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Projekttitel: Innovation i

kulturturismens veerdikaade

1. Formal og mal
Med det formal at udnytte potentialerne omkring Aarhus 2017 til at styrke

den midtjyske vaerdikade for kulturturisme ivaerksaettes en indsats for at
understgtte innovation hos de kultur- og turismebaserede SMV’er i Region
Midtjylland.

Malet med de konkrete aktiviteter er at gge antallet af produkt- og
procesinnovative virksomheder i kulturturismens veerdikaede i Region
Midtjylland. Via innovationssamarbejder mellem virksomheder og
vidensinstitutioner er ambitionen at udvikle og teste produkter og
Igsninger, der skal imgdekomme kultur- og turismevirksomheders behov
for at styrke synlighed, tilgaengelighed og afsaetning af regionens
kulturtilbud til internationale kulturturister. Herved gges virksomhedernes
viden sdvel som konkurrenceevne, og der skabes grundlag for gget vaekst
0g omsaetning.

2. Hovedaktiviteter
De konkrete hovedaktiviteter tager udgangspunkt i et behov hos de

kultur- og turismebaserede virksomheder i regionen for at indga i et gget
samarbejde omkring nye produkter og Igsninger, der er baseret pa en
konkret efterspgrgsel i markedet. Efterspgrgslen kommer fra
internationale kulturturister og gar pa, at det i hgjere grad skal vaere
overskueligt og nemt at planlaegge og booke sin ferie og sine
ferieoplevelser.

Saledes faciliteres 3 konkrete innovationssamarbejder, der er tilrettelagt
ud fra et kundeperspektiv - med udgangspunkt i kulturturisternes behov
for, under og efter ferien og med sigte pa at styrke den samlede
gaesteoplevelse.

Set fra et virksomhedsperspektiv er det afggrende, at der er tale om
kommercielle produkter og Igsninger, der bidrager til at gge salg og
omsatning.
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Der er med projektets aktiviteter tale om at introducere produkter og
Igsninger, der er nye for virksomhederne, men kendte og anvendte af
andre brancher - hvorfor der findes relevant viden pa omradet, der vil
vaere helt centralt at fa i spil.

Ligeledes er det centralt i forhold til den produkt- og procesinnovation,
der laegges op til med de konkrete innovationssamarbejder, at de foregar
i et samarbejde mellem virksomheder og vidensinstitutioner - savel som i
Igbende dialog med eksisterende og potentielle kunder - kulturturisterne.

I de fglgende afsnit beskrives de konkrete hovedaktiviteter i forbindelse
med de tre innovationssamarbejder mere udfgrligt. Som det fremgar af
de uddybede beskrivelser, lader innovations-samarbejderne sig
processuelt kun til en vis grad adskille i tre separate indsatser. De tre
samarbejder er nemlig pa flere omrader indbyrdes afhaengige i
forretningsmaessig forstand. Og har man blik for dette i tilrettelaeggelsen
og faciliteringen af de konkrete aktiviteter, er der et potentiale for at sikre
synergi og afsmittende effekt til gavn for virksomhedernes incitament og
innovationsmeaessige output.

Interventionslogikken i forhold til projektets overordnede malsaetning kan
beskrives som fglger:

- Projektorganisering og samarbejde herunder facilitering af
innovationssamarbejder. Med henblik pa at sikre mest mulig
synergi og return on investment (ROI) for de deltagende
virksomheder er der szerlig fokus pa at udvikle en hensigtsmaessig
form pa faciliteringen af projektets innovationssamarbejder.

- Innovationssamarbejde omkring bookingplatform:
BookAarhus2017. Med henblik pd i hgjere grad at fa
tilgeengeliggjort de midtjyske kulturtilbud over for de
internationale kulturturister samt ggre det let at fa overblik over
0og sammensatte sin egen ferieoplevelse/’pakke’ med alt fra
overnatning, museumsbesgg, guidede ture til restaurantbesgg
udvikles og testes en ny bookinglgsning. Lgsningen forudsaetter et
styrket samarbejde pa tveers af vaerdikaden for kulturturisme.
Lgsningen bidrager konkret til at styrke virksomhedernes synlighed
0g skabe meromsaetning.

- Innovationssamarbejde omkring fordels- og oplevelseskort:
Aarhus2017Card. Der er en stigende efterspgrgsel i markedet
efter fordels- og oplevelseskort. For at styrke kulturturismen og i
anledning af Aarhus 2017 udvikles og testes derfor et nyt produkt
pa markedet - et Aarhus2017Card. Der er tale om
veerdikeedebaseret produktinnovation. Kortet er en styrkelse af
afsaetnings- og salgsleddet for de midtjyske
kulturturismeprodukter og samtidig en platform for at skabe gget
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synlighed og meromsaetning for de midtjyske virksomheder og
kulturtilbud.

- Innovationssamarbejde omkring analyse- og
monitoreringskoncept: Gastedata. Med udgangspunkt i at
styrke kultur- og turismevirksomhedernes viden om deres kunder
udvikles og testes et analyse- og monitoreringskoncept - en ny og
mere systematisk tilgang til arbejdet med kundedata. Lgsningen
understgtter dels samarbejdet pa tvaers af veerdikeeden dér, hvor
virksomhederne konkret deler kunder, dels styrker den grundlaget
for innovation i virksomhederne pa laengere sigt i forhold til
udvikling af nye forretnings- og/eller markedsfgringsstrategier.

Hovedaktivitet: Innovationssamarbejde omkring bookinglgsning:
BookAarhus2017

Aarhus 2017 forventes at tiltraekke et stort antal gaester - internationale
savel som nationale. Aarhus 2017-programmet vil i sagens natur vaere et
traekplaster i sig selv, men samtidigt er det et fantastisk udstillingsvindue
for de mange faste/etablerede kulturelle oplevelser og tilbud i Aarhus og
Region Midtjylland - og en oplagt mulighed for at styrke afssetnings- og
salgsleddet. Det er her, der skal skabes forretning pa den lange bane.

I 2017 bliver der arrangeret tusindvis af stgrre og mindre events i hele
Region Midtjylland. Arbejdet med at tilgaengeligggre disse events savel
som de faste/etablerede kulturoplevelser (museer, teatre mv.) over for de
mange internationale gaester, der forventes at komme i 2017, er en
central udfordring i forhold til at levere pa malsaetningerne omkring at
skabe vaekst i den internationale kulturturisme. For skal der salges flere
kulturturismeprodukter, skal der arbejdes malrettet med at
tilgeengeligggre, informere om og sezelge billetter/oplevelser.

Som det er pa nuveaerende tidspunkt, star den enkelte event og det
enkelte museum selv for at formidle og szelge sine oplevelsesprodukter.
Og det gor det vanskeligt for gaester med interesse i kulturoplevelser at fa
et samlet overblik over udbud og muligheder. I bedste fald giver det den
enkelte gaest en masse mere arbejde med selv at opstgve muligheder for
kulturoplevelser og herefter foretage et besgg/en booking. I veerste fald
er resultatet, at geesten opgiver og ikke opdager de mange muligheder,
der reelt er. For her mister vores virksomheder og kulturinstitutioner
potentielle kunder og omseetning.

Fra et virksomhedsperspektiv mangler der saledes en Igsning, der giver
de potentielle kunder - kulturturisterne — overblik over udbud og
muligheder samt en lettere adgang til at kgbe de forskellige tilbud.

En faelles bookingplatform er et godt bud pa en sadan Igsning, og med
udgangspunkt i Aarhus 2017 er der saledes en oplagt mulighed for at
udvikle og teste en regional bookinglgsning for kulturturisme;
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BookAarhus2017. Her skal alle produkter, som er relevante for den
internationale kulturturist, kunne bookes. Og det skal vaere let at
sammensaette sin egen ‘pakke’ med alt, hvad det indebzerer af
overnatning, museumsbesgg, billetter, guidede ture og andre relevante
produkter.

Den kritiske antagelse omkring udvikling og test af en feelles
bookinglgsning er, at der er et uudnyttet forretningspotentiale for
virksomhederne i den regionale vaerdikaade for kulturturisme i forhold til
at indga i et innovationssamarbejde omkring en faelles bookinglgsning.
Dels fordi det vil styrke virksomhedernes kommercielle incitament til at
arbejde med sammenhangende oplevelser, pakker og krydssalg, dels
fordi der er en efterspgrgsel i markedet efter helhedsoplevelser, gget
overblik og tilgaengelig af produkter og oplevelser. Analyser af turisters
planlaegnings- og bookingadfaerd samt erfaringer fra andre storbyer og
regioner i Europa viser eksempelvis, at der blandt turister generelt savel
som kulturturister er interesse for at sgge og booke oplevelsesprodukter
pa hjemmesideplatforme (Kilde: VisitDenmark “Informationssggning pa
ferien”). En bookingplatform vil sdledes vaere med til at fremme vaeksten
ift. salg af kulturelle oplevelsesprodukter.

Set fra kultur- og turismevirksomhedernes perspektiv er platformen
saledes en direkte salgskanal for pakker og oplevelsesprodukter savel
som en platform for mersalg pa tvaers af vaerdikeeden. P& denne made
spiller bookingplatformen en afggrende rolle i forhold til salg af
oplevelsesprodukter og understgttelse af vaerdikeedesamarbejder.
Yderligere vil bookingplatformen veere et vigtigt redskab i arbejdet med at
sikre, at internationale kommunikationsinitiativer og kampagner ogsa
konverteres til konkrete bookinger (en gget konverteringsfrekvens).

I et innovationsperspektiv er der saledes behov for at udvikle og teste en
ny bookinglgsning, der kan handtere ambitionerne i forhold til
vaerdikeedesamarbejde og geografisk spredning. I relation til
udviklingsarbejdet vurderes det som afggrende, at der taenkes i
integrationsmuligheder i forhold til andre bookingsystemer - eksempelvis
booking.com og Expedia.

Det konkrete innovationssamarbejde igangsaettes pd baggrund af en
konkret vurdering af, at det forngdne ambitionsniveau og den digitale
forstaelse i forhold til at bearbejde den internationale malgruppe for
kulturturister er til stede hos kultur- og turismeaktgrerne. I dag er langt
de fleste museer, attraktioner, butikker og overnatningsvirksomheder
saledes blevet s& modne online og digitalt, at de vurderes at kunne
handtere at administrere online-salg af deres egne billetter gennem en
feelles bookinglgsning. Derfor er der ogsa en positiv forventning om, at
innovationssamarbejdet vil resultere i en egentlig markedsintroduktion af
bookingplatformen.

Fglgende aktiviteter planlaagges gennemfgrt:
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1. Screening og rekruttering af virksomheder og rekruttering
af vidensinstitution. Med udgangspunkt i at
innovationssamarbejdet har et forudbestemt mal - nemlig
udvikling og test af en regional bookinglgsning i forhold til temaet
kulturturisme, — er det et Igbende fokus i projektet at sikre
involvering af de virksomheder, der kan have mest mulig
kommerciel gavn af at deltage i innovationssamarbejdet.

De kultur- og turismerelaterede virksomheder i Region Midtjylland
screenes derfor indledningsvist med henblik pa at sikre, at de
rekrutterede virksomheder har reelle kommercielle interesser i det
internationale marked for kulturturisme, samt at de forngdne
ambitioner og ressourcer er til stede i den enkelte virksomhed i
forhold til at sikre det bedst mulige grundlag for, at

innovationssamarbejdet ogsa resulterer i en markedsintroduktion.
Screeningsfasen foregdr pd baggrund af den viden og kortlaegning af virksomheder,
der er etableret i projektet RETHINK Kulturturisme. Som udgangspunkt vil

screeningen og rekrutteringen af virksomheder forega Igbende i
udviklings- og testfasen, saledes at kredsen af deltagende
virksomheder udvides fra 4 til i alt 26 i projektperioden. I
Innovationssamarbejdets opstartsfase er der ligeledes fokus pa, at
tilknytningen af vidensinstitution sker pa baggrund af
virksomhedernes gnsker og efterspgrgsel.

2. Udvikling og test af regional bookinglgsning for
kulturturisme. Der udvikles og testes en bookinglgsning, der ggr
det muligt for de internationale kulturturister at booke
oplevelsesprodukter og relaterede ferieprodukter fgr og under
deres ophold, og som samtidig fgder ind i det nationale
bookingsystem OplevDanmark.

I udviklings- og testfasen opbygges en reekke tematiske indgange
til bookingportalen. Udgangspunktet er udvikling og test af et
regionalt kulturturisme-tema: BookAarhus2017, men det vil tillige
vaere relevant at teste markedspotentialet i forhold til mere
malgruppespecifikke og geografiske varianter - eksempelvis
bgrneoplevelser i @stjylland, en kunstrute pa tvaers af regionen
eller en specifik event-indgang i forbindelse med udvalgte mega-
events i Aarhus2017-programmet og andre stgrre begivenheder -
eksempelvis FOOD Festival, Riverboat Festival eller lign.
Bookingplatformen udvikles og testes med henblik p8, at platform og
administrativt setup skal kunne fungere i forhold til det beskrevne
ambitionsniveau og med fokus p& at sikre anvendelighed af de data, der
produceres i relation til den konkrete brug af kortet.

I forbindelse med testfasen er der saerskilt fokus pa at sikre
grundlaget for, at de involverede virksomheder savel som
kulturinstitutioner opnar feelles viden og kompetencer i forhold til
selv at kunne bidrage med at levere indhold til bookingplatformen.
Som en del af innovationssamarbejdets udvikling og testfase
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gennemfgres derfor et uddannelsesforlgb i brug af systemet og
opseetning af back-end.

3. Markedsfgringsinnovation. Som beskrevet er
markedets/kundernes behov styrende for innovationsprocessen i
forhold til arbejdet med en bookingplatform. Derfor er det helt
centralt, at kunderne - kulturturisterne - inddrages i videst mulige
omfang. Derfor vil der sidelgbende med udvikling af ny
bookinglgsning vare behov for at udvikle og teste konkrete tiltag
til markedsfgring og synlighed med henblik pa understgtte, at
bookinglgsningen bliver testet pd det internationale marked.

I og med at der er tale om innovation pa tvaers af vaerdikeeder, temaer og
geografi, er der hermed tale om reel markedsfgringsinnovation, der
bidrager til virksomhedernes udvikling af markedsfgringsstrategier.

Hovedaktivitet: Innovationssamarbejde omkring fordels- og
oplevelseskort: Aarhus2017Card

Udfordringen omkring at sikre gget synlighed, tilgaengelighed og
afsaetning af de midtjyske kulturprodukter i relation til Aarhus 2017 bgr
ogsa angribes fra en vinkel, der har fokus pa at taenke i et egentligt billet-
og produktsamarbejde pa tveers af vaerdikaeden.

Med inspiration fra andre byer/destinationer i Europa, er der et oplagt
vaerktgj til dette formal - nemlig det sakaldte “City Card”: Et oplevelses-
og fordelskort, der optimalt set inkluderer indgangsbilletter til de
kulturinstitutioner/attraktioner, der kan betegnes som ‘'must-sees’,
inkluderer offentlig transport samt tilbyder en raekke rabatter pa
restauranter, shopping og underholdning. Salget af oplevelses- og
fordelskort er nemlig stigende, og der saledes en dokumenteret
international efterspgrgsel efter denne type af produkter (Kilde: European
Cities Marketing).

Den kritiske antagelse, der var gaeldende for bookingplatformen, geelder
pa samme made ved fordels- og oplevelseskortet. Nemlig den antagelse,
at gaesterne skal hjeelpes til at fa inspiration og overblik over de mange
kulturtilbud og oplevelsesmuligheder, der findes pa tvaers af regionen, og
at der er et uudnyttet potentiale for produktinnovation og mersalg
forbundet hermed.

Aarhus 2017 er en oplagt anledning til og platform for bade at gentsenke
arbejdet med et fordels- og oplevelseskort samt at lave et egentligt
Aarhus2017Card. For de virksomheder, der kan lsegge deres produkter
direkte ind i samarbejdet omkring et Aarhus2017Card, er den
umiddelbare gevinst badde gget synlighed og en styrkelse af
afsaetningsleddet. Dette fordi, fordels- og oplevelseskortet tilbyder en
mulighed for et konkret produktsamarbejde, som er taenkt pa tveers af
kulturturismens veerdikaede og baseret pa et kundebehov.

Er man ikke en af de virksomheder, der selv har produkter i et
Aarhus2017Card - eksempelvis en overnatningsvirksomhed - vil det give
mening at koble ens eget produkt op pa kortet i salgssammenhaeng og
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saledes styrke attraktiviteten af sit produkt ("Sov pa min
campingplads/pa mit hotel/i mit feriehus, kgb et Aarhus2017kort og fa
adgang til alle disse oplevelser”). Og i dette samarbejde ligger ogsa
muligheden for at gge antallet af salgssteder.

Endeligt er et Aarhus2017Card en oplagt kilde til at skabe mersalg pa
tvaers af regionen i forhold til at styrke incitamentet til, at den enkelte
gaest gger antallet af kulturoplevelser i forbindelse med et ferieophold og i
tilleg hertil i hgjere grad bevaeger sig inden for en stgrre
geografisk/regional radius.

Det konkrete innovationssamarbejde omkring udvikling og test af et
Aarhus2017Card bygger ovenpa eksisterende erfaringer med et City Card
i Aarhus. Saledes findes der allerede et AarhusCard, men skalaen pa
kortet er i sagens natur begraenset til en lille geografi, og der er derfor
behov for at genteenke den eksisterende tilgang og administrative
platform i forhold til at kunne understgtte Aarhus 2017 i et regionalt savel
som tematisk perspektiv. Den konkrete produktinnovation skal sdledes
bade have fokus pa at styrke fordels- og oplevelseskortets attraktivitet
forstaet som det antal af kulturtilbud og attraktioner, der er inkluderet i
kortet, sdvel som fokus pa at gentaenke kortets geografiske udbredelse i
og med at Aarhus 2017 daekker hele Region Midtjylland.

Med ovenstaende in mente er det derfor oplagt, at
innovationssamarbejdet som udgangspunkt er koncentreret omkring
udvikling af et Aarhus2017Card. Men i forhold til at imgdekomme
virksomhedernes behov for at arbejde med kulturturisme som kilde til
styrket omsaetning og vaekst pa laengere sigt - efter 2017 -ligger det
0gsa som et tema i innovationssamarbejdet at finde modeller pa
anvendelse af fordels- og oplevelseskortet efter Aarhus 2017. Her vil der
formodentlig vaere tale om at udvikle og teste produkter malrettet mere
sub-regionale geografier og/eller specifikke undertemaer — eksempelvis et
VestkystKulturCard eller et Bgrnekultur@stjyllandCard. Ligeledes kan man
forestille sig en videreudvikling og test af fordels- og oplevelseskortets
anvendelighed i forhold til stgrre events og kongresser.

Fglgende konkrete aktiviteter planleegges derfor gennemfgrt:

1. Screening og rekruttering af virksomheder og rekruttering
af vidensinstitution. Med udgangspunkt i at
innovationssamarbejdet har et forudbestemt mal - nemlig
udvikling og test af et regionalt og kulturturismemalrettet fordels-
og oplevelseskort, er det et Igbende fokus i projektet at sikre
involvering af de virksomheder, der kan have mest mulig
kommerciel gavn af at deltage i innovationssamarbejdet.

De kultur- og turismerelaterede virksomheder i Region Midtjylland
screenes derfor indledningsvist med henblik pa at sikre, at de
rekrutterede virksomheder har reelle kommercielle interesser i det
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internationale marked for kulturturisme og i at investere i et
fordels- og oplevelseskort, og at de forngdne ambitioner og
ressourcer er til stede i den enkelte virksomhed i forhold til at sikre
det bedst mulige grundlag for at innovationssamarbejdet ogsa
resulterer i en markedsintroduktion. Screeningsfasen foregar pa
baggrund af den viden og kortlaegning af virksomheder, der er
etableret i projektet RETHINK Kulturturisme. Som udgangspunkt
vil screeningen og rekrutteringen af virksomheder forega Igbende i
udviklings- og testfasen, saledes at kredsen af deltagende
virksomheder udvides fra 4 til i alt 14 i projektperioden. I
innovationssamarbejdets opstartsfase er ligeledes fokus pa at
tilknytningen af vidensinstitution sker pa baggrund af
virksomhedernes gnsker og efterspgrgsel.

Udvikling og test af fordels- og oplevelseskort herunder
Aarhus2017Card. Der udvikles og testes koncepter til et nyt
produkt - et fordels- og oplevelseskort, herunder et specifikt
Aarhus2017Card, med deltagelse af relevante virksomheder og
kulturinstitutioner: overnatningsvirksomheder, museer,
transportgrer, restauratgrer, forretninger og andre
attraktioner/oplevelsesudbydere.

Det specifikke Aarhus2017Card udvikles med udgangspunkt i en
konkret efterspgrgsel i markedet sdledes, at det deekker et udvalgt
udbud af kulturtilbud pa tvaers af regionen og har mest mulig
synergi til det formelle program for Aarhus 2017.

Fordels- og oplevelseskortets muligheder og anvendelighed i
subgeografiske, tematiske sdvel som tidsmaessige varianter
konceptudvikles og testes tillige.

Kortet udvikles og testes bade med henblik pa, at platform og
administrativt setup skal kunne fungere i forhold til det beskrevne
ambitionsniveau samt at sikre anvendelighed af de data, der
produceres i relation til den konkrete brug af kortet.

Markedsfgringsinnovation. Som beskrevet er
kundernes/kulturturisternes behov styrende for
innovationsprocessen i forhold til arbejdet med fordels- og
oplevelseskortet. Derfor er det helt centralt, at kulturturisterne
inddrages i innovationsprocessen i videst mulig omfang. Der vil
sidelgbende med den konkrete produktinnovation vaere behov for
at udvikle og teste konkrete tiltag til markedsf@gring og synlighed af
produktet med henblik pa at sikre, at fordels- og oplevelseskortet
bliver testet pa det internationale marked.

I relation til at der er tale om innovation pa tveers af veerdikaeder,
temaer og geografi, vil der vaere tale om reel
markedsfgringsinnovation, der bidrager til virksomhedernes
udvikling af markedsfgringsstrategier.
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4. Benchmark og international best practise. I og med at den
konkrete produktinnovation er baseret pa viden og produkter, der
er kendt fra den internationale branche, er der seerligt fokus pa at
sikre, at eksisterende, relevant viden inddrages i
innovationsprocessen. Herved sikres en vis benchmark af kortets
internationale attraktivitet og gennemslagskraft. En vigtig kilde
hertil er deltagelse i det europaeiske vidensdelingsnetvaerk i regi af
organisationen European Cities Marketing - et netvaerk som
projektets LEAD-partner har adgang til. Her findes et tveernationalt
netveaerk for City Cards, som i videst muligt omfang skal inddrages
i innovationssamarbejdet.

Hovedaktivitet: Innovationssamarbejde omkring analyse- og
monitoreringskoncept: Gastedata

De gaester, der besgger regionen i dag saetter masser af datamaessige
fodspor. Bade nar de faerdes digitalt pa de sociale medier og ggr brug af
mobile enheder, og nar de rent fysisk besgger hoteller, campingpladser
og attraktioner. Der er tale om meget store maengder af data, som i en
ubearbejdet form ikke har nogen seerlig vaerdi, men som i en bearbejdet
form udggr et stort potentiale for den enkelte kultur- og
turismevirksomhed i forhold til at blive klogere pa sine gaester.

At der produceres en stigende maengde data, og at der er et potentiale for
at anvende og udnytte denne data, gaelder ikke kun kultur- og
turismebranchen. Pa tveers af alle brancher er Big Data et af tidens helt
store buzzwords. Ordets betydning daekker over "en masse data fra en
bred reekke databaser, platforme og systemer, og omfatter ogsa de
teknikker, der bruges til udvinding og fortolkning af data”. (Kilde:
Tourlex)

For Big Data kan vaere Big Business for den enkelte virksomhed!
Systematisk anvendelse af den store maengde af data, som produceres i
relation til den enkelte virksomheds kerneprodukter hhv. kerneydelser,
kan saledes fa stor betydning for forretningsudviklingen og
salgsresultaterne for en given virksomhed savel som destination. Et
foregangseksempel er turistorganisationen i Amsterdam - Amsterdam
Marketing, — der i samarbejde med deres virksomheder og attraktioner
har haft stor succes med at indsamle og bearbejde viden og herigennem
opnaet et indgdende kendskab til deres malgrupper og gaesters
praeferencer. En viden, de bruger til at malrette deres markedsfgring og
forudsige deres gaesters rejseadfaerd til gavn for byens virksomheder og
attraktioner.

Men det kraever bevidst anvendelse af data, og der skal veere en kobling
til den enkelte aktgrs og virksomheds forretningsmodel. I et
kulturturisme-perspektiv er den kritiske antagelse, at en del af den
forretningsmaessige gevinst ligger i veerdikaedeperspektivet — i og med at
virksomhederne i s3 hgj grad deler kunder/gaester. Og saledes er der et
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stort potentiale for at give regionens turismevirksomheder og
kulturaktgrer et enestaende indblik i, hvad deres gaester ggr, nar de
besgger den enkelte virksomhed, og nar de bevaeger sig rundt i
destinationen savel som i en stgrre geografi. For hvor kommer gaesterne
fra? Hvor bor de? Hvem har de besggt fgr mig/min virksomhed, og hvor
de tager hen bagefter?

P& baggrund af og i konkret samspil med de igangsatte
innovationssamarbejder omkring bookinglgsning og oplevelseskort
udvikles og testes et nyt analyse- og monitoreringskoncept forstaet som
en ny service, der skal tilvejebringe helt ny viden omkring
kulturturisternes praeferencer og bevaegelsesmgnstre, og som skal give
virksomhederne bedre mulighed for at tilpasse deres forretning til
kundernes behov og efterspgrgsel.

Innovationssamarbejdet har i saerlig grad fokus pa at styrke innovation i
forhold til at @ége virksomhedernes kendskab til og forstaelse af deres
kunder - kulturturisterne i Region Midtjylland. Den grundlaeggende
praemis for innovationssamarbejdet er, at det giver mening for
virksomhederne og aktgrerne i veerdikaeden for kulturturisme at dele
viden om deres gaester og udnytte den i forhold til at styrke deres
forretning. Med introduktionen af et Aarhus2017Card samt en
bookingplatform for kulturturisme bliver der sasmmen med de datakilder,
der allerede findes via hoteller, campingplaser og attraktioner, kritisk
masse af data i forhold til for alvor at kunne pabegynde en bearbejdning
og systematisering af den viden, der findes om gaesterne. Ambitionen er
at blive klogere pa gaesternes praeferencer og bevaegelsesmgnstre - data,
der er en meget stor efterspgrgsel pa hos museer, attraktioner og
overnatningsvirksomheder i dag, men som ikke findes pa nuvaerende
tidspunkt. Eksempler pa undersggelsesspgrgsmal kunne vaere fglgende:

- Hvilke nationaliteter besgger vores virksomheder/attraktioner pa
hvilke tidspunkter?

- Hvilke segmenter/gaestetyper besgger hvad?

- Hvor mange attraktioner/museer besgger geesterne i gennemsnit?

- Hvad er prioriteringen i forhold attraktionsbesg@g, og i hvilken
raekkefglge?

- Hvor langt bevaeger gaesterne sig pa tveaers af regionen. Og hvad
far dem til at flytte sig?

- Hvad er variationen i forhold til attraktionsbes@g over
saesonen/arstiderne? (og hvad betyder vejret?)

Ambitionen er at udvikle en Igsning, der dels styrker grundlaget for
innovation i virksomhederne pa laengere sigt i forhold til udvikling af nye
og forretnings- og/eller markedsfgringsstrategier, og dels understgtter
samarbejdet pa tveers af veerdikeeden der, hvor virksomhederne konkret
deler kunder. Det ggede vidensniveau og den mere professionelle og
informerede tilgang til gaesterne vurderes endvidere at veere et signifikant
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bidrag til, at der skabes innovative virksomheder pa langere sigt (2-5
ar).

Fglgende aktiviteter planlaagges gennemfgrt:

1. Screening og rekruttering af virksomheder og rekruttering
af vidensinstitution. Med udgangspunkt i at
innovationssamarbejdet har et forudbestemt mal - nemlig
udvikling og test af et analyse- og monitoreringskoncept, er det et
Igbende fokus at sikre involvering af de virksomheder, der kan
have mest mulig kommerciel gavn af at deltage i
innovationssamarbejdet.

De kultur- og turismerelaterede virksomheder i Region Midtjylland
screenes derfor indledningsvist med henblik pa at sikre, at de
rekrutterede virksomheder har reelle kommercielle interesser i det
internationale marked for kulturturisme, og at de forngdne
ambitioner og ressourcer er til stede i den enkelte virksomhed i
forhold til at sikre det bedst mulige grundlag for, at
innovationssamarbejdet ogsa resulterer i en markedsintroduktion.
Screeningsfasen foregar pa baggrund af den viden og kortleegning
af virksomheder, der er etableret i projektet RETHINK
Kulturturisme. Som udgangspunkt vil screeningen og
rekrutteringen af virksomheder forega Igbende i udviklings- og
testfasen, saledes at kredsen af deltagende virksomheder udvides
fra 4 til i alt 10 i projektperioden. I Innovationssamarbejdets
opstartsfase er ligeledes fokus pa at tilknytningen af
vidensinstitution sker pa baggrund af virksomhedernes gnsker og
efterspgrgsel.

2. Kulturturisternes praeferencer og bevaegelsesmgnstre - Big
Data-koncept. Der udvikles og testes et analyse- og
monitoreringskoncept for geesternes praeferencer og
bevaegelsesmgnstre. Konkret udvikles og testes en lgsning for
dataindsamling, databehandling sdvel som rapportering pa de
indsamlede data. Som en del af rapporteringen arbejdes med en
event- og kapacitetsdatabase. Analyse- og monitoreringskonceptet
udvikles og testes med henblik pa, at platform og administrativt
setup skal kunne fungere i forhold til det beskrevne
ambitionsniveau.

Den udviklede Igsning har saerligt fokus pa at opsamle og behandle
data fra innovationssamarbejderne omkring fordels- og
oplevelseskort samt bookinglgsning, men det er ligeledes
ambitionen at opsamle og behandle branchespecifik data fra
eksisterende/dbne datakilder sdvel som mere virksomhedsnaere og
lukkede datakilder produceret af de deltagende virksomheder og
aktgrer. Man ma derfor forvente, at der i innovationssamarbejdet
vil vaere tale om en proces, hvor konceptet for dataindsamling og -
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behandling udbygges og tilpasses over en arraekke i takt med, at
virksomheds/aktgrsamarbejdet udbygges.

Der udgives en arlig mini-rapport, som dels har til formal at
udbrede den viden, der er opnaet omkring gaesterne til projektets
partnere, dels har til formal at engagere endnu flere virksomheder
i arbejdet med analyse og monitorering af regionens
gaester/kulturturister.

3. Benchmark og international vidensdeling. I og med at den
konkrete produktinnovation er baseret pa viden og Igsninger, der
er kendte fra den internationale branche, er der seerligt fokus pa at
sikre, at eksisterende, relevant viden inddrages i
innovationsprocessen. Der findes saledes allerede en raekke
internationale erfaringer med Big Data i turismesammenheaeng, og
det vurderes at have afggrende betydning for projektet, at
eksisterende viden og erfaringer i videst muligt omfang inddrages i
innovationssamarbejdet.

3. Milepeaele
For uddybning af projektets milepaele, se vedlagte milepzelsplan (bilag 6)

3. Maigruppe og
aktgrer

Projektets aktiviteter igangsaettes med henblik pa at understgtte
innovation hos de kultur- og turismebaserede SMV'er i Region Midtjylland
med et overordnede formal, at styrke den midtjyske vaerdiksede for
kulturturisme og gge salget af kulturturismeprodukter til internationale
gaester.

I projektets aktgrkreds er derfor en raekke kultur- og
turismevirksomheder. Turismevirksomhederne bestar af virksomheder
som hoteller, attraktioner, transportgrer, restauranter, detailhandel m.v.,
mens virksomhedssammensaetningen pa kultursiden er lidt mere broget
forstaet pa den made, at antallet af SMV'er er faerre i og med at der i
kultursektoren er udbredt tradition for offentlig stgtte. Det betyder
eksempelvis helt konkret, at centrale aktgrer i vaerdikaeden for
kulturturisme ikke kan betegnes som virksomheder i og med at er tale om
museer, teatre og events, der i stgrre omfang er finansieret af offentlige
midler.

I forhold til den konkrete gennemfgrelse af innovationssamarbejder har
overvejelsen derfor veeret, at nok skal det vaere virksomhedernes behov
for at gge salget af kulturturismeprodukter, der udggr
omdrejningspunktet for udvikling og test af de konkrete Igsninger og
produkter. Men i og med at kulturaktgrerne i s omfattende grad udger
det kulturelle element af kulturturismeproduktet, er det afggrende at
disse ogsa bidrager med faglig viden og ekspertise i forbindelse med de
konkrete innovationssamarbejder. Sdledes vil projektets partnerkreds
besta af virksomheder sdvel som kulturinstitutioner.
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Blandt den offentlige erhvervsfremme findes ogsa ‘visitorganisationerne’,
der ikke kan betegnes som SMV'er. Disse vurderes ogsa at vaere helt
centrale partnere i projektet i forbindelse med at sikre en succesfuld
innovationsproces. Begrundelsen er, at de besidder viden og kompetencer
i forhold til at arbejde med internationale gaester/turister savel som
samarbejde pa tveers af vaerdikaeder.

Som det er beskrevet mere udfgrligt i beskrivelsen af hovedaktiviteter vil
der i forbindelse med etablering af de enkelte innovationsprocesser blive
gennemfgrt en screening og rekrutteringsproces. Her sikres involvering af
de virksomheder og institutioner hhv. organisationer, der er mest centrale
i forhold til at sikre at den Igsning eller produkt, der bliver udviklet, er
baeredygtigt fagligt sdvel som kommercielt.

I forbindelse med tilknytning af partnere udfyldes en partnererklaring. I
forbindelse med indgdelse af partnerskab udfyldes ligeledes en
deminimis-erklzering. P& den made sikres at de korrekte oplysninger i
forhold til stgttemodtager indhentes.

4. Organisering
(Bestyrelse,
styregruppe, etc.)

VisitAarhus er projektets overordnede tilsagnsmodtager og har som
LEAD-partner det overordnede ansvar for ledelse og administration af det
samlede projekt.

I forhold til den faglige del af projektledelsesopgaven tilbyder VisitAarhus
som regionens stgrste og mest professionaliserede
turismeudviklingsselskab (DMO) en mangearig og bred erfaring med at
lede og drive udviklingsprojekter i speendingsfeltet mellem offentlige og
private partnere.

I forbindelse med neervaerende projektforslag, er der i saerligt omfang
behov for kompetencer og erfaring med facilitering af samarbejde pa
tveers af kultur- og turismeaktgrer og for viden om og erfaring med
innovation og forretningsudvikling i forhold til meget forskellige typer af
virksomheder og organisationer.

VisitAarhus besidder som organisation en meget stor turismefaglig viden
og har i forbindelse med naervaerende projektforslag og de fremadrettede
ambitioner i forhold til at drive den regionale satsning pa kulturturisme
tilfgrt organisationen specialistviden i forhold til arbejdet med
kulturturisme. Ligeledes har VisitAarhus i forbindelse med
projektudvikling og projektorganisering haft en saerlig opmaerksomhed pa
at sikre ressourcer i organisationen, der har et steerkt regionalt netvaerk
savel som viden om og erfaring med regionale samarbejder.

I forhold til den mere tekniske og administrative del af
projektledelsesopgaven stiller VisitAarhus med viden savel som
kompetencer i forhold til det at administrere stgrre projekter med meget
sammensatte projektgkonomier savel som erfaringer med at administrere
stgrre strukturfondsprojekter. Til eksempel kan navnes
socialfondsprojekterne Det Professionelle Turismeerhverv og RETHINK
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Kulturturisme, hvor VisitAarhus havde status som projektpartner. I
forbindelse med udvikling af naervarende projekt har VisitAarhus
endvidere tilfgrt organisationen ressourcer med teknisk sdvel som
administrativ erfaring, som er opndet i regi af fernaevnte projekter, og
forventer i forbindelse med den planlagte projektgennemfgrelse at tilfgre
organisationen yderligere administrative ressourcer med specialviden pa
strukturfondsomradet.

Med henblik pd at etablere den mest effektive organisation i forhold til at

sikre mest mulig forankring af projektets aktiviteter etableres en fzlles
projektorganisation for de to delprojekter.

Styregruppe

Programledelse

|

Koordinerings-
Bgruppe
f T T f 1
Projektleder Projektleder Projektleder Projektleder Projektleder
delindsats 1 delindsats 2 delindsats 3 delindsats 4 delindsats 5
l—- Arbejdsgruppe l— Arbejdsgruppe L Arbejdsgruppe l— Arbejdsgruppe L Arbejdsgruppe

Styregruppe: Bestar af sponsorer og centrale
beslutningstagere i forhold til projektets
fremdrift, malsaetninger og ressourcer. Det
allerede eksisterende Turismekonsortium
(etableret af Region Midtjylland, Aarhus
kommune, VisitDenmark, Aarhus 2017 og
VisitAarhus) varetager opgaven som
styregruppe.

Programledelse/LEAD:  VisitAarhus er programleder/LEADpartner med
ansvar for det samlede projekt.
Programledelsen kan af hensyn til
arbejdsmangden suppleres med 1-2 person(er)
fra centrale partnere i projektet.

Koordineringsgruppe: Det etableres en koordineringsgruppe med
centrale projektledere/personer fra strategiske
samarbejdspartnere og projekter. Formalet er at
sikre Igbende koordination p8 indsatsstrategisk
niveau.
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Projektledere (delindsatser):
Der ansaettes/udpeges en projektleder pa hver
delindsats. LEADpartner er ansvarlig for
bemanding af projektledere

I forhold til de enkelte delindsatser etableres det
relevante antal arbejdsgrupper. Disse kan
komme fra kulturinstitutioner, eksterne
partnere, foreninger, offentlige aktgrer og
andet.

Arbejdsgrupper:

5. Effektkaade

Effektkaade er vedlagt - se bilag 4

6. Forankring efter
projektperioden

Det er en klar ambition, at det styrkede samarbejde mellem
kulturinstitutioner og turisterhvervs pa tvaers af regionen skal leve videre
efter projektets afslutning. Ved at forankre og viderefgre de bedste
initiativer, der udvikles i forbindelse med Aarhus 2017, sikres en fortsat
veekst i kulturturismen i Region Midtjylland.

Forankringen er et Igbende fokus i forbindelse med projektets
gennemfgrelse og vil konkret udmgnte sig gennem etablering af netvark
for de centrale partnere i projektet. Dette er yderligere beskrevet i regi af
delprojekt 1.

Der vil i projektets afslutningsfase blive gennemfgrt en opsamling samt
udarbejdet dokumentation af bade lzering og erfaringer. Ligeledes vil der
blive indgaet en aftaler med den/de organisationer, hvor man gnsker at
forankre kulturturismeindsatserne efter 2017.

7. Udgifter fordelt pa

opgavetyper (jf.
Regionalfondens
kontoplan)

Se vedlagte regneark

(bilag 5)

Udgiftstyper: Belgb i 1000 kr.

2015 2016 2017 2018
200 Projektarbejde, 0 500 500 477
standardsats
210 Projektarbejde, 100 1.600 1.600 1.577
faktisk Ign
220 Konsulent 50 900 850 800
bistand
250 @vrige 27 459 450 436
udgifter/18%
230 Revision 0 50 50 50
Ialt 177 3.009 2.950 2.864
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8. Udgifter fordelt pa

Hovedaktiviteter:

Belgb i 1000 kr.

hovedaktiviteter 2015 2016 2017 2018
Jff'fa::: 92"5 :dfy'dte Innovationssamarbej 59 1.203 1.203 1.144
eftektieedeskema de: BookAarhus2017
Se vedlagte regneark Innovationssamarbej 118.000 1.322 1.322 1.295
(bilag 5) de: Aarhus2017Card
Innovationssamarbej 0 484 425 425
de: Gaestedata
I alt 177 3.009 2.950 2.864
9. Finansiering, Belgb i 1000 kr.
nogletal fra 2015 2016 2017 2018
Regionalfonds-
ansggningsskema Kontante regionale 0 580 540 480
tilskud
Se vedlagte regneark
bilng 5y Medfinansiering EU 0 1.500 1.500 1.500
Privat 0 250 250 250
egenfinansiering
Kommunal 0 650 650 450
egenfinansiering
Offentlig lign. 400 0 0 0
egenfinansiering
I alt 400 2.980 2.940 2.680
10. Underskrift Z/
Dato: 9/11 2015 Underskrift

16



Budget, DELPROJEKT 2 "Innovation i kulturturismens vaerdikade"

Udgifter fordelt pa opgavetyper

Udgiftsbudget i 1000 kr. 2015 2016 2017 2018 Total
200 Projektarbejde, standardsats 500 500 477 1477
210 Projektarbejde, faktisk Ign 100 1100 1100 1100 3400
220 Konsulent bistand 50 900 850 800 2600
250 @vrige udgifter/18% 27 459 450 437 1373
230 Revision 50 50 50 150
SUM 177 3009 2950 2864 9000
Udgifter fordelt pa hovedaktiviteter

Udgiftsbudget i 1000 kr. 2015 2016 2017 2018 Total
Aarhus2017Card 118 1322 1322 1295 4056
BookAarhus2017 59 1204 1204 1145 3611
Gaestedata 484 425 425 1333
SUM 177 3009 2950 2864 9000
Finansiering i 1000 kr. 2015 2016 2017 2018 Total
Medfiansiering EU 1500 1500 1500 4500
Kontante regionale tilskud

Tilskud Region Midtjylland, turismehandlingsplan 580 540 480 1600
Kontante tilskud fra offentligt lignende

Tilskud fra Midtjysk Turisme 400 400
Kommunal egenfinansiering

Medfinansiering, kommuner via destinationer og kommunale aktgrer 650 650 450 1750
Privat egenfinansiering

Erhvervspartnere i alt 250 250 250 750
SUM 400 2980 2940 2680 9000




