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00 STRATEGIENS ABCD

FRA HYGGE TIL
BAREDYGTIG
LIVSKVALITET

FRA
A/ Noget for alle
B/ Egnsudvikling
C / Atejeturisten

D / Skyggetilverelse

TIL

/ Meget for udvalgte

/ Internationale fyrtarne
/ At dele turisten

/ Enpladsisolen
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HVORFOR EN FALLES
STRATEGI NU?

/ Der er en bred vilje til og motivation for staerkere samarbejde

/ Vihar grundlaget
Kommunalreform
Gensidig bestyrelsesrepraesentation
Partnerskabsaftaler
Samarbejdsaftaler mellem turismeorganisationer og VisitDenmark

/ Timingen er rigtig
Regeringen fremlaegger turismepolitisk redegerelse

/ Stigende efterspgrgsel efter falles strategi

01 UDGANGSPUNKT




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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Z ,ASK NOT WHAT

Z "YOUR COUNTRY,
~ CANDOFOR YOU,
Z ASK WHAT

Z YOU CAN DO FOR
YOUR COUNTRY*

En styrket dansk turisme gavner os alle
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Z HVAD VERDEN KAN

Z~ GORE FOR DANMARK,
Z MEN HVAD

Z DANMARK KAN G@RE
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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
/ Delmal a. En voksende andel af vores udvalgte malgrupper vurderer, at det
danske vaertskab er godt
/ Delmal b. Minimum 80 pct. af vores udvalgte malgrupper opfatter Danmark som
et baeredygtigt og innovativt 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

VAEKSTMALSZATNINGER
/ Turismeomsatningen er steget med 5,9 mia. kr. Det svarer til en stigning pa 19 pct. fra
de udvalgte malgrupper i 2015 sammenlignet med 2007 (malt som realvaekst), sva-
rende til en arlig vaekst pd 2,1 pct.
/ Delmal a. Den udenlandske turismeomsaetning fra de udvalgte malgrupper skal
vokse med 17 pct., mens den indenlandske omsaetning skal vokse med 21 pct.
/ Delmadl b. Halvdelen af omsaetningsfremgangen skal stamme fra flere turister,
mens den anden halvdel skal stamme fra hgjere forbrug
/ Udviklingen i overnatninger er pa niveau med udviklingen i Nordeuropa

INNOVATION, SAMARBEJDE, OPLEVELSESVARDI 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

/ Vikani2015 male en stigning i oplevelsesveaerdien og den internationale attraktions-
kraft i dansk turisme

/ Der er senest med udgangen af 2009 vedtaget en plan for baeredygtig udvikling af
dansk turisme

Den primaere formal er gget vaerdiskabelse
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Se 0gsd “Scenarier for vaekst til debat” i bilag




03 HVORFOR?

MASSER AF
MULIGHEDER

/ Trendy hovedstad

/ Mange overnatninger
/ Gode oplevelser

/ Glade gaester

/ Gode produkter
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03 HVORFOR?
MARKEDSPERSPEKTIV

MEN VI STAR
OVER FOR
STORE
UDFORDRINGER

Stigende efterspgrgsel 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
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Veerditilvaekst

160
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Erhvervslivet i gvrigt

Andre Europzeiske lande
(Overnatninger og restauranter)

Turisme-erhvervet i alt

Danmark
/ (Overnatninger og restauranter)

1999

I I I I I I I I Tid
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
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03 HVORFOR?

BRANCHEPERSPEKTIV

TURISME-
ERHVERVETS
VARDITILVAKST
HALTER BAGEFTER

/ Mange af vores faciliteter er mangelfulde eller nedslidte
/ Mange steder i Danmark mangler der nye oplevelser

/ Vikan ikke tiltraekke de bedste medarbejdere

/ Vikan ikke tiltraekke nok investeringer

/ Vier ikke hgjt nok pa dagsordenen
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VISION OG MISSION BRANCHE

/ Rettet mod branchens aktarer
/ Seette prioriteter

/ Oplevelsesudvikling

/ Nye former for samarbejde

/ Brancheudvikling

LOFTE GASTER

/ Rettet mod gaesterne

/ Et veerdibaseret faelles budskab
til markederne

/ Rad trad i kommunikationen

/ Malrettet malgruppe specifikke

budskaber
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04 HVORHEN?

AMBITIONEN

ER EN FALLES
RETNING FOR
SAMARBEJDE

BAGGRUND

12




Fokusering

PRODUKT-
MARKEDSF@RING

1990

al
pr

Danmark

BRANDING

2000

Hygge - Uhgijtidelig
Design - Begavet
Oase - Fri

LEDESTJERNEN

2008

Faelles retning for branchen
Vision, mission og lgfte

Tid
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

VI SKAL BYGGE
VIDERE PA OG
TYDELIGGO@RE
DANMARKS
STYRKER
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ARKITEKTUR

Med sit forenklede udtryk og
respekten for omgivelser og
ressourcer er dansk arkitektur
kommet pa verdenskortet

DESIGN

~ Dansk design er kendetegnet ved
en enkelhed og en funktionalitet,

der gar igen hos bade de gamle

mestre og den nye generation

MILJ@ OG ENERGI
Miljgbevidsthed er forankret i den
danske befolkning og Danmark er
pa mange mader et foregangsland
pa miljpomradet

FLEXICURITY

Kombinationen af fleksibilitet og
sikkerhed pa arbejdsmarkedet er
en del af forklaringen pa Dan-
marks hgje konkurrenceevne

FORSKNING

Danmark investerer tungt i uddan-
nelse og forskning og har skabt et
unikt forskermilje

F@DEVARER

Danske fedevarer er kendt for hgj
kvalitet og star for sundhed, sik-
kerhed og smag

HAVET

Danmark er blandt verdens
sterste sgfartsnationer og
danskerne har altid brugt havet
som transportvej

HOVEDSTADEN

Kgbenhavn er en dynamisk metro-
pol. Byen er i konstant bevaegelse,
komprimeret og effektiv pa sin
egen afslappede made

INNOVATION

Evnen til at innovere er afggrende i
den globale vidensgkonomi.
Danmark var fgrst med en politik
pa omradet, og dansk innovation er
internationalt orienteret

KUNST OG KULTUR

Danmark bade stetter dem, der
skaber kunsten og dem, der
bruger den - og danskerne er
storforbrugere af kunst
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

SAMFUNDETS STYRKER OG
KONKURRENCEEVNE SKAL

FREMGA AF VISIONEN

LANDBRUG

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

MODE

Danmark er for alvor kommet pa
modens verdenskort, og dansk
mode kan defineres ved "tilgeen-
gelighed” i bade pris og design

MONARKIET

Danmark er verdens zldste
monarki, og kongehuset samler
nationen indadtil og repraesente-
rer landet udadtil

SUNDHED OG SPORT

I Danmark opfordres alle til at
spise 6 stykker frugt og grent om
dagen og fa 1/2 times motion

UDDANNELSE

| Danmark haenger leg og lzering
sammen, og man bliver ved med at
leere — hele livet

VELFARD

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

VINDENERGI

For danskerne er vindmgllerne mere
end en eksportsucces: Vindmellerne
symboliserer ogsa ambitionen om at
skabe et renere miljo

DANSKERNE

En god ferie handler om andet end
antallet af sevaerdigheder. Det
handler om dem, man meder og
det, man bliver mgdt med

M@DERAMMER

| Danmark afholder man ikke bare

meder og konferencer, man desig-
ner dem til formalet og involverer

deltagerne

NATUR

En stor del af den danske natur er
statsejet og som udgangspunkt
tilgeengelig for alle degnet rundt
og aret rundt

Kilde: ConsiderDenmark 2008
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DANSKERNE HAR H@J LIVSKVALITET

B Average life satisfaction

on a 10-point scale . Canay find
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Kilde: *

VIHAR ET GODT IMAGE
Danmark er pa 15. pladsen i det kombinerede “The Anholt-GfK Roper Nation Brands
Index” i 2008

GASTERNE ER TILFREDSE
93 pct. af gaesterne er tilfredse med deres ophold i Danmark (T@BBE)
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

VISIONEN ER
FUNDERET |

VORES SAMFUNDS
H@JE LIVSKVALITET

P& intet andet omrade er Danmark sa konsekvent nr. 1

Livsglaede eller livskvalitet kommer mere og mere i fokus, som et serigst forskningsom-
rade og et vaesentligt supplement til velkendte landesammenligninger

Kun Bhutan laver drligt et nationalregnskab for lykke

Danmark “verdens lykkeligste land” i:
* University of Leicester, “World’s Happiness Map”, 2006
OECD and European Social Survey, “Life Satisfaction Index”, 2007
The World Bank and University of Pensylvania, “Measuring Happiness”, 2008
Monocle, “Quality of Life Index”, 2008 (Copenhagen)
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04 HVORHEN?
BAGGRUND

VISIONEN
SKAL VISE
AT VITOR
GA NYE VEJE
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04 HVORHEN?

BAGGRUND

VISIONEN SKAL

BYGGE PA HVAD
VORES GASTER
VARDSATTER
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“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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04 HVORHEN?
VISION

DANMARK ER
GLOBALT KENDT FOR
AT SATTE DET
ENKELTE MENNESKES
LIVSKVALITET OG
LIVSGLADE

| CENTRUM PA EN
INNOVATIV OG
BAREDYGTIG MADE
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04 HVORHEN?
IIIIIII

~ DANSK TURISME

~ SKABER RESULTATER
~ FOR DANMARK VED
~ AT TILBYDE UNIKKE
~ OPLEVELSER MED
~ UDGANGSPUNKT
~ 1INNOVATIVE OG
~ BAREDYGTIGE

~ RAMMER FOR

~ LIVSKVALITET OG
~ LIVSGLADE




04 HVORHEN?

EKSEMPLER PA KONKURRENTERS BAGGRUND

STRATEGISKE FOKUS

Visit %'
@ Sweden

MODERNE OG SMUKT

Norway

VILD NATUR

itaLia oA

NYDELSE TOURISME

¥

VISIONEN
ADSKILLER OS
FRA DE ANDRE

STILFULD KVALITET
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04 HVORHEN?
SAMARBEJDSPARTNERE

\& ‘%T

STRATEGISK FOKUS

Vesias

EN RENERE VERDEN

novozymesXJ

Rethink Tomorrow
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DE FORSKELLIGE
ASPEKTER

AF LIVSKVALITET

OG LIVSGLADE
SAMLER DANSKE
VIRKSOMHEDERS
STRATEGISKE FOKUS
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DANISH CROWN

DANSK, FRISKT OG GOD
KVALITET EN GOD BARNDOM w
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DET SAMFUNDSMASSIGE SAMFUND
GRUNDLAG - LIVSKVALITET :
BYGGENDE PA:
/ Ansvarlig og afbalanceret
/ Haj kvalitet
/ Eksperimenterende og modig
/ Miljgbevidsthed, enkelhed og
effektivitet

VISION
Danmark er globalt kendt for at szette
det enkelte menneskes livskvalitet og
livsglaede i centrum pa en innovativ og
baeredygtig made

BRANCHE

MISSION
Dansk turisme skaber resultater for
Danmark ved at tilbyde unikke ople-
velser med udgangspunkt i innovative
og baeredygtige rammer for livskvalitet
og livsglaede

LOFTE: ‘FRISTEDET, HVOR DU ER GAST
VELKOMMEN TIL AT NYDE VORES
LAND SAMT DELE VORES VIDEN OG
PASSIONER’
/ Rettet mod gaesterne
/ Et veerdibaseret fzelles budskab
til markederne
/ Red trad i kommunikationen
/ Malrettet malgruppe specifikke
budskaber
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04 HVORHEN?
LOFTE

LOVER VI
LIVSGLADE OG
LIVSKVALITET?

NEJ, MEN VI LOVER
AT VIHAR DE BEDSTE
RAMMER FOR DET

23
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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 | PRAKSIS

Er det antallet af solskinstimer?
Er det veerelsets sterrelse...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 samveer oqg 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 | 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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Vardiskabelse

A. GASTERNE (Flere vaerdiskabende gaester hele aret)
B. OPLEVELSERNE (Flere og bedre oplevelser)

VISION

Danmark er globalt kendt for at
saette det enkelte menneskes livs-
kvalitet og livsgleede i centrum pa
en innovativ og baredygtig made

LOFTE

MISSION

Dansk turisme skaber resultater

for Danmark ved at tilbyde unikke
oplevelser med udgangspunkt i in-
novative og baredygtige rammer
for livskvalitet og livsglaede

VA Y4 3
C. SAMARBEJDE (Bedre samarbejde mellem flere aktgrer i
den brede oplevelsesgkonomi)

Godt fundament
Vi er sakket bagud
Strukturen er pa plads

v . 3
D. RAMMEBETINGELSER (Bedre rammebetingelser og
konkurrencekraft)
i i i T Tid
2009 2011 2013 2015
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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 NARE REJSEFORMER

TIL GLOBALE REJSEFORMER

P
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Kyst-, by og naturturisme
Storbyferie
Specialiserede rejser
Internationale rundrejser

Megder

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

?

Berneaktiviteter
Moderne byoplevelser
Forkaelelse
Krydstogtsoplevelser

Temaoplevelser

Internationale kongresser
Internationale mader
Fagmesser

Faglige studierejser
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05 HVORDAN?

HVILKE GASTER?

VARDISKABENDE
GASTER VALGES
UD FRA MOTIV

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

STRATEGISK KONKLUSION STRATEGISK PRIORITET

Vi skal prioritere fglgende udvalgte
segmenter (malgrupper):

/ Berneaktiviteter

/ Moderne byoplevelser

/ Forkalelse

/ Krydstogtsoplevelser

/ Temaoplevelser

/ Internationale kongresser
/ Internationale mader

/ Fagmesser

/ Faglige studierejser

/ Det er muligt at identificere en raekke
attraktive segmenter, som Danmark }
kan tiltraekke
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FRA FA MARKEDER

TIL MANGE MARKEDER

T ¢ T T € ¢ T TR T ¢ TR R RN

I R R R T T T T T T R e e e e e e e e A R R R RN

05 HVORDAN?
HVILKE GASTER?

VARDISKABENDE
GASTER VALGES
UD FRA GEOGRAFI

STRATEGISK KONKLUSION

/ Danmark er det staerke fundament

/ Der er potentiale i nye vardiskabende
malgrupper fra naermarkederne

/ @vrig verden har stort potentiale

STRATEGISK PRIORITET

/ Hjemmemarkedet skal udvikles
yderligere

/ Tyskland, Norge og Sverige skal som
minimum fastholdes, og vi skal have fat i
nye vaerdiskabende malgrupper

/ Vi skal bearbejde vaerdiskabende mal-
grupper pa langt flere markeder end i dag
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@J@ 05 HVORDAN?
HVILKE GASTER OG HVILKE OPLEVELSER?
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@‘Q’ ‘p\&g& o8 A @Ob %QQ&Q’ @Qb STRATEGISK KONKLUSION STRATEGISK PRIORITET
@
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 gruppers behov og det dagnforbrug vi / Styrket danske vaertsskab
Cq gnsker
@
- / Kapaciteten i systemet udnyttes ikke } / Flere oplevelser hele dret rundt
godt nok
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, @
"""""""""""""""""""""""""""""""""""" I / Vihar ikke oplevelser nok til at tiltraekke } / Viskal udvikle szerlige oplevelser til
- nye malgrupper udvalgte malgrupper.
X
""""""""""""""""""""""" X @
""""""""""""""""""""""" X Cq
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, X . @
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FRA LUKKET SYSTEM

GSEEEREEN \/|5|TDENMARK

Turisme

Destination
Bornholm

Visit
Nordjylland

Syddansk

Turisme

Midtjysk
Turisme

N

TIL ABENT SYSTEM

Det gvrige
erhvervsliv

@vrige
Befolkningen offentlige

aktarer

Videns-

Politikere institutioner

Turismeerhvervet

Turistbureauer og

destinationer
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

VI SKAL REDEFINERE
TURISMEBRANCHEN

/ Turismen er en integreret del af oplevelsesgkonomien
/ Alle arbejder som en del af en samlet vaerdikaede

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

32




Motivbaserede
malgrupper

FERIETURISME
Borneaktiviteter
Moderne byoplevelser
Krydstogtoplevelser
Forkzelelse

Temaoplevelser

M@DETURISME

Internationale kongresser
Internationale meder
Faglige studierejser

Fagmesser
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Sjov, leg
og lzering
Urban
lifestyle
Det
gode liv
Natur-og
kulturnicher
Int.
kongresser
Business
events
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

MALGRUPPERNES
MOTIVER GIVER OS
GRUNDLAGET FOR
INDHOLDSFOKUS | 6
ERHVERVSPARTNER-
SKABER
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NATUR- OG KULTUR-
NICHER

INTERNATIONALE
KONGRESSER

URBAN LIFESTYLE

Landsdaekkende erhvervspartnerskaber tilfaeldigt geografisk placeret

SJOv,
LEG OG LARING
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

6 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

/ 12009 skal der etableres 6 erhvervspartnerskaber

/ Erhvervspartnerskaberne sammenszettes individuelt pa tvaers af virksomheder, organisa-

tioner og brancher

/ Kerneaktgrerne er turismeerhvervet og de @vrige erhvervsaktgrer
/ Nogle af partnerskaberne kan udvikle sig til reelle konsortier

/ Formandskab og sekretariat aftales i det enkelte partnerskab
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Eksempel pa fyrtérn: Cycling Denmark

. : Eksempel pa subbrand:
REEEER . . VisitArhus

Jazz Festival
NATUR- OG KULTUR-

NICHER

Center.

KONGRESSER

URBAN LIFESTYLE

SJOv,
LEG OG LARING

Landsdaekkende erhvervspartnerskaber tilfaeldigt geografisk placeret

Eksempel pa fyrtarn: Kebenhavn og Copenhagen

Internationale meder: der skal udvikles en
faelles historie, eksempel MeetOvation.
Studierejser, subbrand eksempel Green
Belt. Fagmesser, fyrtarn eksempel Bella

Eksempel pa fyrtarn: Noma

. Eksempel pa fyrtarn:
INTERNATIONALE ..° AR { Legoland, Tivoli
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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

DANMARKS STARKE BRANDS
MARKEDSF@RES GENNEM 6
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 seks 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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05 HVORDAN?
HVILKE SAMARBEJDER?

Toppen af Danmark

UDVIKLING

AF STARKE
GEOGRAFISKE
DESTINATIONER

/ Der skal skabes staerke helarsdestinationer med international attraktionskraft

Djursland

Ringkgbing Fjord Nordsjeelland
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/ Der skal ske en styrkelse og udvidelse af heldrsturismeprojektet
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Odsherred
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/ De fleste destinationer forventes at indgd i erhvervspartnerskaberne og brand
arkitekturen
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De 7 nuveaerende heldrsdestinationer per november 2008
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05 HVORDAN?
HVILKE RAMMEBETINGELSER?

|

P
il
g
O
B\
Hg\%‘:ﬁ%htl

RAMMEBETINGELSER
OG FINANSIERING

/ Viskal nedsaette et udvalg pa tvaers af ministerierne, der Igbende overvager og
optimerer betingelserne for turismeudviklingen
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/ Viskal pulje midlerne i faellesskab til store satsninger i de nye erhvervspartnerskaber
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/ Vi skal tiltraekke flere internationale investeringer og bredt @ge tilgeengeligheden til
Danmark
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/ Viskal styrke vores klassifikations- og maerkningsordninger

\
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/ Viskal styrke den decentrale destinationsudvikling, herunder udbygge og forbedre
turismefaciliteter og attraktioner i naturen og ved kysterne pa en baeredygtig made
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/ Viskal gennem uddannelse og efteruddannelse styrke det danske vaertsskab

9
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/ Viskal sikre effektive visumregler, sa erhvervs- og feriegaesterne kan komme til
Danmark
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/ Vi skal skal styrke vores viden om vores produkts styrker og vores fremtidige
potentielle gaester
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1/ FAGLIG UDDYBNING AF VORES REJSE
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

06 CENTRALE ARBEJDSPAPIRER
VIL DU VIDE MERE

Alle billeder: ConsiderDenmark
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DIT SYNSPUNKT TALLER!

Skriv din kommentar til projektleder Eva Thybo pa mail:
et@visitdenmark.com
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Aktiv Danmark

Arbejdsmarkedets Feriefond

Bla Flag

By- og Landskabsstyrelsen
Campingradet

Center for Oplevelsesgkonomi

Center for Regional Turismeforskning
Copenhagen Business School
DANHOSTEL

Danmarks Naturfredningsforening
Danmarks Rejsebureau Forening
Danmarks Vaekstrad

Dansk Byggeri

Dansk Erhverv

Dansk Industri

Dansk Familielandbrug

Dansk Landbrug

Dansk Skovforening

Dansk Ornitologisk Forening

Danske Regioner

Danske Restauranter og Caféer
Danske Turistattraktioner

De Samvirkende Invalideorganisationer
Den Kgl. Veterinaer- og Landbohgjskole
Destination Bornholm

Ferieudlejernes Brancheforening
Forbrugerradet

Foreningen af Danske Forlystelsesparker
Foreningen af Danske Turistchefer
Foreningen af Specialmuseer i Danmark
Foreningen Tilgaengelighed for Alle
Forskningscentret for Skov og Landskab
Friluftsradet

Gron Neggle

HORESTA

Kommunerne

Kommunernes Landsforening

07 HORINGSDEBAT
DISSE AKT@ORER HAR MODTAGET
“VORES REJSE” MED BILAG TIL KOMMENTAR

Kulturarvsstyrelsen
Kulturministeriet
Kystferiebestyrelsen
Landbrugsradet

Miljgministeriet

Miljgstyrelsen

Midtjysk Turisme

Ministeriet for Videnskab, Teknologi og
Udvikling

RealDania

Roskilde Universitetscenter
Samvirkende danske Turistforeninger
Skov- og Naturstyrelsen

Sport Event Denmark
Storbyferiebestyrelsen

Syddansk Turisme

Syddansk Universitet
Topattraktioner

Turisterhvervets Samarbejdsforum
Turist- og destinationsbureauerne
Udenrigsministeriet
Undervisningsministeriet
Vejdirektoratet

VisitNordjylland

Wonderful Copenhagen
Vaekstforum Bornholm
Vaekstforum Hovedstaden
Vaekstforum Midtjylland
Vaekstforum Nordjylland
Vaekstforum Sjzelland
Vaekstforum Syddanmark
@konomi- og Erhvervsministeriet
@-Sammenslutningen

@stdansk Turisme

Aalborg Universitet
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08 FAGLIG UDDYBNING

FAGLIG UDDYBNING AF VORES

SE VEDLAGTE BILAG:
REJSE
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