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Forord

Pa turismeomradet har Danmark de seneste ti ar ikke faet del i den vakst, som kendetegner
resten af Europa. Mens vore nabolande ar efter ar har kunnet notere hgje vakstrater, har
turismen herhjemme - med enkelte undtagelser - vaeret praget af stagnation. Der er derfor
behov for at skaerpe og fokusere den danske turismepolitik.

| regionerne, de regionale vekstfora og de regionale turismeselskaber har vi stor fokus pa tu-
rismens betydning for den lokale og regionale udvikling. Vi tror samtidig pa, at vi star over for
en opblomstring af ny turisme til Danmark. Det er en form for turisme, hvor unikke oplevelser,
interessebaserede temaer og individuelle behov er i fokus. Det er samtidig en udvikling, som
kan bidrage betydeligt til ny vaekst og beskeftigelse i hele landet. Danmarks nye turisme
retter sig mod nye oplevelsesprodukter og kommer fra nye markeder og bringer nye akterer
ind i turismeerhvervet. Den nye turisme kalder samtidig pa nye markedsfgringsmetoder og
samarbejdsstrukturer i dansk turisme.

Som helhed har Danmark en gunstig position for at fa udbytte af den ny turismes varditil-
vaekst og vaekstmuligheder. Dels ligger vores land og produkter godt til tidens tendenser og
markedets @nsker. Dels er der efter strukturreformen sket en staerk regional forankring af
turismeindsatsen i regi af de regionale vakstfora og de nyetablerede turismeselskaber i hver
region.

Vaksten kommer dog ikke af sig selv. Konkurrencen om Europas turisme er blevet voldsomt
skerpet over de senere ar. Nye destinationer i bade @steuropa og Asien har meldt sig i mar-
kedet. Etablerede destinationer ruster samtidigt op med nye produkter. De skerpede kon-
kurrencebetingelser understreger behovet for faelles langsigtet strategi for dansk turisme.
En strategi, hvor vi ikke fors@ger at Igbe efter de andres succeser, men tager udgangspunkt i
vores eget lands styrker og vores egne passioner - og imgdekommende deler dem med vores
gaester.

Danske Regioner, regionerne og de regionale turismeselskaber praesenterer pa de folgende
sider et falles bud pa og ni anbefalinger til udviklingen af en ny national strategi for turismen
i Danmark. Det er samtidig anbefalinger til, hvordan dansk turisme kan udbygge sine nuvz-
rende baser, sa turismen fremover kan bidrage til gget vaerdiskabelse, vaekst og beskaftigelse
i Danmark.

Oplegget udger derfor ogsa regionernes indspil til det arbejde, VisitDenmark sgsatte tidlig-
ere pa aret - nemlig en national strategi for dansk turisme 2015, der forventes at foreligge i

starten af 2009.

God lzselyst!

Carl Holst

Formand for Danske Regioners Udvalg for Regional Udvikling



Anbefalingerne

A. Innovation i vaerdikaederne

1. Udvikling af 5-10 nye temaer baseret pa nationale og regio-
nale styrkepositioner

Det anbefales, at den nationale turismestrategi rummer kon-
krete bud p3a, hvordan der - i et partnerskab mellem regionale
og nationale parter - over de kommende ar udvikles 5-10 turis-
metemaer / styrkepositioner med et hgjt oplevelsesindhold, der
fremover kan vare med til at generere storre gkonomisk vaerdi-
skabelse i dansk turisme.

B. RaRmmebetingelser for innovation

2. Finansieringsstrategi for innovation i turismen

Det anbefales, at den nationale turismestrategi rummer kon-
krete bud pa initiativer, der kan vare med til at lgfte turismens
serlige udfordringer, nar det g=lder finansiering af innovation,
herunder fx en national investeringsstrategi for innovation i tu-

rismen.

3. @get transportkapacitet til Danmark

Det anbefales, at der som en del af den kommende nationale
turismestrategi igangsettes ruteudviklingsaktiviteter, der samler
relevante statslige, regionale, kommunale og private aktgrer om
strategiske indsatser, der fremover kan gge tilgengeligheden til
danske lufthavne. Fokus i dette arbejde kan endvidere omfatte
tiltrekning af nye tog- og fergeforbindelser til Danmark.

4. Udnytte mulighederne i den nye organisering

Det anbefales, at regionale aktgrer fremover sikres adgang til
at Ipfte nationale turismefremmeopgaver pa omrader, hvor der
i forvejen er eller er pa vej til at blive opbygget regionale spids-
kompetencer.
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5. Nye kompetencer

Det anbefales, at den nationale strategi indeholder initiativer,
der satter skub i kompetenceudviklingen, sa der uddannes et til-
streekkeligt antal medarbejdere med de n@dvendige kompeten-
cer til at udvikle potentialet i den nye turisme.

6. Viden og analyser

Det anbefales, at den nationale turismestrategi indeholder initia-
tiver til, hvordan dansk turisme fremover sikres optimal adgang
til ny viden om trends, eftersporgsel og forbrugermenstre pa de
rejsemarkeder, som fremover rummer potentialer for vakst og

vardiskabelse.

C. Innovation i markedsfering/branding

7. Ny branding-arkitektur

Det anbefales, at der som en del af den nationale turismestra-
tegi neds=ttes en arbejdsgruppe bestiende af reprasentanter
fra virksomheder, stat, regioner og kommuner, der skal komme
med bud pa udviklingen af en ny branding-arkitektur, der frem-
over kan sikre et sammenhangende og differentieret billede af

Danmarks styrkepositioner.

8. Videreudvikling af markedsfgringen af Danmark

Det anbefales, at den nationale turismestrategi opstiller konkrete
bud pa og mal for, hvordan markedsfgringen af Danmark som rej-
semal fremover i langt hgjere grad baseres pa digitale platforme
og distributionskanaler og understgtter de nye oplevelsestemaer
pa tvars af landet.

9, Nye principper for finansiering af markedsfgringen

Det anbefales, at den nationale turismestrategi rummer konkrete
bud pa, hvordan finansieringen af internationale markedsferings-
aktiviteter fremover kan ggres mere fleksibel og i langt hgjere grad
modne og bearbejde nye malgrupper og turismesegmenter.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME






Danmarks Nye Turisme

Turismen handler ikke kun om antal turister og antallet af
overnatninger.

Turismen er ogsa strategisk interessant for virksomhed-
erne, for beskaftigelsen, for samfundet og for Danmark
som aktiv del af globaliseringen. Perspektivet ligger i, at
turismen i stor skala bidrager til vaerdiskabelsen i samfun-
det og er med til at ggre Danmark til et af Europas vigtige
knudepunkter, ndr det gelder adgang til viden, oplevel-
ser og netvark. Turismens strategiske muligheder ligger
derfor pa en rekke konkrete omrdder:

Turismen brander Danmark: Hvert ar besgger millioner af
turister Danmark som enten ferie- eller forretningsrejsen-
de. De fleste tager herfra igen med et fgrstehandsindtryk,
der ifplge mdlingerne i vidt omfang er positivt. Turismen
skaber derfor lgbende "uformelle ambassadarer” for
Danmark i udlandet. Samtidig er markedsfgring af vores
land, vores livsstil, kompetencer og styrkepositioner med
til at tegne et attraktivt billede af og derigennem brande
Danmark i udlandet. Det pavirker igen vores eksporter-
hverv, interessen for vores uddannelser, vores forskning,
vores produkter og vores evne til at tiltreekke udenlandsk
arbejdskraft, investeringer og viden.

Turismen gger Danmarks netvaerkskapital: Turismen er
med til at bringe forretningsfolk, forskere, eksperter,
embedsmand mv. fra hele verden til Danmark, hvor de
deltager i internationale kongresser, konferencer, moder,
forretninger og projekter. Erhvervsturismen er derfor
en vigtig katalysator for et internationalt erhvervsliv og
forskningsmiljg i Danmark. Mange erhvervsturister tilhg-
rer samtidig ofte samfundslag, som kan pavirke holdnin-
gerne i deres eget land og dermed udvide netvarkene
yderligere.

Turismen skaber vakstmuligheder i hele Danmark: Med
nasten 100.000 arsvaerk er turismen med til at generere
vigtige dele af den gkonomiske aktivitet i sdvel byer som
landdistrikter. Det gelder sarligt i de kystnare omrader,
hvor der i disse ar eksisterer s@rlige behov for at skabe
vaekst, beskaftigelse, attraktive arbejdspladser samt op-
gradere produkttilbuddene pa turismeomradet. Det er
samtidigt de kystnere omrader, der - malt pa overnatnin-
ger - tegner sig for langt st@rstedelen af den turisme, som
kendetegner Danmark i dag.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME

Turismen skaber jobs for udsatte grupper: Langt mere end
andre erhverv er turismen med til at bidrage til integrati-
on. Andelen af beskaftigede i turismen med anden etnisk
baggrund end dansk ligger pa 20 pct. mod 6 pct. for det
danske arbejdsmarked som helhed. En meget stor del af
beskeftigelsen i turismen omfatter derudover personer
med kort uddannelsesbaggrund.

En vasentlig base i dansk turisme har hidtil vaeret den
kystbaserede turisme. Hovedproduktet har gennem man-
ge ar grundlaggende baseret sig pa overnatning i ferie-
huse, feriecentre, campingpladser og vandrerhjem. Dertil

Figur 1: Dansk turisme taber markedsandele

Mens de udenlandske turismeovernatninger i vores europaiske
nabolande de seneste ti ar har vist vaekstrater pa over 20-25 procent,

er niveauet i Danmark reduceret med over 12 procent. Faldet svarer til
over tre millioner udenlandske overnatninger. Danmark har sdledes tabt
markedsandele i et hastigt voksende marked (l&s mere i bilag 1).

Udenlandske overnatninger i Europa, 1998-2006 (indekseret)
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kommer transport primart baseret pa bil samt en hgj grad
af selvforplejning. Produktet har samtidig haft bgrnefami-
lier, afslapning samt ro og mag som et af de altafggrende
omdrejningspunkter.

Bl.a. derfor kendetegnes kystturismen ved en relativ be-
grenset omsatning per turist. Det typiske dggnforbrug pa
omradet er nemlig markant lavere end fx inden for storby-
turismen og erhvervsturismen.
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Kystturismen er endvidere yderst seesonafhangig og er kon-
centreret omkring fa sommermaneder. Der er derfor et pa-
treengende behov for at udbygge kystturismens nuvarende
produktmassige base samt tiltreekke nye segmenter og mal-
grupper, der over en langt storre del af aret treekker storre
forbrug, pget omsatning og vaerdiskabelse med sig.
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Den nye turisme

Netop i disse ar oplever turismen store forandringer - bade
i Danmark, Europa, Asien og i resten af verden. Der tegner
sig konturerne af en ny turisme, der drives frem af globali-
seringens forandringer af gkonomi, velstand, levevis og for-
brugerpraeferencer i store dele af verden. Dertil kommer
pget transportmaessig og teknologisk tilgengelighed.

Den nye turisme omfatter bl.a. en vaekst i antallet af mgder
og konferencer, der er en naturlig konsekvens af de stadigt
tettere pkonomiske, kulturelle, sociale og politiske rela-
tioner, som globaliseringen skaber. Inden for andre dele
af turismen er vaeksten i oplevelsesgkonomien med til at
skabe et nyt erhvervsmassigt og forstaelsesmaessigt grund-
lag. Heri ligger bl.a., at turisten som individuel forbruger
i stadigt storre omfang efterspgrger og seger mening og
identitet. | stigende grad via de dele af behovspyramiden,
som involverer lering, indsigt, fordybelse, uddannelse, mo-
tion, sport, kropsdyrkelse, szrlige interesser, hobbies, isce-
nesattelse af egne livsbegivenheder, religion mv.

For den nye turist som forbruger bliver rejser og ferier
derfor til en ny individuel ramme om det, der skaber me-
ning i livet - hvad enten dette er samvar med familien,
partneren, vennerne, interessefeller, personlig dannelse,
underholdning, sportslige prastationer, velvere eller
sundhed. Ny turisme er is@r karakteriseret ved:

Hgj vaerditilvaekst: Den nye turisme er teet forbundet med
storre pkonomisk vaerditilvaekst end mere traditionel-
le former for turisme, hvor prissetningen bygger pa
enkeltstaende ydelser som transport, overnatning og
bespisning. | den nye turisme sker priss@tningen pa
et noget hgjere niveau, idet der til ydelserne knytter
sig leengere veerdikader, hgjt videnindhold og ele-
menter af oplevelsesdesign - eksempelvis i form af
wellness-ophold, weekendtur med koncert- og gour-
metoplevelse, en sommerhgjskole med tematiseret
undervisning, instruktion o. lign. Den nye turisme
er dermed en kvalitativ opgradering og en kilde til
mere indtjening for turismeerhvervet.

Innovation: Den nye turisme er ogsa drivkraft for innova-
tion. Nye produkter under nye temaer, ny teknologi,
nye og specialiserede forbrugerprazferencer er med
til at generere nye produkter. Det ses bl.a. i form af
pod-castede oplevelsesture, gps-turisme, turistinfor-
mation pa mobile medieplatforme, viral markedsfg-
ring, lerende meder, virtuelle oplevelseskoncepter
- alle eksempler pa den opblomstring af nye ydelser,
der er fulgt i kplvandet pa turismens transformation
til oplevelseserhverv.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME

Nye temaer og oplevelser: Den nye turisme fokuserer
i langt hojere grad pa feriens indhold og evne til at
skabe personlig vardi for gaesten. Dermed ogsa pa
motivationen hos de kunder, der eftersperger og i
stigende grad baserer deres ferievalg pa, hvilke spe-
cifikke oplevelsesmuligheder ferien giver adgang til.
Dermed flytter fokus sig fra rejsens ydre rammer - fx
transport og indkvartering - til rejsens konkrete ind-
hold, aktiviteter, oplevelser og personlige udbytte.

Brede samarbejdsalliancer: Den nye turisme baserer sig
pa sammenhangende verdikader, der bdde rum-
mer et hgjt videnindhold og samtidig bygger pa rela-
tioner til erhvervssektorer uden for den traditionelle
turisme. Den ny turisme fordrer derfor ogsa nye kom-
petencer og tettere samarbejdsalliancer mellem pri-
vate og offentlige parter om udvikling og modning
af relevante temaer, som fremtidige baser i dansk
turisme kan bygge pa.

Byudvikling: Den nye turisme gar ogsa godt i hand med
nye tendenser inden for byudvikling. | mange af
landets byer transformeres bycentrene i disse ar fra
industrisamfundets infrastruktur til oplevelsesgkono-
miens. Roskildes nye rekreative havneomrade, Hel-
singers kulturvaerft, Senderborgs havnepromenade
og hotelomrdde og Horsens' event-satsninger er alle
eksempler pa, at byer bogstavelig talt river industri-
samfundets siloer ned eller fylder nyt indhold i dem.

Figur 2:
Stigende appetit pa ferie i Danmark - hos danskerne

Trods et markant fald i de udenlandske overnatninger har det samlede
antal overnatninger i Danmark i perioden 1998-2006 veret svagt
voksende. Udviklingen skyldes fgrst og fremmest vaksten i danskernes
overnatninger, der i samme periode er vokset med 28 pct. Samlet set
er overnatningerne i dansk turisme vokset med 2 pct. fra 1998 til 2006.
Siden ar 2000 har den gennemsnitlige arlige vakst i dansk turisme vaeret
pa 1,0 pct. - hvilket igen primert skal tilskrives danskernes stigende
appetit pa ferie i Danmark (lees mere i bilag A)

Samtlige overnatninger i Europa, 1998-2006 (indekseret)
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Figur 3: To vaekstscenarier for dansk turisme
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Kulturproduktion: Den nye turisme er katalysator for
en pget kulturproduktion pa lokalt niveau. Festiva-
ler, sommerhgjskoler, koncerter og kulturelle mani-
festationer starter ofte som lokale satsninger, der
styrker lokalomradernes identitet og attraktion som
levested og erhvervslokalitet. Ofte munder det ud i
noget andet og mere, fx som lokale manifestationer
af livskvalitet og kultur, der samtidigt rummer turis-
memassige perspektiver.

Den nye turisme handler med andre ord om at impdekom-
me en hastigt stigende eftersporgsel efter individuelle,
meningsgivende og autentiske oplevelser. Dermed ogsa
udvikling af produkter, ydelser og oplevelser, der via stor
individuel fokus pa temaer og interesser skaber personlig
vardi for turisten som kunde og forbruger. Der er samtidig
tale om produkter og oplevelser, der ofte er sveere at skille
fra produkter og oplevelser skabt til egne borgere.

Den nye turisme bygger sdledes pa dybe relationer til turi-
sten som forbruger. Dermed ogsa mere end den traditio-
nelle turismes kerne-elementer; transport, indkvartering
og forplejning.

Vakstscenarier for
dansk turisme

For Danmark abner den nye turisme en reekke muligheder
for at udbygge, styrke og tilfgre veerdi til de baser, som
dansk turisme hviler pd i dag - kystturisme, storbyferie og

12

erhvervsturisme. Nye udbyggede baser styrker samtidig
mulighederne for fornyet vaekst og omsatning i dansk tu-
risme, der de senere ar har staet i stampe.

Ses der bort fra den pane veekst i storbyturismen og kryds-
togtturismen - som iseer Kebenhavn har nydt godt af - er veek-
sten i dansk turisme de senere ar na@rmest gdet i sta. Samlet
set er dansk turisme i perioden 2000-2006 gennemsnitligt
vokset med 1,0 pct. om aret, hvilket er markant lavere end i
det gvrige Europal. Det er samtidigt ogsa markant lavere end
den gennemsnitlige arlige veekst pa 3,1 pct., som UNWTO's
(FN's turismeorganisation) prognoser peger pa for udviklin-
gen i europaisk turisme frem til 2020 (se bilag A).

Fremadrettet tegner der sig et betydeligt veekstpotentia-
le, hvis dansk turisme formar at felge markedsudviklingen
i det gvrige Europa og derigennem tiltrekke et gget an-
tal udenlandske turister. Det giver samtidigt muligheden
for at vaelge, hvilke spor dansk turisme skal udvikle sig ad
fremover. Grundlzggende handler det om to scenarier:

Scenarie 1. Vaekst som hidtil: Hvis dansk turisme frem til
2020 fortsat vokser med gennemsnitligt 1,0 pct. arligt, vil
antallet af overnatninger vare pa ca. 50,3 mio. overnatnin-
ger. Med afsat i det aktuelle dpgnforbrug vil den samlede
omsatning stige fra 61,9 mia. kr. til en samlet omsatning
(malt i 2005-priser) pa 71,9 mia. kr.

1 visitdenmark: Benchmark af turismen i Danmark med Europa og Skandinavien
(2008)
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Scenarie 2. Ny turisme: Hvis dansk turisme frem til 2020
i stedet formar at vokse med den forventede gennemsnit-
lige arlige vaekst pa 3,1 pct., vil antallet af overnatninger
i 2020 i stedet veere pa ca. 67,1 mio. overnatninger. Hvis
dansk turisme samtidig formar at haeve degnforbruget for
anslaet 30 pct. af turisterne fra traditionel kystturisme til
ny turismeZ, vil omsatningen samlet stige med 40 mia. kr.
til en arlig omsatning pa i alt 102,1 mia. kr. alene i 2020.

2 Heri ligger, at forbruget hos 30 pct. af kystferieturisterne oges fra det aktuelle
niveau pa 422 kr. pr. dggn til et niveau lig det aktuelle degnforbrug hos turister pa
storbyferie i Danmark, i alt 1.060 kr.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME

Forskellen mellem de to vaekstscenarier er nasten 17 mio.
overnatninger samt 30 mia. kr. i omsetning alene i 2020.

Malt i skatter og afgifter vil den foregede omsatning in-
debere, at der alene i 2020 vil tilga mere end 30 mia. kr.
til de kommunale og statslige kasser - nasten 12 mia. kr.
mere end i 2005.
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Nye baser for turisme- og
oplevelseserhvervet

@get vaekst i dansk turisme forudsatter handling pa flere
omrader. Blandt andet ligger der for Danmark en udfor-
dring i at fa udbygget samt tilfgrt veerdi og viden til de
baser, som dansk turisme hviler pa i dag.

Danmark besidder i dag en raekke styrkepositioner inden for
omrader som natur, erhvery, livsstil og kultur. Bade hver for
sig og i kombination rummer omraderne en raekke potentia-
ler for at udvikle og modne nye oplevelser, der kan bygge
bro mellem turismen og andre erhvervssektorer i samfund-
et. Med den rette tilgang kan styrkepositionerne samtidig
udvikle sig til at blive de nye baser, som pget omsatning og
varditilvakst i dansk turisme kan bygge pa fremover.

Styrkepositionerne omfatter:

1. Natur- og kystbasen

Danmark rummer en lang rekke naturmassige unika, der
i dag er i hgj kurs hos vores gaster. Godt 70 pct. af de
gaester, som bespger Danmark, angiver naturen som et af
de primare motiver for at vaelge Danmark som rejsedesti-
nation. Danmarks kyststrakninger, havne, ger og landska-
ber rummer derfor ogsa et unikt potentiale for at udvikle
nye typer oplevelser, der baserer sig pa vores natur- og
kystbase.

Der er samtidig tale om et potentiale, der med den rette
tilgang kan blive et stort aktiv i bestrebelserne pa at til-
traekke turister med et hgjere forbrug til Danmark frem-
over. Eksempelvis rummer vores 7.300 km. kyststraekning
et unikt potentiale for udvikling af naturoplevelser eller
kombinationsprodukter, hvor fx kyst, hav og natur kom-
bineres med tilbud indenfor wellness, motion, idraet, for-
klelse, fritidsfiskeri, gastronomi mv.

Det krever dog en indsats at aktivere potentialet. Ofte
har tilgangen i Danmark varet, at vores naturbundne at-
traktioner n@rmest i sig selv rummer en attraktionskraft,
der hidtil har gjort det ungdvendigt at koble dem med
viden, formidling og kommunikation. Med turister, der i
stigende grad eftersparger indhold, mening og personlig
vaerdi, ligger der imidlertid en udfordring i at fa styrket
tilgengeligheden til og formidlingen af de muligheder
for naturoplevelser, som Danmarks natur rummer. Brug af
nye medieplatforme og faglig formidling, der i langt hgje-
re grad stimulerer sanser og interesser, kan saledes vare
med til at give sdvel danskere som udenlandske geaster
langt bedre adgang til de naturoplevelser, som Danmark
allerede er rig pa i dag.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME
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Etableringen af fem nye nationalparker i Thy, pa Djurs-
land, omkring Skjern A, Vadehavet og i Nordsjlland gi-
ver samtidig Danmark en unik lejlighed til at kombinere
faglig viden, indsigt og kommunikation med udvikling af
naturbaserede oplevelser. Med den rette balance mel-
lem naturhensyn, tilgengelighed og formidling rummer
nationalparkerne derfor alle muligheder for at blive nye
fremtidige fyrtarne for turisme- og oplevelseserhvervet i
Danmark.

2. Erhvervs-basen

Danmark har i lang tid haft et godt ry som rejsedestina-
tion, nar det gelder tilrettelggelse og afvikling af kon-
gresser, konferencer og mgder. Bl.a. derfor har Kgbenhavn
gennem en lang periode hgrt til blandt verdens 10 mest
populzre byer for tilretteleggelse og afvikling af interna-
tionale kongresser, konferencer og udstillinger. Erhvervs-
turismen er saledes med til at facilitere udvekslingen af en
af globaliseringens basale komponenter, nemlig viden.

Adgang til viden rummer ogsa perspektiver for den nye
turisme og de turister, der i stigende grad efterspgrger
lring, indsigt og personlig vaerdi som en del af deres fe-
rie. Pa en lang rekke erhvervsomrader besidder Danmark
i dag en raekke styrkepositioner, hvor vi har specialiseret
os over tid, opbygget specifik viden, know-how og har
serlige kompetencer. Styrkepositionerne kan - med den
rette tilgang og de rette alliancer - fremover ogsa vare
med til at tilfgre dansk turisme nyt indhold samt udbygge
de baser vi kender i dag. Styrkepositionerne omfatter
bl.a.:

Fedevarer. Danmark herer i dag til blandt verdens fgren-
de eksportgrer af fedevarer. Over de senere ar er der sam-
tidig vokset en lang reekke fpdevare-nicher frem i form af
mikro-bryggerier, gourmet-restauranter, regionale kvali-
tetsfodevarer, gko-mejerier mv. Nicherne bygger pa fag-
lig ekspertise, teknik og viden, der - rigtigt formidlet og
iscenesat - fremover kan rumme en langt stgrre oplevel-
sesmaessig vardi.

Mode og design, hvor Danmark over de senere ar er
rykket op blandt de fgrende lande i Europa. Fx har Kg-
benhavn udviklet sig til en af modeverdenens etablerede
destinationer. Endnu ikke i samme liga som Paris, Milano,
London og New York - men dog med en placering hvor
det ligger inden for rekkevidde at gore Kgbenhavn til
verdens 5. modecentrum. Udgangspunktet for denne am-
bition er den danske modebranches lange rekke af de-
signdrevne virksomheder, der fremover ogsa kan udggre
aktiver i opbygningen af nye oplevelsesplatforme.
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Bio- og medikoteknologi. Som et af Europas forende lan-
de inden for bio- og medikoteknologi rummer Danmark
et stort antal forsknings- og innovationsmiljger, hospitaler
og virksomheder, der arbejder inden for sundhed, fore-
byggelse og velvaere. Hidtil har omradet genereret meget
erhvervsturisme. Stigende opmarksomhed og fokus pa
netop sundhed, forebyggelse og velvaere i bredere dele
af samfundet betyder, at bio- og medikoteknologi - samt
andre naturvidenskabelige omrader - i stigende grad ogsa
er relevante at se pa, nar det galder udvikling og mod-
ning af nye oplevelsesplatforme.

"Det bla Danmark”. | kraft af Danmarks historie som han-
dels-ogsefartsnation besidder viidag en lang raekke forcer
inden for spfart, transport og logistik. "Det Bla Danmark”
afspejler fx de danske rederier, transportvirksomheder,
varfter, uddannelsesinstitutioner og skoler, der arbejder
inden for maritim transport og derigennem udggr en af
verdenshandelens centrale livsnerver. Af samme grund er
de - sammen med Danmarks havne, ger og balter - derfor
ogsa interessante at fokusere pa i bestrebelserne pa at
udvikle nye oplevelsestilbud i Danmark.

Energi- og miljgteknologi. Som et af fa lande i verden
har Danmark formaet at kombinere hgj velstand og gko-
nomisk vaekst med en relativ lav vaekst i energiforbruget.
Danmark er i dag samtidig verdens fgrende eksporter af
teknologi og viden pa vindmglleomradet. Dertil kommer
andre styrkepositioner inden for cleantech og energibe-
sparende teknologier. Det sterke fokus pa, hvordan vi
finder palidelige lgsninger pa klodens klimaudfordringer
betyder samtidig, at dansk viden og know-how inden for
miljoteknologi, cleantech, vedvarende energi mv. ikke
lngere alene er erhvervsmassigt interessante - de rum-
mer ogsa oplevelsesmassig vaerdi for borgere og forbru-
gere pd jagt efter viden og indsigt - dermed ogsa for tu-
rister.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME
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3. Livsstils-basen

Danmark og danskerne har deres egen "livsstilsbase”. Den
kommer bl.a. til udtryk pa undervisningsomradet, hvor bl.a.
hojskoletraditionen har varet med til at skabe relativt flade
hierarkier samt uformelle og uhgjtidelige omgangsformer.
Samme relationer findes pa langt de fleste danske arbejds-
pladser og gor bl.a., at vi tér tenke ukonventionelt. At der
kan sattes spgrgsmalstegn ved stort set alt ger, at nye ideer
kan udforskes. Relationerne afspejler sig ogsa i maden, vi har
indrettet vores arbejdsmarked pa - dvs. med en sjelden kom-
bination af fleksibilitet, social tryghed og dynamik.

Vi rummer samtidig en tradition for frisind samt plads til
nytenkning og kreativitet. Det gor bl.a., at vi er gode til at
tilegne os nye teknologier - ofte gennem en tilgang, hvor
lering kombineres med leg. Vi legger samtidig stor vaegt pa
enkelhed i de produkter, vi designer, og i maden, vi arbejder
pa. Det g@r os pa mange omrader til et effektivt og speciali-
seret land, der bygger pa hgj kvalitet. Danmark er som land
derfor en niche - en avanceret og "eksotisk” destination for
den globale rejsende, studerende eller medarbejder.

Pa andre omrader bygger vores samfund pa en balanceret
harmoni mellem det traditionsrige og det moderne, mellem
arbejds- og familieliv, mellem effektivitet og afslapning - pa
det seneste ogsd pa balancen mellem et ofte hektisk arbejds-
liv og behovet for forebyggelse, sundhed og motion.

Livsstilsbasen gar det muligt for Danmark at lukke udenland-
ske gaester inden for og dele vores sarlige "passioner” med
dem. Det handler derfor samtidig om at udvikle oplevelses-
tilbud, der tager bl.a. udgangspunkt i:

dansk design
gastronomi
hojskoler

leg og lzring
frisind
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4. Kultur- og eventbasen

Danmark rummer endvidere sin egen kultur-base. Den rum-
mer ligeledes frisindet, der igen har lagt grunden til nyska-
belser inden for film, festivaler, musik, teater, arkitektur og
design. Det har gjort Danmark rigt pa kulturinstitutioner,
der overalt i landet skaber adgang til eller i tematiseret
form formidler dansk:

kunst

kultur

historie

sport og idreet

Dermed formidles ogsa de turismemaessige aktiver, der - rig-
tigt iscenesat og formidlet - kan understgtte udviklingen af
unikke og vardiskabende oplevelser for relevante brugere.
Eksempler herpa ses bl.a. pa Bornholm, hvor Middelalderen
som tema er drivkraften bag udviklingen af helt nye events
og oplevelsestilbud, der formidler en specifik periode i Dan-
marks historie gennem bl.a. leg og lzering.

Et andet eksempel er Horsens, der dels har haft stor succes
med at afvikle store internationale koncerter og dels er pa
vej til at omdanne et gammelt feengsel til et oplevelsesfyr-
tdrn indeholdende bade museum og hotelfaciliteter i flere
stjerne-kategorier.

Baserne oven for er langtfra udtemmende, nar det gelder
mulighederne for at udvikle og modne nye typer oplevelser.
De illustrerer dog, hvordan der pa tveers af brancher, sekto-
rer, offentlige og private aktgrer tegner sig en rakke mu-
ligheder for at udvikle, skabe og tilfgre nyt indhold til den
nye turisme fremover - eksempelvis gennem fokuserede
satsninger, hvor private og offentlige lokale, regionale og
nationale erhvervsfremmeaktorer i feellesskab lpfter udvik-
lingen af specifikke former for tema-turisme.







Muligheder og udfordringer

Behovet for at modne og udvikle nye baser for turisme-
og oplevelseserhvervet i Danmark er patrangende. Som
rejsedestination har Danmark gennem de seneste mange
ar stdet i stampe og har tabt terren i forhold til stort set
samtlige af vores europaiske nabolande.

Eksempelvis steg de udenlandske overnatninger i euro-
landene i perioden 1998-2006 med 42 pct., mens de i Dan-
mark faldt med 12 pct. Danmark taber derfor markeds-
andele i et voksende marked. Kun danskernes stigende
appetit pa at holde ferie herhjemme har hidtil kunnet
kompensere for nedgangen i den internationale turisme
til Danmark. Denne udvikling er hverken holdbar eller
hensigtsmassig pa langere sigt, da det skaber en stor af-
hangighed af ét marked.

Staerk markedsposition

Der tegner sig en rekke muligheder for at vende Dan-
marks hidtidige kurs. Danmark har i dag en sterk mar-
kedsposition i de gvrige nordiske lande samt dele af Tysk-
land. Disse ne@rmarkeder har en s@rdeles stor gkonomisk
betydning for brede dele af dansk turisme. Fremover skal
de derfor ogsa nyde staerkt fokus.

Dernast peger prognoserne for udviklingen i den globale
turisme pa arlige vaekstrater pa 3-4 pct., frem mod 2020.
Stigende gkonomisk velstand er bl.a. med til at gge ud-
landsrejseaktiviteten fra en raekke asiatiske lande. Mange
af disse rummer samtidig interessante markedssegmen-
ter og malgrupper for dansk turisme. Det samme gelder
en rekke sydeuropaiske lande, hvorfra der allerede over
de senere ar har vaeret en markant stigende rejseaktivitet
til Danmark. Dertil kommer en rakke gsteuropaiske mar-
keder, hvor velstandsudviklingen allerede har gget rejse-
aktiviteten til bl.a. Danmark.

Lavt degnforbrug

Dansk turisme star imidlertid ogsa med en rakke udfor-
dringer. Fgrst og fremmest bruger en relativt stor andel
af turisterne ganske fa penge, mens de bespger Danmark.
Det skyldes bl.a. vores hgje prisniveau, som tilskynder
turisterne til en hej grad af selvforplejning. En anden og
langt vigtigere forklaring er, at vi pa mange omrader hel-
ler ikke udbyder og markedsfgrer produkter, der inviterer
til et hgjt forbrug.

DANMARKS NYE TURISME - OPLAG TIL VAKSTSTRATEGI FOR DANSK TURISME

@get konkurrence

Globaliseringen indebarer samtidig, at dansk turisme i
dag er mere konkurrenceudsat end nogen sinde tidligere.
Hvor markedet inden for savel erhvervsturisme, storby-
turisme og kystturismen fgr domineredes af en rakke
klassiske turistdestinationer, drives den globale vakst og
konkurrence i stor grad af en konstant udvikling af nye de-
stinationer med andre muligheder og et lavere prisniveau
end i Danmark.

Fa lavpris-ruter

Nye forretningsmodeller inden for luftfarten har gennem
lang tid gjort flytransport prismassigt attraktiv. Lavprissel-
skaberne har bl.a. varet en vigtig drivkraft bag de hgje
vakstrater for storbyturismen i Europa. De har samtidig
varet med til at @ndre europzernes rejseforbrug i ret-
ning af flere men kortere rejser, der spreder sig over en
storre del af aret. Sammenlignet med mange andre euro-
paiske lande er der imidlertid etableret relativt fa lavpris-
ruter til danske lufthavne. Det er med til at svaekke den
trafikale tilgeengelighed til Danmark. Og giver samtidig
relativt beskedne muligheder for at generere gget vaekst i
turismen fra en lang reekke europaiske markeder.

Lavt investeringsniveau

Den kritiske masse er ligeledes beskeden, nar det gelder
attraktive produkter og oplevelser. Labende udvikles der
nye perler i dansk turisme. Et eksempel er Senderborgs
nye havnefront med planerne om et kommende luksus-
hotel tegnet af arkitekten Frank Gehry, der ogsa har teg-
net Bilbaos Guggenheim Museum. Imidlertid er der meget
langt mellem denne type investeringer i Danmark, mens
investeringstakten i andre dele af Europa er ganske hgj.

Lavt uddannelsesniveau

Kompetencemassigt er der ligeledes en rekke udfordrin-
ger. En realisering af Danmarks turismemassige veakst-
potentiale kraver kvalificerede medarbejdere med bade
kreative og kommercielle kompetencer. Det galder bl.a.
markeds- og forretningsudvikling, innovation, IT, organi-
sation og ledelse, kommunikation, service og vartskab.
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Ny organisering - nye muligheder

Strukturreformen skabte 98 storre og sterkere kommuner
samt fem nye regioner. Regionerne fik samtidig ansvaret for
at udarbejde regionale udviklingsplaner. Alle regioner har i
2008 vedtaget planer med visioner for den langsigtede ud-
vikling i regionen inden for omrader som natur, rekreative
formadl, uddannelse, beskaftigelse, kultur og erhverv.

Turisme og oplevelsesgkonomi star centralt i de regionale
udviklingsplaner. Det galder bl.a. i forhold til naturen som
ressource, adgang til naturen, naturparker samt oplevelses-
og udviklingsmulighederne i krydsfeltet mellem natur, kul-
tur og regionale fedevarer. Hertil kommer et staerkt fokus
pa udviklingen af den regionale infrastruktur, der ogsa er
vasentlig i forhold til turismeudviklingen.

Den nye erhvervsfremmelov har fastlagt en ny organisato-
risk ramme for erhvervsfremmeindsatsen. Der er etableret
seks regionale vekstfora, der udarbejder en regional er-
hvervsudviklingsstrategi og desuden har stor indflydelse pa
finansieringen af de initiativer, der skal fgre strategien ud i
livet.

De regionale vaekstfora har hermed ogsa ansvaret for udvik-
lingen af vaekstbetingelserne for turismeerhvervet i regio-
nerne.

Vakstforaene sikrede allerede i deres fgrste levear flerarige
investeringer i den regionale turisme for over 260 mio. kr.

Figur 4: Nye aktgrer og nye relationer i dansk turisme
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Samtidigt er der i alle regioner (samt Bornholm) etableret
ét samlet regionalt turismeselskab.

En betydelig del af investeringerne er malrettet turismesel-
skaberne, dels som udviklingsmidler, dels som driftsmidler,
der gg¢r dem i stand til at samle virksomheder, kommuner,
videninstitutioner m.fl. om en falles indsats for videns- og
kompetenceopbygning og samarbejde om destinations- og
produktudvikling samt markedsfering.

Med de regionale turismeselskaber er der skabt seks ope-
rative enheder, der har den forngdne stgrrelse og ressour-
cerne til at kunne realisere strategierne og virke med den
grad af professionalisme, der skal til for at udnytte vaekstpo-
tentialeti den nye turisme. Med en rakke vasentlige samar-
bejdspartnere har de regionale selskaber indgaet konkrete
aftaler, der regulerer samvirket. Der er eksempelvis indgdet
aftaler med statens turismeorganisation VisitDenmark og
med regionerne.

Statens indsats

For statens vedkommende er det @konomi- og Erhvervsmi-
nisteriet, der er hovedansvarlig for turismepolitikken. Mi-
nisteriet har en resultatkontrakt med VisitDenmark om ud-
forelsen af visse turismepolitiske opgaver. Disse involverer
bade konkrete kampagner, pr-aktiviteter samt bearbejdning
af presse og medier pa relevante markeder. VisitDenmark
udger derfor en vigtig partner for det regionale partner-
skabs arbejde med turisme- og oplevelses-gkonomi.

Derudover varetager en lang rekke andre statslige aktg-
rer i dag ogsa opgaver med klare snitflader til turisme- og
oplevelseserhvervet. Det gelder bl.a. Kulturministeriet, Fg-
devareministeriet, Miljgministeriet, Transportministeriet,
Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling inden for
omrader som kulturarv, miljg, naturbeskyttelse, erhvervs-
udvikling, innovation, transport, infrastruktur, landdistrikts-
udvikling mv. For at udnytte Danmarks muligheder i den
nye turisme er det afggrende, at alle relevante initiativer,
programmer og ordninger i ministerier og styrelser bringes
i spil og koordineres, sa de bedst muligt kan understgtte
udviklingen af ny turisme i Danmark.
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Regeringen har indgdet regionale partnerskabsaftaler med
vakstforaene, hvor turisme ogsa indgar. Et godt samspil
mellem de forskellige aktorer er helt afgprende for at fa
maksimal effekt i den samlede indsats for turismeudviklin-
gen, jf. figur 4.

Kommunernes indsats

Kommunernes opgaver pa turismeomradet knytter sig bl.a.
til tilstedevaerelsen af et lokalt modtageapparat i form af
turistbureauer og informationer samt tvaerkommunale
destinationssamarbejder. Samtidig har kommunerne en
vigtig opgave i forbindelse med udvikling, eta-blering og
vedligeholdelse af rekreative anleg i naturen og formid-
ling heraf.

Derudover varetager kommunerne vaesentlige opgaver pa
omrader som byudvikling, miljg, natur og kultur, som forst
og fremmest retter sig mod kommunernes egne borgere
- men som ogsa rummer klare aktiver i bestreebelserne pa
at sikre Danmark attraktionsvaerdi og tiltreekningskraft pa
turismeomradet.

Kommunerne spiller endvidere en vasentlig rolle i den lo-
kale erhvervsfremmeindsats. Det dbner gode muligheder
for at integrere radgivningen af turismevirksomheder pa
lige fod med andre produktions- og servicevirksomheder.

Endelig er kommunerne - via deltagelsen i de regionale
vakstfora og den regionale udviklingsplan - med til at fast-
l=gge de strategiske malsetninger for erhvervsvikling-enide
pageldende regioner. Dermed er kommunerne ogsa med til
at fastlegge de strategiske malsetninger for erhvervsudvik-
lingen inden for turisme- og oplevelseserhvervet.

Sarligt de regionale vaekstfora - der samler erhvervsliv, ar-
bejdsmarkedets parter, videninstitutioner, kommuner og
regioner i regionale partnerskaber - bgr blive drivkraften
bag udviklingen af nye oplevelsesbaser i den nye turisme.
Sammen med de regionale turismeselskaber ligger der for
vakstforaene en oplagt rolle i at fa etableret netvaerk og
partnerskaber, der med afsat i regionale spidskompeten-
cer kan udvikle, modne og markedsfore nye temaer og op-
levelsesprodukter.
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Serligt de regionale vekstfora

- der samler erhvervsliv,
arbejdsmarkedets parter,
videninstitutioner, kommuner
og regioner i regionale
partnerskaber - bagr blive
drivkraften bag udviklingen

af nye oplevelsesbaser i den
nye turisme. Sammen med de
regionale turismeselskaber ligger
der for vaekstforaene en oplagt
rolle i at fd etableret netvaerk og
partnerskaber, der med afseet i
regionale spidskompetencer
kan udvikle, modne og
markedsfare nye temaer

og oplevelsesprodukter.
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Vision og anbefalinger

Turismen undergar i disse dr vaesentlige forandringer. Globalisering, intensi-
veret konkurrence, @ndrede rejsemenstre, forbrugerbehov og praeferencer
er med til at skabe en ny turisme, hvor vardiskabelsen i stigende grad sker
ved atimgdekomme en hastigt stigende efterspargsel efter oplevelser, der
leverer individuelt indhold, vaerdi og udbytte for den enkelte turist.

Der er samtidig tale om en ny turisme, som pa en lang raekke omrader
ogsa er strategisk interessant for virksomhederne, for beskaftigelsen, for
samfundet og for Danmark som aktiv del af globaliseringen. Det er den,
fordi ny turisme er med til at brande Danmark i udlandet, opbygge net-
vaerkskapital uden for Danmark samt med til at skabe vaekstmuligheder og
jobs i hele landet.

Den ny turisme rummer samtidig en lang rakke potentialer. Den abner nye
platforme for samspil mellem traditionelle former for turisme samt sekto-
rer og brancher, der hidtil ikke har betragtet sig som en del af turismen.

Rigtigt udnyttet abner den nye turisme samtidig op for, at vi i Danmark -
trods vores vejrmassige forudsaetninger og hgje prisniveau - kan udvikle
nye unikke baser og nicher, som ikke findes blandt de lande, vi konkurrerer
med. Disse baser og nicher skal ggre Danmark til en international kendt og
attraktiv rejsedestination, hvor

"vi skaber vardi ved at
dbne Danmark for geester,
der gennem unikke
oplevelser vil nyde vores
land samt dele vores
viden og passioner”
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Anbefalinger

Tilpasningen til den nye turisme er kraevende. Isar
handler den om at imgdekomme kraevende forbrugeres
individuelle behov. Dertil kommer, at Danmark pa turis-
meomradet skal modne og udvikle differentierede pro-
dukter, der hver for sig imgdekommer efterspargslen fra
de kunde-segmenter, der bliver stadigt mere forskellige,
individuelle og specialiserede.

Tilpasningen kalder ligeledes pa g@get videnindhold og
innovationskraft i dansk turisme - bl.a. i form af ggede
krav til kreativitet, kundeforstdelse, formidling og ser-
vice. Innovation sammenfatter derfor de udfordringer,
der tegner sig, nar det gelder Danmarks tilpasning til og
realisering af potentialerne i den nye turisme. For regio-
nerne involverer udfordringerne samtidigt innovation pa
tre omrader:

Innovation i vaerdikaderne
Rammebetingelser for innovation
Innovation i markedsfering/branding

A. Innovation i verdikaederne

1. Udvikling af 5-10 nye temaer baseret pa
nationale og regionale styrkepositioner

Det anbefales, at den nationale turismestra-
tegi rummer konkrete bud pd, hvordan der - i
et partnerskab mellem regionale og nationale
parter - over de kommende dr udvikles 5-10
turismetemaer / styrkepositioner med et hajt
oplevelsesindhold, der fremover kan vaere med
til at generere stgrre pkonomisk vaerdiskabelse i
dansk turisme.

Danmarks fremadrettede turismeindsats bar fokusere pa
former for turisme, der gger den pkonomiske veerdiska-
belse og i mindre grad isoleret set fokuserer pd antallet af
overnatninger. Det skal ske ved at skabe nye og lengere
okonomiske vardikader, der styrker oplevelsesindholdet
og gger vardien af den enkelte turist.

Det bgr vaere ambitionen, at der over de kommende 4-6
ar er udviklet 10-15 konkrete styrkeomrdder, som er be-
rende for den fremtidige turismevakst i Danmark - typisk
med udgangspunkt i bade konkrete rejsemotiver (eksem-
pelvis viden, wellness, sundhed design, musik og mad)
samt de fire baser, som er omtalt ovenfor (natur- og kyst-
basen, erhvervsbasen, livsstilsbasen samt kulturbasen).

Det er oplagt, at de regionale turismeselskaber far en ker-
neopgave i at sta for den operative udvikling af disse om-
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rader ved at samle virksomheder og andre interessenter
i en falles strategi og konkrete projekter for omradernes
udvikling. Eksempelvis som Wonderful Copenhagen har
vaeret omdrejningspunkt for krydstogt- og medeturisme
i Hovedstaden.

B. Rammebetingelser for innovation
2. Finansieringsstrategi for innovation i turismen

Det anbefales, at den nationale turismestrategi
rummer konkrete bud pd initiativer, der kan
vaere med til at Ipfte turismens serlige udfor-
dringer, ndr det galder finansiering af innova-
tion og udvikling, herunder fx en national
investeringsstrategi for innovation i turismen.

En national investeringsstrategi ber ga pa to ben. For det
forste ber der pa kort sigt gennemfgres et "servicetjek” af
de eksisterende statslige puljer og innovationsordninger.
Det kan evt. ske med udgangspunkt i den kortleegning af
innovationstilbud, som Videnskabsministeriet i samarbej-
de med en rekke parter har gennemfgrt i 2008. Service-
tjekket skal have som mal at skabe opmarksomhed om
og eventuelt justere statslige ordninger, som har poten-
tiale til at bidrage til udvikling af innovationsaktiviteter i
turismevirksomheder.

| forlengelse heraf kan de regionale vaksthuse og de
regionale turismeudviklingsselskaber formidle viden om
ordningerne og igangsatte projekter rettet mod sma4,
vakstorienterede turismevirksomheder. Servicechecket
ber forankres i Danmarks Vakstrad, der radgiver rege-
ringen om den nationale vakstpolitik og erhvervsudvik-
lingsinitiativer.

For det andet bar der igangseettes et langsigtet initiativ, der
underspger mulighederne for at etablere et nationalt part-
nerskab til finansiering af en raekke nationale fyrtarne.

Hvis heldrsturisme for alvor skal realiseres over hele lan-
det, er der behov for en raekke store lokomotiver i form af
nyetablering/fornyelse af et antal fysiske oplevelsespro-
dukter. Det kan f.eks. vaere oplevelses- og videncentre el-
ler arkitektonisk fornyelse af f.eks. kystdestinationer.

Da disse ikke ngdvendigvis opstar naturligt pa markedet, er
der behov for, at den offentlige sektor - bade staten, regio-
nerne og kommunerne - i samarbejde med stgrre fonde, in-
vestorer og erhverv drgfter muligheden for finansiering af
projekter, der kan bidrage til realiseringen af Danmarks nye
turisme. Ambitionsniveauet bar veere hgjt, gerne op imod
et tocifret milliardbelgb over de kommende &r. Dialogen
bar forankres i @konomi- og Erhvervsministeriet.
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3. @get transportkapacitet til Danmark

Det anbefales, at der som en del af en national
turismestrategi igangsattes ruteudviklingsakti-
viteter, der samler relevante statslige, regionale,
kommunale og private aktgrer om strategiske
indsatser, der fremover kan gge tilgengelighe-
den til danske lufthavne. Fokus i dette arbejde
kan endvidere omfatte tiltraekning af nye tog-
og fergeforbindelser til Danmark.

Transportmassig tilgengelighed er helt afggrende for
vaekst i turismen. Over de senere ar har nye og billige lav-
prisflyruter vaeret med til at @ndre rejsemgnstrene over
alti Europa. Abningen af nye og billige flyforbindelser har
samtidigt banet vejen for turismemaessig vakst i en lang
reekke europaiske regioner. En stor del af de senere ars
vaekst i europaisk turisme er sa at sige fulgt i slipstrem-
men pa lavprisselskabernes fly.

Vaksten i lavpris-ruter er i vidt omfang gdet uden om Dan-
mark. Danmark herer derfor til blandt de lande i Europa,
hvortil der er etableret relativt fa lavprisruter. En del af
forklaringen involverer reguleringen af lufthavnenes tra-
fikafgifter. Samtidig eksisterer der et behov for at arbejde
langt mere strategisk med at tiltreekke nye flyruter, der
kan gge Danmarks internationale tilgeengelighed.

Denne indsats kunne med fordel lgftes i et flerdrigt rute-
udviklingsprojekt, der ligeledes kan afdekke muligheder-
ne for flere tog- og faergeforbindelser til Danmark. Indsat-
sen ber forankres i @konomi- og Erhvervsministeriet samt
Transportministeriet.

4. Udnytte mulighederne i den nye organisering

Det anbefales, at regionale aktgrer fremover
sikres adgang til at Igfte nationale turismefrem-
meopgaver pd omrdder, hvor der i forvejen er
eller er pd vej til at blive opbygget regionale
spidskompetencer.

| kplvandet pa strukturreformen er der skabt seks kompe-
tente regionale turismeselskaber, der skal samle lokale og
regionale parter om at udnytte regionale styrkepositioner
inden for turismen. Selskaberne besidder samtidig kapa-
citet og kompetencer til at kunne arbejde tvaerregionalt
og derigennem sikre koordinering og sammenhang i ud-
viklingen af fx nye oplevelsestilbud og temaer, der kan
styrke dansk turismes attraktionskraft fremover.
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Disse muligheder bar udnyttes fuldt ud. Det gelder ek-
sempelvis i forbindelse med udviklingen af nye temaer
baseret pa regionale og nationale spidskompetencer. Da
mange af disse vil rumme en vis regional forankring, vil
det veere naturligt, at et regionalt turismeselskab fx pa-
tager sig at udvikle tema-omrddet i en bredere geografi,
herunder ogsa nationalt og i samarbejde med relevante
nationale partnere.

Denne form for specialisering vil modvirke opbygningen
af parallelle kompetencer og samtidig sikre storst mulig
sammenhang mellem den lokale, regionale og nationale
turismeindsats. Det er desuden oplagt, at strukturrefor-
men ber folges op af et arbejde, der sikrer bedre tvaerga-
ende sammenhang mellem de offentlige politikker, ram-
mevilkar og erhvervsfremmeordninger, der har betydning
for turismen.

5. Nye kompetencer

Det anbefales, at den nationale strategi in-
deholder initiativer, der satter skub i kompe-
tenceudviklingen, sd der uddannes et tilstraek-
keligt antal medarbejdere med de ngdvendige
kompetencer til at udvikle potentialet i den nye
turisme.

Der ber arbejdes for et stgrre kendskab til de uddannel-
sestilbud, der er etableret, og der skal sikres flere praktik-
pladser til de studerende pa erhvervsfaglige uddannelser
inden for turismen. Efterspargselen efter hgjtuddannede
skal stimuleres, ligesom behovet for mere efter- og vide-
reuddannelse pa omradet skal imgdekommes.

Uddannelsesinitiativerne bor tilretteleegges i samarbejde
med regionsradene, der udarbejder regionale uddan-
nelsesstrategier. Der skal desuden tages hensyn til de re-
gionale vaekstforas erhvervsudviklingsstrategier pa turis-
meomradet, sa der regionalt sikres en tet sammenhang
mellem behovet for arbejdskraft, uddannelse og kompe-
tenceudvikling pa omradet.

6. Viden og analyser

Det anbefales, at den nationale turismestrategi
indeholder initiativer til, hvordan dansk turisme
fremover sikres optimal adgang til ny viden om
trends, efterspargsel og forbrugermgnstre pd de
rejse-markeder, som fremover rummer potentia-
ler for vaekst og vaerdiskabelse.

Adgang til viden og analyser er forudsatningen for bade
udvikling af den nye turisme i Danmark samt malrettet
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og effektiv markedsfgring. De regionale selskaber bar i
et samarbejde med VisitDenmark og vidensinstitutioner
sikre turismens aktgrer adgang til opdateret viden om
trends, efterspargsel og forbrugermenstre pa de rejse-
markeder, som fremover rummer potentialer for vaekst
og vardiskabelse.

Pa mange omrader eksisterer der i dag et behov for bedre
viden om trends, efterspergsels- og forbrugerm@nstre pa
relevante vakstmarkeder. En stor del af de eksisterende
analyseaktiviteter baserer sig pa indsamlet viden om de
gaester, der allerede har valgt Danmark til som rejseland og
i langt mindre grad om de gaester, der valger Danmark fra.
Derfor ligger der ogsa en opgave i at fa sikret adgang til
detaljeret viden om de turister, der veelger Danmark fra.

C. Innovation i markedsforing/branding
7. Ny branding-arkitektur

Det anbefales, at der som en del af den nationale
turismestrategi nedseettes en arbejdsgruppe be-
stdende af repraesentanter fra virksomheder, stat,
regioner og kommuner, der skal komme med bud
pd udviklingen af en ny branding-arkitektur, der
fremover kan sikre et sammenhzangende og diffe-
rentieret billede af Danmarks styrkepositioner.

Brandingen af Danmark som rejsedestination har hidtil
tegnet et meget generelt og ikke altid klart billede af,
hvad vores land har at tilbyde. Der ligger derfor en raek-
ke udfordringer i at fa skaerpet fokus i maden, Danmark
brandes pa relevante udenlandske markeder. Udfordrin-
gen handler isr om at differentiere brandingen, sa for-
skellige markeder kan bearbejdes med differentierede
budskaber. Dertil kommer en langt bedre synliggorelse
af Danmarks erhvervs- og oplevelsesmassige styrkeposi-
tioner.

Danmark markedsfgrer og brander sig ogsa som investe-
ringsland, eksportland og arbejdsland. Ogsa disse indsat-
ser forudsatter differentierede og malrettede budskaber.
Derfor ligger der en udfordring i at fa udarbejdet en sam-
let branding-arkitektur, sa de budskaber, vi kommunikerer
ud om dansk turisme, ogsa matcher og er loyale i forhold
til andre former for branding af Danmark.

Det vil derfor vaere naturligt, at der i et samarbejde mel-
lem turismeerhvervet, de regionale turismeselskaber og
VisitDenmark i gvrigt udvikles en samlet branding-struk-
tur for Danmark, som sikrer bade konsistens og fokus pa
styrkeomraderne. Dialogen ber forankres i VisitDenmark/
@konomi- og Erhvervsministeriet.

29



8. Videreudvikling af markedsfgringen af Danmark

Det anbefales, at den nationale turismestrategi
opstiller konkrete bud pd og mdl for, hvordan
markedsfaringen af Danmark som rejsemdl
fremover i langt hgjere grad baseres pd digitale
platforme og distributionskanaler og understgt-
ter de nye oplevelsestemaer pd tvars af landet.

Internettet og nye digitale medier har revolutioneret
forbrugernes informationsgrundlag og adfard. Over halv-
delen af alle rejser bookes i dag af forbrugerne selv via
nettet. For at sikre pget vaekst i turismen er det ngdven-
digt, at turismemarkedsfgringen af Danmark er til stede
pa de samme platforme. Imidlertid baserer megen af den
internationale markedsfering af Danmark som rejseland
sig i dag stadig pa papir og distribueres i vidt omfang via
traditionelle mediekanaler - offline frem for online.

Som en del af en kommende national turismestrategi er
der derfor brug for at videreudvikle turismemarkedsferin-
gens udtryksformer, virkemidler og medieplatforme. Det
vil give mulighed for at sikre fleksibilitet og tilpasnings-
evne i markedsfgringsaktiviteterne og derigennem na
relevante og specifikke malgrupper langt mere malrettet.
Iser ber der arbejdes med nye digitale medieplatforme
- fx sociale medier, viral markedsfering, mobillgsninger,
eventmarkedsfgring mv.

Store events har samtidig potentiale til at brande en by,
en region og et land. Ligeledes kan kulturelle begiven-
heder og festivaler vaere med til at definere og styrke
markedsfgringen. Endeligt kan store sports- og verdens-
begivenheder vare med til at redefinere eller genopdage
et omrdde. Eksempelvis vil det have stor betydning for
turismen i Danmark, hvis det lykkes at afholde Verdensud-
stillingen i 2020. Initiativet bar forankres i VisitDenmark/
@konomi- og Erhvervsministeriet.
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9. Nye principper for finansieringen af
markedsfgringen

Det anbefales, at den nationale turismestrategi
rummer konkrete bud pd, hvordan finansierin-
gen daf internationale markedsfgringsaktiviteter
fremover kan gares mere fleksibel og i langt
hajere grad modne og bearbejde nye mdlgrup-
per og turismesegmenter.

Fremgang og @get varditilvaekst i dansk turisme handler
bl.a. om, at Danmark fremover i langt hgjere grad formar
at tiltrekke hgjtforbrugende malgrupper, der har et stgr-
re degnforbrug under deres besgg. Det kraever, at den
internationale turismemarkedsfgring formar at bearbejde
og modne nye segmenter og malgrupper. Lige preecis her
har staten en vigtig rolle at spille.

Gennem VisitDenmark investerer staten hvert ar betyde-
lige midler i markedsfgringsaktiviteter, der skal profilere
og synligggre Danmark som rejsedestination pa relevante
udenlandske markeder. For at aktivere investeringerne
stilles der fra staten krav om, at VisitDenmark sikrer en
hgj privat gearing af midlerne.

Kravet om hgj privat medfinansiering af statens investe-
ringer rummer ogsa svagheder. Det er pa mange mader
konserverende og er med til at fastldse turisme-markeds-
feringen, sa fokus primart malrettes eksisterende og alle-
rede modne markeder, som turismevirksomhederne vur-
derer som sikre at investere i. Det galder i serdeleshed
inden for kystturismen.

Finansieringsmodellen animerer derimod kun meget lidt
VisitDenmark til at bearbejde, opdyrke og modne de nye
vakstmarkeder, hvorfra dansk turisme skal hente gget
omsatning og verditilvekst fremover. Det forhindrer
samtidig, at statens investeringer opnar den risiko-profil,
som npdvendigvis ma til for at bevage sig ind pé og bear-
bejde nye markeder.

Finansieringsmodellen udger dermed ogsa en barriere
for at sikre det kursskifte i markedsfgringen, som er ngd-
vendig, hvis dansk turisme fremover skal generere vakst
og pget vardiskabelse. Regionerne ser et stort behov for
at fjerne denne barriere og ser mere dynamiske krav til
medfinansieringen som en Igsning, der kan styrke mulig-
hederne for at bearbejde nye markeder i fremtiden.
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