-
s lige felter er turisme et relativt

nyt uddannelsesomrade. |
lebet af de sidste 25 ar er der
imidlertid sket en storre professionalise-
ring og udvikling af turismeuddannelser
pa flere niveauer i det etablerede uddan-
nelsessystem. Antallet af studerende pa
turismeuddannelser er tidoblet i lobet af
25 ar og teeller i dag over 1.000 studerende
pa forskellige niveauer’.

Sent udviklet fag

| udlandet blev turisme etableret som
selvsteendigt studieomrade i 1960’erne, men
herhjemme i Danmark blev turismen fgrst for
alvor introduceret midt i 1990’erne og langt de
fleste uddannelser blev faktisk farst etableret
efter artusindeskiftet. Siden da er det gaet
steerkt og der udbydes nu en bred vifte af
uddannelser rettet direkte mod turisterhver-
vet - se oversigten i dette afsnit.

Ikke skarpt defineret

Set i forhold til turismens store betydning for
samfundsgkonomi og skabelse af arbejds-
pladser kan det undre, at turismeuddannel-
serne har haltet s meget bagefter. En del

af forklaringen er efter al sandsynlighed, at
turisme traditionelt ikke har veeret et skarpt
defineret fagomrade pd samme made som
andre erhverv som eksempelvis landbrug,
fiskeri eller handel.

Stemningen er vendt

Begrebet turisme har i nogle sammenhange
haft en negativ klang, men retorikken er efter
alt at demme vendt til det bedre og faget har
opnaet en nyvunden agtelse® Dette har ogsé
betydet flere gkonomiske midler til at skabe
deciderede uddannelser til turistbranchen og
en bredere accept af, at der er gode karriere-
muligheder og kompetenceudviklende job i
branchen.

Erhversuddannelser og AMU-uddannelser

| dag findes der primeert to indgange til er-
hvervsuddannelser, som er relevante for turi-
sterhvervet, nemlig "mad til mennesker” i form
af fx smgrrebredsjomfruy, tjener, kok og recep-
tionist og for det andet en merkantil retning
med kontorfaglige elementer og eventmaking.

| AMU-regi keres der malrettede kurser inden
for kontor/handel og kekken, restaurant og
hotel - og AMU-kurserne er udfordret af et
nedsat gkonomisk bidrag fra staten.

KVU’ere og professionsbachelors

Pa landets erhvervsakademier er der ind-
skrevet et stort antal studerende, der laeser
til servicegkonom, markedsfgringsskonom
eller international professionsbachelor (PBA).
Uddannelserne rummer relevant indhold i
relation til turistbranchen og fx kan man som
servicegkonom tage speciale i turisme eller
som markedsferingsgkonom tage speciale i
oplevelsesgkonomi.

Videregaende turismeuddannelser i Dan-
mark

Der bliver ogsa udbudt en del videregédende
uddannelser pa bachelor- og kandidatni-
veau inden for turistmen, fx kan studerende
uddanne sig til Master i Service Management
pa CBS, turistfgrer pa RUC eller Bachelor i In-
ternational Turisme og Fritidsmanagement pa
SDU i Kolding og Esbjerg. Disse uddannelser
vidner generelt om et uddannelsesmaessigt
left til turistbranchen og dermed en af vejene
til get servicekvalitet.

Innovation Camp

Pa Aalborg Universitet kan kandidatstude-
rende blive udfordret af et seerligt tilrettelagt
innovationsforlgb. Her skal man udvikle

og praesentere et innovationsprojekt for

en destination i Danmark eller udlandet og
bringe bade teori og praksis i spil i et intenst
forleb gennem et par maneder. | 2011 blev
der eksempelvis gennemfert et projekt om
gastroturisme under Destination Nordsjeel-
land, hvor der kom fire innovative koncepter
ud som output®.

[>]

www.danskturismefremme.dk

Lars Erik Jonsson & Henrik Halkier (red.):
Danmark i det globale turistbillede.
Erfaringer, tendenser og muligheder.
Aalborg, Aalborg Universitetsforlag, 2014

Mange veje til aget servicekvalitet

Udpluk af turismerelaterede
uddannelser i Danmark

Serviceskonomuddannelsen:

o University College Nordjylland
Erhvervsakademi Dania
Erhvervsakademi Midtvest
Erhvervsakademi Lillebaelt
Copenhagen Business Academy
Erhvervsakademi Sjeelland

Pba i International Hospitality Management:

o University College Nordjylland

o Erhvervsakademi Dania

o Erhvervsakademi Lillebeelt

o Copenhagen Business Academy

Pba. i Leisure Management:

o University College Sjeelland

Kandidatuddannelser

o Kandidatuddannelsen i Turisme, Aalborg Universitet
o Kandidatuddannelse i Oplevelsesdesign, Aalborg Universitet

o Kandidatuddannelse i Oplevelsesgkonomi, Aarhus Universitet

Andre:

o Oplevelsernes Academy

o Negot. i International Turisme og Fritidsmanagement, Syddansk

Universitet
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1 Se projektsiden pa dette link: www.
hvidesande.dk/sites/default/files/asp/
visitvest/Erhvervsside/Workshops/WS3/
rkskboostdinvirksomhed.pdf

2 Se projektsiden pa dette link: www.
hvidesande.dk/sites/default/files/asp/
visitvest/Erhvervsside/Workshops/WS3/
rkskpowerevent.pdf
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Uddannelse og service -
tredelt uddannelsesniveau

Dansk turisme er karakterise-
D ret af mange sma virksomhe-
der. Medarbejderne i turist-
branchen er ofte personer med
korte uddannelser. Det giver udfordringer
omkring service og forretningsudvikling.
Desuden er mange ansat som sommer-
hjzlpere, der typisk er studerende, som
tager et job i sommerferien og disse har
ikke nedvendigvis kendskab til branche
eller professionel service.

Uddannelse koster

Et utilfredsstillende lavt serviceniveau koster
hgjest sandsynligt udvikling og skabelse af
arbejdspladser i turismen. Udfordringen er,
at man kun pa nogle punkter kan skrue op
for den personlige service uden ogsa at ege
omkostninger og pris. Udvikling af service

i dansk turisme ma besta i at kombinere
kompetenceudvikling, leering af de bedste og
bruge nye leeringsteknologier.

Nye samarbejdsformer

Set helt overordnet handler det om at op-
ruste pa uddannelsesfronten og kere noget
"people power” i stilling til de nye servicejob
i turistbranchen. Her er det afggrende vigtigt
at etablere nye samarbejdsformer og bygge
bro mellem fx AMU-centre, erhvervssko-

ler, etablerede kursusudbydere og sterre
erhvervsvirksomheder/attraktioner, der
opererer med egne servicekoncepter.

Tredelt uddannelsesniveau

Et samarbejde omkring erhvervsmaessig
vaekst i det vestjyske har slaet tonen an og
samlet kraefterne omkring et tredelt uddan-
nelsesniveau i relation til turistbranchen.
Ringkebing Fjord Turisme, UddannelsesCen-
ter Ringkebing-Skjern, Ringkabing-Skjern
Kommune og lokale aktgrer, har sgsat en
uddannelsesgruppe, som skal se naermere
pa kompetencelgftet. Gruppen har kortlagt
felgende niveauer:

o Et niveau for virksomhedsejere og leden-
de medarbejdere: Boost din virksomhed

o Et niveau for sommerhjaelpere:
PowerEvent

o Et niveau for fastansatte med behov for
standard servicekursus

”Boost din virksomhed”

Kurset "Boost din virksomhed” bliver et
virksomhedskursus, der er tilpasset turist-
branchen. Her skal der bl.a. undervises i
almindelig forretningsdrift, oplevelsesgko-
nomi, servicefag og netveerksdannelse. |
skrivende stund er konceptet endnu ikke
feerdigudviklet, men det forventes feerdigud-
viklet i samarbejde med Erhvervscenteret for
Ringkebing-Skjern Kommune'.

”PowerEvent”

Den fgrste "PowerEvent™ har veeret afholdt.
Virksomhederne har tilmeldt deres som-
mermedhjzlpere til en dag i WOW-Park, en
aktivitetetspark mellem Ringkgbing, Skjern
og Videbeek, hvor aktivieteterne foregar

i treetoppene. Kurset var intenst og de

unge leerte om service, samarbejde, lokale
attraktioner og hinandens virksomheder - og
tilbagemeldingerne var meget positive.

”Standard servicekursus”

Der har veaeret afholdt et kursus i service
inden for turistbranchen med konsulentvirk-
somheden Bergmann-Smit som instrukterer.
Dette kursus har faet gode tilbagemeldinger
fra deltagerne, men projektledelsen ser
maske nogle punkter, hvor kurset kan vide-
reudvikles.

[>]

www.hvidesande.dk

www.ucrs.dk/nyheder/powerevent-for-
unge-i-turismens-frontzone

Mange veje til aget servicekvalitet

Med pilotprojektet afprgves en model for
igangsaettelse af kompetenceudvikling som
skal passe til en bestemt malgruppe. De
hostede erfaringer skal bruges til at justere
indholdet i efterfelgende ars "PowerEvent”
og forankre det i lokalomradet. Det skal
nemlig veere en tilbagevendende arlig
event med egenbetaling. Den skal motivere
deltagerne til kompetenceudvikling i
turisterhvervet. Spredningen vil ske igennem
de etablerede netveerk og klynger.
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Udbud og workshopforiob
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Se projektsiden pa dette link: www.
hvidesande.dk/sites/default/files/asp/
visitvest/Erhvervsside/Workshops/WS3/
rkskboostdinvirksomhed.pdf

2 Se projektsiden pa dette link: www.
hvidesande.dk/sites/default/files/asp/
visitvest/Erhvervsside/Workshops/WS3/
rkskpowerevent.pdf
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Som en del af et demonstrati-
s onsprojekt har der i Hvide San-
de og Sendervig vaeret afholdt
et udbud og workshopforleb
med det formal at styrke processen bag
den erhvervsmaessige vaekst i omradet.
Forlebet daekker over tre delprojekter,
nemlig fysisk planlaagning og visuel iden-
titet, serviceudvikling og erhvervsfremme
og tiltraekning af negleinvesteringer.

Hinandens forudszatninger

Fra begyndelsen af forlgbet blev det klart, at
man ikke kunne se de enkelte projekter som
isolerede dele, men som facetter af samme
hovedhistorie. Det blev klart, at projekter-
ne i realiteten var flettet godt og grundigt
ind i hinanden og pa denne vis hinandens
forudsaetninger. De greb med andre ord ind i
hinanden og pévirkede hinanden gensidigt.

Workshops pa stribe

Helt centralt i veekstgruppeforlgbet har
veeret en stribe workshops i vinteren 2013 og
forar 2014. Udfordringen var her at fa samlet
deltagerne pa samme tid, da deltagerne i
forvejen var travle mennesker, som i sagens

natur har meget fokus pa den daglige drift af
egen virksomhed. Pa forunderlig vis lykkedes
det dog at skabe en fornuftig mgdefrekvens
med status, forventningsafstemning, hand-
lingsplaner m.v.

Konsortie og styregruppe

Lasningen blev at samle trddene og skabe et
helhedsorienteret udbud, hvor konsortier, der
deekker hele paletten, er opfordret til at give
bud pa lgsning af opgaverne i feellesskab. Der
blev fra starten skabt en styregruppe med
lokal opbakning og lokalt ejerskab. Gruppens
medlemmer er i forvejen respekterede og
aktive i lokalsamfundet - og er blevet am-
bassadgrer, der har faet selv tevende aktgrer
med ind i projektet.

Resultat: Kontinuerligt samarbejde

| projektet er der opnaet et langvarigt og
kontinuerligt samarbejde mellem konsulenter
og projektledelse samt de mest fremtraeden-
de aktgrer. Styrken har veeret at konsulenter-
ne "heefter” for hinanden, s ingen dele falder
ned mellem stolene og sa der ikke opstar
projektmaessige huller, som ingen vil tage
ansvaret for.

Stor tilslutning, mange aktiviteter

Der har veeret stor variation i projektet og det
er gennemfert med forskellige inddragende
aktiviteter - byvandring, interviews med cen-
trale akterer og workshops, der har haft stor
opbakning med mellem 35 og 80 deltagere

i yderpunkterne og typisk omkring et halvt
hundrede stykker pr. gang.

Vigtige forudsaetninger

Noget tyder p4§, at de mange deltagere har
fundet det veerd at komme til workshop og
bruge flere timer sammen i et feelles forlgb.
Erfaringerne siger, at det er meget vigtigt

at temaerne er relevante og at tempoet i
praesentationerne er kontant og przecist - og
desuden kan de teoretiske og langstrakte
indleeg virke demotiverende.

Husk praktiske tricks!

En workshop rummer en masse praktik, der
skal veere pa plads. Valg et lyst og venligt
lokale. Veelg et tidsrum fra 15.00-19.00, hvor
de fleste kan fa en arbejdsdag og fritiden til
at haenge sammen. Husk navneskilte med
stor skrift og endelig er det altid en god idé
at slutte af med mad og drikke, hvor det er
muligt at netveerke under afslappede former.
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1 Se e-kataloget pa www.aktive-
oplevelser.dk
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Produktguide - E-katalog og

fysisk mappe

Den digitale revolution har

D fort nye muligheder med sig i
turisterhvervet - bade omkring
booking af ferieophold, inspira-
tion om rejsemal, informationssogning og
prasentation af oplevelser i ord og billeder
samt mulighed for at dele rejseoplevelser
pa de sociale medier. De digitale medier
gor det muligt at operere med forskellige
virtuelle vaerktgjer, nar turister skal radgi-
ves pa destinationen, nar de eftersporger
forslag til aktiviteter.

Aktive oplevelser

Sammen med turismeakterer har Naturtu-
risme /S udviklet en produktguide til aktive
oplevelser i Det Sydfynske @hav og i de kyst-
neere fynske kommuner”. Det er et omfatten-
de oplevelseskatalog pa 192 sider, som findes
bade som e-katalog og fysisk mappe. Katalo-
get rummer en bred vifte af oplevelsesforslag
med meget detaljerede oplysninger om tider,
steder, priser og kontaktpersoner pa alle
oplevelserne.

Digitale muligheder

Formalet med kataloget har veeret at udvikle
et operationelt veerktgj, som ger det over-
skueligt og nemt for overnatningserhver-
vet at saelge overnatning med oplevelser..
E-kataloget kan leegges direkte pa overnat-
ningsstedets eget intranet, website eller kan
omsaettes til pdf'er; enten som enkeltsider
eller i sin helhed.

Glade amatorer

Tanken bag og udfordringen ved e-katalo-
get var, at oplevelsesaktgrerne ikke havde
mange eller kvalitativt veegtige oplevelser.
Der var for mange oplevelser, der gik under
kategorien "ring og her naermere” — og som
var praeget af, at aktgren var ”in business” pa
grund af en passion for eksempelvis kajak,
men ikke havde stor lyst til eller forstaelse for
salgsdelen af forretningen.

Tusindvis af foldere

En anden udfordring kan mange medarbejde-
re pa hoteller, turistbureauer og attraktioner
nikke genkendende til: Hvert ar fremstilles

en meget stor maengde turistfoldere med
oplevelser, aktiviteter og turforslag af enhver
art - og frontpersonalet kan have sveert ved
at forholde sig til de mange informationer.
Det skulle et samlet e-katalog rade bod pa.

Samtidig var det vigtigt at finde en lgsnings-
model, der var forholdsvis billig at drifte. Det
skulle saledes gerne veaere et e-katalog, der
kunne downloades som pdf-fil. Tilmed kunne
hotellerne fa deres egne logoer pa kataloget
og bade anvendes af overnatningsstedet
selv, men sekundeert ogsa direkte til gaester-
ne. Derfor skulle det designes i en indbyden-
de visuel stil, hvilket det blev.

Nye kvalitetsoplevelser

| projektet omkring e-kataloget og den
fysiske mappe lykkedes det at fa udviklet
en reekke hyldevarer med bade kvalitet og
konsistens, s man kunne ensrette maengden
af information og serge for at alle relevante
oplysninger var med ved hver oplevelse.
Samtidig lykkedes det at producere et rela-
tivt billigt katalog, som ikke slugte alle gko-
nomiske midler, men var den bedste lgsning
inden for den gkonomiske ramme.

Populzert resultat

Projektet har udmentet sig i et indbyden-

de, funktionelt og informativt katalog til
turisterhvervet, som med det samme har
taget materialet til sig. Der har saledes veeret
stor opbakning omkring projektet og flere
overnatningssteder er fx begyndt at printe
kataloget og tage det med til busselskaber
for at preesentere nye turforslag. Flere over-
natningssteder udvalgte szerlige oplevelser
og skabte nye pakker eller ekstra oplevelses-
tilbud til kunderne, som blev markedsfert pa
stedets website og mange aftagere har ogsa
valgt at praesentere kataloget direkte over
for kunderne pa eget website.

National interesse

Som afledt effekt er der desuden skabt
national interesse hos andre turismeorgani-
sationer for resultatet af anstrengelserne i
det sydfynske. Der er ydet gkonomisk stette
til at udvikle en national pendant, som en
printsideudgave af GuideDanmark produkter.
Oplevelser indlagt i Guide Danmark skal kun-
ne laves i en lige sa appetitlig og overskue-
lig produktguide - ogsa i en variant, som fx
overnatningsvirksomheder selv kan produ-
cere. Lanceringen af denne nye funktion og
dermed den fremtidige aflgser for Produkt-
guiden sker i slutningen af 2014. Funktionen
er udviklet sa alle turismeorganisationer med
adgang til upload i Guide Danmark kan gere
brug af den.
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Farup Sommerland.
God service og vaertsskab -
ikke helt ude i skoven

Farup Sommerlund ved Blokhus
F kender alt til veerdien af god
service og godt vaertsskab. Det
ses som steerke led i veerdikaeden
pa linje med transport, overnatning, bespis-
ning og parkens fysiske faciliteter. Farup
Sommerland har bevidst valgt at investere

i den samlede oplevelse og filosofien om, at
god service og godt vaertsskab forplanter sig
direkte pa bundlinjen.

Tusindvis af deltagere

1 2005 oprettede forlystelsesparken det
sakaldte Farup Academy. Hvert ar er med-
arbejderne blevet traenet pa det interne
akademi og gennem arene har omkring 5.800
deltagere vaeret igennem forlgbet. Det har
medvirket steerkt til en forbedret forretning
med glade geester, gget indtjening og stor
kendskabsgrad.

Service som szrkende

Farup Sommerland beviser, at en forlystelses-
park kan skille sig ud pa service og veerts-
skab. Det er ikke nok "blot” at have masser

af aktiviteter og forlystelser til geesterne. Der
skal leveres en personlig service fra medar-
bejderne, der sa at sige traeder op pa scenen

Der er hdnd om gaestens oplevelse lige fra de ser os udenfor,
over hjemmesiden og hvordan vi praesenterer os, hvordan er
priserne, hvordan kommer vi ind, om toiletterne er rene osv.
Vi har hele veerdikaeden bundet op p3, at vi har helt styr pa
den service, den kvalitet og de oplevelser, som vi yder over

for vores gaester.

Segren Kragelund, direkter for Farup Sommerland
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og leverer god service i hele forlgbet fra bil-
letsalget ved indgangen, over entreen til hver
forlystelse og betjeningen ved spisestederne.

Anerkendelse og priser

Takket veere den malrettede satsning pa
service og veertsskab har Farup Sommerland
modtaget adskillige danske og internatio-
nale priser for deres servicetilgang. Parken
er blandt andet karet som Nordens bedste
sommerland, Nordjyllands bedste arbejds-
plads, verdens tredjebedste bernepark og
verdens tredjebedste forlystelsespark inden
for service.

Modet med gasterne

”Learning-by-doing” fylder meget i service-
forlabet og det er muligt at eve sig i praksis
undervejs i processen. Akademiet kobler
teori og praksis og det er interaktionen
mellem geester og medarbejdere, der er i
fokus. Det personlige mgde med gaesten ses
som et sandhedens gjeblik, hvor den enkelte
medarbejder kan bringe sig selv i spil og yde
optimal og personlig service.

Seminarer for virksomheder

Det seneste skud pa stammen er seminarer
for virksomheder og organisationer. Her kan
deltagerne lzere at styrke medarbejderenga-
gement, gge kundetilfredsheden, forbedre de
gkonomiske resultater og fastholde geaester
og medarbejdere. | 2013 var der eksempelvis
50 medarbejdere fra Nordjyllands Trafiksel-
skab igennem et forlgb pa akademiet, hvor
deltagere som "praktikanter” leerte alt om
god kundeservice i praksis.

Mange veje til aget servicekvalitet

Mere end et smil

Den traditionelle tanke om ”smil, du er pa”
kegrer Farup Sommerland noget lzengere. De
treener deltagerne til at vaere aktivt involve-
ret i gaesteoplevelsen pa forskellig vis. Smilet
ma ikke veaere paklistret og professionelt,
men skal komme inde fra - og kunststykket
er her at treene deltagerne i at na ud over
rampen og give gaesterne meget mere af sig
selv. Det kan leeres med forskellige teknikker,
hvor man bliver motiveret til at sige og gere
bestemte ting i forhold til gaesterne - og som
sidegevinst bliver det efter erfaringerne at
dgmme ogsa meget sjovere at ga pa arbejde i
forlystelsesparken.

Synlig service

Samtidig har Farup Sommerland indfert et
malesystem, hvor man pa daglig basis maler
alt fra ventetiden ved hvert enkelt spisested,
over servicen i souvenirbutikken og til den
samlede oplevelse i parken. Der gives point
pa en procentskala og ligger scoren under
90% pa det enkelte parametre, blinker de
rede lygter — og resultaterne vises pa stor-
skaerm for medarbejderne pa daglig basis.

[]

www.faarupsommerland.dk

www.visitnordjylland.dk

www.vimeo.com/kystturisme/sorenkragelund

Medarbejderne i Farup
Sommerland har “License
to THRILL” og spreder
livsgleede, begejstring og
gode ferieoplevelser hos
bgrn og barnlige sjaele.
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Farup fakta

O Farup Sommerlands
interne uddannel-
se er finansieret via
EU-Socialfondsmidler/
Region Nordjylland, hvor
VisitNordjylland har veeret
udferende pa opgaven.
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1 Se rapporterne pa www.ckt.dk/analyser/
mystery-shopping-detailrapporter.
Bade Mystery Shopping og
tilfredshedsmalinger blev gentaget i
udvidet form i 2014 med henholdsvis
1400 nedslag indenfor Mystery
Shopping og godt 10.000 interviews
med kystturister.

2 Se rapporten pa www.ckt.dk/analyser/
kopi-af-interviewundersoegelse

108

Mange veje til aget servicekvalitet

Mystery shopping,
tilfredshedsmalinger og
fokusgruppeinterview

I Danmark er det en udbredt op-
I fattelse, at vi generelt er gode

til at yde service. Forskellige
undersogelser dokumenterer,
at vi danskere opfattes som venlige og ime-
dekommende og at turister almindeligvis
oplever en tilfredsstillende service pa rejse-
malet - og det geelder modet ved feriehus-
udlejningen, turistbureauet, spisestederne,
i taxaen og mange andre steder.

Solidt sasmmenligningsgrundlag

Hvor gode er vi sa egentlig til at yde service?
Far vi nok ud af hver enkelt mgde med turi-
sten? Er der forskel pa tilfredsheden lokalt i
de enkelte ferieomrader - og hvad sker der,
nar man sammenligner pé kryds og tveers i
landet? Det findes der forskellige holdninger
til rundt omkring i kystdanmark, men reelt
meget lidt viden.

Fra tro til viden

Holdninger, tro og lgse antagelser er langt

hen ad vejen konverteret til faktuel viden.

Hos Center for Kystturisme (CKT) er der i
lobet af et par &r gennemfert en stribe bade
kvantitative og kvalitative undersggelser, der
skal kortlaegge "rigets almindelige tilstand”

pa servicefronten og kortleegge en reekke
parametre og naturligvis dermed synliggere
mulighederne for forbedringer. Designet af un-
dersggelserne er i hgj grad inspireret af Farup
Sommerland og attraktionernes malinger, hvor
de lgbende benchmarker egne resultater op
imod hinanden.

CKT bag analyser

Center for Kystturisme (CKT) har gennemfart
en reekke analyser, der kan downloades pa
websitet www.ckt.dk. Det er et meget omfat-
tende analysemateriale, der kan bruges lokalt
hos turismeaktgrer til at forbedre indsatsen.
Med potentialeplaner, landsdaekkende analy-
ser og videnskabelige rapporter har turistdan-
mark aldrig fer haft et s& mangfoldigt, detalje-
ret og veldokumenteret beslutningsgrundlag.

Mystery shopping

Mystery Shopping handler kort fortalt om

et planlagt prgveforseg, hvor en instrueret
person belyser oplevelsen af forskellige kon-
taktpunkter (touch points) og afrapporterer
oplevelserne. Mystery Shopping bygger pa

en reekke praedefinerede malepunkter, som
observanten registrerer i rollen som almindelig

turist, hvilket giver et kvalitativt gjebliksbillede
af stedet - og metoden ma ikke forveksles
med andre mere kvantitative kundetilfreds-
hedsmalinger.

| dette tilfeelde blev der gennemfert i alt

608 observationer i perioden 17. juli til 18.
august 2013, fordelt pa 19 udvalgte feriebyer.
Ud fra en ngje defineret spgrgeramme blev
der undersggt detailbutikker, spisesteder,
turistkontorer og tilfeeldige meder med lokale
mennesker. Overordnet blev der malt pa
parametrene velkomst, salg, turismeservice,
afslutning og samlet vurdering'.

Tilfredshedsmalinger

Rapporten "Kystturisters tilfredshed med
feriesteder i Danmark”, som er gennemfgrt
af SFI Survey fra 1. juli til 31. august 2013 pa
vegne af Videncenter for Kystturisme (CKT)
og VisitNordjylland giver en ny og konkret
indsigt i, hvordan turisterne oplever sommer-
landet i Danmark. Den kvantitative analyse
bygger pa 6.079 face-to-face interviews og er
krydret med svar fra online spgrgeskemaer
og korte besvarelser fra postkort og iPads.

Mange veje til aget servicekvalitet

Rapporten giver et bredt billede af alle typer
kystturister i Danmark - lige fra betalende
kystturister i fx feriehuse og campingturister
og til turister, der bruger egne sommerhuse
og endagsgaester. Rapporten daekker en bred
palette af destinationer rundt i kystlandet og
kvalificerer en dyb viden omkring tilfredshe-
den - og turisternes egne forslag til forbed-
ringer i turistlandet®

Fokusgruppeinterviews

Et fokusgruppeinterview er en mindre,
udvalgt skare af mennesker, der samles
omkring et givent emne. Interviewet er en
kvalitativ metode, hvor der er mulighed for at
komme ned i dybden med de enkelte spgrgs-
mal frem for stor bredde i dataindsamlingen.
Et fokusgruppeinterview star sjeeldent alene
i en analysesammenhaeng, men er en kvalita-
tive modveegt til en kvantitativ undersggelse
som fx en sterre spergeskemaundersggelse.

Med rapporten "Ferieoplevelser i dansk kyst-
turisme” har Center for Kystturisme (CKT) og
SFI Survey (SFI - Det nationale Forsknings-

center for Velfeerd) gennemfart ti fokusgrup-

peinterviews i forskellige danske kystbyer i
sommeren 2013. Interviewene er gennemfor-
te i feriehuse og pa campingpladser og har
givet svar pa spgrgsmal om valg af desti-
nation, forventninger, indfrielse af forventnin-
ger og hvilke forhold, der har betydning for
den samlede oplevelse.

| sammenfatningen hedder det blandt andet:
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... ferieoplevelsen pa danske kystdestinationer synes

at indbefatte en hybrid af forskellige oplevelser med
muligheder for bade fysisk aktivitet og afslapning sammen
med familie og venner. Dette forudsaetter tilstedevaerelsen
af og sammenhang mellem gode overnatningssteder,
tilgeengelighed til strand og natur, et varieret udbud af
oplevelser og aktiviteter samt et autentisk og velfungerende

bymiljg.

Se rapporten pa www.ckt.dk/analyser/fokusgruppe

[>]

www.ckt.dk

109


http://www.ckt.dk/analyser/mystery-shopping-detailrapporter
http://www.ckt.dk/analyser/mystery-shopping-detailrapporter
http://www.ckt.dk/analyser/kopi-af-interviewundersoegelse
http://www.ckt.dk/analyser/kopi-af-interviewundersoegelse
http://www.ckt.dk/analyser/fokusgruppe
http://www.ckt.dk

6.8

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

e

Figuren er her gengivet efter Seren Bech-
mann & Pernille Hirshals: Ger kunden god
igen. Kbh. Gyldendal Business, 2014, side
139 i en modiceret udgave.

1 Se Sgren Bechmann & Pernille Hirshals:
Geor kunden god igen. Kbh. Gyldendal
Business, 2014, side 138-140.
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Mange veje til aget servicekvalitet

Tilfredse og loyale kunder -
ifolge Kano modellen

Den japanske professor Noriaki
D Kano har varet en del af den ja-
panske kvalitetsbevagelse fra
sidst i 1970’erne og starten af
1980’erne. Han udfordrede den generelle
LEAN-bevzgelse, hvor det ”blot” handlede
om at forbedre hver enkelt led i en produk-
tion og en vardikaede. Han mente, at det
vil fore til storre kundetilfredshed, hvis
man kunne identificere bestemte faktorer
(altsa ikke alle) - og Kanomodellen bruges
i dag bade inden for kundetilfredshed og
innovation.

Kanomodellen, som er gengivet her pa siden,
bygger pa tre grundlzeggende antagelser.
Nemlig at veerdi tiltraeekker kunder, kvalitet
fastholder kunder og skaber loyalitet og at
innovation er ngdvendig for at diffentiere

sig pa markedet og klare sig i konkurrencen.
Kano bruger denne basale indsigt til at fast-
leegge tre produktegensaber, nemlig basis-,
konkurrence- og begejstringsegenskaber”.

Basisegenskaber

Basisegenskaber eller pligtegenskaber er den
grundleeggende kerneydelse og en raekke
minimale krav. Det er de behov, som kunder-

ne tager for givet. Hvis de ikke er i orden,
ferer de til utilfredshed, og kan til gengzeld
ikke fa tilfredsheden til at stige yderligere. Et
hotelveerelse forventes saledes at indeholde
en seng at sove i, men man bliver ikke mere
tilfreds, hvis der fx er for mange senge.

Konkurrenceegenskaber
Konkurrenceegenskaber deekker flere behov
og skaber en vis tilfredsstillelse. Her er sam-
menhangen mellem praestation og kundetil-
fredshed linezer, og som kunde betaler man
for at fa noget mere og noget mere specifice-
ret. Hvis man fx har betalt sig til en hurtigere
adgang i lufthavnens sikkerhedskontrol,
skaber det mere tilfredse kunder.

Begejstringsegenskaber
Begejstringegenskaber, altsa uventede, an-
derledes og overraskende elementer udlgser
en markant hgjere tilfredshed. Omvendt giver
det ikke utilfredshed, hvis de ikke er til stede.
De forventes nemlig ikke. Kundetilfredsheden
vil stige markant, hvis man oplever en ekstra
service eller opmaerksomhed. Fx hvis man pa
hotellet finder et lille og nyt godnateventyr
pa sengen hver aften.

Kundetilfredshed

Overraskelsen

Konkurrenceparametre

Behovstilfredsstillelse

Pligtegenskaber

Mange veje til aget servicekvalitet

God servicekvalitet bygger i virkeligheden pa en meget
enkel ligning: Det du fik minus det, du habede pa. Det er
klart, at facit helst skal veere positivt. For mig drejer god
service sig om at blive overrasket og fa et ekstraordinaert
element ind i ydelsen. Nogle gange handler det
ekstraordinaere om helt basale menneskelige kvaliteter
som god opfarsel, pli, etikette og forstaelse for mine behov
- derfor er den personlige kontakt, hvor en medarbejder
saetter sig selv i spil, ofte afgerende.

Seren Bechmann.
Foredragsholder og forfatter til begerne "Servicedesign” (2010), "Service er marketing” (2012) og "Ger kunden god igen”
(2014).

De tre egenskaber kan sammenfattes i Kano
modellen:

Servicekvalitet over tid

Kano modellen er relevant i turisterhvervet,
da det handler om at have styr pa egenska-
berne og serge for at faciliteterne passer til
gaesternes forventninger og at man i forlaen-
gelse af bade basis-egenskaber og konkur-
renceegenskaber arbejder pa begejstringsni-
veauet. Det er nemlig pa dette niveau, at man
for alvor skaber loyale kunder, der vil sprede
det positive budskab og vende tilbage til
rejsemalet i fremtiden.

Dynamisk model

Med tiden flytter kundernes forventninger sig
- og konkurrenceparametrene vil udvikle sig
over tid, s& man gradvist vaenner kunderne til
at fa mere for de samme penge. Teenk blot p3,
hvor meget teknologi, der er proppet ind i en
bil i dag, hvor fortidens ekstraudstyr i dag er
standard. P4 samme made vil der ogsa veere
stor forskel p§, hvad der begejstrer kunden

i fremtiden - det skal ikke kunne findes hos
alle de gvrige spillere pa markedet, men veere
en unik forkaelelsesfaktor netop her.
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Opsummering

Servicekvalitet pa vej til
naste niveau - og naeste ...

Dette kapitel har vist, at der er mange veje til gge service-
kvalitet og at der pd ingen made findes en fiks og feerdig op-
skrift pa dette. En oplevet god service er summen af mange
ubekendte faktorer — og selv med de allerbedste forberedel-
ser kan man ikke styre den samlede ferieoplevelse i alle hen-
seender — og da slet ikke hvis det regner i hele ferieugen!

Kapitlet peger pa, at god

K turistservice viser sig pa
mange niveauer. Et demonstra-
tionsprojekt i Hvide Sande har
tydeliggjort behovet for skraaddersyede
og hands-on uddannelser rettet mod bade
ejere (typisk mindre virksomeder), med-
arbejdere og ssonarbejdere. Effektive
workshopforleb med byens centrale akto-
rer er ogsa en vej til serviceudvikling.

| det sydfynske har man anvist en konkret
og farbar vej til eget servicekvalitet og
informationsniveau i form af et omfattende
e-katalog (findes ogsa i fysisk form). Heri
preesenteres en lang reekke spaendende
oplevelser med detaljerede faktaoplysninger
om tider, steder og priser — og den enkelte
afsender som fx et hotel, kan fa eget logo pa.
Et godt radgivningsveerktgj hos fx frontper-
sonalet i en reception.

Hos Center for Kystturisme (CKT) er der
skabt et seerdeles omfattende vidensgrund-
lag, der pa forskellig vis bergrer servicekva-
liteten i dansk kystturisme. Metoder som
Mystery Shopping, kundetilfredshedsana-
lyser og fokusgruppeinterviews har bade
kvalitativt og kvantitativt papeget plusser
og minusser - samtidig gjort det muligt at
operere med konkrete forbedringsvaerktgijer.

Den japanske professor Noriaki Kano star
bag den illustrative model Kano modellen.
Den anviser en vej til tilfredse, lsnsomme og
loyale kunder, nemlig i seerlig grad "bege;j-
stringsegenskaber” i turistoplevelsen. Altsa

at turismeaktgrer kan tilfgje overraskende,
anderledes og ekstraordinaere elementer i
oplevelsen, som ligger i forleengelse af de
basale produktegenskaber.

Tankegangen om et ekstra positivt twist er
parallelt med Peak End reglen, der forteeller
om, at tilfredsheden med oplevelser huskes
pa hegjdepunkter (altsa det ekstraordinzere)
og sa afslutningen pa ferieoplevelsen. En dis-
kussion med tjeneren pa en gourmetrestau-
rant omkring en bagatal pa regningen kan
saledes forskyde serviceoplevelsen i negativ
retning - trods et fantastisk maltid.

Et kompetenceudviklingsforlgb i National-
park Thy viser, at analyser, netveerk og et
Thy Manifest skal gge servicekvaliteten.

Et tilsvarende forlgb i Nationalpark Mols
Bjerge har fort til et steerkere netveerk, gget
kendskab til akterernes virksomheder og
planlagte, fremtidige forlgb. Tanken bag et
nyt videncenter ved Nationalpark Vadehavet
er bl.a. ogsa at @ge kvaliteten og indtjening i
serviceleverancen hos lokale virksomheder.

Med en raekke turismeuddannelser har det
etablerede uddannelsessystem i Danmark
oplevet en gget professionalisering gennem
de sidste 25 ar - og over tusinde studerende
er arligt indskrevet pa korte, mellemlange
eller leengevarende uddannelser inden for
grene af turismen. Samtidig findes der rele-
vante fora, netvaerk og workshopforlgb, der
pa forskellig vis understatter bestraebelserne
pa at hgjne uddannelsesniveauet i turistbran-
chen.




Vi har snakket pakker i dansk turisme de sidste
35 ar, men der er dybest set aldrig rigtigt sket
noget pa omradet. Men nu skal vi have udviklet
aktivitetsudbyderne og sat dem sammen med
overnatningsvirksomhederne, s de begynder at
snakke direkte sammen — uden en kommunalt
finansieret instans indblandet. Vi skal have gang
i noget Company Dating, hvor oplevelser og
overnatninger smelter sammen.

Rico Boye Jensen, Sekretariatsleder, Naturturisme I/S

Oplevelses- og overnatningsvirksomheder pa date

Energien ligger i synergien
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Udviklingen af dansk kystturisme kraever mange nye samarbejds-

former. De mange forskellige oplevelses- og overnatningsvirk-

somheder i branchen kan ofte have gavn af at tage pa "date” og
maske lade den farste flirt vokse sig starre til et mere langvarigt
forhold. | dette kapitel far du smagsprgver pa modeller for sam-
arbejde og et par konkrete eksempler pa, hvordan datingen kan
foregd i praksis og udvikle nye oplevelsestilbud.

Dating er et udbredt fa2nomen,
hvis man gnsker at finde sig en
partner. P4 internettet er der

rige muligheder for at sondere
terrennet og finde frem til en eller flere
interessante profiler. Datingsiderne er
rammen og legitimiteten til at kontakte
en eller flere profiler, og relationen kan
muligvis udvikle sig til et mere langvarigt
forhold med gensidige sympatier. Og ens
mennesker kan ikke supplere hinanden,
hvorfor man ikke rades til at finde en tro
kopi af sig selv.

Fra personer til virksomheder

Tankesaettet lader sig umiddelbart overfgre
fra enkeltpersoner til virksomheder (i de
fleste erhverv). Forskellige erhvervsklub-
ber, konferencer, mgder og erfagrupper er
eksempler pa professionelle mgdesteder,
hvor man ser hinanden an, udtrykker gnsker
om samarbejde, anbefaler andre i sit netvaerk
eller maske gar direkte til biddet og etablerer
et fakturérbart samarbejde.

Company Dating

Langt hen ad vejen taler vi om begrebet
Company Dating, der stammer fra univer-
sitetsverdenen. Her har der udviklet sig en
kultur med stort opsatte karrieredage' i de
fire sterste universitetsbyer. Her kan virk-
somhederne komme for at praesentere sig og
mgde hgjtuddannede mennesker, der er pa
vej ud pa arbejdsmarkedet. Der er tale om en
karrieremesse og et gennemtaenkt koncept,
som er markedsfert med messekataloger,
eget website, annoncering m.v.

Nye netvaerk

Pa samme made opstar der som regel syner-
gier, nar man arbejder med nye netveerk, nye
rammer og nye mader at udvikle turismen pa.
Det har projekt Oplevelsesbaseret Kysttu-
risme tydeligt vist gennem en lang raekke
demonstrationsprojekter og tvaergaende
samarbejder, hvor der er blevet skabt nye
relationer mellem vidt forskellige turisme-
aktgrer. De nye netveerk i projekterne er alle
synlige beviser p3, at "dating” tankegangen
har vundet indpas som metode.

Co-branding

Som en del af virksomhedens brandstrategi
kan den valge at udvide feltet med den
sékaldte co-branding? Her indgar virksomhe-
den (brandet) en strategisk alliance med et
andet brand, sa begge parter bliver tilgodeset
i de feelles bestraebelser. Det handler om
naturlige associationer og match mellem fx
Coca-Cola og McDonalds, materialet GO-
RE-TEX® og ECCO, AUDI og Bang & Olufsen
lydsystemer - blot fa eksempler pa "segteska-
ber” mellem to i forvejen slagkraftige spillere.

Samso samarbejder

Virksomheder og turismeakterer pa Samsg
samler indsatsen omkring events som fx
"Arets Kartoffelmad” og den arlige ravare-
festival, hvilket er omtalt i hvibogens afsnit
2.5. Det understgtter gens madkultur og po-
sitionerer Samsg bredere som fgdevareg og
fedevareleverander - og pa denne baggrund
tiltraeekkes markant flere turister i skuldersae-
sonen, skabe gkonomisk overskud og koble
bade landbrug og restaurationserhverv sam-
men i en succefuld turistsammenhaeng.

Bldmuslinger og bernefamilier

Et konkret eksempel pa co-branding og
krydsmarkedsfering findes i hvidbogens
afsnit 2.6. Her beskrives casen om Jesperhus
Feriepark og Vilsund Blue, der gik sammen

i en win-win situation om at markedsfgre
hinanden, udvide distributionen af hinan-
dens produkter og ydelser og i det hele
taget skaerpe opmaerksomheden om en lokal
fedevare (lzes: blamuslinger) over for en
relevant malgruppe, som begge parter var
interesserede i.

| det fglgende beskrives et par smagspraver
pa succesfulde projektforlab, hvor man for
alvor er kommet ud over rampen og faet
etableret nye feelles samarbejdsformer og
effektive veerktgjer til at na leengere ved
feelles hjeelp. Negleordene er feelles veerdiseet,
tveerfaglighed, felles interesser, koordineret
indsats og et oprigtigt enske om at hjeelpe
hinanden til at na nogle veldefinerede mal.

1 Se www.karrieredagene.dk

2 Se Henrik Lindberg: Markedskommunikation —
videregdende uddannelser. Kbh., Hans Reitzels Forlag,
20009, side 107.
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Salg-hinanden forlobet

Hvordan kobler man overnat-
H ningserhverv med oplevel-
sesaktorer? Det er det store
10.000 kroners sporgsmal, som
mange danske kystdestinationer tumler
med. P4 Sydfyn er man kommet med et
seriost indlzeg i debatten i form af et ud-
viklingsforleb, hvor lokale virksomheder
har kunnet melde sig under fanerne og
”betale” med deres tid for at gennemfore
et Szlg-hinanden forlgb.

Dobbelt greb

Ved at szlge hinanden er det meningen at
hele Det Sydfynske @hav skal geres mere
attraktivt for tilrejsende turister. Tesen var en
bottom-up tilgang fra udbyderen Naturtu-
risme I/S, men i praksis viste det sig at veere
en kombination af bottom-up og top-down
tilgang med en hgj grad af rammmesaetning,
teet dialog, opfelgning pa mgder m.v.

Flere komponenter

Kort fortalt bestar Seelg-hinanden forlgbet af
fire komponenter; nemlig Company Dating
arrangementer, "veerktgjskassemgder”, men-

torforlgb og individuelle sparringsforlgb. Det
var det samlede ydelsestilbud til de tilmeldte
partnervirksomheder og siden sensomme-
ren 2013 har der vaeret gennemfert en lang
reekke aktiviteter inden for tilbuddet.

Dialog, dialog, dialog

Udfordringerne fer opstarten var, at erhver-
vet ikke kendte voldsomt meget til hinanden,
hverken oplevelsesaktgrer eller overnat-
ningssteder, pa trods af, at de havde levet
side om side i mange ar. De var ganske enkelt
ikke gearet til at seelge hinanden. En anden
udfordring var, at oplevelsesaktarerne ikke
havde hyldevarer nok og praktiserede "ring
og her neermere” princippet.

Company Dating

Lesningen blev Seelg-hinanden forlgbet.
Blandt komponenterne var iseer Company
Dating, der kendes fra karrieredagene pa
landets universiteteter. Her sgrgede Natur-
turisme 1/S for et stramt styret "dating-kon-
cept”, hvor interesserede virksomheder
kunne mgde hinanden og i forleengelse heraf
blev de indbudt til veerktejskassemgder med

Oplevelses- og overnatningsvirksomheder pa date

kvalitetsudvikling og yderligere networking
pa programmet.

Opbygning af tillid

Processen med Salg-hinanden forlgbet
kraevede et stort engagement og sociale
kompetencer i forhold til at skabe tillid
mellem de to turismeerhvervgrupper og finde
frem til feelles fodslag omkring en vision

for indsatsen. Det var Naturturisme I/S, der
levererede input, guidede og faciliterede
netveerk, og det var deltagerne, der skulle se
de forretningsmaessige fordele ved at vaere
med i forlgbet.

Produktguide hjzlper

Til forlgbet er der udviklet en omfattende
produktguide pa 192 sider, som omta-

les naermere i afsnit 6.3 i denne hvidbog.
Oplevelseskataloget findes bade som et re-
digérbart e-katalog og et fysisk A4-ringbind.
Opslagsveerket preesenterer en meget bred
vifte af aktive oplevelsesmuligheder med alle
relevante oplysninger om tid, sted, priser osv.
- og malet er at gere det nemt for bade det
lille Bed&Breaktfast sted til det store hotel at

Bosgre Strandcamping ved
Svendborg kombinerer
H.C. Andersens eventyr-
verden med campinglivets
gleeder.

vejlede geesterne i spaendende oplevelser.

Gode resultater

Company Dating arrangementerne har resul-
teret i bl.a. nye netveerk inden for vandring
og ridning, nye koncepter med steerkere
krydssamarbejder og stor interesse fra over-
natningserhvervet til at saelge flere oplevel-
ser. Veerktejskassemgderne har udmgntet
sig i bl.a. opdaterede websites, arbejde med
prissaetning og en udvidet samarbejdskreds
omkring udviking af nye tiltag og innovative
produkter.

[>]

www.ohav-i-verdensklasse.dk/3-szlg-
hinanden-forlgbet.html

www.naturturisme.dk

www.ckt.dk
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Temaer i
Salg-hinanden forlebet

Optimering af online
kommunikation.

Blogging.

Nyhedsbreve - hvordan
og hvorfor.

Company Ball med pep-
talk af fremtidsforsker.

Hvordan seetter man den
rigtige pris.

Mentorforlgb - hvorfor og
hvordan.

Pressehandtering.

Kulinariske oplevelser pa
Sydfyn.

Brug af de sociale medier
Instagram og Tripadvisor.

Booking- og markedsfe-
ringsportalen Oplevfyn.dk

Fundraising og SKAT.
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Mo 1 Et nyt koncept sztter fokus pa
Lb /| M oget kendskab til det natur-
< skonne og unikke omrade ved

Skjern Enge og tilsztter de
gode lokale ravarer og unikke historier for-
talt af ildsjele og passionerede vestjyder.
Det skaber vakst for de lokale aktorer. Her

%? forenes fodevareproducenter med naturo-

plevelser og restauration pa en endagstur,

§ der helt bogstaveligt tager gaesterne med i
i vardikaden fra jord til bord.

Livet pa landet

| ferste omgang var konceptet baseret pa en
endagstur i fordret 2014 med et spaendende
program. Det rummede besgg hos en gkolo-
gisk landmand, hvor man blev introduceret
til livet pa landet anno 2014. Gzesterne kunne
naturligvis smage og kebe kadet fra dyrene,
der graesser i de naturskenne omgivelser ved
Skjern Enge. Bagefter var der besgg pa eg-
nen med guider, der fortalte om det saeregne
ved naturen omkring Skjern Enge og bl.a. om
Holger Danskes liv i omradet.

=]

Praktiske rad

Find partnere med samme veardisaet.

Serg for, at der er en ildsjeel, som kan handholde konceptet bade ind i lokalom-

radets bevidsthed og fa opbakningen her samt koordinere blandt aktererne. og profilering

Husk at lave et markedsfgringsbudget.

Staerke partnerskaber
skaber succes - Skjern Enge

Whiskysmagning

Turen gik videre til et besgg hos Stauning
Whisky, hvor der med rundvisning og prgve-
smagninger blev sat fokus pa en anderledes
fedevareproducent, der leverede smagsop-
levelser af hgjeste klasse. Dagen sluttede
med middag pa Restaurant Stauning Havn,
hvor der i middagen blev trukket en rgd trad
til dagens oplevelser, da den var baseret pa
lokale ravarer blandt andet fra dagens evrige
akterer.

Taet samarbejde

De tre partnere @kogardene, Stauning
Whisky og Restaurant Stauning Havn vil
hinanden rigtig gerne. De er fast besluttet p3,
at de fremadrettet skal lave noget sammen,
og at det nok skal blive en succes. Der blev
afholdt en tur mere i september 2014, hvor
det lykkes at gennemfare turen pa markeds-
vilkar og altsa uden projektstatte.

Giv gaesterne et "ekstra godt” tilbud pa lokale produkter, nar de er i omradet.

Hold liv i dit koncept hos samarbejdspartnere og akterer ved gentagne omtaler

Brug den tid der skal til i planleegningen for at gere turen eller oplevelsen til

noget ganske seerligt — det vil kunderne gerne betale for.

Veer skarp pa, hvordan salg og betaling skal forega - hvis gaesten betaler ved
bestilling af billet, er du sikker pa deltagelse.

Lav en lille goodie bag med noget fra omradet som gaesten kan far med hjem

- det forleenger oplevelsen. Eksempelvis gavekort, kom-igen-tilbud, vind et

Veer ikke bange for at aflyse, hvis det ikke er skonomisk beeredygtigt.
Allier dig med en mediepartner. Det ger ofte annonceringen billigere.

Arbejd sammen med de lokale udbydere af rundvisninger, naturvejledere og

erhvervsservicecentre. Det vil styrke dit koncept. forteelle om det.

Skab gode kontakter til den lokale presse.
bedre?
Forteel om konceptet til dem du mader. Det skaber lokal stolthed.

weekendophold, brochure fra omradet m.m.

Tag mange og gode billeder fra dagen, og brug dem til pressen. Leeg dem ogsa
pa dit website eller et sted, hvor gaesterne efterfalgende kan se dem. Husk at

Lav hurtigt efter turen en evaluering - hvad var godt og hvad kan blive endnu

Lyt til geesterne i lgbet af dagen, der falder ofte guldkorn af, som du kan bruge

Serg for muligheden for mersalg ved besggsstederne i form af udsalgsboder.

Serg for efterfalgende mersalg via website bliver formidlet til deltagerne pa
turene.
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og styrke dit koncept med.

Serg for gode toiletforhold.
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Nyhedsmails og nye planer

De tre partnere arbejder pa forskellige kon-
stellationer for fremtidige samarbejder, hvor
der kan laves besag i forskellige prisklasser
og med forskellige malgrupper og indhold
tilpasset disse. Det skal ikke blot veere
muligt at kebe fx kedet, men ogsé at kunne
tilmelde sig nyhedsmails fra @kogérdenes
slagter, Slagter Sgrensen, som leverer kadet
fra @kogardene til dgren i hele landet. Her
er der kommet flere nye tilmeldinger, der har
veeret med til at generere mersalg. Det er
partnernes planer, at konceptet skal vokse
sig steerkt, sa det kan markedsferes overfor
de udenlandske gaester ogsa. Det tyske seg-
ment vil veere et oplagt valg til neeste skridt i
udviklingen.
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Fokus pa produktudvikling
Gennem dette koncept og samarbejde
mellem aktererne, som vidste hvem hinanden
var, men ikke havde naermere indsigt i de en-
kelte virksomheder og deres kundegrupper,
er der nu affedt en ide om at produktudvikle
sammen. En af ideerne er bl.a, at @kogardene
leverer gkologisk korn til Stauning Whisky,
sa de efterfglgende kunne udvikle en lokal
okologisk whisky. Herved skabes den unikke
historie mellem to stedbundne virksomhe- : .

i fremtiden med de tre
der, der begge er godt i gang og har et stort aktarer, Bkogardene,
potentiale. Stauning Whisky og

Skjern Enge-konceptet

O TureniSkjern Enge
med fokus pa Natur og
Smagsoplevelser er i 2014
blevet gennemfert pa
markedsvilkar med stor
succes.

Turene vil blive gentaget

Restaurant Stauning Havn
som drivende kreefter.

En videreudvikling af konceptet er pakkete-
ring, sa det ogsa bliver henvendt til fiskein-
teresserede. Der er unikke muligheder ved
Skjern A, og malet er at lave en weekend
med inspirerende anderledes oplevelser,
hvor naturen, udsggte lokale ravarer og tid til
fordybelse gar hand i hand.

Turene vil blive videreud-
viklet til ogsa at indbefat-
te fiskeri og overnatning.

Turene er forst blevet
lanceret til geester fra
naeromraderne, nu til kg-
benhavnere og i fremtiden
til tyske turister.

Turene er udviklet som
et af flere koncepter med
fokus pa veerdikeedesam-
arbejde fra jord til bord..

Jeg har veeret rigtig glad for at konceptet er blevet

en realitet, og har bevist, at det kan lade sig gare at

skabe indtjening. Det har leenge veeret mit gnske at lave
naturoplevelser i Skjern Enge med vores lokale fedevarer
som fyrtarn, og med hjelpe fra Midtjysk Turisme er der nu
lavet en plan for, hvordan vi skal gribe det an. Jeg vil gerne
udvikle flere dagsture og ture med tilbud om overnatninger
og maske fiskeri m.m., som kan tiltreekke den rigtige
malgruppe.

Segren Christensen, landmand og medejer af @kogardene Skjern Enge
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SO, Faelles vaerdisaet, faelles S —
Kystturisme Kystturisme

A
P | 4

markedsforing. Naturmaelk og
Nordsee Holidays

M 1 Naturmalk og Nordsee Holi- Afsztningsnetvaerk
ng N days er gaet sammen i et faelles  Helt konkret blev der skabt et tveaerfagligt
< markedsforingssamarbejde, afsaetningsnetvaerk af virksomheder i de to

1 Se websitet www.enbidaf.dk
2 Se rapporten “Smagsoplevelser som

veaekstdriver” fra Midtjysk Turisme, side
21-22.
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hvor begge parter gensidigt
skal styrke hinanden. Samarbejdet bygger
pa et faelles vaerdiszet og de to virksom-
heder har pa alle punkter villet hinanden i
hele udviklingsforlobet og har formaet at
kunne se en rekke fordele ved at arbejde
sammen om et faelles mal.

ZEdelt formal

Det bagvedliggende formal var at etablere et
professionelt samarbejde mellem Vestky-
stens fedevareerhverv og turismeerhverv.
Med afszet i en feelles markedsfering skulle
de to akterer sikre en bedre, koordineret og
mere effektiv indsats af markedsfgringen

og gge salget af de respektive produkter,
henholdsvis gkologisk maelk og sommerhus-
udlejning.

Fzlles kvalitetsbillede

Malet var at skabe synergi mellem naturlige
fedevareprodukter, vestkysten, baeredygtig-
hed og turismen, som giver slutbrugerne et
positivt og feelles kvalitetsbillede. Naturen
og kysten er en af de veesentligste grunde
til at veelge de vestjyske kystomrader som
rejsemal — og dette haenger godt sammen
med det image, som de lokale fedevarepro-
ducenter gnsker at opbygge.

=]

Gode rad til felles mar}

O Serg for et feelles veerdisaet hos partnerne.

brancher, der gnsker at udnytte synergien

i hinandens markedsferingskanaler pa det
danske og tyske marked. @kologiske fede-
varer og turismeoplevelser skulle parres pa
bedste vis, sa de havde afsmittende effekt pa
hinanden.

Samme navn pa flere markeder

Et kriterie var at fedevareproducenten skulle
levere sine produkter til det tyske marked un-
der samme navn som pa det danske marked.
Det var en stegrre udfordring, da hovedparten
af danske virksomheder leverer under private
label navne i Tyskland. Dermed var det ikke
muligt at skabe den forngdne genkendelig-
hed i forhold til de tyske forbrugere.

Markedsforingsplatform

Efter en screeningsfase blev Naturmaelk, der
leverer maelkeprodukter til det nordtyske
marked, sat sammen med Nordsee Holidays,
der er en sammenslutning af sommerhusud-
lejere ved den jyske vestkyst. Der blev udvik-
let en markedsferingskampagne, som blev
baret frem af en "noget for noget”-tankegang
og skabt en feelles markedsferingsplatform
med et website', annoncer, flyers og tryk pa
meelkekartoner.

Veer sikker p3, at fedevareproducenten salger i udlandet under samme navn,

sa genkendeligheden er til stede.

Tiltreek opmeerksomheden med konkurrencer.

Skab et feelles univers - her "en bid af Danmark”.

Serg for at begge parter far lige meget ud af samarbejdet.
Host gevinsten ved at komme i kontakt med geesterne pa uventede steder.
Alle virksomheder skal se en gevinst for egen virksomhed.

Skab synlighed pa forskellige platforme; annoncer, websites, flyers og emballager.

Veelg en dygtig markedsfgringskonsulent, der kan handtere alle de praktiske ting.

Tal i et sprog, sa partnerne kan se sig selv og hinanden som en del af samme veerdikaede.

Naturmaelk og Nordsee
Holidays har skabt et
dansk-tysk markedsfe-
ringssamarbejde med mak-
simal ydelse og maksimal
nydelse.

=]

Fakta

Der blev uddelt 280.000
flyers med Naturmaelk
annonce i Nordtyskland.

Websitet www.enbidaf.dk
blev oprettet.

Katalog med Naturmaelk
annonce blev distribueret
i Nordtyskland.

Naturmeelk folder blev
distribueret gennem
sommerhusudlejere.

Nordsee Holidays blev
markedsfert pa Natur-
maelks maelkekartoner.

Konkurrence pa websites
med et gratis feriehusop-
hold som praemie.

Henvisninger til hinanden
og konkurrencen pa
begge websites.
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1 Laes mere pa www.isiteastdenmark.
dk/eastdenmark/turismeudvikling-i-
kystomraaderne.

2 | konkurrence med Tivoli, Den BI4 Planet,
Zoo Kgbehavn og Eventyrteatret.

3 Laes mere om personaerne pa www.

visiteastdenmark.dk/eastdenmark/
turismeudvikling-i-kystomraaderne.
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Nye markeder -
Sommerland Sjzlland

Sammen med Roskilde
s Universitetscenter (RUC) har
@stdansk Turisme gennem-
fort demonstrationsprojektet
”Vakstprogram for turismevirksomheder
- kyst og kultur” med det formal at styrke
sma og mellemstore virksomheders kon-
kurrenceevne pa turistmarkedet. Indhol-
det har vzeret et 18 maneder langt program
med kompetenceudvikling, produktudvik-
ling og individuelle vaekstforleb'.

Vinder af bornepris

Med overskriften "nye markeder” har Sommer-
land Sjeelland deltaget i en af fire grupper
under vaekstprogrammet. Som et resultat af
deltagelsen har sommerlandet veeret sa dyg-
tige og heldige, at de er lgbet med prisen for
"arets bedste oplevelse” pa onlineguiden Bgrn
i byen? som henvender sig til barnefamilier.

Bottom-up tilgang

Med afszet i veekstprogrammet har Som-
merland Sjzelland gennemgaet en strategisk
udviklingsproces med seerligt fokus pa
veerdikeedeinnovation og markedsforstaelse.
Ledelsen er blevet "tvunget” til at fokusere
pa enkeltdele af virksomhedens virke og faet
sterre overblik over, hvad parkens kerne-
ydelser egentlig er. Man har mattet "taenke
tanker” for at veere med, og er kommet et
niveau hgjere end i det normale strategiske og
taktiske arbejde.

Nye malgrupper

Sommerland Sjeelland har specielt fundet for-
nyet energi til arbejdet omkring indsigt i deres
markedsposition. Malgrupperne er blevet kort-
lagte og iseer nye malgrupper var interessante.
Her kunne skabes synergier til gaesterne (et
frirum for den travle smabgrnsfamilie, hvor
skuldrene kan komme helt ned, hvor der er
rolige omgivelser, og hvor barnefamilien kan
veere aktiv sammen og ga i barndom™), og det,
som den typiske laeser af Bgrn i byen har af
gnsker og behov til en familieoplevelse.

Personaen "Familien Snekkelund”
Malgruppen for leeserne af Barn i byen
stemmer fint overens med personaen "Fami-
lien Snekkelund”, som er blevet udarbejdet
specielt med henblik pa produktudvikling og
markedsfering af turismetilbud i Region Sjeel-
land®. Den fiktive familie, der er en bgrnefami-
lie fra Valby, er skabt pa baggrund af en raeekke

livsstilsfaktorer og demografiske variable fra
bl.a. Gallup Kompas og Geomatic.

Malbare resultater

Sommerland Sjeelland havde som mal at
veaekste i besggstal og i salg af seesonkort.
Veaekstprogrammet skulle hjeelpe med at indfri
malene og sommerlandet har formaet at indfri
forventningerne til fulde. Der kom 161.858
gaester mod forventet 150.000 gaester. Der
blev solgt markant flere saeson kort fra 7000 i
2012, over 10.000 i 2013 og til 13.000 i 2014.

Herudover er der sket en stigning pa ca. 30 %
i parkens udlejede hytter, der er fuldt booket i
stort set hele saesonen fra maj til august.

Fokus pa malgrupper - og strategisk sam-
arbejde

Ledelsen i Sommerland Sjeelland er gennem
vaekstprogrammet blevet mere bevidst om
veerdien af at arbejde fokuseret med mal-
gruppesegmenter — brugen af personaer er
blevet brugt i dialogen med sommerlandets
grafiske team, og har kvalificeret deres valg af
markedsfaringsplatforme. Sommerlandet har

bl.a. valgt at indga i et strategisk samarbejde
med Bgrn i byen (hvis leesere som sagt var

“de nye geester”, de var ude efter). Man har
tidligere klatannonceret lidt pad mediet, men nu
fik man pa baggrund af en analytisk indsats
modet til at satse mere fokuseret. Det medfer-
te redaktionel omtale, annoncering, udlodning
af preemier til forskellige konkurrencer m.m.
Nomineringen til Arets bedste oplevelse - og
den efterfglgende “sejr” er blevet brugt aktivt i
markedsferingen.

Sommerland Sjeelland har
gennemgaet et vaekst-
program for mindre og

mellemstore virksomheder

og har med afseet i velde-
finerede malgrupper og
personaer oplevet maerk-
bare forretningsmaessige
resultater.

Foto: Claus Starup

[>]

vimeo.com/109106671

Kystturisme
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Opsummering

De kommercielle krydsfelter i
turisterhvervet

| dette kapitel har vi set nogle illustrative eksempler pa
krydsninger, koblinger og kombinationer af virksomheder,
koncepter eller enkeltpersoner, der hver isaer har set de
forretningsmeessige fordele i at afprgve nye og innovative
muligheder inden for turisterhvervet. Forudsaetningen for
succes er at turde overskride faggreenser, udfordre vane-
teenkningen og teenke "pa kanten af sesken”.

De fremhzavede eksempler

griber pa forskellig vis ind i

projekt "Oplevelsesbaseret

Kystturisme”s vaesentligste
udfordring; nemlig at forene oplevelser
med overnatninger og sa at sige strazkke
vardikaden inden for turismen. Ud fra
den enkle filosofi, at overnattende gzster
i modsaetning til endagsturister har et ho-
jere oplevelsesforbrug og skaber en hgjere
omsztning.

| det sydfynske har man haft stor succes med
et Seelg-hinanden forlgb, der understotter

en lang raekke nye og veludviklede oplevel-
seskoncepter. | Szelg-hinanden forlgbet har
deltagere blandt andet skullet p& Company
Dating, har haft en omfangsrig produktguide
med som veerktej og har modtaget livsvigtige
vitaminer med peptalk, mentorforlgb, indivi-
duel sparring og kompetenceforlgb.

Sammen med en reekke partnere har Midt-
jysk Turisme skabt en Event Boost manual,
der dykker ned i det uunyttede potentiale
for madturisme, foreslar konkrete tiltag ved
fx en madfestival og samtidig rummer en
stribe anvendelige tips og tricks til at udvide
partnerkredsen i bred forstand. Fedevarer og
madoplevelser samler turister og kan kombi-
neres med alle former for turistoplevelser.

Naturmeellk og Nordsee Holidays er et skole-
eksempel pa cobranding (endda med kger),
hvor to virksomheder med felles veerdisaet
kan skabe feelles markedsfering til gavn for
begge parter ud fra den samme platform og
det samme kvalitetsbillede. Samarbejdet har
affedt en spaeendende reklamekampagne med
maksimal effekt.

Afprgvningen af nye markeder kan ogsa
handle om at afpr@ve nye malgrupper og
rette sit oplevelsestilbud mere malrettet
mod bestemte segmenter og tidstypiske
turisttyper. Det har Sommerland Sjelland
gjort ved at fokusere, fastleegge personaer,
foreedle produktet og vaelge de rette medier,
der passer praecist til malgruppen. Resultatet
er gode forretningsmaessige gevinster og

en bernespecifik vinderpris foran nogle af
landets storste attraktioner.




Steder ger noget ved mennesker.
Mennesker ggr noget ved steder.
Stedsans er en filosofi, der griber det,
der sker midt i mellem.

www.stedsans.dk

Branding, markedsfering og kommunikation

Alt, som kan siges, kan siges klart

Skagen er ikke en Coca-Cola. Mgn er ikke en Pepsi. Svend-
borg €j heller en Jolly Cola. Ikke desto mindre kan en de-
stination, en attraktion eller et seerligt sted opfattes som et
brand indlejret med en raekke oplevelsesmaessige kvaliteter.
Det ligger pa linje med eksempelvis lande, politikere, religi-
on, sportsstjerner og baeredygtighed, som ogsa brandes i

stor stil.

Bevidstheden om branding er
blevet en nedvendig forud-
saetning for at agere pa det

kommercielle marked, hvor der
i sidste ende skal ’szlges billetter”. | et
historisk perspektiv er vi kort fortalt gaet
fra en enkel tanke om navngivne mzerkeva-
rer med overvejende funktionelle egenska-
ber, over corporate brands og til nutidens
hyperkomplekse og subtile brands med
steerke emotionelle egenskaber'.

Den folelsesmaessige tilknytning mellem
afsender (virksomhed) og modtager (for-
bruger) er et essentielt kendetegn ved et
succesfuldt brand. Set i en turistsammen-
haeng er dette et centralt parameter, nar det
geelder om at videreudvikle destinationen
med nye oplevelsestilbud og mon ikke de
fleste turismeaktgrer gnsker flere, loyale og
tilbagevendende geester til destinationen.

Branding er en metode til at skaere igennem
mediestgjen og hjeelpe beslutningsprocesser
pa vej. Forbrugerne har fdet mere magt (fx
gennem internettet), udbuddet af oplevelses-
tilbud er svimlende, informationsmaengden

er steerkt stigende og infrastrukturen er opti-
meret i mange lande. Samtidig er forbrugerne
blevet mere individualistiske, politisk bevid-
ste, kvalitetssggende og velhavende - hvilket
er med til at ege den globale turisme?

| Danmark vil vi have del i "den udvidede
turistkage”. Her kommer brandingen ind i
billedet som et af flere virkemidler. Den bliver
en genvej til turistens hjerte og en made at
skabe rette associationer hos de besggende

pa. Ved at spille pa brandets totale sanse-
oplevelser® og veltilrettelagte strategier for
helhedsoplevelser er det muligt at skabe den
veerdifulde tilknytning mellem destinationen
pa den ene side og mennesker af kad og blod
pa den anden.

Den oplevede merveerdi gennem brandingen
kommer i sagens natur ikke af sig selv. Den
er et resultat af en langvarig, vedholdende
og malrettet indsats fra mange mennesker
“rundt om” brandet. Dybest set handler det
om at skabe overensstemmelse mellem for-
ventningerne hos forbrugerne (turisterne) og
det lofte om ekstraordinaere oplevelseskvali-
teter, der ligger i brandingen, markedsfegrin-
gen og kommunikationen - og i tilleeg gerne
overga forventningerne.

| det falgende gennemgas et par illustrative
eksempler péa place branding og hvordan det
er lykkedes at skabe en klar sammenhang
mellem de overordnede strategier med vision,
mission og kerneveerdier og s3 til de konkre-
te og handgribelige initiativer, der er afledt af
de overordnede tanker. Et feellestreek er det
store feelles traek blandt en raekke turismeak-
terer, attraktioner, foreninger og enkeltperso-
ner, som hver isaer bidrager som brikker i et
stort puslespil.
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1 Se Henrik Lindberg:
"Markedskommunikation - videregdende
uddannelser” (2009), side 103.

2 Se rapporten “Danmark i arbejde.
Veekstplan for dansk turisme”.
Regeringen, januar 2014, side 12.

3 | Martin Lindstrems bog “Brand
Sense” (2005) beskrives fx Singapore
Airlines evne til at gere brandet
sanseligt, hvorved den fglelsesmaessige
tilknytning mellem maerke og forbruger
bliver steerkere.




8.1

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

1 Se www.bygningsarv.dk og www.
stedsans.dk for at leere mere om teorier,

metoder og analyser bag stedsans-
filosofien og konkrete projekter, hvor
denne er praktiseret.

2 | projektet opereres med tre turisttyper,

som bygger pa tre Conzoom-
malgrupper, som Mgn anbefales at
satse p3; "Faellesskab”, "Boligejere med
overskud” og "Storbyliv”.
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Strategien omkring Kystdestination Mgns Klint

Masterplan for Mon

En bred kreds bag Kystdesti-
E nation Mons Klint har skabt en
ambitios plan om at fordoble
turismeomsztningen fra 2012
til 2022. Med afsat i en klar vision og en
skarp identitet er der udpeget fire overord-
nede indsatsomrader, som har udmeontet
sig i konkrete initiativer, der skal fore
ambitionerne ud i livet. Destinationen skal
vare kendt som ”Danmarks vildeste na-
tur” og selve Mons Klint bliver det turist-
maessige fyrtarn, der spiller hovedrollen i
den ngdvendige udvikling af omradet.

Kystdestination Mgns Klint deltager i det
landsdaekkende udviklingsprojekt om ud-
vikling af 20 seerlige feriesteder i Danmark,
hvilket er omtalt nzermere i denne hvidbogs
kapitel 9 med titlen Leer af de bedste - lzer af
de lokale. Netop det lokale fokus og den dybe
indsigt omkring lokale forhold har veeret med
til at skabe et helhedsprojekt og en staerk
sammenhaeng mellem strategisk og operati-
onelt niveau.

Efter de indledende gvelser i efteraret 2012
har styregruppen udviklet en storstilet
masterplan for Mgn. Det er sket ud fra en
bevidsthed om, at turismeudvikling i hgj grad
far naering af synergi, sammenhang og sam-
lede kreefter i indsatsen. | M@nprojektet ser
man saledes ikke blot pa at produktudvikle
omradet omkring Mens Klint, Klintholm Havn
eller Borre Sg, men er ogsa opmaerksomme
pa fx tilkerselsvejene med nedrivningsparate
ejendomme i landsbyerne.

Ambitiost mal

Det langsigtede hovedmal for projektet er at
fordoble Mgns turismeomsaetning fra 2012 til
2022 gennem en raekke konkrete initiativer
og handlinger, hvilket betyder en gget om-
saetning fra 440 mio. kr. i 2012 og til 880 mio.
kr.i2022. Tallene er fordelt pa hovedfaktorer,
hvor flere gaester i skuldersaesonerne skal
lofte 35% af den fremtidige omsaetningen,
mens et nyt feriecenter skal sge omsaetnin-
gen yderligere med 65%.

Stedsanalyse

Strategien bag Kystdestination Mens Klint
bygger pa en stedsanalyse, som er udar-
bejdet af radgivningsvirksomheden Dansk
Bygningsarv'. Med en stedsansanalyse
kortlaegges stedets seerlige kvaliteter i bade

fysisk, social og kulturel forstand gennem
forskellige parameter - og i projektet er der
gennemfert interviews, gennemgaet eksiste-
rende analyser, foretaget besgg pa udvalgte
steder i omradet, afholdt workshops med
eksperter og kortlagt strategiske indsatsom-
rader ud fra disse faktorer:

o Det fysiske milje, der kendetegner Man,
kyst, natur, kulturlandskab, havne, byer,
bygningsarv og andre fysiske traek.

o De sociale ressourcer, som eksisterer i
Mgns turismemilje i kraft af turismeak-
tarer, eksperter, planleeggere, ildsjeele og
andre lokale aktgrer.

o Det immaterielle milje, som ger Mgn
til noget helt seerligt — @ens historie og
forteellinger, samt den stemning, identitet
og selvforstaelse, der praeger gen.

Vision: Danmarks Vildeste Natur
Stedsanalysen fra Men farte til en nzerlig-
gende vision. Mgn skal veaere kendt som
kystdestinationen med Danmarks Vildeste
Natur og brande sig med den vilde, ubergrte
og anderledes natur. Megns Klint er det ikoni-
ske og majesteetiske udgangspunkt, men gen
Mgn skal dyrke alle aspekter af "vild natur”.
Naturen byder pa en bred oplevelsesvifte,
hvor man kan fordybe sig i geologien, nyde
stilheden, udforske nattemearket, udfordre
sig selv med aktiviteter og opleve skgnheden
i landskabet - i et spaend fra oplevelse til
indlevelse.

Styrende principper

Samtidig blev visionen udmentet i tre sty-
rende principper, der fungerer som strate-
gisk platform for at tiltraeekke flere turister;

1. Skab mulighed for fysisk vilde oplevelser

i naturen (oplevelser) 2. Forteel historien

om, at her blev Danmark faedt (lzering) og 3.
Skab mulighed for at dyrke roen, stilheden
og fordybelsen (indlevelse). Hvert af disse
principper knytter sig til en seerlig turisttype?
og en serlig tone-of-voice, der skal passe til
netop dette segment - uden at forankringen i
visionen forsvinder.

Fire indsatsomrader

For yderligere at konkretisere vision, mal og
styrende principper blev der kortlagt fire
vitale indsatsomrader med tilhgrende initia-

Strategien omkring Kystdestination Mgns Klint

tiver. Inden for disse fire indsatsomrader skal
der geres en keempe indsats frem mod 2022,
hvis det ambitizse mal om en fordobling af
turismeomsaetningen skal feres ud i livet.
Indsatsomraderne viser vejen frem og praeci-
serer udfordringerne:

o Det fysiske miljo
Men har et stort behov for at fa styrket
det fysiske miljg. Der skal ryddes op, rives
faldefeerdige huse ned i landsbyerne og
skabes bedre adgangsveje til lokaliteter-
ne - og potentialet i natur og landskab
skal udnyttes bedre. En raekke initiativer
skal fremme denne udvikling; bl.a. ved at
etablere en kyststi, udsaette en pontonbro
ved Store Klint, andre Klintholm Havn til
en turistattraktion og ved at eendre Borre
Mose til en sg med et naturgenopret-
ningsprojekt.

De‘ fysiske m"jg

Kommunikation og markedsfering

| samklang med den overordnede strategi
skal al kommunikation og markedsfering
udspringe af en feelles brandplatform, en
indgangsportal pa internettet og med
malrettede kampagner mod udvalg-

te markeder og udvalgte segmenter.
Desuden anbefales det at kampagner
som fx "Beseg Mgns Klint” skal vaere den
vigtige reason-to-go og at kampagner kan
gennemfares som en del af starre Visit-
Denmark kampagner eller andre regionale
markedsferingssamarbejder. >

8.1
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e

Modellen viser, hvordan der er tale om
en analytisk skelnen mellem de tre dele
af stedsansstrategien. Der arbejdes reelt
samtidig med og pa tveers af delene i en
samlet strategi.
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o Oplevelseskoncept
Centralt i strategien star udviklingen af @
et samlet oplevelseskoncept for Man.

Mon fakta

Vi er hgjt oppe i den internationale
liga. Vi har verdens smukkeste
kridtklint og klinten bliver brugt
som branding for hele Danmark. Sa
det er selvfalgelig vigtigt at vi ogsa
performer pa turistoplevelsen.

Den internationale brandingveerdi,
den skal vi sa have omsat til aget
turistomseetning hernede, men det
er et meget, meget vigtigt projekt,
ikke kun for os, men for alle de

20 seerligt udvalgte feriesteder.
Alle projekter er vigtige for
kystturismen i Danmark pa hver
deres made.

Nils Natorp, direkter for GeoCenter Mans Klint

Konceptet skal fokusere pa at uddanne
turismeaktgrerne pa @stmgn og sammen
udvikle nye, innovative oplevelser med
afseet i den fastlagte strategi og vision.
Under denne paraply er lagt op til spaen-
dende projekter som Danmarks ferste
Dark Sky Park (omtales i afsnit 2.8), Mgns
Klint Academy, oplevelsesruter som van-
drestien Camgnoen, cykelruter og Nyords
baeredygtige profil.

o Overnatningskapacitet
Sidst, men ikke mindst slas det fast, at
Men skal satse pa endnu bedre turisme-
kvalitet og blive skarpere pa at kommu-
nikere de eksisterende muligheder for
overnatning. Szerligt fokus har der vaeret
pa gens mange Bed & Breakfasts - og
et staerkt gnske om at etablere et nyt og
stort feriecenter med beliggenhed ved
havnen i Stege eller ved Hjelm Bugt.

De i alt 15 konkrete initiativer i projektet er
i storre skala set som en forlgber, der skal
seette gang i yderligere bevaegelse for at

na de langsigtede mal. Alle initiativer er
kategoriseret inden for kategorierne "Lavt
haengende frugter”, "lgangsatte initiativer”
og "Langsigtede initiativer” og der er sat
navne pa de ansvarlige "tovholdere” pa hvert
projekt. Samtidig s@ges midler hos regerin-
gen under en seerlig forsegsordning, hvilket
gerne skulle afklares i lgbet af 2015.

[>]

Se rapporten »Potentialeplan for
Kystdestination Mens Klint«, udarbejdet af
Dansk Bygningsarv, juni 2014.

www.kystturisme.vordingborg.dk

www.vimeo.com/kystturisme/nilsnatorp

Den arlige turismeomsaet-
ning pa Men skal gges fra
440 mio. kr. i 2012 til 880

mio. kr. i 2022.

83% af danskerne svarer,
at de kender til Mgns Klint.

Kun 4-9% af danskerne
har vaeret pa Mgn inden
for de sidste tre ar.

10,3 % af boligerne i
Vordingborg Kommune
star tomme.

Registrerede overnatnin-
ger halveres neesten fra
juli til august.

Vordingborg Kommune
gav projektet hgj prioritet
fra starten ved at allokere
en fuldtidsressource og
seette sig for bordenden
af styregruppen, som
bestod af personer

med forskellige aktier

i turismeudviklingen:
Skovrideren (Natursty-
relsen), turismeselskabet,
repraesentanter for
overnatning og attraktion,
detailhandlen osv.
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Ingen grund til at hvile

pa laurbaerrene

Med god ret kan Skagen siges
M at have ”opfundet” kysttu-
rismen i Danmark og dette
szerlige sted har udviklet sig til
et starkt internationalt brand. | Skagen er
der gennem mange ar arbejdet med at ud-
vikle kvalitetsturisme og en ny potentiale-
plan fra juni 2014 skitserer en overordnet
strategi, en reekke metodiske greb og kon-
krete forslag til initiativer - eksempelvis
inden for krydstogtturisme, naturoplevel-
ser, oplevelser uden for sason, moderne
kunstmuseum, internationalt badehotel og
beskyttet havbad m.v. Alt sammen tiltag,
der skal vaere med til at realisere visionen
for Skagen som forende international
kystferieby i Nordeuropa.

Skagen fik sine kebstadsrettigheder i 1413 og
kunne saledes i 2013 fejre sit 600 ars kgb-
stadsjubileeum. Dengang var Skagen ikke en
kgbstad i traditionel forstand med bykerne
og torve, men spredt bebyggelse i klitterne
og i Gammel Skagen og Skagen — med fiskeri
uden havn. Byen var udfordret af sandflugt,
stormfloder og det ofte livsfarlige fiskeri, som
kostede mange menneskeliv.

Skagens kunstnerkoloni

| en starre "turist” sammenhang blev Ska-
gen for alvor kendt, da der i 1870erne blev
etableret en kunstnerkoloni med fremtrae-
dende kunstmalere og forfattere som Holger
Drachmann, Michael og Anna Ancher og P.S.
Krayer. | slipstrammen pa disse kulturperson-
ligheder opstod fx Brandums Hotel, Skagen
Museum mv., men Skagen kunne ogsa byde
pa attraktioner som Den Tilsandede Kirke,
badehoteller, havnen, Grenen, naturen og et
malerisk bymilje med gule huse.

Mange kvaliteter

Med baggrund i denne forhistorie blev
Skagen med arene til et decideret rejsemal,
et internationalt og unikt turistbrand - og i
dag er Skagen faktisk Danmarks naestmest
besagte turistattraktion med flere millio-
ner arlige turister. De drages stadig af den
smukke natur, det seerlige lys, historien om
Skagensmalerne, det maritime miljg omkring
havnen og den hyggelige feriestemning i de
sma brostensbelagte gader - for nu blot at
naevne nogle af kvaliteterne.

Plads til forbedringer

Skagen hviler dog ikke pa laurbaerrene,

nar det geelder turismeudvikling. Som det
tydeligt fremgar af potentialeplanen udgivet
i sommeren 2014 er der stadig plads til for-
bedringer - og mange ideer blandt turisme-
aktgrer og for sa vidt skagboere om at hgjne
niveauet og hele tiden skabe nye relevante
aktiviteter - blandt andet ved at tiltreekke
turister pa andre tidspunkter af aret end lige
netop i hgjsaesonen. Den udfordring kan gen-
kendes stort set overalt i hele feriedanmark.
Potentialeplanen er udarbejdet som en del af
KUP-projektet Kystbyer i Vaekst i samarbejde
med VisitNordjylland.

Vision: International kystferieby hele aret
Visionen for fremtidens Skagen fremgar af

potentialeplanen. Det understreges, at Ska-
gen skal veere en rejse veerd hele &ret rundt
og altsa ikke kun i den danske hgjsommer. >

Grenen is a spot you have to go to, when you are in Jutland.
| was here as a child and my parents took a photo of me in
the two seas — now we are reconstructing the photo.

Turist i Skagen

"White January" er
forslaget om en tilrettelagt
oplevelsespakke med
eksempelvis mindfulness,

motion og velnaerende me-

nuer - og ture pa hesteryg
i det snekleedte landskab.
Ideen om "det simple liv" i
Skagen ved vintertide er
forankret i det metodiske
greb De Fire Fler.
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1 Se "Potentialeplan for Skagen som
international kystferieby” (2014), s.
22 for en uddybning af tankerne om
krydstogtdestinationen.

2 Se beskrivelse af turisttyperne i
"Potentialeplan for SKAGEN som

| sammenhaeng med nye oplevelsesmaessige
tilbud skal turismeaktererne appellere endnu
mere direkte til et kebedygtigt, internationalt
publikum - fx ved blandt andet at servicere
et stigende antal krydstogtturister, tilbyde
internationalt badehotelophold, arrangere
vinterbadefestival, opsaette skilte pa andre
sprog, patage sig veertskaber og malrette
kommunikationen mere direkte til nye og
moderne turisttyper, der efterspgrger andre
oplevelsesformer.

Metodisk greb: De fire F’er

Den nye potentialeplan har veeret undervejs
i flere ar. Gennem et stort forarbejde med
bl.a. borgermgder, oplevelsestjek, visions-
mgder og et forlgb med flere workshops er
Skagens fremtidige turismeudvikling blev
solidt forankret hos de lokale turismeaktgrer
- bade i form af potentialeplanen og et stort
feelles laft af indsatsen. For at ggre strategien
mere konkret blev der pa et tidligt tidspunkt
udarbejdet fire seerlige indsatsomrader -
benaevnt De fire Fer:

o Fysik — udvikling og opkvalificering af
byrum, stier, strande og landskab

o Forteelling - nye fortolkninger af ramme-
forteellingen om Skagen med store og
steerke folelser gennem flere arhundreder

o Forstand - samarbejde, videndeling og
kompetenceudvikling til feelles bedste

o Forretning - styrket veekst, flere helarsar-
bejdspladser, strategisk forretningsudvik-
ling og salgbare koncepter og produkter

Krydstogtturismen

Et veesentligt element i potentialeplanen er
krydstogtturismen. 1 1999 blev der etable-
ret et lokalt krydstogtnetvaerk med navnet
Cruise Skagen Denmark, som arbejder

pa at forbedre savel antallet af anlgb, nye
krydstogtfaciliteter og generel udvikling af
Skagen som krydstogtdestination. | 2012 har
Skagen haft 9-11 anlgb &rligt og tallet skulle
gerne gges, sa Skagen udvikles til at blive
landets 3. starste krydstogtdestination uden

for Kebenhavn (efter Renne og Aarhus). Det
vil tiltraekke et stigende antal kabestaerke tu-
rister fra flere lande, hvilket bl.a. kreever mere
vanddybde i havnen, en 450 meter lang kaj,
modtagefaciliteter pa kajen, sprogkyndige
guider og skraeddersyede oplevelsespakker.

Nye turister, nye behov

Den fremtidige vaekst i Skagens turisme er
naturligvis ogsa knyttet til de behov, som
det internationale publikum méatte have.
Erhvervslivet i Skagen har i den forbindelse
udviklet fire idealtyper eller personas som
et led i at udvikle nye forretningskoncepter.
Naturelskeren, wellnessturisten. Fritidssejle-
ren og kulturisten hedder disse fire typer? -
og fx teenkes wellnessturisten at eftersperge
et badehotel i international klasse med hgijt
niveau af arkitektur, gastronomi, sundheds-
behandlinger og eksklusive produkter.

At holde sig pa toppen

Med de skitserede eksempler og mange flere
af dem i potentialeplanen gnsker Skagen
fortsat at fremstd som et steerkt interna-
tionalt turistbrand. Processen har vist at

et teet samarbejde og en steerk forankring
blandt aktererne er en absolut nedvendig
forudsaetning for fremdrift. Planerne afspejler
at Skagen spaender vidt og med afszet i en
spaendende forhistorie har muligheder for

at foreedle de forskellige oplevelseskoncep-
ter og fa dem til at mgdes med nutidens og
fremtidens turistbehov - ikke mindst i relati-
on til et kebestaerkt internationalt publikum.

[>]

Se “Potentialeplan for Skagen som
international kystferieby”, juni 2014.

www.visitnordjylland.dk/nordjylland/
projekt-kystbyer-i-vaekst-en-
nytaenkning-af-dansk-kystferie

=]

Skagen fakta

Turismen i Skagen skaber
en arlig veerditilveekst pa
389 mio. kr.

| Skagen findes mindst
1124 turismeafledte
fuldtidsstillinger &rligt.

47% eller 408 mio. kr. af
den arlige omseetning
stammer fra udenlandske
turister.

Der bor ca. 8500 i Skagen
og om sommeren vokser
"indbyggertallet” til over
50.000 mennesker.

| lystbadehavnen ligger
der arligt mellem 14.000-
16.000 lystbade arligt.

Skagens potentialeplan er
udarbejdet som en del af
VisitNordjyllands projekt
Kystbyer i vaekst.

international kystferieby”, 2014, s. 23-24.
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1864-branding af Senderborg

Nederlag vendt til sejr

Et historisk nederlagien
E krig kan vendes til en positiv

branding af et omrade. Det er

Soenderborg omradet et godt
bevis p4, da der i Iobet af 2014 er blevet
markeret en lang raekke begivenheder i
anledning af 150 aret for de skabnesvang-
re begivenheder i 1864. Nederlaget fik
store folgevirkninger for Senderjylland og
Danmark og har trukket spor langt frem
i eftertiden og ndret vores nationale
selvopfattelse.

De dramatiske begivenheder i 1864 er en del
af den dansk-tyske historie. Et mal med at
brande Senderborg omradet pa denne vis er
at knytte band mellem danskere og tyskere
og markere nogle fortidige krigsbegivenhe-
der uden omsvgb. Dette ligger pa linje med
en tendens rundt omkring i verden, hvor ek-
sempelvis ogsa 1. Verdenskrig bliver markeret
for sin 100-arige begyndelse med events,
udstillinger og ceremonier i mange lande.

Danmarks Killing Fields
Slaget ved Dybbgl den 18. april 1864 var et
sjeeldent voldsomt, dramatisk og blodigt slag

For os handler branding ikke op at skulle opfinde et nyt
Senderborg. Tveertimod. Vi tror p3, at Senderborg har sa
meget at byde p3, at det ikke er ngdvendigt at opfinde
noget nyt for at gere os interessante for andre. Faktisk har vi
sd meget at byde p3, at det er ngdvendigt at udveelge nogle
fa af de mange gode historier og en faelles visuel identitet
for at sikre, at folk genkender og husker budskaberne fra

Senderborg.

Senderborg Erhvervs- og Turistcenter

1 Se websitet www.kampenomals.dk for
naermere detaljer
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pa dansk grund, hvor flere tusinde soldater
dede i kampene. Det skelsaettende slag skulle
formidles sa teet pa de historiske begivenhe-
der som muligt og derfor blev der tilrettelagt
en raekke oplevelsesbaserede aktiviteter
rundt omkring pa de historiske slagmarker.

En officiel dag

Selve dagen, den 18. april, blev samtidig
markeret fra officiel side, hvor bade regent-
parret, statsminister Helle Thorning-Schmidt,

politikere pa begge sider af graensen, ambas-
sadgrer, biskopper og militeerfolk var med

til at markere dagen med taler, kransened-
leggelse, levende musik, og sang - og dertil
kom en raekke forskellige arrangementer for
alle interesserede pa Dybbgl Banke i lgbet af
dagen.

Formidling over bred front

Med websites som www.1864dage.dk,
www.1864.dk og www.kampenomals.dk er

de historiske begivenheder for alvor rykket
ind i den digitale tidsalder - og formalet

med de netbaserede portaler er at samle alt
relevant viden om krigen 1864, levendegere
de personlige forteellinger og give adgang til
alt det historiske kildemateriale, der findes pa
Historiecenter Dybbel Banke - og skabe links
mellem online og offline oplevelser.

Rute 1864-app’en

Et eksempel pa synergien mellem digitale
medier og den fysiske virkelighed er smart-
phone app’en med navnet Rute 1864, hvilket
bringer mindelser om Route 66, vinruter i
Alsace eller blomsterruter i Sydafrika. Med
appen installeret kan brugeren tage rundt

1864-branding af Senderborg

til 12 skelseettende begivenheder omkring
Dybbegl Banke og klikke ind pa de tilhgrende
begivenheder. Fx kan man hgre bombarde-
mentet pa skanserne, stormen pa Dybbel den
18. april 1864, reportager fra pontonbroen i
Egernsund, fra lazarettet i Broager og evaku-
eringen den 1. juli 1864.

Event: Kampen om Als

Sidste weekend i juni gennemferes en storsti-
let event og efter 2014 er den planlagt til at
skulle finde sted de felgende fire ar. Ideen er
at genskabe et af 1864-krigens hgjdepunkter,
hvor preussiske styrker om natten den 29.
juni 1864 krydsede Alssund og overrumplede
den danske hzer, der mistede halvdelen af de
indsatte styrker. Dermed var krigen definitivt
tabt. Eventen gentager begivenheden sa
preecist som muligt med autentiske unifor-
mer, vaben og udstyr med Den Historiske
Brigade og man kan melde sig til at deltage

i eventen og leve sig ind i den skelsaettende
begivenhed".

1864-dage i Sonderborg
Horsens har deres middelalderfestival. Ribe
har deres vikingemarked. Nu har Sgnderborg
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deres 1864-dage, som er en udlgber af de
mange oplevelsesprojekter i forbindelse med
150 ars fejringen af krigen i 1864. Med optog,
marcher, tableauer og en soldaterlejr anno
1864 vil man her genskabe stemningen fra
dengang det militeere gvelsesterraen Keer
Vestermark. Besggende bydes her pa en
oplevelsesrig og historisk ramme omkring
Senderborg og eventen Kampen om Als.

[>]

Se “Potentialeplan Senderborg”, 2014
www.1864.dk
www.1864dage.dk

De digitale medier spiller
en stor rolle i formidlingen
af de dramatiske 1864-be-
givenheder ved Dybbgl
Banke - i et samspil med
fysiske begivenheder som
events, oplevelsesruter,

1864-motionslgb, kajaksej-

lads m.v.

Frhmirann Cpdm
Jurku

A R E a1 S LEH
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Sonderborg fakta

o

Tv-serien "1864” fik pre-
miere pa DR i september
2014

"1864”" er den hidtil dyre-
ste danske tv-serie med
et budget pa 173 millioner
kr.

Tv-serien er instrueret af
Ole Bornedal og har en

raekke fremtraedende dan-

ske og tyske skuespillere
pa rollelisten.

"864” kommer som spille-

film i biograferne i foraret
2015.
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Opsummering

Styrket samarbejde om

stedets and

Eksemplerne fra Mans Klint, Skagen og Sgnderborg har de-
monstreret stor mangfoldighed, nar det geelder om at bran-
de en destination. Det strategiske forarbejde er helt essen-
tielt og det er afggrende at kunne formulere en mission, en
vision og stedets kerneveerdier — og sa traekke et genkende-
ligt payoff, et ensartet tema eller en reason to go frem i lyset.

Enkelheden baner saledes

E vejen for, at destinationen

kan fa effekt af indsatsen. Nar
kystdestination Mons Klint
formulerer det med ordene "Danmarks Vil-
deste Natur" er det fordi, der er belag for
at postulere dette - og samtidig ligger der
et lofte indbygget i ordene - som besogen-
de forventer vi en rekke rejseoplevelser,
der bunder i dette lofte.

Sammenhangskraften er helt afgerende.

Det er vitalt at skabe sammenhaeng mellem
det strategiske, det operationelle og det
taktiske niveau. Det er vigtigt at forbinde

de overordnede og langsigtede tanker med
konkrete tiltag og initiativer — sa der arbejdes
ud fra en feelles platform blandt de mange
turismeaktorer.

Autenticiteten er kardinalpunktet. Det auten-
tiske skal defineres og frem i lyset — og man
skal holde fast i autenticiteten. Storladen
natur ved Mgns Klint, kunstnerkoloni og
Skagen-miljg og de historiske 1864-fortael-
linger er forankret i stedets "kulturarv" i bred
forstand og kan netop ikke kopieres af andre.
Brandingen forzedler det autentiske - og den
gode historie skal varieres i nye fremtidige
fortolkninger.

Fremtidens turisttyper er ikke fortidens tu-
risttyper. Behov, teknologi, kebekraft, adfeerd
og oprindelsesland bliver eendret — eksem-
pelvis ved at Skagen satser pa at modtage
flere krydstogtturister i tilleeg til danske,
tyske, svenske og norske besggende. Mang-
foldigheden fordrer nye oplevelsestilbud,
servicekvalitet og sprogkundskaber.

En aben, innovativ og samarbejdende
tilgang blandt turismeaktererne baner vejen
for forbedringer i den oplevelsesbaserede
kystturisme. Der skal skabes involvering, for-
ankring og opbakning blandt en bred kreds
af deltagere, som gnsker at tage ejerskabet
pa sig og levere den engagerede indsats til
feelles bedste.

Det er vitalt at skabe sammenhaeng mellem det

+strategiske, det operationelle og det taktiske

niveau. Det er vigtigt at forbinde de overordnede og
langsigtede tanker med konkrete tiltag og initiativer
~'s3 der arbejdes ud fra en felles platform blandt de
mange turismeaktarer.




Samarbejde om destinationsudvikling lokalt/20 feriesteder

9.0

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Laer af de bedste - laer af de lokale

Pa baggrund af en stor analyse har Videncenter for Kystturisme
(CKT) udpeget 20 serlige feriesteder uden for de fire starste byer

i Danmark. Stederne er blevet tilbudt at indga i projekt "Oplevel-
sesbaseret Kystturisme”, hvor de frem til projektafslutningen ved
udgangen af 2014 har faet overvaget og sammenlignet kvaliteten af
deres turismeprodukt og gennemfgrt individuelle udviklingsforlgb
for at styrke den samlede turismekvalitet.

| dette kapitel vises nogle

udvalgte eksempler og i resten

af hvidbogen er der plukket

yderligere lringseksempler
fra feriesteder, hvor dette er skennet rele-
vant. | Danmark findes der en lang raekke
feriesteder og den danske turistbranche er
generelt kendetegnet ved mange mindre
virksomheder og mange mindre enheder,
der hver iszr udbyder turismeprodukter.
Alligevel er der visse feriesteder, der
tiltraekker sig storre opmarksomhed end
andre feriesteder gennem et stort antal
overnatninger og en stor turismeomsat-
ning i netop det pagzldende omrade.

Mange udfordringer

Grundtanken bag projektet er at bringe
Danmark tilbage i ferertrgjen som primaer
kystdestination i Nordeuropa. Vi er udfordret
af nye kystdestinationer med store offent-
lige investeringer i ryggen, nye rejseformer
som kortere ferier, krydstogtturisme og All
Inclusive koncepter og et stigende krav om
kvalitet til prisen i takt med hgj rejseerfaring,
transparens pa markedet og fokus pa pris/
kvalitet i skonomiske krisetider.

At lofte kvaliteten

Malet med indsatsen er at lgfte det samlede
kvalitetsniveau i dansk kystturisme. | forvejen
har vi et hgjt omkostningsniveau i Danmark
pa en rekke omrader og kan derfor ikke
konkurrere pa prisen sammenlignet med

andre lande. Kort fortalt geelder det altsa om
at lofte kvaliteten, sa turisterne oplever "va-
lue-for-money” under deres besgg i Danmark
- og kvalitetsopfattelsen er netop summen af
en lang raekke faktorer.

Krav om kritisk masse

De 20 seerlige feriesteder er udvalgt med et
grundleeggende krav om kritisk masse. Til
sammen star de kommuner, som ferieste-
derne ligger i, for 17,3 mia. kr. i omsaetning
og 20,5 mio. overnatninger arligt. Det svarer
til ikke mindre end 40% af omsaetningen i
den danske kystturisme og naesten 60% af
alle overnatninger uden for de fire store byer
Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg og Odense.

Veldefinerede steder

Kritisk masse er ikke ngdvendigvis ensbe-
tydende med et stort geografisk omrade.
Tveertimod var et af kriterierne i udveelgelsen,
at feriestedet skulle veere et geografisk "min-
dre” sted, sa det var muligt at ga i detaljer
med kvalitetsudviklingen. Fx arbejdes der
ikke p& hele destinationer som Bornholm,
men det udvalgte feriested Allinge-Sand-
vig. Valget af mikroniveau ger det muligt at
skabe steerkere og mere sammenhaengende
feriesteder, som ogsa fremtraeder samlet i
turistens opfattelse.

1 Se baggrundsnotatet "Udveelgelse
af 20 seerlige feriesteder til projekt
"Oplevelsesbaseret Kystturisme” pa
www.ckt.dk
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Fakta

O Forste trin er definitionen
af kystturisme, der som
udgangspunkt omfatter
al turisme i Danmark
udenfor de fire storste
byer, Kgbenhavn, Aarhus,
Odense og Aalborg
- bade langs kysten og
inde i landet. Videncentret
har til dette projekt valgt
at fokusere pa ferieturis-
men.

Andet trin af udveelgel-
sen har basis i en stor
analyse af kystturismen i
Danmark, som Center for
Regional- og Turisme-
forskning (CRT) har ud-
arbejdet for videncentret.
Analysen indregner en
lang raekke turismerela-
terede indikatorer som

fx antal overnatninger,
omseetning, beskaeftigel-
se, detailhandel, antal fe-
riehuse m.m. Ud fra disse
data er der foretaget en
udvalgelse af kommuner
med kritisk masse og tu-
rismefaciliteter samt inte-
resse i at udvikle turismen
og en vis orientering mod
udenlandske markeder.

Tredje trin er identifika-
tion og udveelgelse af
feriesteder, der lever op
til de to forste krav og
har et veldefineret, geo-
grafisk centrum, en stor
overnatningskapacitet og
et overordnet gnske om
spredning til hele landet
og flere malgrupper.

Udviklingsforlgbet med
de 20 seerligt udvalgte
feriesteder er blevet gen-
nemfert i teet samarbejde
med VisitNordjylland

og deres KUP-projekt
Kystbyer i vaekst.
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Lzering fra de lokale

En pointe ved denne fremgangsmade er selve
leeringen, altsa at feriesteder, turismeakterer
og enkeltpersoner kan hente inspiration,
leering og viden omkring de beskrevne
feriesteder - og overfere den bedste leering
og bedste praksis til eget feriested. | de for-
skellige projekter ligger der et ofte meget de-
taljeret materiale og tilbundsgaende analyser,
der understgtter leeringen og giver et solidt
beslutningsgrundlag for de valgte lgsninger.

Aktiviteter i projektet

Afsaettet for de seerlige feriesteder er et
omfattende kvalitetstjek med detaljerede
spgrgeskemaundersggelser og indbyrdes
benchmarking med identifikation af steerke
og svage sider. Analyserne kombineres med
fx viden fra forskningsverdenen, VisitDen-
marks markedsviden og konkret radgivning
med fokus pa nye koncepter og tiltag. Der-
udover er der i processen skelet til andre pro-
jekter som fx Realdaniakampagnen "Stedet
teeller” og VisitNordjyllands vaekstprojekt for
danske kystferiebyer®.

Analyser, radgivning og inspiration fra andre
udviklingsprojekter skal munde ud i, at det
udvalgte feriested udvikler en forpligtende,
langsigtet og konkret masterplan (potentia-
leplan), der kan udvikle den stedlige turisme
for at skabe mere omszetning, flere overnat-
ninger og flere turistrelaterede job gennem
en gget turismeaktivitet.

Turismebrancherne bakker op

Der var stor opbakning i udviklingsprojektet
fra forskellige turistbrancher. Faktisk blev der
dannet et ret unikt ekspertpanel* med repree-
sentanter fra hver branche (hotel, camping,
feriehus og attraktion), som stillede en res-
sourceperson til radighed for at gennemga
kvaliteten og oplevelsen alle 20 steder. Det
var det allerfgrste initiativ, hvor en gruppe
bestaende af brancherepraesentanter og
eksperter besggte og vurderede hvert sted
som en form for stjerneklassifikation.

Videncenter for Kystturisme (CKT) har i
projektet tilbudt en “pakke” til hvert feriested
med falgende delelementer:

o Redskaber til at overvage udviklingen i
turismen pa lokalt niveau

o Gaestemalinger (Mystery Shopping),
inspektioner og kvalitetstjek

o Radgivning og bistand til udvikling af en
masterplan for omradets turismeudvikling
og lebende sparring om implementering

o Konkret vejledning i bl.a. serviceudvik-
ling, design og arkitektur, ssmmenhzaeng i
turistoplevelsen og i stedets udtryk

o Test og afdeekning af markedspotentiale
og kommunikationsveje forud for lance-
ring af evt. nye produkter

o Vejledning i forretningsmodeller, virksom-
hedsudvikling og potentialeberegninger
ved nye investeringer

o Deltagelse i netveerk, workshops, vidende-
ling og international inspiration

Med disse veerktgjer i handen er der nu
gennemfert en raekke udviklingsforlgb blandt
de 20 udvalgte feriesteder. Det omfattende
arbejde har udmgntet sig i en raekke rappor-
ter, analyser, notater og potentialeplaner, som
er gjort tilgeengelige for alle og publiceret pa
www.oplevelsesbaseret-kystturisme.dk. | det
felgende praesenteres en raeekke eksempler
pa arbejdet med de seerlige feriesteder og
bestraebelserne pa at udvikle velfungerende
minidestinationer og pa sigt ogsa fyrtarne for
hele kystturismen i Danmark - og det samme
kan siges om de mange gvrige eksempler, der
er trukket frem i denne hvidbog.

[>]

www.vimeo.com/kystturisme/
sorenkragelund
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Turismen er et erhverv. | lighed

med andre erhverv satter man sig b

ned for at finde styrkerne og de o \’“/Qi?@
starste klynger inden for omradet.

Det gor det muligt at kortlegge
overskuelige enheder, hvor man =it
s& kan arbejde mélrettet med o ey oo e S
kvalitet, service, gaesteanalyser

m.v. For det handler hele tiden om

at forbedre de punkter, der kan

forbedres. | den sammenheaeng

synes jeg, at turistchefen skal spille

en helt ny rolle som koordinator

og katalysator og vaere hele

omdrejningspunktet for udvikingen

af feriestedet.

Seren Kragelund, direkter i Farup Sommerland og bestyrelsesformand i Center for Kystturisme (CKT)

2 Se www.stedet-taeller.dk
3 wwwuvisitnordjylland.dk/nordjylland/
projekt-kystbyer-i-vaekst-en-

nytaenkning-af-dansk-kystferie

4 www.ckt.dk/analyser/ekspertpanelets-
vurderinger
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| sommeren 2014 blev den danske del

af Vadehavet udnaevnt til UNESCO
verdensnaturarv og med denne aner-
kendelse i ryggen kan Fang og de gvrige
vadehavsger arbejde videre med den
naturmaessige kvalitetsudvikling i forhold
til fremtidens turister.

1 Se rapporten Kystturismen i Danmark.

2 Fang har benyttet sig af CKT’s
kvalitetsanalyser, og potentialeplanen
for Fang samler op pa de udfordringer,
der her blev pavist. Potentialeplanen er
udarbejdet i samarbejde med Kvistgaard
og Hird.

3 Laes mere om veerdikeeden pa www.
midtjyskturisme.com

4 Se en naermere beskrivelse i

Potentialeplan for Fang, 2015-2020. side
25 ff.
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Fang - nu en del af
verdens naturarv

Siden sidst i 1800-tallet har
s Fang tiltrukket sig et stort

antal turister. Fang horer til et
af de klassiske danske kurste-
der, hvor der i 1890’erne blev opfort flere
badehoteller pa Fang Bad. Stedet blev
frekventeret af det bedre borgerskab, de
kongelige, erhvervslivets spidser og tyske
velhavere, der sogte ud til sol, strand og
vand. Her blev ogsa Danmarks ferste golf-
bane anlagt. Badehotellerne er vaek, men
behovet for badeferie i disse omgivelser
bestar.

@konomisk vigtig turisme

Turismen er vigtig for gkonomien. Fx ligger
Fang i front, nar det geelder registrerede
overnatninger pr. indbygger pa kommune-
basis. @en har flest feriehuse i Danmark pr.
indbygger (2.952 i feriehuse) og indtager
ferstepladsen, nar det geelder turisterhver-
vets relative betydning for lokalgkonomien.
Turismeforbruget udger 10,5% af produktio-
nen i kommunen og skaber 340 ud af 1.024
&rsveerk i kommunen'.

Fang - teet pa og langt vaek

Fang er et ganke seerligt feriested i Danmark.
To feerger sejler i pendulfart og sgrger for at
regulere trafikken til gen og en fast forbin-
delse til Fang ville givetvis udfordre gens
naturkvaliteter og fjerne noget af charmen
ved at komme til denne ferieg. | geografisk
forstand er der kun fa kilometer til Esbjerg
og fastlandet, men i mental forstand (og af-
stand) er der meget lengere. En del af Fangs
identitet er denne "splendid isolation”.

Natur skabt af sand

Rent naturmaessigt udmaerker Fang sig ved
at veere en af landets yngste ger. Fang er ba-
salt set skabt af sand i en kombination med
havet, vinden og strammen. Denne cocktail
har skabt en smuk @ med stor variation i
naturen - klitheder med smasger, moser,
plantager med udsigtspunkter, stranden-

ge med far og iseer den 16 km lange hvide
sandstrand, som i seerlig grad traekker tuister
til Vesterhavet.

UNESCO verdensnaturarv

| sommeren 2014 udpegede UNESCO den
danske del af Vadehavet som verdensnatur-
arv sammen med den tyske og hollandske
del. Midt i dette enestdende naturomrade

ligger Fang, som ogsa er en del af Danmarks
sterste nationalpark; Nationalpark Vade-
havet. Den internationale anerkendelse og
blastempling rummer potentiale til at brande
sig yderligere pé de naturmaessige kvaliteter.

Stor fortalling og sidehistorier

| turismesammenhaeng vil praedikatet UNE-
SCO verdensnaturarv helt sikkert spille en
rolle fremadrettet for Fang® Anerkendelsen
skal bruges til at udvikle turismen yderli-
gere og falder ind i den store forteelling om
Fang, der rummer mange "sidehistorier” som
sefartssted, hyggelige huse, slipper, vilde
kaniner, festivaller, strandliv, feriehuse, feer-
gesejlads, musik, sler og gsters - for blot at
navne de mest oplagte.

Led i potentialeplanen

UNESCO udnavnelsen er med til at skubbe
til turistudviklingen pa Fang og i Potentia-
leplan for Fang, 2015-2017 spiller denne en
hovedrolle fremadrettet. Det ses som et
vigtigt led i at fokusere pa kvalitetsturisme i
endnu hgjere grad end i dag. Kvalitet er ikke
et entydigt begreb, men ved at arbejde med
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Oplevelser Eftersalg

kvalitet i alle led af turismens veerdikeede skal
Fang imgdekomme de stigende krav og de
mange forventninger fra fremtidens turister.

Bzeredygtighed

Den nye forteelling om Fang haenger ulgseligt
sammen med kriterierne inden for UNESCO.
Et af malene fra UNESCO er netop at fremme
kvalitetsprodukter og kvalitetsservices inden
for turisme pa baggrund af beaeredygtighed.
Det vil sige at udvikle turisme, som bade
respekterer lokale hensyn og turismehensyn,

vice

kulturarven og naturmiljeet med beeredyg-
tighed for gje — dette flugter naturligvis med
visionerne for Nationalpark Vadehavet.

Fang Turismecharter 2017

Med afsaet i UNESCO udnzevnelsen foreslaes
det i potentialeplanen, at bade private og
offentlige turistaktegrer pa Fang samler

sig om at formulere et turistcharter i 2017.
Dette charter skal rumme klare lgfter om hgj
kvalitet og baeredygtig til de mennesker, der
overvejer en ferie pa Fang og tilmed en kon-
kretisering af den nye forteelling om Fang.

Malet med det nye turismecharter er at foku-
sere endnu mere pa natur, baeredygtighed og
kvalitet og dermed gere Fangs eftersperg-
selselasticitet mindre. Efterspergslen efter
Fangs oplevelsesprodukter skal med andre
ord geres mindre falsom over for priseendrin-
ger generelt — og dermed ogsa specifikt pa
Fang. | Danmark er det bedre at konkurrere
pa kvalitet frem for pris.

Ti indsatsomarder

For at sikre fremdrift med turistchartret
struktureres arbejdet i praksis ved hjeelp af
en udviklingsmodel og ti indsatsomrader
med konkretiserende tiltag, som linker op til
de afgivne lgfter i chartret®. Indsatsomrader-
ne rummer fglgende punkter; interesserenter,
kommunikation, kvalitet, identitet, indhold,
viden, innovation, kompetenceudvikling,
infrastruktur og indteegter - til sammen skal
disse omrader bidrage til at fgre de ambitigse
planer ud i livet.

[>]

Se Potentialeplan for Fang, 2015 - 2017

e

Turismens vardikade

De forskellige led i veerdikaeden vil danne
en sum af kvalitetsoplevelser®. Der skal i
seerlig grad fokus pa geesteservice, som er
den underliggende faktor i veerdikeaeden.
Det handler om, at gaesterne skal opleve
kvalitet i alle led fer, under og efter ophol-
det pa Fang. Der skal seettes ind i forhold
til en reekke konkrete indsatspunkter, som
er nermere beskrevet i potentialeplanen.
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1 Se www.ckt.dk under Publikationer og
Senderborg Turisme- og potentialeplan
2014-2020, side 6.

2 Se Sgnderborg Turisme- og
potentialeplan 2014-2010, side 23 ff.
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Sonderborg - en

syddansk eventby

I afsnit 8.3 sa vi aktuelle ek-

I sempler op, hvordan Sender-
borg formar at brande sig pa
baggrund af krigen i 1864 og
markerer 150 aret for krigen med forskelli-
ge events. 1864 temaet viser hvordan Son-
derborg onsker at positionere sig som en
eventby i det syddanske - og hvordan man
kan arbejde med stedbundne historiske
kvaliteter i en nutidig kontekst.

Eventful Cities

| Senderborg har man hentet inspiration

i bogen Eventful Cities af forskerne Greg
Richards og Robert Palmer. | mange ar har
disse to forsket i den kulturelle udvikling af
byer i hele verden og har fundet frem til en
raekke feellestraek. De har kortlagt de fakto-
rer, der bringer turisterne teettere pa byen,
dens befolkning og stedets and - hvilket gar
byen til noget ganske seerligt.

Ifelge denne tankegang er det ikke lande,
regioner eller attraktioner, der konkurrerer
om turisternes gunst. Nej, det er byerne
alene, der ger dette. Det er primeert byer, der
kaemper om bade turister, tilflyttere, virksom-
heder og opmaerksomhed i bred forstand, og
det geelder byer af alle starrelser. Pa denne
vis er Sgnderborg ogsa en del af den globale
konkurrence.

Den dynamiske by

| Eventful Cities sker der altid noget interes-
sant. Det er altid muligt at foretage sig noget
med baggrund i byens szerlige kvaliteter.
Gaesterne skal have zgte, autentiske og
mindeveerdige opleveler med hjem - og
Senderborg skal veere garanten for dette ved
at have et oplevelsestilbud parat og tilbyde
oplevelser, som kun fas i netop Senderborg.

Hvad er det sonderborgske?

For at finde frem til det szerligt senderborg-
ske har byen faet gennemfert en reekke tele-
foninterviews, ekspertanalyser, tilfredsheds-
undersggelser, Mystery Shopping og i gvrigt
skelet til en lang reekke markedsrapporter
om Sgnderborg som destination’. Sammen-
lagt har dette givet et stort overblik og en
dyb indsigt i Senderborgs turismemaessige
kvaliteter.

Systematisk turismetilgang

Med afszet i den omfattende viden om Sgn-
derborg var det muligt at arbejde systema-
tisk med faktorerne fra Eventful Cities-kon-
ceptet; nemlig kulturen, de fysiske rum,
identiteten og events. Disse faktorer ger det
muligt at arbejde med delelementerne pa et
mere konkret niveau og summen af det hele
giver en "Eventful City veerdi”. Den skal sikre
sammenhaeng mellem strategi og praksis.

Mere city-turisme

| forhold til mange andre af de andre kyst-
neere feriesteder er Senderborg en stgrre by
med 27.434 indbyggere i 2014 og 75.264 ind-
byggere i hele kommunen. Turismen bidrager
med 1.642 arsvaerk (2012) og afledte effekter
i byens detailhandel. Senderborg har en del
"byturister” og det er i overvejende grad
danskere og tyskere. | 2012 stod danskere for
et turismeforbrug pa 662 mio. kr., mens de
tyske turister stod for 497 mio kr. Nordmaen-
dene kom til sammenligning ind p& en sikker
tredjeplads med et samlet forbrug pa "kun”
44 mio. kr.
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Mange lystsejlere

Analyserne beaerer ogsa praeg af, at mange tu-
rister i Sgnderborg er lystsejlere. De vurderer
generelt byen som vaerende meget positiv

- ikke mindst i forhold til havnefaciliteter,
oplevelser i ghavet omkring Senderborg og
de historiske sevaerdigheder. Senderborg

er iseer kendt for Senderborg Slot, Dybbel
Banke, stranden, naturen, bymidten, havne-
fronten og de gode muligheder for at ga ud
at spise og drikke.

Passive oplevelser

Trods mange rosende ord om byens
oplevelsesmuligheder er der ogsa plads til
forbedringer? Det viste sig eksempelvis,

at formidlingen af Senderborg Slot kunne
forbedres og ikke er tilstreekkelig tilgeengelig
for den almindelige turist. Byen tilbyder pri-
meert passive oplevelser, hvor man som turist
kan nyde synet af havet, havnen, slottet og
smukke huse, men hvor man ikke inviteres til
at deltage mere aktivt i oplevelserne. »
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1. Senderborg Slot - 2. Alsion - 3. Havnen
ved Sgnder Havnegade - 4. Gagaden inkl.
Borgen - 5. Promenaden - 6. Sgnderborg
lystbadehavn - 7. Byens havn - 8. Dybbel
Banke - 9. Ringridderpladsen 10. Sundgade
(sydsiden af havnen).

* %
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Of course, a city is much more than an event - it is a
physical space, a community, an identity and many other
things. But these things often only come alive when
something happens, when there is an event.

Richards, Greg og Palmer, Robert: Eventful Cities, Routledge, 2012

3 Se en naermere beskrivelse af
oplevelsesrummene i Senderborg
Turisme- og potentialeplan 2014-2010,
side 31ff.

4 Se bogen Oplevelsesrum. Turisme,
kulturarv og oplevelser - et krydsfelt

(2010) af John Hird og Peter Kvistgaard.
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Uforlost stedbundent potentiale

Analyser og ekspertudtalelser peger pa et
uforlgst potentiale i byen. Udover de for-
midlinger og de passive oplevelser mangler
der sammenhangskraft, for meget stilstand,
for lidt information om selve byen og at
kendskabet til Senderborg ferst og frem-
mest er centreret om slottet, ringridning og
Dybbgl Banke. Desuden synes hovedparten
af turisterne i Senderborg at veere over 60
ar, og byen vil ogsa gerne have fat i de yngre
malgrupper.

Ti oplevelsesrum ...

For at lzse byens udfordringer er der kortalgt
ti oplevelsesrum?® som er krumtappen i den
fremtidige turisme- og potentialeplan. De ti
oplevelsesrum, som er vist pa kortet, er nogle
bestemte rammer for den enkelte persons
oplevelsesmuligheder og medvirker til at
formidle Senderbrogs samlede veerdiseaet. De
ni ferste er overvejende permanente, mens
det 10. oplevelsesrum er defineret som en
"bobler”, som skal testes, inden den vurderes
pa sin endelige styrke.

Meningen er, at oplevelsesrummene*

skal haenge sammen og skabe et flow (en
turiststrem) i byen, der ggr det nemt at
opleve Senderborgs szerlige kvaliteter. Det
skal ske ved bl.a. at etablere shuttle-busser,
tilbyde bycykler, Segway-stationer og skabe
forbindende legepladser, skilte, arealer og
stier mellem oplevelsesrummene - lige som
eventbaserede pop-up arrangementer er pd
tegnebraettet.

Til hvert af de ti oplevelsesrum i Senderborg
er der skabt et konkret redskab til at arbejde
med events. Her skitseres det overordnede
tema for rummet, de fysiske attributter,
betydningen i forhold til turismen og ikke
mindst er de konkrete handlinger til udfe-
relse linet op i en raekke punkter. Til hvert
oplevelsesrum er der skabt en sakaldt Pillar
Event, altsa en baerende event for netop
dette oplevelsesrum.
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Mission

Senderborg Eventfulness program skal sti-
mulere lokale aktgrer til at skabe medrivende,
engagerende, lzererige og mindevaerdige
stedbundne events for lokale og turister, sa
lokale og turister altid far noget aegte sgn-
derborgsk med hjem.

Vision

Senderborg er i 2020 kendt i Europa som en
attraktiv eventful by med events aret rundt.
Senderborg benchmarker sig op imod de
bedste byer i Europa og ligger altid pa en
middelveerdi pa 4 eller derover.

[>]

Sonderborg Turisme- og potentialeplan
2014-2020.

Richards, Greg og Palmer, Robert:
Eventful Cities, Routledge, 2012.
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De maritime oplevelser
spiller en stor rolle for Sgn-
derborg som turistby - og
med en bevidst satsning
som eventby skal det seer-
ligt senderborgske sejlerliv
helt frem i rampelyset.
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Mo 1 Med placeringen inde i landet
Q adskiller Billund sig fra de
ovrige danske kystdestina-
tioner. Billund kan ikke byde
pa storslaet natur, traveture ved havet,
klippeklatring i det fri eller vilde surferbol-
ger. De stedbundne kvaliteter er saledes til
g} at overse, med mindre man opfatter LEGO
og historien om LEGO som en stedbunden
§ kvalitet. Under alle omstadndigheder er
o Billund og LEGO knyttet tet sammen.

Industrieventyret LEGO

Siden begyndelsen i 1934 har LEGO udviklet
sig som et industrieventyr ude pa heden, ikke
mindst efter plastikklodsens indtog i 1947 og
efter LEGO SYSTEM tankegangen, der for
alvor satte LEGO pa verdenskortet og skabte
den kommercielle succes, som vi kender i
dag. Billund som rejsedestination er ogsa taet
knyttet til Billund Lufthavn, som blev anlagt

i 1964 efter at LEGO havde haft en mindre
privat lufthavn i nogle ar.

Succes med LEGOLAND
Med etableringen af LEGOLAND i 1968 blev
Billund for alvor en turistattraktion. Meningen

| Billund er der saledes ikke tale om en bottom-up-strategi,
hvor et stort antal lokale aktarer samarbejder om en lokalt
orienteret oplevelsesstrategi, som i andre mellemstore
danske provinsbyer. Det var i stedet en lille gruppe nationale
og internationale aktgrer, som sammen med kommunen og
den lokale handelsstandsforening fungerede som drivkraft i
realiseringen af byens oplevelsesgkonomistrategi.

Fra Anne Lorentzen og Seren Smidt-Jensen (red.): Planlaegning i oplevelsessamfundet.
Aarhus, Forfatterne og Aarhus Universitetsforlag 2011, side. 121.

var egentlig at skabe et besggscenter, hvor
gaesterne kunne se virksomhedskulturen, de
innovative eksempler, fabrikken og hvad der
foregik bag kulisserne. Parken blev en langt
storre succes end forventet, da der det forste
ar kom tre gange sa mange besggende som
budgetteret, dvs. 600.000 i abningsaret’.

Se Lars Erik Jonsson & Henrik
Halkier (red.): Danmark i det globale
turismebillede. Erfaringer, tendenser
og muligheder. Aalborg, Aalborg
Universitetsforlag, 2014, s. 56.

2 Tal fra Danmarks Statistik.
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Billund - Bernenes Hovedstad

Oplevelseseventyret

Pa denne vis har LEGO udviklet sig fra et
industrieventyr til et oplevelseseventyr. Ikke
bare pa grund af LEGOLAND, men ogsa da
der i dag er etableret et LEGOLAND i andre
lande i verden. 1 2006 kgbte den internati-
onale forlystelseskoncern Merlin Entertain-
ment Group LEGOLAND og dermed blev der
sat yderligere skub pa udviklingen af parker-
ne og Billund som oplevelsesdestination.

Lalandia er landet

Lalandia i Billund blev indviet i 2009. Pa en
bar mark blev der pa ganske kort tid opfart
et stort familieorienteret oplevelses- og fe-
riecenter med 40.000 kvm tropisk badeland
og feriecenter og 761 feriehuse. Her kan man
bevaege sig rundt i forskellige "verdensdele”
under samme tag med vandland, bytorv efter
sydlandsk inspiration, restauranter, cafeer,
bowling og andre forlystelser.

Flest overnatninger

Ankomsten af Lalandia afspejler sig ogsa i
overnatningstallene. Billund er nemlig den
kommune i kystdanmark med flest over-
natninger pa hoteller og feriecentre, nemlig
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1.013.011 overnatninger i 20132 Til sammen-
ligning havde Billund 476.246 registrerede
overnatninger i 2008, altsa fer Lalandia blev
indviet og det nye ferie- og oplevelsescenter
har altsa bidraget markant til foragelsen.

Flere dage i Billund

Kombinationen af LEGOLAND, Lalandia,
lufthavnen og desuden Lgveparken i Givskud
ger Billund til en seerlig turistattraktion i det
jyske. Uden for Kgbenhavn er LEGOLAND
den mest besggte turistattraktion efter Tivoli
og Bakken. Generelt har gnsket veeret at fast-
holde turisterne i leengere tid end blot en dag
eller fa dage og gere Billund og omegn til en
bredere oplevelsesdestination, hvor gaester-
ne gerne holder mindst en uges ferie.

Kendt som Bornenes Hovedstad

Det fremgar af Billund Kommunes turismestra-
tegi for 2011-20203, at Billund skal veere det
sted i verden, hvor man ved mest om bgrn og
leg i aldersgruppen 0-13 &r. Byen skal veere en
verdenskendt destination for barn - og alle at-
traktioner, spisesteder, overnatningssteder og
byens infrastruktur skal veere rettet mod bgrn
og deres familier ud fra en helhedsoplevelse.

LEGOLAND Billund Resort

1 2009 etablerede LEGOLAND, Lalandia og
Givskud Zoo et samarbejde kaldet LEGO-
LAND Billund Resort med det formal, at
samle kreefterne i en feelles markedsferings-
indsats pa de udenlandske markeder. Part-
nerkredsen er nu udvidet med Billund, Vejle,
Kolding, Vejen, Varde og Esbjerg kommuner,
sa samarbejdet nu er konsolideret som en tu-
rismeforening. Dette offentligt-private samar-
bejde skal med udgangspunkt i LEGOLAND
gere opmaerksom pa de mange og forskellige
oplevelsestilbud og overnatningsmuligheder,
der findes inden for det geografiske omrade,
som de involverede kommuner daekker.

LEGO House

Det nye LEGO House bliver bygget pa den
grund i midtbyen, hvor Billund Kommune tid-
ligere havde radhus. Her opferes et spekta-
kulzert byggeri tegnet af Bjarke Ingels Group
(BIG) pa 8.500 m? over jorden og 3.400 m?
keelder. Den arkitektoniske hovedidé er at
indrette bygningens funktioner i 21 klodser,
der omslutter en indenders plads og bygges

ovenpa hinanden afsluttende med en klassisk

LEGO-klods med otte knopper pa toppen.

| LEGO House kan de besggende ople-

ve LEGO arven, blive inspireret af LEGO
klodsens mange kreative muligheder, opleve
specialdesignede legezoner og se forskel-
lige udstillinger. Byggeriet forventes at sta
feerdigt i 2016 og man regner med omkring
250.000 arlige betalende gaester til LEGO
House. Der arbejdes pa at etablere p-plad-
ser teet pa LEGO House og huset skal vaere
med til at styrke LEGO oplevelsen og @ge
helhedsoplevelsen af Billund som Barnenes
Hovedstad.

LEGO House i Billund
midtby bliver endnu et
oplevelsesfyrtarn i det
jyske, nér det LEGO-inspi-
rerede byggeri star feerdigt
i2016.

Foto:
BIG - Bjarke Ingels Group
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www.billund.dk/politik/politikker-og-
strategier/turismestrategi

www.oplevelsesbaseret-kystturisme.dk

Lars Erik Jonsson & Henrik Halkier (red.):
Danmark i det globale turismebillede.
Aalborg, Aalborg Universitetsforlag, 2014.

3 Se Billund Kommune Turismestrategi
2011-2020. Helhedsoplevelse med fokus
pa bern og leg, marts 2011, side 5 ff.

4 Se "Bgrnenes Hovedstad”, Billund
potentialeplan, 2014.
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Geopark Odsherred er blevet optaget i det
internationale netvaerk Global Geoparks
Network (GGN) blandt godt 100 geoparker
i 30 lande verden over.

Foto: VisitDenmark

1 www.dn.dk/Default.aspx?ID=158

2 Se Turismestrategi “Odsherred - det
autentiske fristed” 2014-2020, side 5.
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Odsherred - det

autentiske fristed

I den nordvestlige del af

I Sjaelland finder vi omradet
Odsherred med blandt andet
Rorvig, hvor der er faergefor-
bindelse til Hundested. Feriestedet er
udvalgt som et af de 20 szerlige feriesteder
i Danmark, da der her kommer en stor
omszetning fra turisterne (1,1 mia. kr.), da
det er en overnatningsbaseret destination
med 425.000 registrerede overnatninger
og tilmed et naturligt turistcentrum med
et stort opland.

Danmarks storste fritidskommune

| hgjsaesonen far Odsherred Kommunes
33.000 faste indbyggere i 12 by- og landsby-
samfund besgg af over 100.000 fritidshuseje-
re og turister. Dette ger egnen til Danmarks
storste fritidskommune med et stort antal
aktiviteter aret rundt pa blandt andet ni
offentlige badestrande, tre lystbadehavne,

i svesmmehaller, ni sports- og fritidshaller

og en raekke kulturinstitutioner. Omradet
tiltreekker ogsd mange kunstnere.

Forskelligartet natur

Naturen er et stort traekplaster i Odsherred. Det
varierede landskab rummer 157 kilometer kyst-
straekning, flotte istidslandskaber, store stats-
skove, hedearealer og dbent bakkelandskab og
inddeemmede naturomrader som Lammefjor-
den. Sommerhusomraderne udger en stor del
af kommunens areal, men disse er dog ret varie-
rede og medvirker til stor naturdiversitet”.

Verdier og vision

En reekke turismeakterer har siden 2013
arbejdet i en trinvis proces og publicerede

i marts 2014 en turisme-strategi, der skulle
daekke &rene frem til 2020. | processen blev
veerdierne fastlagt til at veere autencitet, kva-
litet, vaertsskab og baeredygtighed, hvilket
har udmgntet sig i den samlende vision "Ods-
herred - det autentiske fristed”. Visionen
skal give sammenhangende og klar profil i
forhold til de stedbundne ressourcer og un-
derstgtte service, formidling, landskabspleje
og udvikling af turismen.

Analyse af styrker og svagheder

Med en SWOT-analyse er der analyseret en
reekke styrker, svagheder, muligheder og
trusler® Blandt styrkerne ses strandene,
nzrheden til Kebenhavn, kunsttraditioner, de
26.000 sommerhuse og “finurlige” oplevelser.
Mens svaghederne teeller de fa "fyrtarne”,
relativt fa udenlandske turister, manglende
mobildaekning, saesonbutikker og darligt
vedligehold af stier, strande og offentlige
toiletter.

Muligheder og trusler

I tilleeg til disse er der samtidig blevet skit-
seret en reekke muligheder og trusler. Blandt
mulighederne er den nye Geopark Odsherred,
Rute 21, seesonforleengelse og tilknytningen
til Den Danske Riviera (der i gvrigt omtales
under Gilleleje i hvidbogens afsnit 3.5. Blandt
truslerne er generelt darlig service, en over-
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set rolle i national turismestrategi, manglen-
de investeriinger og at specialbutikker lukker
i centerbyerne.

Fire fokusomrader

Pa baggrund af turismestrategien vil Odsher-
red Turistrad i seerlig grad arbejde inden for
en raeekke hovedomrader, som skitseres her:

o Bedre vartsskab
| Odsherred gnsker man at sge ambassa-
derrollen og det gode vaertsskab blandt
bade turismeakterer og private borgere,
der skal motiveres og inspireres til at
veere gode veerter. Det skal ske gennem
projekter og undervisningsforlgb.

o Left af felles goder
Egnens feelles goder som stier, strande,
byrum mv. traenger til at fa en hgjere stan-
dard. De basale forhold skal veere i orden
og her spiller kommunen en rolle som
driver af denne kvalitetsudvikling og som
dem, der skal sikre en genuin standard,
hvor overnatning og oplevelse knyttes
sammen.

o Systematisk oplevelsesudvikling

Da Odsherred ikke har mange "fyrtarne”
(med undtagele af Dragsholm Slot), men
mange mindre oplevelser skal der udvik-
les pakketerede oplevelsesprodukter. Det
kan handle om kunstruter, Makrel Festival,
gourmetgulergdder eller madkoncepter i
forbindelse med Geopark Odsherred.

o Sammenhangende formidling
Der ses store muligheder i Geopark
Odsherred, som kan rumme en samlende
forteelling fra egnen. Det skal udnyttes pa
tveers af sektorer, brancher og temaer og
blive en ny fzelles styrkeposition i forhold
til at tiltraekke flere turister.

Bedre infrastruktur

Sidst i 2013 blev der indviet 20 kilometer
splinterny motortrafikvej mellem Holbeek og
Vig i Odsherred, den sakaldte Rute 21. Det
har givet forhabninger i kommunen om flere
turister. Badde danske turister og sommer-
husgaester, der kan komme 10-15 minutter
hurtigere til Kebenhavn, men ogsa udenland-
ske turister og erhvervslivet, der kan benytte
den nye vej.

Danmarks forste geopark

1 2014 blev Geopark Odsherred som den
ferste danske geopark optaget som medlem
af det verdensomspaendende og UNESCO
stottede geoparknetvaerk Global Geoparks
Network. Dermed er geoparken blevet bla-
stemplet af en international organisation med
deraf fglgende muligheder for at markedsfere
sig bredt pa denne anerkendelse.

Geopark Odsherred skal rumme den samlen-
de forteelling om Odsherred med udgangs-
punkt i det enestdende istidslandskab. Isens
bevaegelser har skabt et varieret, smukt og
dramatisk landskab og veeret med til at forme
nutidens dyrkningsarealer og landskabelige
herlighedsveerdier. Fx har inddeemningen

af Lammefjorden gjort det muligt at dyrke
grentsager pa en tidligere havbund.

| pagt med Geopark Odsherred er der allere-
de udviklet en raekke formidlingskoncepter
som fx undervisningskonceptet Geokids for
bern og en firedages Geopark Festival, hvor
over 200 arrangementer omkring landskab,
kulturhistorie, kunst og lokale fgdevarer lgb
af stablen - med en overvaeldende succes og
over 6.000 besggende.

Geopark Odsherred rummer rige muligheder
for at udvikle et lokalt oplevelsesfyrtarn, der
kan rumme en reekke aktiviteter og kommer-
cielle sammenhange. Det sker ved hjeelp af
nye samarbejdsformer mellem sa vidt for-
skellige akterer som eksemplevis kunstnere,
lokale beboere og sommerhusejere. Tilmed
skal geoparken vaere omdrejningspunktet for
skoler, hgjskoler og andre uddannelsessteder,
der skal formidle de dramatiske geologiske
historier i et bredt perspektiv.

[>]

Turismestrategi "Odsherred -
det autentiske fristed”, 2014-2020,
Odsherred Turistrad.

www.geopark-odsherred.dk

9.4

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

=]

Geopark fakta

O Engeopark er et geogra-
fisk omrade, hvor landska-
bets geologiske udform-
ning er helt unik og har en
afggrende betydning for
livet pa egnen. | nogle af
verdens geoparker er det
bjergformationer, der har
betydning for minedrift
og rastofudvinding. Andre
steder er det vulkaner,
der giver et helt seerligt
landskab og nogle szerlige
levevilkar.

Geopark Odsherred er
kendetegnet ved, at
istidslandskabet har en
afgerende betydning for
fedevareproduktionen,

kunsten og kulturhistori-
en.

Som en del af det tveer-
regionale projekt om saer-
ligt udvalgte feriesteder
har Odsherred udviklet
koncepter og pakker for
turistophold i Geoparken
under overskriften mad,
bern, aktiv natur, kunst
og kultur.
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1 Marielyst udarbejder ogsa potentialeplan
som led i VisitNordjyllands kystprojekt:
Kystbyer i veekst.
www.visitnordjylland.dk/nordjylland/
projekt-kystbyer-i-vaekst-en-
nytaenkning-af-dansk-kystferie

2 Se helhedsplanen pa
www.guldborgsund.dk
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Marielyst - forvandiet til

moderne ferieby

Med 700.000 overnatninger
M om aret og 0,8 milliarder
kroner i turismeforbrug arligt
er Guldborgsund Kommune og
szerligt Marielyst et naturligt centrum for
turismen i Sydsjzelland. Som en overnat-
ningsbaseret destination indgar Marielyst
og Guldborgsund pa listen over mellem-
store danske kystkommuner og Marielyst
er en del af de szerligt udvalgte feriebyer i
projekt ”"Oplevelsesbaseret Kystturisme™'.

Szasonpraget ferieby

Den lille ferieby Marielyst har omkring 700
faste indbyggere. | sommerperioden stiger
dette tal dog dramatisk til over 50.000
turister i hgjseesonen, hvis man teeller na-
bobebyggelserne Bgtg, Elkengre, Stovby og
Sildestrup med i regnskabet. Den lille by pa
gstkysten af Falster ligger i denne hense-
ende pa linje med en raekke andre danske
badebyer, der iseer om sommeren nyder godt
af turisternes indtog.

Badestrand ved @stersoen

Marielyst er iseer kendt for sin kilometerlange
badestrand, som flere ar i traek er karet til
Danmarks bedste. Det skyldes i hgj grad den
bernevenlige karakter med forholdsvis lavt
vand, sandstrand og klitlandskab. Desuden
er Marielyst kendt for sit centrum med ind-
kebssteder, tejbutikker, udskaenkningsteder,
restauranter, cafeer og diskoteker.

Skabt til landliggere

Historisk set er Marielyst en klassisk dansk
badeby. Det begyndte med, at en proprieteer
kabte to konkursramte garde "Marielyst” og
"Ngrrevang” og sammen med en landsrets-
sagferer i 1906 oprettede aktieselskabet
"Marielyst @stersgbad”. De to garde blev
indrettet til sommerpensionater og desuden
blev der opfert tre sommervillaer i jugendstil
i to etager af hensyn til havudsigten. Alt
sammen skulle appellere til det velstdende
kebenhavnske borgerskab.

Mange overnatningsformer

Senere blev der bygget flere sommerhuse

i omradet, og i 1940 |& der omkring 5-600
sommerhuse i Marielyst. Udviklingen fort-
satte gennem arene og i dag teeller omradet
godt 6.000 feriehuse, der ligger "udstrakt”
placeret i landskabet lige bag den lange
gstersgstrand. Derudover findes der hotel,

feriecenter, campingpladser og Bed&Break-
fastmuligheder i den lille ferieby.

Nedslidt bymidte

Det store pres fra turisterne gennem mange
ar har sat sine spor i byen, som pa man-

ge mader virker nedslidt og med mange
selvgroede miljger. Biltrafikken fylder meget
i omradet og i det hele taget treenger byen
til en keerlig hand for igen at kunne fremsta
som attraktiv. Visionen er at fa genskabt
Marielyst som en familievenlig, ken, moderne
og natursken ferieby.

Projektkonkurrence sgsat

Der blev udskrevet en projektkonkurrence,
der skulle vaere med til at genskabe fordums
storhed. Projektet indeholdte to led, nemlig
en byrumsomdannelse centralt pa torvet i
Marielyst og et strandstrag, der skulle sikre
sterre og bedre tilgaengelighed til den flotte
badestrand. Byen skulle fremsta mere mo-
derne og faciliteterne skulle gerne appellere
til at understgatte ophold i byen i skulder-
saesonen. Projektet er en del af kommunens
helhedsplan®.
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Okonomisk fundament

Den samlede gkonomi for projektet er 26 mio.

kr. De fordeles med 18 mio. kr. til anleeg af
torvet og 6 mio. kr. til anleeg af strandstrgget.
Gennem kampagnen Stedet Teeller statter
Realdania projektet med 5,7 mio. kr. og der-
udover skyder bl.a. Guldborgsund Kommune
gkonomiske midler i projektet. Efter en
projektkonkurrence begyndte anleegsfasen i
november 2013 for torvet, som stod feerdigt
sommeren 2014 og det opgraderede strand-
strgg med sidde- og legeareal, som ogsa star
feerdigt.

Nyt torv og strandstreg

Torv og strandstreg er gennemgribende
renoveret. Der er bl.a. udlagt et stort gulv

i egetraesplanker pa torvet, s man kan ga
pa gulvet i bare fedder, danse eller afholde
markeder, koncerter og andre events. Der er
etableret et udsigtstarn pa pladsen og hvide
stakitter, som skal underbygge den rette
feriestemning og strandstrgget er udformet
efter samme principper. Naeste etape handler
om at fa trafikken ledt uden om bykernen og
plante strandfyr rundt omkring i byen - til
gleede for turister og fastboende.

Torvet i Marielyst er blevet gennemgriben-
de renoveret med bl.a. et keempemaessigt
gulv i egtraesplanker og et tilhgrende
udsigtstarn - som et led i en omfattende
helhedsplan, der skal genskabe Marielyst
som en moderne badeby.

Foto:
marielystonline.dk

[>]

www.stedet-taeller.dk
www.guldborgsund.dk (helhedsplan)
www.visitnordjylland.dk/nordjylland/

projekt-kystbyer-i-vaekst-en-nytaenkning-
af-dansk-kystferie
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1 Lees mere pa www.isitdenmark.dk/da/
danmark/strategi-det-gode-liv-2014

2 Se Lenstrup potentialeplan. Workshop
24. juni 2014.

156

Samarbejde om destinationsudvikling lokalt/20 feriesteder

Lonstrup - for livsnydere

i ferielandet

Den lille by Lenstrup pa toppen
D af Danmark er blandt de 20
szrligt udvalgte feriesteder. |
sommersasonen besgges byen
af tusindvis af turister, der som overnat-
ningsform kan valge mellem badehotel,
fire hoteller, to campingpladser, en raekke
Bed&Breakfast-udbydere eller leje et
feriehus gennem stedets seks udlejnings-
bureauer.

Skallerup Seaside Resort

Lenstrup er ogsa kendetegnet ved at have
feriecentret Skallerup Seaside Resort lig-
gende. Det er et af Danmarks bedst belagte
feriecentre med ca. 310.000 overnatninger om
aret. Det svarer neesten til en fijerdedel af re-
gistrerede overnatninger i Hjgrring Kommune.
Desuden er der i Lanstrup en stor endagstu-
risme, som er noget svaerere at estimere.

Mange danske boernefamilier

Feriebyen Lenstrup tiltreekker flest danskere.
Men ogsa nordmeend, tyskere og andre euro-
paeere dukker op pa destinationen. | feriebyen
Skallerup Seaside Resort er 77% bgrnefamilier
og man ser ofte tre generationer afsted pa

weekend. Generelt er der en god belaegning
hele aret pa feriecenteret.

Det Gode Liv - og tyskere

Ser vi bort fra Skallerup Seaside Resort baerer
Lenstrups overnatningssteder praeg af gaester
fra turistsegmentet Det Gode Liv'. Det er
typisk par, venner og veninder pa over 40

ar, som nyder livet, maden, naturen og det at
kunne traekke stikket fra samfundet. Desuden
er udlejningsbureauerne afhaengige af tyskere
uden for seeson - selv om de ikke i vaesentlig
grad bidrager til get omsaetning i butikker og
restauranter.

Velbeslaede danskere

Der er identificeret seks forskellige malgrup-
per for Lenstrup? Her er seerligt "De kebe-
steerke” interessant, da velbeslaede danskere
og nordmaend tiltreekkes af byens atmosfeere
og charme som "ubergrt kulturel tidslomme”,
der er knap sa hektisk som Skagen. Her kan
det godt for nogle geesters vedkommende
ogsa dreje sig om "at blive set”. Lgnstrup er
mere afdeempet end nabobyen Lekken og
lignende turistdestinationer.

Samarbejde om destinationsudvikling lokalt/20 feriesteder

Dana Cup

Hvert ar siden 1982 har der i uge 30 veaeret
afviklet Dana Cup i Hjgrring og omegn. Det er
Danmarks staerste sportsbegivenhed og mere
end 1.000 hold fra hele verden kommer til
omradet for at spille uyngdomsfodbold. Nogle
af spillerne, treenerne og foreeldrene overnat-
ter i Lenstrup og seerligt er der tradition for
mange nordmaend, der kommer til feriebyen i
netop denne anledning.

Ringe badestrand, men Rubjerg Knude
Lenstrup har faktisk ikke en seerlig god
badestrand, men stranden er et aktiv med det
til tider voldsomme Skagerrak/Vesterhav. Her
findes en betagende natur med stejle klinter,
erosion og Rubjerg Knude Fyr som den stor-
ste og meget fascinerende attraktion. Dertil
kommer den nedstyrtningstruede Marup
Kirke. Fyret styrter formentlig i havet om 7-10
ar, sa det er en stor udfordring, at fyrtarnet
forsvinder som attraktion — bade bogstaveligt
og i overfert betydning. Det lader sig vanske-
ligt genopfare.

Kunstens by

En af Lenstrups seerlige kvaliteter er den hgje
koncentration af kunsthandveerkere, arbej-
dende veaerksteder og gallerier af hgj kvalitet.
Intet sted i Danmark findes dets lige. Det er
en vaesentlig reason-to-go. Byens kunsthand-
veerkermiljg er bygget op over de sidste 25 ar
med to meget markante drivkreefter - glaspu-
steriet Vangeglas og keramikvirksomheden
Keramoda.

Fine restauranter og nattero

Herudover findes en yderst eksklusiv tgjbutik
og to af Nordjyllands fineste restauranter —
med Villa Vest med sin naesten ikoniske sta-
tus med sit gule hus med sprossede vinduer
pa byens bedste plads med betagende vue
ud over havet. Der er ingen diskoteker i byen
(det har man fra de toneangivende aktarer
keempet imod) og kun fa spiritusbevillinger
efter kl. 14. Det har medvirket til den ro og
det udtryk, som Lgnstrup har opnaet som
turistby. »

Vesterhavet ader sig ind
pa de stejle skreenter ved
Lenstrup og skaber et
dramatisk kystlandskab
med den nedstyrtningstru-
ede Marup Kirke og det
tilsandede Rubjerg Knude
Fyr, der ogsa snart ma
lade livet.

Foto: VisitDenmark
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Forarbejdet har afdekket folgende udfordringer:

Tveaergaende samarbejde har
vist sig at veere et vaesentligt
indsatspunkt - bade erhver-
vet i mellem (vidensdeling om
gaesternes adfzerd, behov og
onsker samt produktudvikle,
evt. pakketere) og kommune
og turistforening og erhverv
i mellem. Ogsé Skallerup Klit
Seaside Resort og Lenstrup
Turistforening mangler et
formaliseret samarbejde.

Byens brand er alt for svagt -
bade i erhvervets bevidsthed
og i markedet - usammen-
haengende visuel identitet pa
website, Facebook, informati-
onsmaterialer og bykort.

Opkvalificering af markeds-
feringskompetencer pa
turistbureauet.

Dérlig feelles bevidsthed om
hvilke geester, byen har, og
hvem man strategisk vil ga
efter at fa flere af.

Byens snzevre hovedgade er
overordentligt overbelastet
i hgjsaesonen, hvilket for
nogle turister traekker ned i
helhedsoplevelsen af byen.

For fa p-pladser i byen,
specielt i hgjsaeson og
forarsweekender - og meget
sveert at finde nye muligheder
for p-pladser grundet land-
skabet.

Dérligt informationsniveau.
Turisten bliver ledt for lidt
rundt pa en hensigtsmaessig
made, hvilket gaelder skilt-
ning, bykort og tilsvarende.

Geestemasse i skulder-
saesoner er for kritisk.

Lenstrup har scoret lavt pa
service og mersalg i CKTs
Geestetilfredshedsundersg-
gelse.

Uensartede abningstider, som
er svaere at gennemskue som
turist.

Der er 3-4 spisesteder, som
repraesenterer for lavt niveau

i forhold til det brand, man en-
sker at udbygge og opbygge.

Lenstrup mangler nogle
signaturevents, der kan samle
erhvervet og understgttet
brandet som kunsthandveer-
kernes by.

Forlgbet i byen fra den ene
ende til den anden skal
styrkes. Der er for mange
mellemrum i forhold til, hvor
der sker noget.

Samarbejde om destinationsudvikling lokalt/20 feriesteder

Lonstrups szrlige udfordringer

| samarbejde med Center for Kystturisme
(CKT) har en reekke turismeaktorer veeret
involveret i en udviklingsproces. Den har
bl.a. indeholdt interviews, Mystery Shop-
ping, spgrgeskemaundersggelse i byens
gader, feltbesgg og flere workshops med en
felgegruppe bestaende af erhvery, lokale
foreninger og ildsjzele, to embedsmaend fra
Hjerring Kommune, repraesentanter fra tu-
ristforeningens bestyrelse, og turistchefen.

Potentialeplanen viser vejen

Som et resultat af udviklingsprocessen er
der nu skabt en potentialeplan, der opsum-
merer udfordringerne og angiver konkrete
handlingsforslag. Blandt lokale aktgrer er der
udpeget tovholdere pé indsatsomraderne.
Lenstrup far en ny visuel identitet, der skal
veere kegreklar til seeson 2015. Der er kommet
en gget bevidsthed om vigtigheden af
samarbejde pa tveers og professionalisering
af turismeudviklingen, sa stedet kan blive
fremtidssikret som turistby med en szerlig
profil og attraktivitet. Laeringen fra Lenstrup
handler iseer om at samle aktgrerne omkring
bordet i en feelles indsats:

At finde faelles fodslag er alfa og omega. Det kraever
samarbejde pa tveers at fa flyttet noget vaesentligt i
markedet. Udviklingen af en by, som er sa afhaengig af

turisme, som Lanstrup er, er en feelles opgave. Det handler

om at ga sa professionelt til veerks som muligt, s byen

som basisprodukt hele tiden kvalitetsudvikles. Sa erhvervet
bliver dygtigere og dygtigere til at tjene penge pa turisterne.
Og sé byens brand bliver steerkt og differentierer sig pa et

benhardt marked af europzeiske rejsemal.

Johanne Bugge fra Johanne Bugge Experience Consult ApS, der har gennemfert flere udviklingsforlgb i Lenstrup og star

bag byens turismepotentialeplan i samarbejde med ENG Arkitekter.

[>]

Lonstrup potentialeplan 2014.
www.loenstrup.dk

www.ckt.dk
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Opsummering

Serlige feriesteder,
szarlige udfordringer

| dette kapitel har vi laftet slgret for nogle af de udfordrin- .

ger, som de seerligt udvalgte feriesteder keemper med. Ingen
er uenige om, at der skal satses pa kvalitetsturisme, inno-
vation og handgribelige forbedringer for at fa gget overnat-
ningsgraden og omsaetningen i kystdanmark. De seks be-
skrevne feriebyer giver hver deres bud p3, hvordan det kan

gores.

Et kardinalpunkt i processen
E er at fa indkredset udfordrin-
gerne tilstrekkeligt pracist.
Feriestederne er udvalgt, sa de
er ”overskuelige enheder” eller klynger,
hvorfra man sa kan bryde udfordringerne
yderligere ned i veldefinerede deludfor-
dringer. Et historisk set stort datagrund-
lag med en raekke dybdegaende analyser
har skabt den fornodne dokumentation til
kvalificerede lokale beslutninger.

Pa Fang har man oplevet at blive udnaevnt af
UNESCO til verdensnaturarv som den danske
del af Vadehavet. Bldstemplingen skal hjeelpe
med at udvikle Fang i en mere baeredygtig
retning med en unik dansk natur og en szerlig
maritim kulturhistorie som baggrundsteep-
pe. Et ambitigst turistcharter og ti konkrete
indsatsomrader er to vaesentlige veerktgjer i
denne fremtidige udvikling.

| Senderborg gnsker de lokale turismeakterer
at udvikle en Eventful City, hvor drivkraften

i seerlig grad er veltilrettelagte og stedbund-
ne events. Disse skal aktivere, involvere og
levendegere “den store forteelling” om Sgn-
derborg med bl.a. 1864 krigen, ringridning og
lystsejlads som fikspunkter. Afledt af dette vil
man operere med ti oplevelsesrum med egne
veldefinerede koncepter og handlingsplaner.

Billund er et kapitel for sig. Det er en by,

som ulgseligt er knyttet til LEGO koncernen.
LEGO har udviklet sig fra et industrieventyr
til et oplevelseseventyr i en global sammen-
haeng og LEGOLAND, Lalandia og lufthavnen
bidrager til festen pa "den bare mark”. Et nyt

LEGO House, der abner i 2016, bliver naeste
store attraktion og et tiltag, der skal skabe
mere liv i Billunds bymidte.

| Odsherred i den nordvestlige del af Sjzelland
er naturen et centralt omdrejningspunkt. Her
finder vi Danmarks sterste fritidskommune
med et stort antal sommerhuse. Odsherred er
officielt udnaevnt til Geopark takket vaere det
seerlige istidslandskab. Lokalt ses dette som
et steerkt afsaet til at skabe fornyet udvikling
inden for kulturhistorie, naturvidenskabelig
formidling og naturens afslappende urkraft i
det blgde og behagelige bakkelandskab.

Marielyst pa Falster er den klassiske badeby.
Dog nedslidt efter mange ars turisme. Men
Marielyst har handlet pa udfordringerne og
gaet handfast til veerks. Som en del af et
sterre udviklingsprojekt er byens centrale
torv og strandpromenaden blevet gennem-
renoveret (med midler fra bl.a. Realdania) og
flere etaper venter forude med beplantning
af fyrretraeer og sterre @ndringer af infra-
strukturen.

| Lgnstrup veerner turistaktererne om
deres sarlige og mere afdeempede ferie-
sted, som dels er praeget af Skallerup Kilit
Seaside Resort og dels "kunstnerbyen” med
mange gallerier, arbejdende veerksteder og
kunsthandveerk. Naturen er hgjdramatisk og
Vesterhavet aeder sig fortsat ind pa bade Ma-
rup Kirke og Rubjerg Knude Fyr, som styrter i
havet om fgje ar. Et godt samarbejde har fort
til en konkret handlingsplan med veldefine-
rede turismeudfordringer, som nu skal lzses
ved feelles hjeelp.
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International perspektivering

Danmark - et eksotisk

rejsemal i verden

Danmark er en del af den store verden - ogsa som et rejse-
mal. Turismen i Danmark rummer store perspektiver, hvis vi
forstar at udnytte potentialet. Vi skal holde fast i "grundpak-
ken” med naturen, kulturen og de stedbundne kvaliteter som
udgangspunket og det veerdifulde afsaet, vi kan modellere

videre pa.

Vi skal udbygge vores styr-
keposition pa den internatio-
nale turistscene og tiltraekke

turister, der i stigende grad
soger individualiserede, autentiske og op-
levelsesrige ferierejser - og med et skarpt
fokus pa innovation, hoj servicekvalitet og
det meget varierede oplevelsestilbud, som
vores land tilbyder. Danmark er et eksotisk
rejsemal ...

Turismen i Danmark indtager i dag rollen som
et af de sterste eksporterhverv. Turismen

er blevet en afggrende faktor for dansk
gkonomi, da turistbranchen arligt skaber en
omsaetning pa omkring 87 mia. kr., skaber
omkring 122.500 jobs og desuden giver 35
mia. kroner i moms, afgifter og skatter”.

Global turisme

| lgbet af de sidste 25 ar har turismen ud-
viklet sig mere i en global retning. Tidligere
var dansk turisme praeget af mange deltids-
og enkeltmandsejede virksomheder med
hobbypreeg. Et stigende antal internationale
virksomheder er imidlertid kommet til landet
- i form af store hotelkaeder, forlystelser,
digitale bookingsystemer, flyselskaber og
andre transportvirksomheder.

Vaekst pa verdensplan

Ifelge FN's turistorganisation UNWTO er der
stor vaekst i den internationale turisme? Der
er tale om en vaekst pa 5% i 2013 og med en
stigende tendens - og i 2013 blev rekorden
sldet med hele 1.087 millioner ankomster

pa verdensplan, hvilket er det hgjeste i
verdenshistorien. Asien og stillehavsomradet
byder pa vaekstrater omkring de 6%, skarpt
efterfulgt at bade Europa og Afrika, der ligger
pa den positive side af 5% arlig vaekst.

Danmark sakker bagud

Desverre oplever Danmark ikke samme
veaekstrater for turismen som de gvrige euro-
paeiske lande. Der tegner sig imidlertid et
todelt billede, hvor storbyturismen har skabt
en vaekst pa 78% fra 1992 til 2012, hvilket er
hgjere end det sammenlignelige europaeiske
gennemsnit. Kystturismen har derimod ople-
vet et fald pa 27,5% i samme periode®. >
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1 VisitDenmark, Turismens gkonomiske
betydning i Danmark, 2012.

2 World Tourism Organization UNWTO,
Tourism Highlights 2014, side 3..

3 | Se "Danmark i arbejde. Veekstplan for
dansk turisme”. Regeringen, januar 2014,
side 14
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International perspektivering

Professionalisering af turismen

| de seneste 25 ar er det gaet steerkt med
udvikling af dansk turisme. De globalt ori-
entererede og rejsevante turister stiller nye
krav, har nye behov og seetter kvalitetsturis-
me i hgjsaedet. Virksomheder, organisationer,
uddannelser og politikere seger pa forskellig
vis at understgtte professionaliseringen af
turismen - med udgangspunkt i det sezerligt
danske:

- Meget af denne udvikling handler om en
stigende og mere individualiseret eftersperg-
sel efter turismeoplevelser, get globalisering
og en markant teknologisk udvikling. Men
Danmarks afggrende styrke som turisme-
destination er i dag som for 25 ar siden
danskerne selv, vores moderne og egaliteere
livsform og samfundsindretning®.

Digital revolution

Den digitale revolution har ligeledes for-
andret turismen meerkbart i Danmark og i
udlandet. Det geelder onlinebooking, online
markedsfering, sociale medier, lokaliserings-
tjenester pa smart phones, mobilbetaling,
billetlgsninger og interaktive guides - i

Meget af denne udvikling handler om en stigende og mere
individualiseret efterspergsel efter turismeoplevelser, gget
globalisering og en markant teknologisk udvikling. Men
Danmarks afgerende styrke som turismedestination er i
dag som for 25 ar siden danskerne selv, vores moderne og
egaliteere livsform og samfundsindretning.

4 Se Lars Erik Jgnsson & Henrik
Halkier (red.): Danmark i det globale
turismebillede. Aalborg, Aalborg
Universitetsforlag, 2014, side 105
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hvidbogen naevnes fx en app til maritime
oplevelser i det sydfynske, hvilket blot er
et enkelt eksempel pa et oplevelsesbaseret
it-veerktgj.

De digitale medier ggr p& mange mader
turistbranchen transparent og med forskel-
lige netbaserede tjenester som TripAdvisor
og hotels.com er det muligt for brugerne at
bedemme oplevelserne pa godt og ondt. De
sociale medier spiller ogsa her en rolle, nar
oplevelser, services og hoteller skal vurderes
fra en personlig vinkel - og pa brugerens
praemisser. Det digitale vindue er dbent
udadtil og indadtil.

Naturligvis giver den digitale revolution en
reekke muligheder for at informere, interage-
re og udvide oplevelserne pa forskellig vis.
For nogle er det helt essentielt at veaere online
dggnet rundt (selv pa ferien), mens andre
bevidst fraveelger de digitale medier under
ferien — for at veere teettere pa de autentiske
og sansebetonede ferieoplevelser sammen
med familier eller venner.

International perspektivering

Tyskere tilbage i feriechusene?

Tyskland er det vigtigste marked for dansk
kystturisme og tyskerne har en lang tradition
for at holde ferie i de danske feriehuse pa
den jyske vestkyst. Tilbagegangen i dette
segment skal vendes og der skal gget fokus
pa kvalitetsturisme, flere oplevelsestilbud

i badebyerne og nye malrettede turistkon-
cepter pa banen - fx tilgodeser Hvide Sande
de tusindvis af tyske lystfiskere med nye
faciliteter.

Udfordringen ved feriehusene kan veere, at
der sker for lidt. Det er en selvorganiseret
ferieform, hvor man langt hen ad vejen selv
tilrettelaegger ferien (camping er mere so-
cialt). Ferie er et udpraeget socialt faenomen,
hvor man gerne rejser flere sammen og ofte
ses de store generationsrejser, hvor storfami-
lier lejer et stort sommerhus ved kysten - der
rummer pool, sauna, bordtennis mv. som et
mindre hotel.

Revitalisering af ferichuset

Ved at koble madturisme sammen med
sommerhuset kan der opsta nye mulighe-
der for at knytte overnatning sammen med
oplevelser. Gaesterne fra feriehusene kan
bringes i kontakt med de lokale fedevarer
ved at indsamle ravarer i nzerheden og tage
det med tilbage til feriehuset for at tilbere-
de og indtage et saerligt maltid - evt. efter
"Spis-kysten”-konceptet, hvor man har en
naturvejleder eller kok med ud p& indsam-
lingsturen.

Resorts pa dansk grund

| den anden ende af skalaen finder vi et
stigende antal resorts og badelande, der
appellerer til et bade dansk og internationalt
publikum. Nogle af disse oplever stor succes
ved deres strategiske optimale placering

pa "en bar mark”, fx Lalandia i Billund, mens
andre feriecentre ligger i de kystnaere om-
rader. >

10.0

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Tyskland er det vigtigste
marked for dansk
kystturisme og tyskerne
er isaer meget glade for
feriehusene pa den jyske
vestkyst.

[]

www.vimeo.com/kystturisme/henrikhalkier

165


http://www.vimeo.com/kystturisme/henrikhalkier

10.0 International perspektivering

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

En ny og planlagt feriepark ved Sendervig er
arkitektonisk designet ud fra grundformen af
Ringkebing Fjord og vil inddrage elementer
som eksempelvis et indvendigt "Nr. Lyngvig
Fyr” som trappeopgang til et valg mellem
flere vandrutchebaner i det store badeland.

LEGOLAND som eksportvare

| dag er LEGOLAND en kendt og skattet at-
traktion blandt iseer bgrnefamilier fra ind- og
udland, som érligt tiltraekker flere hundrede
tusinde geester. Oprindeligt var parken ikke
skabt med turisme for gje, men som et slags
udvidet besggscenter, hvor geester fra naer
og fijern kunne fa indblik i processerne og
virksomhedskulturen.

11968 abnede det ferste LEGOLAND i Billund
og blev en overvaeldende succes og siden er
konceptet udvidet til en international succes
og med masser af samarbejdsrelationer og
cobranding med andre akterer rundt om i
den globale oplevelsesindustri. | dag er der
saledes parker i bade England, Tyskland,
USA og Malaysia og hvert eneste af dem ger
reklame for LEGO (og Danmark) ude i den
store verden.

Udvikling af stedbundne kvaliteter
Turister kgber stadig ind pa de stedbund-
ne kvaliteter og drammen om en klassisk
badeferie (hellere end hallgj pa badehotel-
let). Dette geres der en dyd ud af over hele
landet pa vores badehoteller fra Skagen

i nord, over den selvudnzevnte "danske
riviera” i Nordsjeelland og til Sendervig ved
Vesterhavet, hvor man ud fra stedets szerlige
kystkvaliteter forsgrger at veerne om det
sorglese ferieliv, de stolte madtraditioner og
den afslappede atmosfeere.

Special Interest i vaekst

| hvidbogen har vi set talrige eksempler pa
Special Interest Tourism (SIT), som i sig selv
er et vaekstomrade pa internationalt plan. Det
har Danmark formaet at adressere gennem
den nye geopark i Odsherred, outdoorakti-
viteter pa Bornholms klipper, Dark Sky Parko-
plevelser pa Men, dykkeroplevelser i det
sydfynske og international surferkultur i Cold
Hawaii i Thy - blot f& eksempler p& nicheom-
rader med potentiale til at vokse sig starre.
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Nationalparker med perspektiv

Mange steder i verden er nationalparker
drivere for en gget turiststrem og et ople-
velsesprodukt, som kan tiltraekke et bredt
publikum, der gnsker seerlige natur- og
dyreoplevelser. De nyetablerede danske
nationalparker har pa sigt samme mission
pa markedet; nemlig at kunne tiltreekke et
stigende antal naturturister, der vil bruge
parkerne som én blandt flere grunde til at
besgge Danmark.

Hvis kystturismen skal udvikles, skal det
kunne lade sig gere at forbedre eksisterende
faciliteter eller bygge nyt — selv om det ligger
teet pa kysten. | Danmark bliver kystomradet
generelt set som en forbudszone i forhold til
indgreb, men som led i vaekstplanen er der
abnet for nye muligheder i form af forsggs-
projekter. Forudsaetningen er, at hvert enkelt
projekt skal styrke kvaliteten i dansk kyst- og

naturturisme og tage hensyn til natur og land-

skab. Det nye administrations- og besggs-
center i Ngrre Vorupgr for Nationalpark Thy
ligger eksempelvis i et kystnaert omrade. »

International perspektivering

Mange steder i verden er nationalparker
drivere for en gget turiststrem og et ople-
velsesprodukt, som kan tiltreekke et bredt
publikum, der gnsker szerlige natur- og
dyreoplevelser
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Turister kgber stadig ind pa de stedbund-
ne kvaliteter og dremmen om en klassisk
badeferie.

| hvidbogen har vi set talrige eksempler pa
Special Interest Tourism (SIT), som i sig
selv er et veekstomrade pa internationalt
plan.

167



10.0

Hvidbog
Oplevelsesbaseret
Kystturisme

Rubjerg Knude er et af Danmarks mange
eksotiske lokaliteter, som byder pa storsla-
ede rejseoplevelser.

Foto: VisitDenmark
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Udover beskyttelsen af naturen er etablerin-
gen af en nationalpark ogsa en markedsfg-
ringsmaessig bldstempling af de naturmaessi-
ge kvaliteter — og faktisk er den danske del af
Vadehavet i 2014 kommet med pa UNESCO’s
verdensarvliste og er dermed klassificeret
med en hgj "enestdende universel veerdi” for
det internationale samfund.

Madturister med smag for Danmark
Madturisme spas ogsa en stigende internati-
onal veekst, og bade lande og regioner rundt
om i verden slar sig op pa de kulinariske
kvaliteter. Her har Danmark stolte traditioner
som landbrugsland med mange spandende
fedevarerproducenter - og det nye nordiske
kokken har manifesteret sig som et traekpla-
ster og papeget vores mange fine ravarer, der
kan frembringes pa alle tider af aret og indga
i smagfulde, rene, enkle og baeredygtige
madretter.

Turister forventer hgj service

| Danmark kan vi ikke konkurrere pa prisen,
men til gengaeld kan vi som regel levere turis-
meservice, der matcher prisen. Med de store
hotelkaeders indtog i Danmark, den ggede

globalisering og de generelt mere rejsevante
turister, bliver der stillet sterre og sterre krav
til servicekvaliteten, og til at arbejdet bliver
udfert efter hgje standarder.

Flere sider af servicekvalitet
Servicekvaliteten kommer bade fra private
virksomheder og attraktioner, hvor eksem-
pelvis Farup Academy i Farup Sommerland
har vist en farbar ve;j til et @get serviceniveau
og en gget indtjening. Service star i hgj grad
0gsa pa skoleskemaet i det stigende antal
turismeuddannelser, som findes i Danmark,
hvilket er med til at understette de politiske
visioner som en stigende grad af kvalitetstu-
risme rundt om i dronningeriget.

Nye markeder, ja tak!

Danmark skal dyrke sine styrkepositioner
over for bade eksisterende og nye malgrup-
per og gerne kunne tiltraekke hgjtforbrugen-
de turister. Men den traditionelle kystturisme
med tyskere og andre turister fra nabolan-
dene pa lzengere sommerferie i Danmark er
formentlig ved vejs ende. »

International perspektivering

Det russiske marked er
umiddelbart meget interessant

i forhold til dansk kystturisme.
De to millionbyer Moskva og

St. Petersborg ligger kun et

par timers flyvetur veek, og for
russere betyder afstande mindre,
nar man kommer fra et stort
land. Russere har tradition for at
tage i sommerhus, altsa dachaer
i fx de baltiske lande og ved
sortehavskysten. Der findes nu
en stor, veluddannet og berejst
middelklasse, som ikke kun vil
holde ferie ved Middelhavet,
men nu sg@ger videre ud i Europa.
Rusland kan godt blive det nye
Tyskland for dansk kystturisme.

Henrik Halkier, turismeforsker, professor og dr.phil. ved Aalborg Univsersitet
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5 Se “Danmark i arbejde. Veekstplan for
dansk turisme”, Regeringen, 2014. side
15.

International perspektivering

Fremover vil vi komme til at se en blanding af
nye nationaliteter i feriehusene og langt flere
kombinationer af, hvem man rejser sammen
med og hvor leenge, man bliver. Nye nationa-
liteter med lovende veekstrater i kystlandet er
bl.a. UK, USA, Schweiz, Finland og Polen - og
pa sigt kan Rusland ogsa vise sig interessant.
Desuden ses et uforlgst potentiale i den
indenlandske kystturisme, da et stigende
antal danskere far gjnene op for Danmark som
ferieland.

Det forventes, at vi vil opleve et gget antal
kinesere og russere i de kommende ar. Det
forventes fx at der i 2020 vil veere omkring
240.000 kinesiske og 285.000 russiske over-
natninger i Danmark®. Det betyder at disse
to lande, trods deres forskellighed, potentielt
kan veaere blandt de 5-10 vigtigste markeder
for dansk turisme og oplevelsesgkonomi i de
kommende ar. Bade kinesere og russere er
attraktive turister, da de generelt har et hgjt
degnforbrug pa rejsen.

| relation til kystturismen er Rusland i virkelig-
heden mere interessant end Kina, da kinesere
ofte tager pa "hurtige” grupperejser rundt til
landes ikoniske attraktioner (i Danmark fx Den
Lille Havfrue), hvorefter de rejser videre. Mens
russerne efter al sandsynlighed rummer et
starre potentiale for kystturismen pa kort sigt:

- Det russiske marked er umiddelbart meget
interessant i forhold til dansk kystturisme. De
to millionbyer Moskva og St. Petersborg ligger
kun et par timers flyvetur veek, og for russere
betyder afstande mindre, ndr man kommer fra

et stort land. Russere har tradition for at tage
i sommerhus, altsa dachaer i fx de baltiske
lande og ved sortehavskysten. Der findes nu
en stor, veluddannet og berejst middelklasse,
som ikke kun vil holde ferie ved Middelhavet,
men nu sgger videre ud i Europa. Rusland
kan godt blive det nye Tyskland for dansk
kystturisme.

Henrik Halkier, turismeforsker, professor og dr.phil. ved
Aalborg Univsersitet

Eksotiske Danmark

Som vi har set i denne hvidbog rummer kyst-
danmark en stor oplevelsesmaessig rigdom
og variation, som taler sammenligning med
alverdens attraktioner. Lige fra de dramatiske
klipper i Allinge-Sandvig, over Mgns kridhvide
klinter og til Sort Sol i Vadehavet. | Danmark
byder vi pa perfekte surferbglger i Cold
Hawaii, et "grkenslot” ved Rubjerg Knude,
fuglefjeld ved Bulbjerg, brede sandstrande

pa Reme til kitebuggy-kersel og et saenket
dykkervrag i Det Sydfynske @hav ... sddan
tilbyder Danmark en naermest uendelig reekke
af eksotiske rejseoplevelser til de besggende
turister.

[]

Lars Erik Jonsson & Henrik Halkier (red.):
Danmark i det globale turismebillede.
Erfaringer, tendenser og muligheder.
Aalborg, Aalborg Universitetsforlag, 2014.

www.vimeo.com/kystturisme



http://www.vimeo.com/kystturisme

Sammenfatning pa hvidbogen

Pa sporet af fremtidens
kystturisme

Denne hvidbog er et vidnesbyrd om mangfoldigheden i
dansk kystturisme. Den er ogsa et synligt bevis p3, at Dan-
mark har en raeekke styrkepositioner inden for kystturismen
og dermed har de bedste betingelser for at videreudvikle en
lansom kvalitetsturisme i fremtiden. De mange eksempler
fra hvidbogen afspejler en stor lyst og evne til at foreedle
kystturismens oplevelsesprodukter.

Hvidbogen rummer talrige
eksempler pa, hvordan man
bedre knytter oplevelser og
overnatninger sammen og
styrker de forretningsmaessige muligheder.
Omdrejningspunktet for dette kan vare
alt fra oplevelsestilbud i nationalparker,
madturisme, outdooraktiviteter, innovativ
byplanlzgning, fokusering pa stedbundne
kvaliteter og en raekke stottevarktojer som
fx oplevelseskataloger og eventmanualer.

Samarbejdets kunst har bevist sit veerd

i en stribe udviklingsprojekter inden for
kystturismen. Ved at lgfte i flok, overskride
faggreenser, teenke uegennyttigt og satse
pa synergieffekter er det muligt at udvikle
forretningen til naeste niveau. Projekterne
under "Oplevelsesbaseret Kystturisme” og de
gvrige preesenterede cases i hvidbogen har
ofte veeret gjendbnere - at et dbenhjertigt
samarbejde mellem mange turismeaktgrer
gavner alle parter.

Nye oplevelsesprodukter rummer store per-
spektiver. Vejen frem er skaerpede oplevelses-
koncepter. De involverer turisten med aktiv
deltagelse, taler til flere sanser og haenger
sammen. De rummer oplevelsesmaessige
hegjdepunkter og efterlader et ekstraordinzert
godt indtryk hos turisten. For tilfredse turister
kommer oftere igen og bliver gode ambassa-
dgrer for andre. Fx vidner fedevareevents pa
Samsg, pop-up restauranter, en kommende
Dark Sky Park pa Mgn og en ny geopark i
Odsherred om nye og sansebetonede oplevel-
ser i kystlandet.

Hvidbogen viser eksempler p3, at god
byplanlzegning kan fremme turismen. Det er
afggrende med en fysisk sammenhaengskraft
pa destinationen og at de fysiske faciliteter
appellerer til turisterne. Det handler om

at se helhedsorienteret pa stedet, skabe
intelligente koblinger mellem by og land, sge
tilgeengelighed og adgangsveje — og bygge
nye overnatningsmuligheder for turisterne.

Som eksempel pa turistrelateret byplanleeg-
ning kan naevnes Nerre Vorupgr i Thy. Her er
der blevet etableret Danmarks ferste havbad
med mange funktioner, etableret forskellige
servicefaciliteter for surfere og andre turister
og hvor et kommende besggscenter for
Nationalpark Thy ogsé etableres.

Pa denne made bliver Ngrre Voruper en by,
der appellerer til mange forskellige slags
turister.

Mange andre steder i landet spiller byplan-
leegning en vigtig rolle for kystturismen. |
eksempelvis Marielyst pa Falster, i Gilleleje pa
"Den Danske Riviera” og i Sendervig griber
byplanlzegningen ind i den klassiske forteel-
ling om den danske badeby, mens nye tiltag i
Hvide Sande og Senderborg henholdsvis skal
tiltreekke flere overnattende lystfiskere eller
flere historieinteresserede "event-gaester”.

Ved at etablere nationalparker i Thy, Mols
Bjerge og Vadehavet er der abnet et mulighe-
dernes land for naturturisme i bred forstand. »
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Nationalparkerne er rammen om et veeld af
spaendende outdooraktiviteter og mulighe-
den for spaendende formidlingsaktiviteter fra
naturvejledere. Udnaevnelsen af den danske
del af Vadehavet som UNESCOs verdensna-
turarv vil ganske givet skabe gget interesse
fra udenlandske (og danske) naturturister.

Samtidig har der gennem projekterne vist sig
et behov for et kompetencelaft hos de lokale
turismeakterer omkring nationalparkerne.
Uanset om tilgangen er "bottom up” eller
"top down” har aktgrerne brug for viden om
nationalparkerne, om hinandens styrker og
om mulighederne for at forbedre serviceni-
veau og indtjening - et nyt videncenter skal
generere indsigter, beslutningsgrundlag og
fremme erhvervsmulighederne i relation til
nationalparkerne.

Special Interest Tourism (SIT) er et veekst-
omrade i dansk og international turisme.
Det passer perfekt til den oplevelsesbase-
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rede kystturisme og det meget varierede
danske landskab, der byder pa en bred vifte
af muligheder fra klippeklatring, surfing i
verdensklasse og til dykkeroplevelser i Det
Sydfynske @hav. Den danske natur - og
mulighederne for at hente ravarer i natur-
naere omrader — appellerer i seerligt grad til
malrettede Special Interest oplevelser.

| det sydfynske er der skabt en raekke nye
oplevelseskoncepter for SIT-segmentet, fx
dykkerkonceptet Diving Denmark og der er
tilmed udviklet en applikation til maritime
oplevelser og aktiviteter. Under stor medie-
bevégenhed blev £rafsergen M/F Argsund
saenket i ghavet i oktober 2014, hvorved der
blev skabt endnu et oplevelsesrigt dykker-
spot i omradet.

En @get servicekvalitet i dansk turisme skal
treekke fokus vaek fra prisen som konkur-
renceparameter. Mange virksomheder i
turisterhvervet, iseer mindre virksomheder,

Sammenfatning pa hvidbogen

har brug for et kompetencelgft til at kunne
levere den efterspurgte service fra et stadigt
kreevende publikum - béde skreeddersyede
kursusforlgb, wokshops, turismeuddannelser
og attraktioners egne akademier rummer
indhold til et @get serviceniveau i turistbran-
chen.

| forskellige projektforlgb har oplevelses- og
overnatningsvirksomheder vaeret pa "date”.
Der er skabt nye kombinationer, koblinger og
krydsninger pa forskellig vis og etableringen
af netveerk er vitalt i denne sammenhaeng.
Der er gennemfgrt "Saelg-hinanden”-for-

leb med bl.a. Company Dating, etableret
malrettet cobranding og krydsmarkedsfering
og opereret med helt nye malgrupper i fx
Sommerland Sjeelland.

Definitionen af de stedbundne kvaliteter, ste-
dets and og det autentiske er essentielt, nar
vi taler om at brande en destination overfor
omverdenen. Et omfattende forarbejde og

strategiske valg udmenter sig i f& gyldne ord
som eksempelvis "Danmarks Vildeste Natur”
pa Mans Klint. Det er det lgfte, som destina-
tionen giver omverdenen, og det man skal
huske Man for pa forskellig vis gennem alle
de understottende aktiviteter og oplevelser.

Tyve seerligt udvalgte feriesteder har veeret

i fokus i et tvaergdende projekt, som er be-
handlet nzermere i denne hvidbog. Stederne
er betragtet som "overskuelige enheder” eller
klynger, hvor turismen spiller en afggrende
rolle som vaekstmotor. Feriestederne har faet
gennemfart et omfattende analysearbejde
med tilfredshedsmalinger, Mystery Shop-
ping og ekspertbesgg - og der er skabt et
historisk set enestaende datagrundlag for

at kunne treeffe beslutninger om fremtidige
indsatser. >
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Den oplevelsesbaserede kystturisme i
Danmark rummer mange internationale per-
spektiver. Turisme er i vaekst pa den globale
scene og Danmark skal udnytte veekstmulig-
hederne - dels ved at tiltraekke nye turistty-
per, rekruttere turister pa nye markeder og
generelt udvikle oplevelsestilbud, sprog-
kundskaber og szerlige serviceleverancer,
der matcher de nye fremtidige turistbehov.
Samtidig skal vi fortsat udbygge vores positi-
on pa naermarkederne med Tyskland, Norge,
Sverige og Holland, som stadig ligger gverst
pa overnatningslisten i kystdanmark.

Danmark er og bliver et eksotisk rejsemal

i verden med masser af potentiale for gget
turisme. Omverdenen har faet gje pa Dan-
mark gennem blandt andet madturisme og
det nordiske kekken, UNESCO-blastempling,
nye Special Interest oplevelser, den klassiske
ferieoplevelse pa badehotellet, store ople-
velsesparker, nye initiativer i omrader med
mange feriehuse og et skarpt fokus pa eget
servicekvalitet i hele veerdikaeden.

Kort sagt og i al beskedenhed:
Danmark tilbyder rejseoplevelser i verdensklasse!

1/6
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Summary of White Paper

Pursuing the Coastal
Tourism of Tomorrow

This White Paper bears witness to the diversity of Denmark’s
coastal tourism. It also provides tangible evidence of Den-
mark’s many strengths within the coastal tourism industry
that give it the best conditions for further developing pro-
fitable, quality tourism going forward. The many examples
from the White Paper reflect a great desire and ability to
improve the experience products of coastal tourism.

The White Paper includes countless
examples of how to be better at merging
experiences with accommodation venues to
strengthen the commercial potential. These
efforts could span the spectrum from the
provision of experiences in national parks,
culinary tourism, outdoor activities, innovati-
ve urban planning, and focusing on site-ba-
sed qualities, to a series of support tools such
as experience catalogues and event manuals.

The art of cooperation has proven its value
through a series of coastal-tourism devel-
opment projects. A collective effort that
transcends sector boundaries, takes an un-
selfish approach and is committed to future
synergies makes it possible to take one’s
business to the next level. The projects under
“Experience-based Coastal Tourism” and the
other cases presented in the White Paper
have often been eye-openers - demon-
strating that an open-minded collaboration
between a wide variety of tourism players
benefits everyone involved.

New experience products have far-reaching
perspectives. The way forward is enhanced
experience concepts. Experiences should in-
volve the tourist through active participation,
and they should appeal to many senses and
be interrelated. They should be high points
for the tourist and make an extraordinary,
memorable impression on him/her. Satis-
fied tourists return with greater frequency
and become good ambassadors for others.
Food events on the island of Samsg, pop-up
restaurants, an upcoming Dark Sky Park on
the island of M@n and a new geopark in Ods-
herred are prime examples of new, sensory
experiences in coastal areas.

The White Paper provides examples of how
good urban planning can promote tourism.
Ensuring physical cohesion at the destina-
tion and having attractive physical facilities
for tourists are crucial. This involves taking
a holistic on-site approach, creating smart
connections between urban and rural areas,
increasing general accessibility and access
roads and building new accommodation
venues for tourists.

This is exemplified by tourism-related urban
planning in Narre Voruper in the Thy district.
Denmark’s first multi-function sea bath has
been established here, along with a variety
of service facilities for surfers and other
tourists; Ngrre Voruper is also the site of a
forthcoming visitor’s centre for Thy National
Park.

These initiatives have enhanced the town of
Ngrre Voruper’s appeal to a wide variety of
tourists.

Urban planning is crucial for coastal tourism
in many other areas of Denmark. In places
such as Marielyst (Falsten), Gilleleje on the
“Danish Riviera” (north Zealand) and Sgnder-
vig (west coast of Jutland), urban planning
becomes interwoven with the classic narra-
tive of a Danish seaside resort, whereas new
initiatives in Hvide Sande and Sgnderborg
aim to attract a larger number of anglers
who stay the night or nights and history-buff
event visitors, respectively.

Establishing national parks in Thy, Mols
Bjerge and the Wadden Sea opens up a
host of possibilities for ecotourism, in the
broad sense of the concept. The national
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parks serve as a setting for lots of outdoor
activities and provide an opportunity to take
part in interesting informative events led by
nature interpreters/rangers. The designation
of Denmark’s section of the Wadden Sea as

a UNESCO World Heritage Site will certainly
whet the interest of ecotourists, both interna-
tionally and in Denmark.

At the same time, the projects have identified
a need to boost the expertise of local tourism
venues near national parks. Regardless

of whether the approach is bottom-up or
top-down, the venues require knowledge
about the national parks, about one another’s
strengths and about the possibilities for
improving their level of service and earnings.
The new knowledge centre aims to generate
insight, lay the groundwork for decision-ma-
king and promote commercial prospects
relating to the national parks.

Special Interest Tourism (SIT) is a growing
area in Denmark and abroad and is perfectly
suited for experience-based coastal tourism.
The multifaceted Danish countryside provi-
des a wide range of potential experiences:
from rock climbing and world-class surfing to
skin-diving experiences in the South Funen
Archipelago. Denmark’s wildlife areas - and
the opportunity to collect raw materials in
nature areas — have particular appeal for
targeted Special-Interest experiences.

A series of new experience concepts for the
SIT segment - such as Diving Denmark - has
been created in South Funen and also inclu-
des the development of an app for maritime
experiences and activities. In a blaze of publi-
city, the ferry for the island of &£rg - the M/F
Argsund — was sunk off the coast of South
Funen in October 2014, thereby creating yet
another skin-diving site in the area brimming
with experiences.

The aim of increasing the level of service in
Danish tourism is to shift focus away from
price as a competitive parameter. Many
businesses in the tourism industry, especially
small ones, require a competency boost to be
able to provide the service demanded by an
increasingly discerning public - customised
courses, workshops, tourism study program-
mes and the attractions’ own academies have
the potential to increase the level of service
in the tourism industry.

Experience businesses and accommoda-
tion venues have been “dating” under the
auspices of various project processes. A
variety of new combinations, interconnecti-
ons and crossovers have been created, and
networking is vital in this context. “Market
One Another” processes have been carried
out (featuring “company dating”), targeted

co-branding and cross-marketing have been
established and brand-new target groups
are being sought, such as at Sommerland
Sjeelland.

Defining site-based qualities, ambience and
authenticity is crucial when branding a desti-
nation for international markets. Comprehen-
sive preliminary work and strategic choices
are put into practice in priceless slogans
such as “The Wildest Countryside in Den-
mark” at the Cliffs of Mgn. The destination
makes this promise to the rest of the world
to epitomise the variety of ways in which
Megn wishes to be remembered through all
the underpinning activities and experiences
available in the area.

Twenty specially-selected holiday venues
were the focus of an interdisciplinary project
described in more detail in this White Paper.
The venues are considered “easy-to-grasp
entities” or clusters where tourism plays a
crucial role as a growth engine. The holiday
venues have commissioned comprehensi-
ve satisfaction-survey analyses, Mystery
Shopping and visits by experts, and a histo-
rically-unique range of basic data has been
created to provide an excellent basis for deci-
sion-making regarding future initiatives.

Denmark’s experience-based coastal tourism
encompasses many international perspec-
tives. Tourism is growing at global level and
Denmark must exploit this growth potential -
by attracting new types of tourists, recruiting
tourists in new markets such as Finland,
Belgium, Russia and other east European
countries and in general by developing
experience offers, linguistic skills and special
service provisions to match the new tourist
needs of the future. At the same time, we
must continue to develop our position in the
neighbouring markets of Germany, Norway,
Sweden and the Netherlands, which still top
the bed-night list in Coastal Denmark.

Denmark is and will remain an exotic destina-
tion internationally with enormous potential
for widening its tourism activities. The rest of
the world has discovered Denmark through
culinary tourism, Nordic cuisine, UNESCO’s
official seal of approval, new Special-Interest
experiences, classic holiday experiences at
seaside resort hotels, large experience parks,
and new initiatives in holiday-cottage areas -
as well as due to the industry’s keen focus on
improving the level of service throughout the
value chain.

In all modesty and brevity: Denmark provi-
des world-class holiday experiences!
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Denne hvidbog tager udgangspunkt i det
stort anlagte udviklingsprojekt Oplevelsesba-
seret Kystturisme, der blev indledt i efteraret
2012 og afsluttes med udgangen af 2014.
Hovedprojektet bygger pa fem regionale
demonstrationsprojekter og et tvaernationalt
projekt med 20 seerligt udvalgte feriesteder,
der alle er blevet tilbudt et udviklingsforlgb.
Hvidbogen praesenterer udvalgte eksempler
fra projekterne og beskriver spaeendende
cases og leererige metodikker bade fra
projektet selv og fra andre initiativer og
projekter rundt om i Danmark. P& denne vis
er hvidbogen en innovativ eksempelsamling,
der afspejler mangfoldigheden i dagens og
morgendagens danske kystturisme.
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