STRATEGIPARTNERE DER HAR GIVET SKRIFTLIGT HORINGSSVAR

MINISTERIER
/ Kulturministeriet
/ Miljgministeriet

NATIONALE ORGANISATIONER

/ Campingradet

/ Danmarks Rejsebureau Forening

/ Danmarks Vaekstrad

/ Dansk Erhverv

/ Danske Handicaporganisationer

/ DI

/ Danske Regioner

/ Feriehusudlejernes Brancheforening

/ Foreningen af Danske Turistchefer

/ Foreningen tilgaengelighed for alle (FTA)

/ Friluftsradet

/4R

/ Landbrugsradet

/ Samvirkende danske Turistforeninger (SdT)
/ Top Attraktioner

/ Turismeerhvervets Samarbejdsforum (TS)

REGIONALE ORGANISATIONER
/ Bornholms Vaekstforum

/ KKR Midtjylland

/ Midtjysk Turisme

/ Regionsradet for Nordjylland
/ Syddansk Vakstforum

/ Syddansk Turisme

/ VisitNordjylland

/ Vakstforum Hovedstaden
/ Veaekstforum for Nordjylland
/ Veaekstforum Sjzelland

/ @stdansk Turisme

LOKALE ORGANISATIONER/DESTINATIONER

/ Handels- & Turismecentret. Ringkgbing Fjord
Handels- og Turistrad

/ Toppen af Danmark

/ Turistgruppen Vestjylland

/ VisitAalborg

/ VisitAarhus

KOMMUNER

/ Aabenraa Kommune

/ Albertslund Kommune

/ Fang Kommune

/ Favrskov Kommune

/ Fredericia Kommune

/ Frederiksberg Kommune
/ Frederikshavn Kommune
/ Guldborgsund Kommune
/ Hedensted Kommune

/ Hj@rring Kommune

/ Holbak Kommune

/ Horsens Kommune

/ Hegrsholm Kommune

/ Jammerbugt Kommune
/ Lemvig Kommune

/ Naestved Kommune

/ Odense Kommune

/ Odsherred Kommune

/ Randers Kommune

/ Ringkgbing-Skjern Kommune
/ Ringsted Kommune

/ Silkeborg Kommune

/ Sjeelland Syd

/ Slagelse Kommune

/ Struer Kommune

/ Syddjurs og Norddjurs Kommune
/ Sydvestjysk Udviklingsforum
/ Tender Kommune

/ Varde Kommune

/ Vordingborg Kommune
/ Arhus Kommune

@VRIGE HORINGSPARTER

FORSKNINGSINSTITUTIONER

/ Kgbenhavns Universitet, Center for Skov &
Landskab

/ Tourism Respect

/ Faciliteret af VisitDenmarks bestyrelse
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BEMARK: DETTE ER DEN KORTFATTEDE UDGAVE AF DEN FALLES STRATEGI
FOR DANSK TURISME. VEDLAGTE CD INDEHOLDER UDDYBENDE MATERIALE
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00 STRATEGIENS ABCD

FRA HYGGE TIL
BAREDYGTIG
LIVSKVALITET

FRA TIL
A/ Noget for alle / Meget for udvalgte
B/ Egnsudvikling / Internationale fyrtdrne
C / Atejeturisten / At dele turisten
D/ Usynligt erhverv / Synligt og anerkendt erhverv
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01 UDGANGSPUNKT

HVORFOR EN FALLES
STRATEGI NU?
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/ Der er en bred vilje til og motivation for staerkere samarbejde
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/ Vihar grundlaget
Kommunalreform
Gensidig bestyrelsesrepraesentation
Partnerskabsaftaler mellem regionale vaekstfora og regeringen
Resultatkontrakter mellem regionale vaekstfora og turismeorganisationer
Samarbejdsaftaler mellem turismeorganisationer og VisitDenmark
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Timingen er rigtig
Regeringen fremlaegger turismepolitisk redeggrelse
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Stigende efterspegrgsel efter faelles strategi
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01 UDGANGSPUNKT

/ Del af oplevelsesgkonomi

/ Innovativ

/ Del af videnssamfund

/ Globale veerdiskabende nicher
/ Dialog markedsfgring

/ Udnytte styrker

/ Uattraktiv

/ Lukket branche

/ Envejskommunikation

/ Top-down struktur

/ Lav veerdiskabelse og lille vaekst

TURISMEN VED
EN KORSVEJ
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02 HVAD ER MALET?

OVERORDNEDE MALSZTNINGER
/ De udvalgte malgruppers opfattelse af og praeference for Danmark harmonerer med
den nye vision og laftet
/ A Envoksende andel af vores udvalgte malgrupper vurderer, at det
danske vaertskab er godt
/ B Minimum 80 pct. af vores udvalgte mdlgrupper opfatter Danmark som
et nyskabende og baeredygtigt rejsemal
/ Den samlede veerditilvaekst i de danske turismeerhverv er steget mere end omsaetnin-
gen. Med andre ord er turismeerhvervet blevet bedre til at skabe vaerditilvaekst ud af
hver krone, turisten forbruger

VAKSTMALSZATNINGER
/ Turismeomsaetningen er steget med 12 mia. kr. i 2015. Vaksten skabes af de veerdi-
skabende malgrupper, som i alt vokser med i gennemsnit 4,1 pct. arligt i realvaekst,
svarende til en samlet vakst pa 38 pct. frem til 2015
/ A Udenlandsk turisme (4,7 pct. arligt) skal vokse mere end indenlandsk
turisme (3,3 pct. arligt)
/ B Danmark skal vinde markedsandele fra konkurrerende destinationer i
Nordeuropa

INNOVATION, SAMARBEJDE, OPLEVELSESVZARDI OG BZAREDYGTIGHED

/ Innovationsgraden i danske oplevelsesvirksomheder, herunder turismevirksomheder, er
vokset fra 70 pct. i 2006 til 80 pct.i 2015

/ Et stigende antal aktgrer i og uden for dansk turisme arbejder sammen i erhvervspart-
nerskaber

/ Vikani 2015 male en stigning i oplevelsesvaerdien og den internationale attraktions-
kraft i dansk turisme

/ Der er senest med udgangen af 2009 vedtaget en plan for baeredygtig (gkonomisk,
social og miljgmaessig) udvikling af dansk turisme

Det primaere mal er @get vaerdiskabelse

T T ¢ £ ¢ T TR YRR YRR R R YR YRR
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03 HVORFOR?

MASSER AF
MULIGHEDER
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/ Trendy hovedstad
) / Mange overnatninger
P / Gode oplevelser
5 / Glade gaester
—
/ Gode produkter
= / Gode naturoplevelser
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03 HVORFOR?
MARKEDSPERSPEKTI

MEN VI STAR
OVER FOR STORE
UDFORDRINGER

Stigende efterspegrgsel efter helhedsoplevelser

For kort saeson

Faldende andel af udenlandske turister isaer i forhold til nabolande
Faldende loyalitet

Lavt dggnforbrug

For fa internationale kvalitetsprodukter

Det er for svaert at komme til Danmark

~ TSNS TSNS TSNS TSNS NSNS




03 HVORFOR?
BRANCHEPERSPEKTIV

Veerditilvaekst

TURISME-

Erhvervslivet i gvrigt
VARDITILVAKST*
140 —
Andre Europzeiske lande T G T
130 — (Overnatninger og restauranter) HAL E R BA E F E R
Turisme-erhvervet i alt
120 —
D k
110 — / (C?\rl]gljl?\gtninger og restauranter)
100 —
0 / Mange af vores faciliteter er mangelfulde eller nedslidte
/ Mange steder i Danmark mangler der nye oplevelser
80 — / Vikan ikke tiltraekke de bedste medarbejdere

/ Vikan ikke tiltraekke nok investeringer
/ Vier ikke hgjt nok pa dagsordenen

I I I I I I I I Tid
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

D H H H H H H L L L H L U L B H ®© ® ® H ® H V ® ® ®» YV Y

* Veerditilvaekst er et okonomisk begreb, der beskriver den veardiforggelse, som en virksomhed
skaber oven i de varer og tjenester, den kgber hos andre virksomheder
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VISION OG MISSION RETTET MOD
BRANCHE

/ Seette prioriteter

/ Oplevelsesudvikling

/ Nye former for samarbejde
/ Brancheudvikling

LOFTE RETTET MOD

GASTER

/ Et veerdibaseret faelles budskab
til markederne

/ Rad trad i kommunikationen

/ Malrettede malgruppespecifikke
budskaber

/ Forventningsafstemning
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04 HVORHEN?

AMBITIONEN

ER EN FALLES
RETNING FOR
SAMARBEIJDE

BAGGRUND

11




04 HVORHEN?
BAGGRUND

VI SKAL BYGGE VIDERE PA
OG TYDELIGG@RE
DANMARKS STYRKER

SAMFUNDETS STYRKER OG
KONKURRENCEEVNE SKAL
FREMGA AF VISIONEN

ARKITEKTUR
Med sit forenklede udtryk og
respekten for omgivelser og

F@DEVARER
Danske fedevarer er kendt for hgj
kvalitet og star for sundhed, sik-

LANDBRUG
Dansk landbrug star for hgj kvali-
tet og en god balance mellem etik

VELFARD
Dansk velfaerd bygger pa en enkel
ide: At give alle lige rettigheder og

ressourcer er dansk arkitektur kerhed og smag og effektivitet lige muligheder. Det skaber frihed
kommet pa verdenskortet og tryghed
DESIGN HAVET OG KYSTEN MODE VINDENERGI

\\\\\\\\\\\\\\k
®» ®© H L L HL B L B B H B v DD

Dansk design er kendetegnet ved Danmark er blandt verdens - Danmark er for alvor kommet pa For danskerne er vindmgllerne mere
en en!<e!hed og enofunktionalitet, storste swfartsnaftioner og 5 modens verdenskort, og dansk end en eksportsucces: Vindmellerne
der gar igen hos bade de gqmle danskerne har al’gld brugfc havet - mode kan defineres ved "tilgaen- symboliserer ogsa ambitionen om at
mestre og den nye generation som transportvej, fedekilde og gelighed” i bade pris og design skabe et renere miljo
rekreation /@
MILJ@ OG ENERGI HOVEDSTADEN /@ MONARKIET FERIERAMMER
Miljgbevidsthed er forankret i den Kgbenhavn er en dynamisk metro- Danmark er verdens zeldste En god ferie handler om andet end
danske befolkning og Danmark er pol. Byen er i konstant bevaegelse, 2 monarki, og kongehuset samler antallet af sevaerdigheder. Det
pa mange mader et foregangsland komprimeret og effektiv pa sin nationen indadtil og repraesente- handler om dem, man mgder og
pa miljpomradet egen afslappede made ,@ rer landet udadtil det, man bliver mgdt med
)
FLEXICURITY INNOVATION SUNDHED OG SPORT M@DERAMMER
Kombinationen af fleksibilitet og Evnen til at innovere er afggrende i ’@ | Danmark opfordres alle til at | Danmark afholder man ikke
sikkerhed pa arbgjdsmarkedet er den globale vidensgkonomi. N spise 6 styl°<ker frggt og grent om bare let tilgeengelige mwder og
en del af forklarmgen pa Dan- DoanmaI;k var forst meq en po|.|t|k |2 dagen og fa 1/2 times motion konfeﬂrencer,.man designer dem til
marks hgje konkurrenceevne pa omradet, og dansk innovation er formalet og involverer deltagerne
internationalt orienteret o) i =
FORSKNING HISTORIE, KUNST OG KULTUR L5 | UDDANNELSE NATUR OG NATIONALPARKER
Danmark investerer tungt i uddan- Danmark bade stgtter dem, der d | Danmark hanger leg og laering En stor del af den danske skov,
nelse og forskning og har skabt et skaber kunsten og dem, der L5 sammen, og man bliver ved med at strand og kyst er statsejet og som
unikt forskermilje bruger den. Danskerne er stor- d leere — hele livet udgangspunkt tilgaengelig for alle
z:gﬁreugfe(rjeera;kﬁnizr—as\? deer e dggnet rundt og aret rundt
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Kilde: ConsiderDenmark 2008
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

VISIONEN ER FUNDERET | VORES
SAMFUNDS VZRDIER OG HAJE
LIVSKVALITET

/ Ansvarlig og afbalanceret

/ Hej kvalitet

/ Eksperimenterende og modig

/ Miljgbevidsthed, enkelhed og effektivitet
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

VISIONEN SKAL
BYGGE PA, HVAD
VORES GASTER
VARDSATTER
VED DANMARK

/ Folelsen af frihed

/ Trygheden

/ Oplevelsen af narvaer

/ Den uhgijtidelige stemning

/ Man kan lege og have det sjovt
/ Tingene fungerer

14




“MAN KOSER SEG MED GOD
MAT OG GODT DRIKKE, OG DEN
GODE SAMTALEN, OG KOMMER
NZAR HVERANDRE. DET ER VEL
DET VI @NSKER, LITT NARHET
OG GOD MAT OG DRIKKE -

DET ER LIVET”
FOKUSGRUPPE NORGE

-

“HELALIVETAR
REPRESENTERAD HAR”
FOKUSGRUPPE SVERIGE
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"WE LEARNED THINGS...
WE WERE NOT ONLY
BEING TOLD A LOT”
FOKUSGRUPPE UK

04 HVORHEN?

£

”ALLE SIND ZUSAMMEN,
SCHONE EINDRUCKE
SAMMELN"
FOKUSGRUPPE TYSKLAND
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“WE CARE”
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04 HVORHEN?
VISION

VORES VISION

“DANMARK VIL VARE KENDT FOR
AT SATTE MENNESKERS
LIVSKVALITET OG LIVSGLADE
| CENTRUM PA EN NYSKABENDE
OG BZAREDYGTIG MADE”
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04 HVORHEN?
MISSION

VORES MISSION

“DANSK TURISME SKABER SYNLIGE
RESULTATER. VI TILBYDER VORES
GASTER UNIKKE OPLEVELSER
BYGGET PA BAREDYGTIGE
RAMMER FOR LIVSKVALITET
OG LIVSGLADE"”
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“WE SHARE”
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04 HVORHEN?
LOFTE

VORES LOFTE

“FRISTEDET, HVOR DU ER
VELKOMMEN TIL AT NYDE VORES
LAND SAMT DELE VORES VIDEN,

VZARDIER OG GLZADER”

LOVER VI GASTERNE LIVSKVALITET OG LIVSGLADE?
NEJ, MEN VI LOVER AT VI HAR DE BEDSTE RAMMER FOR DET

18




SAMFUND
WE CARE

BRANCHE
WE DARE

GAST
WE SHARE

-----
.......
o® .

DET SAMFUNDSMASSIGE GRUNDLAG
- LIVSKVALITET BYGGENDE PA:

/ Ansvarlig og afbalanceret

/ Heoj kvalitet

/ Eksperimenterende og modig

/ Miljgbevidsthed, enkelhed og effektivitet

VISION

Danmark vil vaere kendt for at seette menneskers
livskvalitet og livsglaede i centrum pa en nyskabende
og baeredygtig made

MISSION

Dansk turisme skaber synlige resultater. Vi
tilbyder vores gaester unikke oplevelser bygget pa
baeredygtige rammer for livskvalitet og livsglaede

LOFTE
Fristedet, hvor du er velkommen til at nyde vores

land samt dele vores viden, vaerdier og glaede

T ¢ T T € ¢ T TR T ¢ TR R RN
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OPLEVELSER
/ traditioner

/ idéer

/ natur

/ attraktioner
/ historie

/ design

/ kongerige

/ hav & kyst

/ omsorg

/ kunst

/ mad & drikke
/ faciliteter

/ samfundsmodel
/ innovation

/ kulturarv

/ sundhed & sport
/ humor

/ miljg

/ uddannelse
/ arkitektur

/ veertskab

/ viden

/ kultur

/ mode

/ mv.

04 HVORHEN?

OPLEVELSER

19
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04 HVORHEN?
LOFTET | PRAKSIS

Danskerne er vant til at spare pa energien og taenke pa miljget.

Det gaelder bade blandt politikere, virksomheder og i befolkningen.

Alle forstar, at hverdagens sma vaneaendringer ger en forskel, lokalt og globalt.
Termostater og termoruder sparer energi og varme.

Og el-paerer erstattes af halogen og lavenergi pzerer.

Genbrug er sat i system. Gammelt bliver til nyt, affald bliver til energi.

Og vedvarende energikilder giver strgm og varme.

Den danske energi-indiustri boomer.

Energiteknologi er en vigtig eksportvare og stadig flere internationale virksomheder
placerer produktion i Danmark for at blive en del af det danske vidensmiljg inden for

energi.

Danmark er blandt verdens mest energieffektive lande. | omkring tre artier er
gkonomien vokset markant, mens energiforbruget har vaeret konstant.

Der forskes tungt i baeredygtighed og miljgforbedring.

| solenergi, brintbraendsel og geotermik.

| bglgekraft, biogas og biobraendsel.

At spare energi skaner miljget - og sa skaber det samtidig vaerdi og vaekst.

Danmark beviser hver dag, at ingen lande er for sma til at ga forrest for at lgse selv
de stgrste miljgproblemer.

Uddrag fra ConsiderDenmark 2008, “Miljg og energi”
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04 HVORHEN?
LOFTET I PRAKSIS

Er det antallet af solskinstimer?
Er det veerelsets starrelse...eller maengden af sevaerdigheder?

Eller er det snarere dem, man mgder. Og det man bliver mgdt med.
Et smil.

En hjeelpende hand.

En folelse af at vaere velkommen.

En god ferie i Danmark er summen af sma ting.
Timerne ved vandet.

Suget i maven, vinden i haret og glaeden ved at fa vendt op og ned pa prioriteterne.

En god ferie er eventyr og udfordring.
Aktivitet og afslapning.
Kultur og natur.

En god ferie er at sette tempoet ned og livskvaliteten op.
Tage tid til samveaer og tid til naerveer.
Gore de simple ting, der ellers aldrig er tid nok til.

En god ferie er at lege ude til det bliver merkt.

Og snakke til solen star op.

Have plads til at vaere sig selv og tid til at vaere sammen.
Lave lidt mindre og nyde lidt mere.

Tage vak fra det hele - eller ind til byen.
Finde en plads i solen og lade skuldrene falde ned pa plads.

Falde for fristelserne og tage en bid af Danmark med sig hjem.

En god ferie er at fa gje pa det store i det sma.
Finde sig selv, fa nye venner og fylde dagene med fzlles oplevelser.

Sende en hilsen hjem og sige: Gid du var her!

Uddrag fra ConsiderDenmark 2008, “Danskerne”
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04 HVORHEN?
LOFTET I PRAKSIS

Smukke rammer. Perfekte faciliteter.
Effektiv logistik og styr pa den mindste detalje.

Det er, hvad man forventer af en professionel mgdearranger.
Men hvorfor ikke overstige forventningerne?

lkke bare arrangere mgder - men designe bdde forlgbet og de fysiske rammer for
firmakonferencer, kongresser og topmeder for verdens ledere.

Taenke i formal og fornyelse.

| estetik og brugervenlighed.

| mennesker og mening.

| baeredygtighed og ansvarlighed.

Hvorfor ikke skraeddersy en ramme, der matcher dagsordenen?
Give alle en ekstra lille oplevelse med hjem.

Tale til alle sanser.

Til hjertet og til hjernen.

Lade deltagerne lade op mellem vigtige beslutninger.
Dramatisere vigtige pointer.

Involvere deltagerne.

Overraske dem.

Lade Danmark sikre, at din konference giver stgrst mulige udbytte.
Og bliver konferencen, man husker.

Uddrag fra ConsiderDenmark 2008, “Mgderammer”
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EKSEMPLER PA KONKURRENTERS
STRATEGISKE FOKUS

Germany @

The travel destination

ROMANTIK OG INSPIRATION

itaLio

Folelse

¥
O

S,

PASSION
a
V'

Danmark

NYDELSE RAMMER FOR LIVSKVALITET
OG LIVSGLADE
Produkt Helhedsoplevelse
Norway
VILD NATUR
L] QUALITE
V' -t o TOURISME
d STILFULD KVALITET
Sweden

MODERNE OG SMUKT

Rational
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04 HVORHEN?

DET STRATE-
GISKE FOKUS
ADSKILLER OS
FRA DE ANDRE

BAGGRUND
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04 HVORHEN?

STRATEGISK FOKUS SAMARBEJDSPARTNERE
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Vesias

EN RENERE VERDEN
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Rethink Tomorrow
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VISION

Danmark vil vaere kendt for at saette
menneskers livskvalitet og livsglaede
i centrum pa en nyskabende og

baeredygtig made

MAL: Vzerdiskabelse

LOFTE

MISSION
Dansk turisme skaber synlige

resultater. Vi tilbyder vores gaester
unikke oplevelser bygget pa baere-
dygtige rammer for livskvalitet og
livsglaede

A. GASTER (Flere veerdiskabende gaester hele aret)

B. OPLEVELSER (Flere og bedre oplevelser)

e C. SAMARBEJDE (Bedre samarbejde mellem flere aktgrer i
den brede oplevelsesgkonomi)

V4 2 .
D. RAMMEBETINGELSER (Bedre rammebetingelser og
konkurrencekraft)
2008

/ Etturismeudbud af en

vis kvalitet : : : : .
/ En bedre struktur efter T | | I Tid

Kommunalreformen 2009 2011 2013 2015

/ Tab af markedsandele
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05 HVORDAN?

HVAD BETYDER
VISIONEN FOR VORES
STRATEGISKE _
INDSATSOMRADER?

HVILKE GASTER?
HVILKE OPLEVELSER?
HVILKE SAMARBEJDER?

HVILKE RAMMEBETINGELSER?
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FRA 3 NARE REJSEFORMER

TIL 5 GLOBALE REJSEFORMER

/ Kyst-, by og naturferie
/ Storbyferie

/ Specialiserede rejser

/ Internationale rundrejser
/ Mader
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05 HVORDAN?
HVILKE GASTER?

VARDISKABENDE
GASTER VALGES
UD FRA REJSEFORMER

STRATEGISK KONKLUSION

/ Den internationale turismebranche
er struktureret i en lang raekke
rejseformer

STRATEGISK PRIORITET

Vi skal prioritere fglgende udvalgte
rejseformer (forretningsomrader):
/ Kyst-, by og naturferie

/ Storbyferie

/ Specialiserede rejser

/ Internationale rundrejser

/ Mgder
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FRA INGEN MOTIVBASERET TIL 9 KLARE MALGRUPPER
SEGMENTERING

?

/ Sjov, leg og laering

/ Moderne storbyoplevelser
/ Rundrejser

/ Det gode liv

/ Temaoplevelser

/ Internationale kongresser
/ Internationale meder

/ Fagmesser

/ Faglige studierejser
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05 HVORDAN?
HVILKE GASTER?

VARDISKABENDE
GASTER VALGES
UD FRA MOTIV

Da vi ikke kan produktudvikle ud fra markeder eller rejseform, skal vi ogsa afgraense vores
malgrupper pa baggrund af deres rejsemotiv

STRATEGISK KONKLUSION STRATEGISK PRIORITET
/ Det er muligt at identificere en raekke Vi skal prioritere fglgende udvalgte
attraktive segmenter, som Danmark } segmenter (malgrupper):

kan tiltraekke / Sjov, leg og laering
/ Moderne storbyoplevelser
/ Rundrejser
/ Det gode liv
/ Temaoplevelser
/ Internationale kongresser
/ Internationale mader
/ Fagmesser
/ Faglige studierejser
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FRA FA MARKEDER

TIL MANGE MARKEDER
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05 HVORDAN?

HVILKE GASTER?

VARDISKABENDE
GASTER VALGES
UD FRA MARKEDER

STRATEGISK KONKLUSION

/ Danmark er det staerke fundament

/ Der er potentiale i nye vardiskabende
malgrupper fra naermarkederne

/ @vrig verden har stort vaekstpotentiale

STRATEGISK PRIORITET

/ Hjemmemarkedet skal udvikles
yderligere

/ Tyskland, Norge og Sverige skal st bag
den stgrste del af den samlede vaekst,
og vi skal have fat i nye vaerdiskabende
malgrupper

/ Viskal bearbejde vaerdiskabende
malgrupper pa langt flere markeder
end i dag
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@J@ 05 HVORDAN?
HVILKE GASTER OG HVILKE OPLEVELSER?
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Prioriterede malgrupper e / De oplevelser vi tilbyder i dag er ikke pa / Flere hgjkvalitetsfaciliteter
- et niveau, der kan dakke de nye mal- / Flere langsigtede investeringer
FERIETURISME ﬁ gruppers behov og det dggnforbrug vi / Styrket dansk vaertskab
Sjov, leg og lzering Cq gnsker
Modern joplevelser Co
Rundreiser gﬁ / Kapaciteten i systemet udnyttes ikke / Flere oplevelser hele aret rundt
Det gode liv godt nok
emeopleveser T T @J’Z
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" g / Vihar ikke oplevelser nok til at tiltraekke / Viskal udvikle szerlige oplevelser til
MQDETURBME gﬁ nye malgrupper udvalgte malgrupper
Internationale kongresser X
nternationsle moder X “
Faglige studierejser X . Cq
F
ragmesser L -
@
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DEN NY TURISME

Eksisterende aktgrer i dansk turisme

Befolkningen

Politikere

Det gvrige
erhvervsliv
Videns-
institutioner

@vrige
offentlige
aktgrer
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05 HVORDAN?

HVILKE SAMARBEJDER?

VI SKAL ABNE OS
MERE OP

/ Turismen er en integreret del af oplevelsesgkonomien og samarbejder med andre erhverv
/ Alle arbejder som en del af en samlet vaerdikaede

/ Fokus pa 3 nye typer af samarbejde:
1. Erhvervspartnerskaber
2. Brand-arkitektur
3. Staerke destinationer

/ De offentlige aktgrer opfatter sig som et netvaerk af internationale, nationale, regionale
og lokale enheder

/ Viudnytter den nye kommunalreformstruktur med de bredt forankrede regionale
vaekstfora
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Prioriterede malgrupper

FERIETURISME

Sjov, leg og laering
Moderne storbyoplevelser
Rundrejser

Det gode liv

Temaoplevelser

M@DETURISME
Internationale kongresser
Internationale meder
Faglige studierejser

Fagmesser
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Sjov, leg
og lzering
Moderne
storbyoplevelser
Rundrejser
Det gode liv
Temaoplevelser

Internationale
kongresser

Business
events and
meetings
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

MALGRUPPERNES
MOTIVER ER BASIS
FOR INDHOLDET | 7
ERHVERVSPARTNER-
SKABER
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TEMAOPLEVELSER

RUNDREJSER

INTERNATIONALE

KONGRESSER

SJoy,
LEG OG LARING

MODERNE
STORBY-
OPLEVELSER

Landsdaekkende erhvervspartnerskaber tilfaeldigt geografisk placeret
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

7 SARLIGE
ERHVERVS-
PARTNERSKABER

/ Partnerskaberne skal sgrge for, at der bliver skabt og markedsfert flere produkter og

oplevelser af hgj kvalitet

/ Partnerskaberne udvikler oplevelser med udgangspunkt i Danmarks styrker indenfor

kultur-events, natur, livsstil og erhverv

/ Erhvervspartnerskaberne sammensaettes individuelt pa tvaers af virksomheder, organisa-

tioner og brancher

/ Kerneaktgrerne er turismeerhvervet og de @vrige erhvervsaktgrer

/ Formandskab, sekretariat og struktur aftales i det enkelte partnerskab som - hvis de

findes- bygger pa relevante eksisterende netvaerk, hvor der er opbygget samarbejde og
spidskompetencer
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TEMAOPLEVELSER

RUNDREJSER

INTERNATIONALE
KONGRESSER

MODERNE
STORBY-
OPLEVELSER

Landsdaekkende erhvervspartnerskaber tilfaeldigt geografisk placeret

Eksempel pa subbrand:
VisitArhus

Eksempel pa fyrtarn:
Kgbenhavn

SJoy,
LEG OG LARING

Eksempel pa fyrtarn: Cycling Denmark

Eksempel pa fyrtarn:
Kgbenhavn og Copenhagen Jazz Festival

Internationale moder: der skal udvikles en
feelles historie, eksempel MeetOvation.

Studierejser, subbrand eksempel Green Belt.
Fagmesser, fyrtarn eksempel Bella Center.

Eksempel pa fyrtarn:
LEGOLAND, Tivoli

Eksempel
pa fyrtarn:
Falsled kro
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

DANMARKS STARKE BRANDS
MARKEDSF@RES GENNEM 7
ERHVERVSPARTNERSKABER

/ For at skabe et klart sammenhangende billede af Danmark skal vi arbejde inden for en klar
brandarkitektur, der tager udgangspunkt i den nationale kommunikationsplatform

/ Inden for hver af de 7 erhvervspartnerskaber bliver der samarbejdet om markedsfarin-
gen, herunder hvilke brands der skal anvendes

/ | arkitekturen skelnes mellem fglgende:
Danmarksbrandet - det fzelles brand som kommunikeres bredt
Fyrtarns brands med international attraktionskraft
En faelles historie - mindre brands og produkter samarbejder om en fzelles brandhistorie
Subbrand - et brand skabt for en udvalgt malgruppe
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Toppen af Danmark

Ringkgbing Fjord
? o Djursland

Odsherred

Segnderborg

N\

De 7 nuveaerende udviklingsdestinationer i heldrsturismeprojektet per december 2008

Nordsjeelland

Bornholm
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

UDVIKLING

AF STARKE
GEOGRAFISKE
DESTINATIONER

/ Der skal skabes staerke helarsdestinationer med international attraktionskraft i et samspil
mellem turismeorganisationer, kommuner og erhverv

/ Organiseringen af staerke destinationer besluttes af lokale og regionale myndigheder

/ Kommunernes og de regionale vaekstforas planer udger et optimalt grundlag for saeson-
og destinationsudvikling

/ Der skal ske en styrkelse og udvidelse af heldrsturismeprojektet

/ De fleste destinationer forventes at indgd i erhvervspartnerskaberne og brand
arkitekturen
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AKT@RER OG RELATIONER | DANSK TURISME

Nationalt

Regionalt

Lokalt

Det offentlige

Det offentlige Turisme
erhvervet

turismefremmesystem

Staten VisitDenmark

Vaekstfora

6 regionale turisme-
udviklingsselskaber

Regioner

Kommun.

ERHVERVSPARTNERSKABER

STARKE DESTINATIONER

Nye samarbejdsfora i dansk turisme
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

NYE SAMARBEJDER
OG NY SAMMENHAZANG

/ De eksisterende virksomheder og organisationer samarbejder gennem nye, slagkraftige

erhvervspartnerskaber og flere, staerke destinationer
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05 HVORDAN?
HVILKE RAMMEBETINGELSER?

RAMMEBETINGELSER

Strategien skal adressere de rammebetingelser, som har afggrende betydning for fortsat
vaekst og udvikling i dansk turisme. Turismen er et erhverv i staerk konkurrence, og det
er af afggrende betydning, at dansk turismes rammevilkar lgbende tilpasses udviklingen i
den globale konkurrence.

De navnte forslag til initiativer kan samlet ivaerksaettes af staten, regionerne, kommu-
nerne og/eller turismeerhvervet. Der arbejdes for at sikre:

/ Nedsaettelse af et tvaerministerielt udvalg, som lgbende overvager og s@ger op-
timering af turismens konkurrence- og produktionsvilkar. Som led heri arbejdes for at
mindske omfanget af konkurrencebegraensende regulering

/ Sammenhang mellem den nationale, regionale og lokale turismepolitik gennem bl.a.
gensidige samarbejdsaftaler

/ Samordning - og pa leengere sigt forggelse - af private og offentlige midler i stgrre
slagkraftige satsninger for markedsfering og oplevelsesudvikling i regi af de 7
erhvervspartnerskaber

/ Tiltreekning af flere internationale investeringer og forretningskaader gennem bedre
laneforhold for turismen pa laengere sigt

/ Sikring af mulighederne for strategisk destinationsudvikling under hensyntagen til milj@
og planlov, herunder mulighederne for udbygning og forbedring af turismefaciliteter og
attraktioner i den danske natur og ved de danske kyster
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05 HVORDAN?
HVILKE RAMMEBETINGELSER?
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RAMMEBETINGELSER

/ Lebende opfaelgning pa, at den danske administration af visumreglerne fungerer
effektivt, med henblik pa at tiltraekke flere erhvervs- og ferieturister til Danmark

[
'
e

1
L/ |

/ Indsatser, der bredt kan gge tilgeengeligheden til dansk turisme, fx gennem helheds-
taenkning i den statslige og kommunale planlaegning af infrastruktur og turisme, bedre
skiltning mv.
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/ Fokus pa tiltraekning af uddannet arbejdskraft og opkvalificering i branchen
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Justering af kriterierne for maerkningsordningerne ift. @get vaertskab og baere-
dygtighed, opgradering af den danske hotelklassificering til de bedste udenlandske
standarder og optagelse af flere virksomheder i nationale og internationale maerkning-
sordninger
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lgangsaettelse af indsatser, der kan opgradere det danske vaertskab. Fx ved at ggre
vaertskab til en del af turisme- og oplevelsesuddannelserne og/eller ved at understgtte
efteruddannelse i branchen inden for service og veaertskab
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Tilvejebringelse af viden og (strategiske) redskaber, der kan kvalificere private og
offentlige turismeaktgrer til at udvikle miljgmaessigt forsvarlige produkter og oplev-
elser — samt udarbejdelse af en handlingsplan for baeredygtig udvikling
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Forbedring af videngrundlaget vedr. turismens udbuds- og efterspgrgselsside samt
konkurrencesituationen for dansk turisme, herunder stgrre fokus pa best practise, bl.a. i
destinationer og de nye erhvervspartnerskaber
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06 CENTRALE ARBEJDSPAPIRER
VIL DU VIDE MERE

1/ FAGLIG UDDYBNING AF VORES REJSE (se vedlagte CD)
VisitDenmark, 2008

2/ VZAKST I TURISTERHVERVET
Turisterhvervets Samarbejdsforum, 2008

3/ DANMARKS NYE TURISME
Danske Regioner, 2008

4/ VAKST VIA OPLEVELSER
Erhvervs- og Byggestyrelsen 2008

5/ ERHVERVS- OG SITUATIONSANALYSE
CoCoCo og VisitDenmark 2008

6/ MALGRUPPEANALYSE
VisitDenmark, 2008

7/ HVAD ER ET BRAND EGENTLIGT?
LynxEye 2008

8/ HORINGSNOTAT MED KOMMENTERING AF ALLE SKRIFTLIGE HORINGSSVAR
VisitDenmark, 2008

Alle de centrale arbejdspapirer findes pa www.visitdenmark.com/faellesstrategi

Alle billeder: ConsiderDenmark
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UDPLUK AF STRATEGIPARTNERE DER HAR DELTAGET
| PROCESSEN OM DEN FALLES STRATEGI

ALLE INVITERES TIL AT BIDRAGE
TIL REALISERINGEN AF DEN
FALLES STRATEGI
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07 STRATEGIPARTNERE
OVERSIGT

Assens Kommune, Arp-Hansen Hotel Group, Baboon City A/S, Ballebro Faergekro, Bella Center A/S,
Billund Erhvervsfremme, Billund Lufthavn, Bornholms Regionskommune, Bornholmtours, Brgnderslev
Erhvervs- og Turistcenter, Business- and Project Development, Campingbranchen, Campingradet,
Carlsberg, CBS, center for Skov, Landskab og Planlaegning, CEUS, Christiansfeld Turistbureau, Co-

CoCo, Comwell a-s, Comwell Kellers Park, Copenhagen Hotel Management, COWI, CRT, Damgaarden,

DanCenter / Danland, Danfoss Universe, Danmarks Rejsebureau Forening, Danparcs, Dansk Design
Center, Danske Kroer & Hoteller, Danske Regioner, Danske Restauranter & Cafeer, Dansommer, Den
gamle By, Destination Bornholm, Destination Djursland, DFDS, DGI-Byen, DIS Congress Service, DKB
Motor, DMC, DRC - Havnsg Hotel, Egeskov Slot, Esbjerg Erhvervsudvikling, EssentialContent.com,
EventHorsens, Event-House, Faarup Sommerland, Fagerholt Bondegaardsferie, Fang Turistbureau,
Faxe kommune, Kultur og Fritid, Feriehusudlejernes Brancheforening, Feriepartner Bornholm, Fer-
iepartner Danmark, First Hotel Skt. Petri, fjord & bzelt, FolkeFerie.dk, Foreningen Tilgaengelighed for
alle, Fredensborg Kommune, Miljg og Teknik, Frederikshavn Kommune, Frederikshavn Turistbureau,
Frederikssund erhverv og turistcenter, FRILUFTSRADET, FutureNavigator, Faeng Gods/Henne Kirkeby
Kro, Givskud Zoo, Global Refund Danmark A/S, Halsnaes Turistbureau, Herning Kommune, Hjgrring
Kommune, Hobro Turistbureau, Holstebro Byradd, HORESTA, Hotel Kolding Fjord, Hotel Maritime,
Hovedstadsregionen, Hgje-Taastrup Turistforening, Jammerbugt Kommune, Kerteminde Turistbureau,
Kolding Turistbureau, Kommunernes Landsforening, KONCEPTORIET, KVL, Kgbenhavns Erhvervscen-
ter, Kgbenhavns Lufthavne A/S, Kage Turistforeningen, Lalandia, LEGOLAND, Lemvig - Thyborgn
Turistinformation, Lille Vildmosecentret, Live Nation, Lolland Kommune, Libker Golf Resort, Mariager
Fjord Kommune, Midtjysk Turisme, Monarch A/S, Munkebjerg Hotel, Novasol, Nyborg Turistbureau,
Naestved Kommune, Naestved-Egnens Turistbureau A/S, Odense Kommune, Odense Zoo, Odsherred
Kommune, Odsherred Turistbureau, Parken Sport og Entertainment, Plan og Erhverv Slagelse Kom-
mune, Pluss Leadership, Proark Golf, Radisson SAS-Rezidor, Rebild Turistbureau, Region Hovedstaden,
Region Midtjylland, Region Midtjylland, Region Midtjylland, Region Nordjylland, Region Sjzelland, Re-
gion Syddanmark, Ringkgbing Fjord Handels- & Turistrad, Ringkebing Fjord, Ringkgbing-Skjern Kom-
mune, Rosenborg Slot, Roskilde Universitetscenter, Royal Copenhagen A/S, RUC, Rutskerferie, Reme
Turistbureau, Samvirkende danske Turistforeninger, SAS Scandinavian Airlines Danmark A/S, Scandic
Hotels, Scandlines Danmark A/S, SDU, Skagen Strand, Skagen Turistforening, Skallerup Klit Feriecen-
ter, Skiveegnens Erhvervs- og Turistcenter, Skov- og Naturstyrelsen, Sorg Erhvervs- og Turistkontor,
Sorg Kommune, Strandhotellerne og SeaWest, Struer Kommune, Planafdelingen, Struer Turistbu-
reau, Syddansk Turisme, Sydfyns Turistbureau, Saeby Turistbureau, Saabye, Stendrup & Partners, The
Rezidor Hotel Group, Tivoli, Top Attraktioner, TopCamp Bgjden Strandpark, Toppen af Danmark, Trojel
Turistmarketing, Turistforeningen for Aabenraa og Omegn, Turistforeningen Faaborg-Midtfyn, Tver-
sted Turistbureau, Udenrigsministeriet, UdviklingsCenter Haderslev, UdviklingsCentret for Erhverv &
Turisme, VisitNordjylland, VisitOdense, VisitAalborg, VisitArhus, Wonderful Copenhagen, Zoologisk
Have, @konomi- og Erhvervsministeriet, @stdansk Turisme, Arhus Kommune, AalborgUniversitet
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