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Forord - post festum

Dette materiale er resultatet af et analysearbejde igangsat af Region Midtjylland primo 2018.
Formalet var at sikre et solidt afszt for Regionens arbejde med at udarbejde en ny vakst- og
udviklingsstrategi samt en revideret turismeindsats. I maj 2018 blev der imidlertid indgédet en
politisk aftale om forenkling af erhvervs- og turismefremmesystemet. Med aftalen skal
regionerne ikke lengere lose opgaver pa dette omrade, og analysens anbefalinger vil derfor ikke

blive realiseret i den kontekst, de oprindeligt var tilteenkt.

Regeringens aftale accelerer de seneste ars tendens med oget tvarkommunalt samarbejde om
destinationsudvikling. De tverkommunale destinationsselskaber bliver derved rygraden i
fremtidens turismefremmesystem. I Region Midtjylland er det habet, at nervaerende materiale
kan danne inspiration til den opgave, der mange steder vil blive igangsat for at etablere nye
samarbejdskonstellationer og sxtte en ny strategisk retning for, hvordan man i fellesskab kan

udvikle steerke destinationer. Her ser vi, at folgende vil kraeve serlig opmarksomhed:

e Den digitale parathed: De digitale trends skaber behov for et klarere billede af, hvad
turismevirksomheder har behov for, hvis de 1 hojere grad skal udnytte de muligheder,
som digitaliseringen rummer. Bade 1 forhold til afsatning, innovation og produktivitet.

e Koblingen mellem kultur og turisme: Med Aarhus 2017 er der i regionen skabt et
unikt momentum for fortsat fortsat at styrke samarbejdet mellem kultur- og
turismeaktorerne.

e Steerke regionale kraftcentre: Turismen har generelt klaret sig godt i regionen, og flere
turismemassige kraftcentre har konsolideret sig. Den udvikling kan med fordel bruges
strategisk til at sprede vaeksten og understotte nye, potentielle kraftcentre.

® get innovation: Vilkirene for at skabe vakst og udvikling @ndres hele tiden, og der er
derfor behov for, at erhvervsfremmesystemet moder turismevirksomhederne pa lige fod
med andre brancher.

e Erhvervs- og modeturisme integreret i erhvervsudvikling: Regionen har opnaet en
unik position i forhold til at tiltraekke messer, moder og kongresser. Dette er serligt
centreret omkring Herning og Aarhus, hvor omradet skaber effekt langt ud over
turismens egen verdikaede. Kompetencen kan derfor med fordel integreres mere i
arbejdet med andre erhvervsmassige styrkepositioner.

e Sterkere samarbejde og storre professionalisering: Opgaven med at fremme
destinationsudvikling er stor og kompleks, og de organisationer, der sattes i spidsen, har
brug for kritisk masse og for at kunne trazkke pa mange forskellige kompetencer.

® FN’s verdensmal som ramme for samarbejde: Region Midtjylland bruger FN’s
Verdensmal som ramme for den kommende strategi for regional udvikling. Vi tror pa, at
en taet kobling til verdensmalene ogsa kan berige turismeomradet. Bade i forhold til at

sikre baredygtig udvikling og som ramme for, at flere involverer sig i samme dagsorden.
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1. Indledning

Region Midtjylland rummer det hele som turistdestination. Fra Vestkystens vilde belger og natur
til storbyturisme i Aarhus og naturoplevelser 1 Nationalpark Mols Bjerge. Mellem de to kyster
finder man fyrtirne som Limfjorden, Hervejen, Gudenden og Sehejlandet. Kulturelt er der
museer 1 international klasse, store og sma festivaler samt museer og kulturinstitutioner, som er
blevet styrket gennem de seneste ars samarbejde omkring Aarhus2017. Endelig er regionen en
steerk erhvervs- og medeturismedestination med afsat i regionens andre styrkepositioner (for

eksempel fodevarer og energi) og med Herning og Aarhus som de store trakplastre.

Samtidig pavirkes turismen af digitalisering, globalisering, deleskonomi og andre nye
forretningsmodeller samt kritiske og selvbevidste turister. Det skaber behov for nye strategier og
tilgange til, hvordan man udvikler turismen. Det er nedvendigt 1 forhold til at ege regionens
markedsandele og i kampen om at fastholde dem, man allerede har. For turismen er i markant
forandring. P4 den baggrund har regionen igangsat analysen af trends og tendenser pa
turismeomradet. Formalet med analysen er, at fa anbefalinger til Region Midtjyllands fremtidige

vaekst- og udviklingsstrategi og turismeindsats.

Der er siden 2011 gennemfort en rekke indsatser med fokus pé at udvikle sterke
turismeprodukter i Region Midtjylland. Det er sket i geografisk afgraensede omrader med kritisk
masse. Heriblandt i de to steerke feriesteder Destination Djursland og Destination Ringkebing
Fjord, de tre omrader Limfjorden, Hervejen og Gudenden hvor fokus la pa eget mersalg, samt i
Aarhus og Herning hvor fokus 1a pa udvikling af erhvervs- og medeturismen. Der er desuden
gennemfort en storre regional kulturturismeindsats, der knytter sig til Aarhus 2017. Gennem hele

perioden er der ogsa arbejdet med kompetenceudvikling i turisterhvervet.

Region Midtjylland udarbejder i 2018 sammen med kommuner og aktorer en ny regional vakst-
og udviklingsstrategi. Denne strategi kommer blandt andet til at fastlegge de overordnede
rammer for en regional turismeindsats, og vil tage udgangspunkt i FN's verdensmal for
baredygtig udvikling, hvilket kan betyde en @ndret eller justeret turismeindsats. Turismeanalysen
skal derfor bidrage til at give et bud pa en fremtidig turismeindsats, som adresserer internationale

turismetrends herunder FN's verdensmal.

Analysen og de tilknyttede anbefalinger er udarbejdet af Seismonaut i foraret 2018 og bygger pa
en kombination af henholdsvis research i1 danske og internationale kilder, interview med

eksperter samt test og samskabelse via workshops og fokusgrupper. I den sammenhzng onsker
vi at takke den lange rxkke af professionelle, regionale aktorer samt de internationale eksperter,

som har bidraget til processen.

God laselyst.
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2. Konklusion

Analysen af turismens forretningsklima peger pd, at der pa tvaers af turismens forretningsomrader

er brug for sxrlig opmarksomhed pa fire overordnede drivkraefter :
® Den globale teknologiske og digitale udvikling
e Udyviklingen i eftersporgsel pa turismens ydelser og indhold
® Dynamikker i destinationsudvikling og arbejdsmarked
® Baredygtig turisme og FN's verdensmal

For Region Midtjyllands strategiske retning pa turismeomradet er sarligt den massive og hastige
udvikling inden for digitalisering afgorende. Dette er en central driver for vakst, og kraver serlig
opmarksomhed pa det store landskab af sma- og mellemstore virksomheder. For disse
virksomheder er de nedvendige investeringer 1 bade digital tilstedevarelse, service- og
arbejdsformer en markant udfordring. Samtidig viser udviklingen i turisternes eftersporgsel, at
regionen med fordel kan viderefore de gode erfaringer, der er opbygget omkring kulturturisme
samt erhvervs- og medeturisme. Sidstnzvnte dog med sarlig fokus pa synergien mellem
erhvervs- og moedeturismen og morgendagens ovrige erhvervsmaessige styrkepositioner. Det
tette samarbejde mellem regionale erhvervs- og modeturismeaktorer og forskningsmiljoet har
nemlig opbygget vasentlig kapacitet som frontleber for nye, potentielle erhvervsmassige
styrkepositioner. Pa tvars af bade private og offentlige turismeaktorer er der brug for at
understotte kritisk masse og kvalificeret, faglig arbejdskraft i de organisationer, der skal drive
veksten. @Dvelsen handler overrodnet om, at flere skal engagere sig i og understotte turismen.
Her bliver sporgsmalet om baredygtighed et vigtigt omdrejningspunkt. Med klare mal for en
baredygtig udvikling skal det vare lettere at engagere bade beslutningstagere, erhverv, borgere,

frivillige, turister, investorer og andre strategiske samarbejdspartnere omkring turismedagsorden.

I det folgende uddybes konklusionerne pa de fire nevnte drivkrafter.

2.1. Den globale teknologiske og digitale udvikling

Smarttelefonen er den teknologi, som vil fa sterst indflydelse pa turismen i fremtiden. Nasten for
vi har naet at vaenne os til at tale om “mobile first”, skal vi omstille os til “mobile only”.
Udpviklingen vil fa markant betydning pa den personificerede og malrettede form for service, som
turisterne vil forvente. Det vil forst sla igennem for erhvervs- og medeturismen, og vil pa sigt
skabe nye konkurrencevilkar for alle turismens forretningsomrader. Vi bruger forst og fremmest
telefonen til at hente informationer digitalt, og turismen er steerkt athengig af digital
tilstedeveaerelse pa globale, digitale platforme. Dem er der mange af, og det kan vare sveart at

prioritere hvilke platforme man skal satse pa, for at opna maksimal synlighed. Det sporgsmal vil

! Turismens tre forretningsomrader er: Storbyturisme, kyst- og naturturisme samt erhvervs- og medeturisme.
Sidstnavnte dackker over bade (internationale) moder, konferencer, kongresser og messer.
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ogsa 1 fremtiden vare gennemgaende.

I fremtiden vil effektskabende markedsfering, foruden godt indhold, vare kendetegnet af
afsenderens evne at sadle om i forhold til hvilke platforme og strategier man valger. Det skal ske
efterhanden som algoritmerne og vilkarene i det digitale landskab andres. De digitale platforme
gennemgar nemlig massive forandringer. Dem er afsenderne pa turismeprodukterne nodt til at
have et vigent oje pa hele tiden. Tendensen er, at platformene kamper en global kamp om at eje
storre dele af turistens kunderejse. Derfor investerer de massivt i nye tilbud og bedre
brugeroplevelser. De platforme som vinder kampen, vil i fremtiden tilbyde flere og bedre
losninger. Losninger og tilbud som de udvikler ved systematisk at indsamle og omsztte de data,

som brugerne efterlader i deres digitale liv og feerden.

Evnen til at arbejde strategisk med moderne informationsteknologier vil i fremtiden vare

afgorende for turismens konkurrenceevne. Her er sxrligt tre elementer centrale:

e At vere til stede pa en relevant made, nar brugerne interagerer med virksomhedens
brand eller brandrelaterede emner pa de digitale platforme. Google kalder den slags
udvekslinger “Micro Moments”. Begrebet deekker over de mange sma ojeblikke, hvor
turisterne, pa forskellig vis, soger pa internettet og derved kommer 1 beroring med

virksomhederne. Det sker bade for, under og efter rejsen.

e Turismevirksomhedernes evne til at opfange og omszatte de data, som brugerne

efterlader sig digitalt i nye, relevante tilbud og lesninger.

e Turismevirksomhedernes evne til at imedekomme nye standarder for “den gode
brugeroplevelse”. Turisternes interaktion med de digitale platforme reducerer nemlig
deres talmodighed overfor darlige, digitale brugeroplevelser. Uanset om det sker i form af
foreldede hjemmesider, mange unoedvendige klik i bookingprocessen eller lange,
uvedkommende beskrivelser af irrelevante tilbud og produkter. Den slags skaber
uhensigtsmassige gnidninger eller stoj i brugeroplevelsen. Det nye ideal vil 1 fremtiden

veere sakaldt “gnidningsfrie” brugeroplevelser.

Investering og innovation med afszt i de tre ovennaxvnte aspekter af den digitale udvikling vil
vere afgorende for vakst i turismen i fremtiden. Her synes turismen at have et efterslab i
forhold til andre sektorer. I fremtiden vil succesfulde turismevirksomheder vare kendetegnet
ved, at de arbejder innovativt med organisering og udvikling. Det handler sarligt om at stille de
rette kompetencer til radighed i virksomheden og om at skabe gode rammer for tvarfagligt
arbejde. Medarbejderne der omszatter brugergenereret data og medarbejderne der udvikler og
seelger produkter vil i fremtiden skulle berige hinandens arbejde og skabe nye og bedre oplevelser

og services sammen.
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2.2. Udviklingen i efterspgrgsel pa turismens ydelser og indhold

Vaksten i dansk turisme vil i fremtiden komme fra bade kendte og nye markeder. Region
Midtjylland vil fortsat modtage turister fra Tyskland, Norge og Sverige, men der vil ogsa komme
turister fra andre dele af verden. Serligt fra andre dele af Vesteuropa end man hidtil har haft
opmarksomhed pd. Den globale tendens til stigende interesse for second cities som Aarhus vil
ogsa fa betydning for hele regionen. Og endelig kan de nationale og europaiske bestrabelser pa
at konsolidere Europas profil som rejsemal overfor vakstmarkeder som blandt andet Kina ogsa

fa betydning for eftersporgslen 1 Region Midtjylland.

Foruden nye markeder peger tendensen ogsa pa, at endringer 1 turisternes rejsemonstre vil
bevirke oget turisme. Dette sxtter sig allerede spor indenfor erhvervs- og medeturismen, men vil
ogsa vare geldende for ferieturisme hvor de xldre generationer rejser mere, ligesom rejseaktivitet

bliver en storre del af forbruget hos yngre malgrupper.

De @ndrede rejsemonstre bevirker, at sesonerne vil blive udviskede. Bade hvad angar
storbyturismen og kyst- og naturturismen. Det skaber nye vilkar for konsolidering af
virksomhederne og for fastholdelse af arbejdskraft. Men det kraver naturligvis, at aktererne er i
stand til at tilpasse deres produkter og tilbud og imedese, at ferierne samtidig bliver kortere og
mere komprimerede. Her bliver begreber som convenience og kvalitet vigtige 1 bade private og
offentlige dele af vardikeden. Et unikt og attraktivt oplevelsestilbud kan nemlig vaere sveart at
forrente, hvis infrastrukturen i form af veje, stier, parkering og offentlige toiletter halter, og hvis

oplevelserne ikke er tilgaengelige digitalt.

Det kulturelle og kreative indhold i oplevelsen bliver i stigende grad kernen af turisternes valg- og
fravalg. Samtidig stiger villigheden til at bevage sig langt for den rigtige oplevelse. Tendensen ses
allerede pa hotelsiden og indenfor cruise- og medeturismen, hvor oplevelsestilbuddet i stigende
grad bliver et parameter for operatorernes til- og fravalg. Pa samme made vil campingpladser og
feriehuse ogsa 1 stigende grad skulle konkurrere pa indhold og oplevelseskvalitet frem for pa pris.
Koblingen til sevaerdigheder, attraktioner, museer samt til naturbaserede outdoor oplevelser

bliver vigtig, og her er der plads til forbedring.

Turisternes onsker adskiller sig ikke markant fra det, som borgerne ensker at opleve. Unikke,
autentiske oplevelser, som engagerer turisterne og giver dem ny viden og indsigt er i hoj kurs.
Den slags oplevelser vil typisk opsta i medet med de lokale. Her opstar de unikke indblik i lokale
traditioner og livsformer. Indblik som giver turisten ny viden og folelsen af, at have oplevet
noget unikt og autentisk. Det betyder, at det kreative, kulturelle indhold ofte vil opsta udenfor
turismens traditionelle verdikade. Det kan for eksempel vare hos ostersfiskeren, hos de lokale
mountainbikere eller lignende. Det er aktorer, der ikke nedvendigvis har faglig indsigt 1 hvordan

deres oplevelsestilbud, kan blive destinationens naste kommercielle succes.
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2.3. Dynamikker i destinationsudvikling og arbejdsmarked

Det at skabe vakst i turisme er en kompleks opgave, fordi der er mange forskellige aktorer, der
skal samarbejde. Andringerne i turismens forretningsklima sker fra dag til dag, og er langt hen ad
vejen betinget af globale, digitale markedskrafter udenfor erhvervets indflydelse. Den stigende
internationale konkurrence betyder endvidere, at det kraever attraktionskraft, hoj produktivitet og

kvalificeret arbejdskraft, hvis turismen skal vinde nye markedsandele.

Samtidig med at behovet for kvalificeret, faglart arbejdskraft stiger, stiger konkurrencen om
medarbejderne ogsa. Konkurrencen kommer béade fra andre brancher og fra den generelle
udvikling i arbejdsmarkedet hvor flere og flere valger at blive freelancere. Det understottes af, at
globale, digitale platforme gor det nemmere at teste sin indre iverksatter af og prove krafter
med serligt deleokonomiske forretningsmodeller. Det, tilsammen med den egede konkurrence
om de dygtige medarbejdere, gor det svaerere at rekruttere fast, kompetent arbejdskraft. Den

slags organisatoriske udfordringer stiller nye krav til saerligt ledelsens evne til at agere strategisk.

I takt med at kompleksiteten 1 turismens forretningsklima stiger, bliver arbejdet med at drive
turismedestinationer vasentligt. Her peger tendenserne pa, at det mange steder kommer til at
handle mindre om markedsforing og mere om management af destinationen. Om at drive
komplekse, strategiske samarbejder der involverer bade turisten og lokale aktorer udenfor
turismens traditionelle vaerdikade. Samarbejder der finder sted i et tvarkommunalt og
tvaersektorielt landskab, og som samtidig kraver stark markeds- og forretningsforstaelse samt

strategiske investeringer 1 bade den digitale og analoge forretningsudvikling.

Som konsekvens af dette vokser behovet for mere kritisk masse i destinationsselskaberne. Her vil
de traditionelle arbejdsopgaver om gastebetjening og markedsforing tage nye former og nye
udviklingsorienterede opgaver vil komme til. Tendensen er derfor, at selskaberne bliver storre og
1 stigende grad virker som turismemassige kompetence- og udviklingscentre pa tvers af

administrative skel.

2.4 Baeredygtig turisme og FN's verdensmal

Tendenserne peger ogsa pa eget opmarksomhed pa den positive effekt, som turismen kan skabe
i en storre sammenhang end blot inden for turismens egen vardikaede. Turismen bliver derfor i
stigende grad brugt som redskab til at skabe vakst og udvikling indenfor bredere dagsordener.
Fra at betragte turisme som et lille hjorne af erhvervslivet, er turisme blevet et vigtigere element i

baredygtig kommunal og regional udvikling.

Pa den internationale scene for erhvervs- og modeturisme arbejdes der i stigende grad malrettet
med at sikre krydsbefrugtning mellem turismen og andre sektoromrader. Det sker via
implementeringen af mere langsigtede strategiske malsztninger. Disse mal begranser sig ikke til

messe-, konference og modedeltageres samlede overnatninger og forbrug, men handler i hojere
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grad om erhvervs- og medeturismens effekt for okonomiske prioriteringer 1 andre sektorer, dets
betydning for at sikre ny viden og ekspertise lokalt, stimulere investeringer og innovation, sikre

steerke forskningsmiljoer, tiltrekke talent mv.

Turismens rolle som drivkraft for storre dagsordener end overnatninger og omsztning afspejles
ogsa af FN’s 17 verdensmal for bzredygtig udvikling. Turisme er nemlig et af de omrader, der
forventes at operationalisere maélene i lokal og regional kontekst. Det giver mening, fordi turisme
udvikles bedst med et strategisk fokus pa baredygtig turisme. Beredygtig i form af autentiske
oplevelser der bygger bro mellem forskellige typer aktorer, bade de kommercielle og de
kulturelle. Oplevelser der understotter sunde liv og sikrer balance mellem benyttelse og
beskyttelse af naturen, videreudvikler lokale fodevarer med respekt for den jord eller det hav, de
er trukket op af. Og baredygtighed i form af investeringer der skaber oplevelser, der ogsa er
veerd at besoge for de naxste generationer. Skal turismen for alvor indfri sit potentiale for at
kunne lofte storre, og mere langsigtede dagsordener, er FN’s verdensmal et oplagt redskab at
bringe pd banen til at skabe samhorighed og ensretning pa tvars af forskelligartede interessenters

prioritering og beslutninger.

Af de 1 alt 17 mal for beredygtig udvikling, som er vedtaget af FN, rummer en turismeindsats 1
Region Midtjylland sarlige muligheder for at bidrage til fem af dem. Det forste handler om at
sikre sunde liv og fremme trivsel (mal nr. 3). Det skal blandt andet ses i lyset af regionens sterke
udbud af oplevelser, der rummer fysiske aktiviteter som outdoor og friluftsliv men ogsa
kulturelle oplevelser og fodevarer med afsat i stedbundne ressourcer. Det andet relevante mal
handler om at fremme baredygtig og okonomisk vakst (mal nr. 8). Det er sxrligt relevant fordi
veekst 1 turismen skaber afledte effekter til andre sektorer, og fordi der generelt er sterke
snitflader mellem turisme og ovrige regionale styrkepositioner som fx fedevarer. Det tredje
relevante mal handler om at sikre en robust infrastruktur samt baredygtig og innovativ udvikling
(mal nr. 9). Erhvervs- og moedeturisme bidrager allerede til innovation i andre brancher. Dertil vil
turisterne gerne bevage sig langt for den gode oplevelser. Det bevirker udvikling i fysiske ruter
og veje savel som digital tilgaengelighed og synlighed. Det fjerde mal handler om at sikre
baredygtig udvikling af byer og lokalsamfund (mal nr. 11). Det er relevant fordi turismen typisk
finder sted i omrader, hvor det ellers kan vare vanskeligt at skabe arbejdspladser samt fastholde
og tiltrekke bosxtning. Her kan en investering i turismetilbud vare et middel til bosatning. Det
sidste relevante mal handler om, at skabe udvikling gennem starke partnerskaber (mal nr. 17).
Turisme udvikles bedst pa tvars af administrative skel, pa tvears af sektorer og pa tvars af
offentlige og private partnerskaber. Det er saledes kernen 1 baredygtig turisme, at det sker med

afsat i sterke partnerskaber.
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3. Anbefalinger

Analysen er udarbejdet med henblik pé at kunne anvendes som input til Region Midtjyllands
kommende vakst- og udviklingsstrategi og turismeindsats. Endvidere er den udarbejdet med
henblik pa at danne basis for regionale initiativer, der kan sikre midtjysk turisme som et
konkurrencedygtigt erhverv i international klasse. Pa baggrund af konklusionerne i foregdende

afsnit anbefaler vi derfor folgende:

o Afdxk og loft af den digitale parathed: Der tales og skrives meget om digitalisering og
teknologisk udvikling, ogsa i turisme. Ofte bliver diskussionen imidlertid reduceret til et
sporgsmal om markedsforing mens perspektivet pa, hvordan digitalisering kan
understotte arbejdsgange og -processer fylder mindre. Det til trods for, at de aspekter er
helt afgorende for vaekst. Vi anbefaler derfor, at der skabes et klarere billede af hvad
regionens turismevirksomheder har behov for, hvis de i hojere grad skal udnytte de
muligheder, som digitaliseringen rummer. Det galder bade i forhold til afsetning,
innovation og produktivitet. Her kan man eksempelvis undersoge om virksomhederne
har en digital kommunikationsstrategi, en praksis for at indsamle og omszatte
brugergenereret data til at treffe nye strategiske beslutninger, om de arbejder med
mobilvenligt og videobaseret indhold, sogemaskineoptimering og online annoncering, og
om de benytter digitale redskaber til at effektivisere og understotte arbejdsgange og
services internt og eksternt. P4 baggrund af dybere kendskab til virksomhedernes digitale
tilstand kan man, for eksempel 1 samarbejde med erhvervsfremmesystemet, ivaerksxtte
relevante kompetenceforlob, tilbyde vejledning og hjxlp til prioritering af digitale

systemer, der kan styrke produktivitet og afsaetningsmuligheder.

e Fortset den tette kobling mellem kultur og turisme: Det er oplevelserne, der driver
rejselysten og vi anbefaler derfor, at regionen bygger videre pa det momentum, der er
skabt med Aarhus 2017 og fortsat styrker samarbejdet mellem kultur- og
turismeaktorerne samt prioriterer midler til indsatser, der kan binde regionen sammen via
oplevelser. Her er der brug for sarlig opmarksomhed pa at sikre videndeling 1 forhold til
forretningsudvikling pa kulturinstitutionerne og i de lokale, stedbundne oplevelsestilbud.
Det centrale sporgsmal er, hvordan man kommercialiserer kultur- og naturbaserede
produkter og oplevelsestilbud pa en forretningsmassig baredygtig made, og hvordan
man skaber meningsfulde tematiske oplevelser, der kan udvide turisternes
oplevelsesgeografi til at ga pa tvars af regionen. Sporgsmalet kan eksempelvis foldes ud
ved at skabe gode ramme for erfaringsudveksling mellem kulturledere og kreative
ivaerksettere samt ved at arbejde med malrettede forretningsudviklingsforleb for lokale
ildsjzle, der udlever deres nichepregede og specialiserede interesser med afszt i
stedbundne ressourcer. I forhold til sidstnevnte rummer serligt naturen, de lokale

fodevarer og outdooroplevelser et stort potentiale.
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® Sats pa regionale kraftcentre: Konkurrencen om turisternes opmarksomhed udspiller
sig globalt, og det kraver attraktionskraft at vinde deres opmearksomhed. Vestkysten er
allerede et kraftcenter og har sin egen strategi 1 regi af Vestkystpartnerskabet. Pa
Ostkysten positionerer Aarhus sig stot sterkere som Danmarks “second city” og bliver i
stigende grad en kilde til turisme i storre dele af Ostjylland. Vi anbefaler, at regionen
understotter udviklingen i disse kraftcentre med serligt fokus pa at sikre, at de far effekt
for andre potentielle kraftcentre, herunder szrligt i Holstebro og Lemvig kommuner
samt Sehojlandet og Djursland. Sidstnzvnte fordi der her er skabt sterke, tematiske
oplevelsestilbud pa tvars af kommunegraenser. Blandt andet med henblik pa at kunne
fungere som udvidet oplevelsesgeografi for storbyturisterne i Aarhus. En videre satsning
pa den type potentielle kraftcentre kan med fordel ske gennem koordineret
investeringsplanlegning pd tvars af bade eksisterende og nye kraftcentre. Ved at skabe
ensartet praksis for udvikling af fwlles data og benchmark tal pa destinationsniveau. Ved
udvikling af flere tematiske oplevelsestilbud, der kan binde destinationerne sammen i
storre geografier, samt via styrket tilgengeliched pa tvers af oplevelsesgeografien. Det
skal for eksempel vere nemt for turister i Aarhus, at blive inspirerede til at opleve andre

af regionens tilbud, ligesom det skal vere nemt, rent fysisk, at bevage sig rundt i regionen

® (get innovation via sammenhang med det gvrige erthvervsfremmesystem:
Erhvervets vilkar for at skabe vakst og udvikling @ndres hele tiden. Vi anbefaler derfor,
at turisme tenkes bedre ind i det ovrige erhvervsfremmesystem. Turistvitksomhederne
har samme udfordringer i forhold til for eksempel internationalisering, digitalisering, nye
forretningsmodeller og innovation som virksomheder fra andre brancher.
Erhvervsfremmesystemet har imidlertid ikke turisme som centralt indsatsomrade, og
henvender sig ikke naturligt til turistvirksomhederne. Samtidig er turismen praget af en
stor gruppe aktorer, som man ikke nodvendigvis ser sig selv som kommerciel
virksomhed med vakstpotentiale. Det betyder, at virksomhederne ikke bruger systemet i

tilstrckkelig grad, og dermed ikke udnytter deres potentiale.

e Erhvervs- og modeturisme som del af de andre regionale styrkepositioner: I
regionen er der opbygget en unik position og tilgang til at tiltrekke messer, moder og
kongresser. Tilgangen bygger pa et tat samspil mellem erhvervslivet, uddannelses- og
forskningsmiljoet samt turismesektoren. Et samspil hvor tilgangen til modet som szrlig
disciplin er barende. Det krever nemlig en sarlig faglig indsigt at navigere i, hvordan de
forskellige modetyper virker. Ligeledes krever det en vedvarende strategisk indsats og
netvaerkspleje at opna interesse hos de store kongresoperatorer samt toneangivende
virksomheder og interesseorganisationer indenfor styrkepositionerne. Vi anbefaler
derfor, at strategierne for de andre erhvervsmassige styrkepositioner i regionen bygger
erhvervs- og modeturisme ind som en central del af deres arbejde, og at opgaven loftes 1
tet samarbejde med de professionelle modeturismeaktorer. Vi anbefaler ogsa, at man
arbejder strategisk med at skabe tzttere kobling mellem erhvervs- og medeturisme og de

ovrige forretningsomrader, fordi der kan skabes et stort udbytte af en malrettet indsats
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for at tiltreekke messer og kongresser. Her vil det ogsa vare oplagt at afprove nye
effektmal, som belyser indsatsens effekt pa eksempelvis innovation, tiltrekning af talenter

og forskningsmidler eller lignende.

e Sterkere samarbejde og storre professionalisering af visitorganisationer: Skal
turismen i Region Midtjylland for alvor vinde andel i de stigende, globale vakstrater, skal
flere trekke pa samme hammel. Et gennemgaende element er samarbejde og
samskabelse. Det gzlder bade pa tvears af turismevirksomheder og turister, pa tvars af
kommuner og sektorer samt pa tvears af offentlige og private interesser. Alene pa
investeringssiden er der stort behov for at fremme etableringen af offentlig-private
partnerskaber til finansiering af produkter og aktiviteter, der imodeser begges interesser.
Her er offentlige investeringer ofte forste skridt til at tiltrekke private investeringer.
Opgaven med at fremme destinationsudvikling er dermed stor og kompleks, og de
organisationer, der sattes 1 spidsen, har brug for at kunne trakke pa mange forskellige
kompetencer. Kompetencer der kan facilitere de tvargaende, strategiske samarbejder, har
dyb markeds- og forretningsforstaelse, forstar hvad der skal til, hvis der skal tiltraekkes
investeringer og kender spillereglerne i det digitale kaplob om brugernes opmarksomhed.
Vi anbefaler derfor, at man arbejder i retning af at samle organisationernes kraefter pa

tvaers af kommuner i sterkere kompetencecentre med kritisk masse.

® Bedre vilkar for samskabelse via FN’s verdensmal: Skal aktorer udenfor turismens
vardikede involvere sig i turisme, krever det motiverende mal, der skaber mening for
flere, og ikke alene handler om overnatninger og omsatning i turismeerhvervet. Her kan
en taettere integration af FN’s verdensmal i regionens vakst og udviklingsinitiativer vare
en made at gore det lettere for flere at finde fzlles fodslag. Det skyldes, at man ved at
bruge FN's verdensmal kan udvide fokus fra overnatningstal til ogsa at rumme mal om at
skabe bedre byer, oget sundhed, innovativ udvikling, baeredygtig okonomisk vakst og
sterkere partnerskaber. Vi anbefaler derfor, at man arbejder strategisk med at bruge FN’s
verdensmal som nye parametre for succesfuld turismeindsats. Som supplement til de
traditionelle mal, kan en malsztning om at skabe sunde liv og oget trivsel (mal 3) med
fordel bruges strategisk til at engagere frivillige, foreninger og fonde, der arbejder med
lignende mal. Malet om bzredygtig og okonomisk vakst (mal 8) bor bruges til i stigende
grad at vurdere indsatser- og projekters baredygtighed i et lengere perspektiv. Om
investeringen i1 publikumsmagneten eksempelvis er baeredygtig i et perspektiv, der rackker
ud over de nzste sesoner. Milet om at sikre en robust infrastruktur og innovation (mal
9) vil vare sarlig relevant at holde op mod erhvervs- og medeturismen, da ny forskning
viser, at forretningsomradet netop er med til at skabe innovation i andre brancher. Malet
om at sikre baredygtige byer og lokalsamfund vil vare oplagt for at sikre synergi mellem
turismeinvesteringer og indsatser for bosztning og lokal udvikling generelt.
Afslutningsvist vil malet om at skabe handling 1 staerke partnerskaber vere meget aktuelt,
idet en stor og vigtig ovelse i de kommende ar netop vil handle om at etablere nye, starke

partnerskaber omkring turisme.
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4. Global teknologisk og digital udvikling

Med analysen af trends og tendenser pa turismeomradet tegner der sig tre centrale temaer, der
kreever serlig opmarksomhed i bestraebelserne pa at understotte vakst og udvikling. Det forste

tema udfoldes nedenfor mens de to folgende folger i de naste to kapitler. Temaerne er:

e Den globale teknologiske og digitale udvikling: Hvordan udvikler digitaliseringen og
teknologien sig indenfor turismen og hvilke spor satter udviklingen sig i turismens

verdikader, standarder og forretningsmodeller?

e Udviklingen i eftersporgsel pa turismens ydelser og indhold: Hvad kendetegner
kunderne 1 fremtiden pa tvears af forretningsomraderne. Hvor kommer de fra, hvad

onsker de, og hvordan agerer de som turister?

e Rammer og mal for baeredygtig turisme: Hvad kendetegner samspillet mellem
markedet og den offentlige forvaltning og styring pa omradet, hvordan er forholdet
mellem virksomhedernes behov og de systemer og strukturer, som de moder, og hvordan
former fremtidens turismevirksomhed sig i en mere baredygtig retning, godt understottet

af FN’s verdensmal for baredygtig udvikling?

Globalisering og digitalisering er de to storste kraefter, der pavirker virksomheder pa tvers af
brancher - ogsa indenfor turisme. Nye spillere i form af platforme og teknologier kan pa kort tid
vende op og ned pa de spilleregler, vi troede, vi kendte, og skabe helt nye forudsatninger for
vaekst og udvikling. Oget digitalisering nedbryder samtidig granserne mellem lande og giver
adgang til globalt orienterede forbrugere.

I dette kapitel behandler vi den teknologiske og digitale udvikling og stiller skarpt pa, hvordan
digitaliseringen og teknologien udvikler sig indenfor turismen, og pa hvilke spor udviklingen

setter sig 1 turismens verdikeder, standarder og forretningsmodeller.

4.1. Veerdikaeder opbrydes i kampen om data

Det vakstpotentiale som knytter sig til globaliseringen - for turismen savel som alle ovrige
erhverv - henger noje sammen med udbredelsen af globale digitale platformez. Turisterne er i hoj
grad online og langt de fleste booker i dag deres rejser pa nettet, herunder transport, overnatning
og attraktioner . Det betyder, at turismevirksomheder og markedsforingsorganisationer kan gore
sig synlige for langt flere, hvis de formar at etablere en digital tilstedevearelse, der tiltrakker
opmarksomhed. Det kraever imidlertid overblik over udviklingen pa platformene, og den gar

sterkt.

* Accenture (2017): Amplify You - Technology for people samt Deloitte (2017): Tech Trends - The Kinetic
Enterprise
? VisitDenmark (2017): Smart Tourism
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“Det vi har brug for, er hjxlp til at prioritere hvor vi skal vare synlige henne, nar det handler om

digitale, sociale medier og platforme.” - Lykke Nielsen Heoj, direktor i Feriepartner Hvide Sande

Tendenserne peger imidlertid pa, at det i fremtiden kan blive enklere at foretage den prioritering.
Udpviklingen 1 de digitale platforme prages nemlig af, at de traditionelle vardikeder er i opbrud.
De store vil vaere storre, og gar efter at eje storre dele af turistens digitale kunderejse. Det sker via
opkeb og via udvidelse af platformenes tilbud og services. Airbnb’s lancering af “experiences” og
in-destination bookings er et eksempel pa denne udvikling, som ogsa finder sted i andre dele af
vardikeden. Flyselskaber laver koncerter, hoteller salger oplevelser og Google er i dag mildest

talt meget mere end en sogemaskine.

"This erosion of traditional silos in travel is transforming travel brands into true experience
platforms, or channels through which we, the travelers, can have our vacation and business trip
experiences shaped and guided not by a multitude of companies, but by just a handful — and

soon, maybe only one."

I fremtiden vil vi saledes se en reduktion i antallet af toneangivende, globale, digitale platforme
som til gengzeld tilbyder flere losninger, produkter og services. Turismevirksomheder og
markedsforingsorganisationer er derfor nedt til at kunne agere hurtigt 1 takt med dette. Har man
fokuseret indsatsen for synlighed ét sted, skal man kunne valge om igen hurtigt, hvis det viser
sig, at forholdene pa den pagaldende digitale platform har andret sig. Samtidig forsterker
mulighederne for digital markedsforing ogsa behovet for koordination i offentlige aktorers
destinationsmarkedsforing. Det sker fordi individuelle aktorers indkeb af synlighed pa digitale

platforme samlet set kan medfore hojere priser for det offentlige .

Dertil kan det vere godt givet ud at tage ved lare af det datakaplob, som driver udviklingen i
platformene. Da KILM for nylig introducerede det kinesiske sociale medier WeChat som
integreret betalingsmulighed for flyselskabets kunder, forklarede selskabets CEO Jean-Marc

Janaillac 1 et interview folgende:

"We are, of course, not at par with the likes of Amazon (...) They are the best in the world for
that. But it’s our goal right now to organize this data and have the proper technology tools to
know about the customers’ past habits, what their desires are, to make them offers that will

. . . .0
increase their travel and their buying.”

Citatet viser, at kaplobet ikke kun er drevet af nye indtjeningsmuligheder, men 1 ligesd hoj grad af
at akkumulere storre og storre data og dermed dybere indsigt om brugerne. Den tendens finder
vi ogsa indenfor destinationsmarkedsforing. I Amsterdam har man eksempelvis investeret i
kunstig intelligens i form af en chatbot, der dybest set er en robot, der integrerer store mangder

forskelligartede data. Bade brugerens egne private data, data fra lokale vejrprognoser og data om

* SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018
> Det Nationale Turismeforum (2018): Oplag fra Det Nationale Turismeforum til erhvervsministeren om
turismefremmeindsatsen

¢ Ibid.
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aktiviteter 1 byen7. Chatbotten er integreret med Facebook Messenger, og ved at skrive sine
sporgsmal om hvad der er vaerd at opleve 1 byen, kan man chatte med robotten og modtage dens
meget malrettede anbefalinger. Den kender nemlig bade forholdene i byen og den enkelte

brugers preferencer bedre end de fleste”.

“Because 80-90% of our social media users allows us to gather their digital data and interests, we
can create personal suggestions. Therefor it (red: Chatbotten) knows which concerts, festivals,
performances and plays to recommend to which specific person.” - Nico Mulder, Marketing

Strategy Manager, iAmsterdam

Skal den type teknologi omszttes i danske turismevirksomheder og destinationsselskaber krever
det forst og fremmest investering i nye kompetencer. Kompetencer der kan systematisere de
tilgengelige data og omsztte dem til losninger. Pd virksomhedsniveau er der brug for sarlig
opmarksomhed pa dette, da der ikke er tradition for at indhente og bruge den type tekniske

S 9
kompetencer i turismeerhvervet .

I EU’s turismepolitik opfattes blandt andet informationsteknologier som en determinerende
faktor for turismens konkurrenceevne. Her legges der vagt pa, at offentlige savel som private og
1 serdeleshed sma og mellemstore virksomheder (SMV’er) skal have et loft, nar det galder
anvendelsen af moderne teknologier og software. Midlerne er at oge opmarksomheden pa dette
behov, gennemfore malrettede partnerskabsinitiativer omkring investeringen i nye teknologier

y . S . . 10
samt facilitere adgangen til finansiering via diverse nationale og europziske programmer .

4.2. Nye standarder for gode brugeroplevelser og behov for
investering

Brugernes digitale adfzrd og platformenes udvikling sxtter sig ogsa spor i de forventninger, som
turisterne moder destinationer og turismeerhverv med. Her peger tendenserne pa, at
forventningerne vil stige i fremtiden, hvor vi som turister vil vaere langt mere forvante og krasne,
hvad angar gode brugeroplevelser. Det har man erkendt hos Molslinjen som har investeret
massivt i at optimere brugernes bookingmuligheder. Selskabet har derved nedsat den tid det
tager, at foretage et kob til forst 60 sekunder og siden 15 sekunder. Den type investeringer bliver
vigtige, fordi det er vigtigt for forbrugerne. Forbrugerne er blevet mere rejsevante og forvante

med gnidningsfrie digitale brugeroplevelser.

“The changes in planning patterns means we have much more touch points with the tourist. And
if you want to create a good touchpoint, simplicity and “the convenience factor” is more and
more important. This factor is no longer only important in the end fase, where the need is for

sharing content with our friends and family, and for being heard via recommendations etc.

7 http://www.weatherads.io /resources/industties /weather-advertising-travel tourism-hospitality (15.02.2018)

® Chatbotten er udviklet og testet pa byens botgete forst og forventes udrullet til turister i 3. kvartal 2018.

? PwC (2013): The digital future of creative Europe

' Den Buropaiske kommission (2010): “Europe, the world's No 1 tourist destination — a new political framework

for tourism in Europe”
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Convenience is increasingly a key aspect of the “before” and “during” fase.” - Dorota Townsend,

Regional Manager, Tiqgets (tidligere Tripadvisor)

Generelt viser analyser, at turister bruger mere og mere tid i planlagningsfasen af deres ferie.
Google har i den forbindelse lanceret begrebet “micro moments” som et nyt paradigme for

turistens kunderejse. Selv forklarer de:

“(..)In these (red: Micro)moments, the stakes are high for travel brands as preferences are
shaped and decisions are made. What happens in these micro-moments ultimately affects the
travel decision-making process.” - Citeret fra “Think with Google (2016): How micro-moments

are reshaping the travel customer journey”

At disse micro-moments er vigtige kan ogsa aflaeses 1 de globale platformes investeringsiver hvad
angar strategisk innovation . Dermed tegner der sig endnu et parameter i giganternes kamp.
Vinder man ikke kaplobet via opkeb og produktudvidelse, er det muligt alligevel at vinde ved at
skabe de bedste losninger, der integrerer teknologi og data i nye, smarte losninger og digitale
services. Bt eksempel pa det er Booking.com, som har udviklet sin egen opkebspraksis for at
komme tzttere pa start-up miljoet. Til eksempel har de for nylig kebt vitksomheden Evature,

som er specialiseret 1 Al (kunstig intelligens) til chatbots som den beskrevet i forrige afsnit .

Tendenserne peger p4, at det kan blive endnu mere kraevende for private turismeaktorer at leve
op til de forventninger, som forbrugerne opbygger i kraft af deres digitale praksis og brug af
smarte platforme. Skal det ske er der brug for strategiske samarbejder ud af den traditionelle
verdikade, og forst og fremmest er der brug for vilje og evne til innovation. Og selvom
turisterhvervet de seneste it er blevet mere innovativt , sa viser seneste analyser et efterslab i
forhold til det ovrige erhverv (Se figur pa naste side). Dertil er der en ujevn fordeling i forhold
til turismeerhvervets investeringer i markedsforingsmassig innovation overfor proces- og

produktinnovation. Sidstnzvnte fylder generelt mindre end markedsf(aringM.

" SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018
' https:/ /www.calcalistech.com/ctech/articles /0,7340.1.-3723283,00.html (09.04.2018)

5 DI analyse (2017): Stigende innovationslyst i turismen
" Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne.
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Figur: Andel af innovationsaktiviteter i danske virksomheder fordelt pa turisme- og andre
erhverv, 2015*

B Turismevirksomheder  ®@vrige erhvery

Produktinnovation Procesinnovation Markedsfgringsinnovation Organisatorisk innovation

Kilde: Szrkersel fra Danmarks Satistik pd samme branchekoder, som er anvendt i Turismens
okonomiske betydning 2015, *Resultaterne er forelobige.

Kilde: Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne

Ligeledes er der risiko for, at betydningen af “micro moments” som nyt paradigme, der stiller
krav til mere end investeringer i markedsforing, ikke slar tilstrakkelig hurtigt igennem i erhvervet,

1 forhold til den potentielle forandringskraft det rummer.

For selvom business-casen for implementeringen af micro-moments viser et klart billede af, at
virksomheder der prioriterer at vare “moments-ready”, opnar markante afkast af investeringerne,
sa er der ogsa markante barrierer for at potentialet indfries. Ifolge et studie gennemfort for
Google overvurderer virksomhederne nemlig deres reelle evne til at skabe gnidningsfrie
oplevelser, ogsa selvom de erkender den betydning, som mobiltelefonen har for kunderejsen og
k@bsprocessenb. Barriererne knytter sig her mere til manglende organisatoriske og

procesmassige investeringer end til investeringer i markedsforing:

“While 54% of marketers stated they deliver the seamless brand experience necessary to reach
customers in these moments, only 16 % stated their firms have the actual capability of merging
contextual data with customer data for this purpose” - Citeret fra Forrester Consulting (2015):

Moments That Matter.

Pointen er, at digitalisering ikke kun handler om et nyt website eller tilstedevearelse pa sociale
medier. Det handler ogsa om, hvordan man implementerer systemer, som understotter
arbejdsopgaver eller frigiver ressourcer. Der er et stigende behov for at tenke elementerne

sammen. En god digital tilstedevarelse handler ikke kun om turisten. Det handler ogsa om,

"* Forrester Consulting (2015): Moments That Matter. Intent-Rich Moments Are Critical To Winning Today’s
Consumer Journey
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hvordan medarbejderne bruger de digitale losninger, og hvordan de digitale losninger

understotter arbejdet.

4.3. Nye teknologier og arbejdsdeling

“For vi rigtigt er begyndt at tale om “mobile first”, vil vi tale om “mobile only.” - Johnny

Thorsen, VP, Travel Strategy & Partnerships, Mezi.com

De forrige kapitler har pa sin vis beskrevet den hverdag, der er ved at opstd omkring den digitale
udvikling. En hverdag med nye dagsordenszttende spillere, hvis indbyggede kampe og forhold
seetter nye normer og standarder. Det betyder imidlertid ikke, at begrebet “disruption” ikke stadig

i fremtiden vil have sin relevans 1 turismen.

Den digitale udvikling er stadig udgangspunkt for disruption 1 flere og flere brancher. Samtidig er
konstant revolution og udvikling af nye forretningsmodeller ved at blive en grundpramis for at
kunne konkurrere og blive en kommerciel succes . Tendensen galder ogsa for mindre
virksomheder. For 1 takt med fortsat teknologisk udvikling, sa opstar forretningsmulighederne i

krydsfeltet mellem digitalisering, teknologi og nye forretningsmodellerﬂ.

Det er szrligt vores forhold til mobiltelefonen, som bliver afgorende, og eksperter forudsiger, at
vi inden lenge vil opleve hvordan mobilteknologi, sensorer, kunstig intelligens, machine learning,
lokalitetstjenester og dbne offentlige data smelter sammen med mobiltelefonen pa hidtil usete

mader. Det skaber helt nye muligheder for produkt- og forretningsudvikling i tutismen -

“What’s still to come is much bigger: a mobile-based revolution in travel service that will
anticipate your needs in advance — completely changing the experience, efficiency, productivity,
and even enjoyability of travel. The key will involve a shift in mobile usage from a device used
reactively (when there’s a problem) to one that proactively handles an issue before a traveler even
knows they have one.” - Citeret fra: SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018

Citatet slar tonen an til mobiltelefonen som fremtidens rejseplanlagger. Den idé kobler tre
centrale komponenter, som vil pavirke turismen: Personificering af sogeprocessen, mobile first
og alternativer til de traditionelle online rejseoperatorer. Interesserne i en kobling af netop disse
komponenter er stor. Dels fordi teknologien er til stede og muliggor nye losninger. Kunstig
intelligens er eksempelvis allerede sa langt, at den 1 dag bruges aktivt i bade fornzvnte chatbots,
der kan malrette annoncering og turismetilbud 1 realtime. En anden vigtig faktor i udviklingen af
en ny type teknologisk og digital rejseplanlagger er, at nye spillere har akkumuleret tilstreekkelig
kapital til at udfordre de fi globale spillere, som sidder tungt pa bade booking og

sogemaskinerne.

“Portalerne er i dag sa store og magtfulde, at de narmest har monopollignende status. Den

position kan misbruges i forhandlingerne med hotellerne. Det er problematisk, at hotellerne reelt

' Deloitte (2017): Tech Trends - The Kinetic Enterprise
"7 Tbid. samt Accenture (2017): Amplify You - Technology for people
'8 SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018
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ikke kan prissatte pa deres egne hjemmesider pga. bookingportalernes klausuler. Ogsa for
kunderne, der somme tider kan fa en bedre service gennem direkte kontakt til hotellet.” - Jesper

Bengtson, regionschef i Horesta

Et eksempel p4, at produktionen er i fuld gang, er American Express bemarkelsesvardige opkeb
af den digitale rejseassistent Mezi. Det er en app, der skal hjalpe forbrugerne med at planlegge
og booke rejser. Det sker ved forbrugerne skriver beskeder direkte til appen om eksempelvis at
finde fly, overnatning eller restauranter samt om at foretage reservationer til rejsen. Mezi leverer
derefter, pa baggrund af lagrede oplysninger om brugerens praeferencer og historik, kuraterede
anbefalinger samt gennemforer bookinger, reservationer og rejseplaner. Ved at lere brugerens
preferencer at kende og forsta rejse- og beslutningsmenstrene bliver Mezi smartere og mere
effektiv over tid. Folgende scenarie giver et billede af, hvad det handler om: En erhvervsturist er
pa vej til mode i et andet land og misser flyveren. Her sorger Mezi for at give bade dem, som
turisten skal modes med og taxaen besked. Den sorger ogsa for at zndre reservationen pa
hotellet og restauranten, og den giver brugeren tre noje udvalgte forslag til oplevelser eller

goremal, som hun kan fordrive ventetiden med, indtil naste fly afgar.

“For dem, der gerne vil szlge noget til turisten betyder det her, at de skal vare virkelig skarpe pa,
hvad det er for en vardi, de vil tilbyde. Her nytter det ikke noget at konkurrere pa pris, for sa
fanger vores algoritmer det ikke. Nar man i fremtiden skal salge, sa skal produktet gennem et
helt nyt nileoje (...) Med vores algoritmer far forbrugeren kun de tre mest egnede tilbud. Det
gaeelder om at vaere meget skarp pa varditilbuddet.” Johnny Thorsen, VP, Travel Strategy &

Partnerships, Mezi.com

Som citatet viser, betyder udviklingen, at det 1 fremtiden kan blive endnu svarere at blive et af de
produkter, som turisten modtager, nar det bliver robotteknologien, der overtager vores
sogepraksis. Her bliver evnen til at spidsformulere den vardi, man med sit produkt, service eller
ydelse skaber for kunden afgorende. Det vil i stigende grad handle om at satte kunden 1 centrum
for design og salg af ydelser, og konkurrencen vil dermed i stigende grad ske med afsat i unikke,

interessebaserede varditilbud fremfor pris.

En sidste teknologisk udvikling, som vil prege turismens forretningsklima i fremtiden er
Blockchainteknologien. Teknologien handler kort fortalt om at skabe et decentralt og
kommissionsfrit distributionssystem. Et vigtigt erkleret formal er ogsa at tage kampen op mod
de fornzvnte bookingportaler. Et eksempel der kan forklare teknologien og dens potentielle
betydning for portalerne, er open source projektet Winding Tree. Projektet, som en rakke store
flyselskaber og hotelkaeder er giet sammen om at stotte, handler om at skabe en platform, som
skal gore det muligt at springe tredjepart over i keb og salg af blandt andet flyrejser og
overnatningsmuligheder. I systemet Winding Tree skal man forestille sig, at rejseindhold som
flybilletter og hotelvarelser ligger og flyder frit i ateren, og at brugerne far adgang til indholdet
efter behov via Blockchains. Milet er, at indholdet skal kunne tilgas frit uden gebyrer og
uigennemskuelige kontrakter og kommissioner, og at det skal kebes via kryptovaluta sa som

Bitcoin. Udbyderne vil saledes selv have fuld raderet over deres produkter og de eventuelle data

Den regionale turismeindsats - de naeste skridt Side 19 af 47



der folger med det, og aftageren vil kunne handle direkte med udbyderen, uden et fordyrende

meﬂemledw.

Mens udviklingen inden for de personificerede og mobilt baserede sogeredskaber og

rejseassistenter synes at ligge lige om hjornet, sa er det meget vanskeligt at spa om tidshorisonten

for Blockchainteknologien, som ma formodes at ligge lengere ude i fremtiden. Dog

offentliggjorde Nordic Choice Hotels for nylig, at de fra 2018 har indledt samarbejde om at vare
. o 20

testvirksomhed for Winding Tree .

Uanset tidshorisonten, sa peger tendenserne pa, at arbejdet med at identificere og prioritere den
helt rigtige platform og med at udvikle og spidsformulere varditilbud og kunderelationer
fortsaetter. De peger ogsa pi, at de gode og kloge beslutninger pa dette omrade, vil vaere
informeret af et mix mellem kompetencer. Nermere bestemt mellem hojt specialiserede og
faglaerte turismekompetencer og kompetencer, der forstar den teknologiske udvikling og kan

systematisere og omsztte brugergenereret data en made, der skaber verdi i virksomhederne.

" Winding Tree (2017): A practical application of Blockchain on the travel industry (White paper)
* https://www.dagbladet.no/nyheter/stordalen-hotell-satser-pa-blockchain /69651734 (12.04.2018)
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5. Efterspgrgsel pa turismens ydelser og indhold

Tendensen til at rejser fylder mere i vores samlede forbrug, og at flere i fremtiden vil rejse, er en
af de vigtigste kraefter, der pavirker turismen. Nye malgrupper og markeder vil stille nye krav til

erhvervet, som omvendt far flere strenge at spille pa, nar det gaelder vakst og udvikling.

Dette kapitel belyser, hvad der i fremtiden kendetegner kunderne pa tvars af

forretningsomraderne. Hvor kommer de fra, hvad ensker de og hvordan agerer de som turister?

5.1. Nye saesoner og fokus pa bekvemmelighed

Pa tvaers af alle malgrupper er rejsemonstrene i forandring, og generelt er rejser en mere
integreret del af vores liv. I dag tager turisterne pa ferie flere gange om aret, hele aret. Til gengaeld
rejser de i kortere perioder ad gangen, og flere eftersporger miniferier som afbrak fra hverdagen.
De kortere rejser gar bade til storbyerne og til kyst- og naturomriderne” . Det har mange steder
skabt fokus pa det strategiske arbejde med at skabe “reason to come back”, ligesom det far

betydning for sesonerne, der generelt udvides.

“Det at kunne lave et add-on til sit produkt, si man ogsa kan sxlge det udenfor hojsasonen, hvor
vi har veret vant til at skulle hente indtjeningen, er vigtigt.” Thomas Cordtz, direktor i Birkhede

Camping

Britiske analyser understreger potentialet i at udnytte tendensen til sesonudvidelse indenfor
serligt kyst- og naturturisme. Det handler bade om eget indtjening og om at skabe et bedre
fundament for, at virksomhederne kan fastholde arbejdskraft hele dret. Dermed er der potentiale
for at reducere de ellers hoje omkostninger forbundet med den szsonbetingede

medarbejderudskiftning og rekruttering.

Som konsekvens af udviklingen ses blandt andet flere eksempler pa, at
ferichusudlejningsbureauer legger deres huse ud pa Airbnb for at stille dem til radighed og sikre
tilgengelighed og fleksibilitet til produktet. Hvis potentialet skal forlases, er det den type
initiativer, der skal tenkes i. Der er nemlig brug for en malrettet indsats mod de rejsegrupper, der
er tilbojelige til at rejse udenfor hojsesonen. Det er par uden born, erhvervsrejsende, familier
med sma born samt interessespecifikke malgrupper, hvor interessen ikke er s&sonbetingetzz. Da
storstedelen af de kommercielle overnatninger 1 Region Midtjylland ligger i juli og august, er
turismeproduktet tilpasset dette monster . Som citatet ovenfor illustrerer, kraever det derfor et
serviceeftersyn af produktet og forretningsmodellen, hvis tendensen med udvidede sxsoner skal
bare frugt for turismen. Her viser analyser, at en rackke pullfaktorer kan vare sarligt vaesentlige at

indregne, herunder blandt andet vejrforhold, markedsforing, events og justering af priser24.

! Visit Denmark (2016): Kortferie i Danmark

*'The National Coastal Tourism Academy (2015): Understanding Seasonality in Coastal Destinations
» VisitDenmark (2017): Turismens okonomiske betydning i Region Midtjylland 2015

'S Lundtorp (2001): Measuring Seasonality in Tourism
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Tendensen til de kortere ferier bevirker ogsa, at ferierne bliver mere komprimerede. Et emne, der

ogsa gor sig gxldende 1 storbyturismen og i erhvervs- og medeturismen.

“Moderne bliver generelt mere komprimerede. Folk skal na mere pa kortere tid, og har generelt
ferre overnatninger. For de danske destinationer betyder det, at der skal vindes endnu flere
kongresser for at skabe samme turismeokonomiske omsztning.” - Peter Dyhr Andreassen,

sekretariatsleder for MeetDenmark

“(...) They (red: our visitors) basically want to explore more, but it has to be easy and convenient,
because they've got little time and typically made the decision to travel only a few days before

arrival. They are very spontaneous” - Nico Mulder Marketing Strategy Manager i IAmsterdam

Med mere komprimerede ferier, bliver der ogsa kortere tid for turismeaktorerne til at sikre
tilfredse kunder. Dette er et paradoks fordi vi som forbrugere generelt soger endnu mere
malrettet efter oplevelser og tilbud, der tilfredsstiller os. Bekvemmelighed og kvalitet er nemlig
vaesentlige parametre for succes i fremtiden. Hvad end man satser pa korte eller lange ophold.
Det skal vere nemt og bekvemt at finde det, man seger, og er toiletforholdene darlige eller
oplevelsen skuffende, forringes chancerne for, at turisterne anbefaler oplevelsen til andre, og for
at de kommer igen. Her bliver det derfor ogsa afgerende, at private og offentlige interesser
smelter sammen i en fzlles investeringsvilje. For et unikt og attraktivt oplevelsestilbud kan vare
svaert at forrente, hvis infrastrukturen 1 form af veje, stier, parkering og offentlige toiletter halter.
Den nyeste statusanalyse for turismen indikerer, at Danmark pa netop disse omrader scorer lavt 1

forhold til de lande, vi sammenligner os med”.

Turisterne forventer at ramme rigtigt med deres valg, hvilket med tydelighed viser sig i den
forventning om traefsikkerhed, som vi eksempelvis udviser i vores online sogepraksis. Ifolge
Google er der nemlig sket en markant udvikling her. Pa blot to ar, er der sket en stigning pa 60%

1 mobilsegninger, der rummer ordene “ for mig” mens sogninger med “skal jeg” er steget hele
26

80% .

Det har stor en betydning for hvordan akterer praesenterer deres ydelser og services digitalt til
turister, nar de allerede er kommet. Turistaktorer skal meget tet pa deres brugere, hvis de skal
vinde deres gunst. Hvad laver brugerne, hvor er de, hvad er deres behov og hvad ensker de at
undgd? Den type sporgsmil om mennesket og menneskelig adfzerd bliver udgangspunkt for at

skabe den rette service og det rette produkt og human centred design bliver svaret.

5.2. Oplevelser og service som valuta

Undersogelser viser, at 6 ud af 10 millennials hellere vil bruge penge pa oplevelser, der kan berige

. : 2T R . .
deres liv end materielle ting . Den tendens ser man ogsa i cruiseturisme, hvor selskaberne i

* Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne.
* Think with Google (2018): The rise of personal search, Think with Google

¥ https://www.thinkdigital.travel /opinion/how-to-market-to-millennial-travellers

(d. 23.02.2018)
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stigende grad tilbyder engagerede, lokale oplevelser pa land. Det sker sarligt for at tiltrakke de
yngre méilgrupperzg.

“Survey after survey says that for making a decision about a cruise, destination is the top
consideration we see, beyond ship, cruise line, even price. People want to make sure that they’re
going where they want to go” - Colleen McDaniel, senior executive editor i CruiseCritic.com.
Citeret fra The Washington Post.

Kreativt og kulturelt indhold udger i stigende grad kernen af gode oplevelser, og er fundamentet
for at engagere forbrugere i et brand. Det er derfor ikke leengere nok at levere et godt
basisprodukt 1 form af eksempelvis en flyrejse. Der skal kobles service og historier pa
virksomheden, og vi skal som brugere kunne dele historierne og bidrage til dem. Af samme
grund ser vi at virksomhederne i stigende grad ansatter kompetencer, der kan sikre det kreative

indhold. Kompetenceprofiler vi kender som “content managers”, “oplevelsesdesigner” og

lignende.

Pa sin vis er tendensen en analog spejling af det, vi har beskrevet i afsnit 4.1 om de digitale
platformes opbrud af verdikaderne, og ligesom 1 den digitale verden udspiller den sig ogsa
analogt og blandt keemper. Et eksempel ses 1 den sult, som kapitalfonde synes at have for
succesrige, danske madkoncepter, hvis akkumulerede kulturelle kapital og skarpt skarede
forretningsmodeller er en lekkerbisken for investorer, der ensker at drysse meningsfuldt indhold
iandre investeringerzg. Eksempelvis 1 hoteller, hvor flere investerer massivt i netop den type

koblinger.

“Earlier this year, Marriott invested in PlacePass, a metasearch platform for tours and activities.
Hyatt scrapped its old loyalty program and debuted a new one entirely focused on the concept of
experiences, acquiring wellness brands and investing in alternative accommodations along the
way. AccorHotels is using its properties to not only serve travelers but locals, too, with
hyper-local services, all in an effort to keep the brand ever-present in the minds of consumers,
whether or not they are traveling.” - Deanna Ting, journalist. Citeret fra SKIFT (2018):
Megatrends defining Travel in 2018

Inden for markedsforingen udspiller tendensen sig ogsa. Som eksempel kan nzvnes Catlsbergs
relancering af sloganet “Probably the best...” der blandt andet blev rullet ud for dben skerm med
skuespilleren Mads Mikkelsen cyklende over Kebenhavns nyindviede havnebroer, forbi
arkitektoniske perler og gennem hyggelige hverdagstableauer. Med relanceringen af brandet
under kampagnetitlen “The Danish way” blev pilsneren saledes koblet tat til dansk kultur og
hverdagsliv. I trad hermed salger Audi biler via reklamer, der eksponerer ballet pa Det Kongelige
Teater og Kelloggs szlger Cornflakes ved at udlodde billetter til Legoland.

* The Washington Post: Mountain bike excursions, cheaper Wili and better food: Welcome to Cruise 2.0
(26.03.2018)
* Berlingske Business: Danske restauranter er en lekkerbisken for storinvestorer. 24.03.2018
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Eksemplerne understreger, at trenden i de senere ar er skiftet. Forbrugeren skal ikke lengere
afbrydes i sin handling for at eksponeres for et budskab. I stedet skal hun indfanges af relevant
indhold, hvor markedsforingen eksisterer som et indlejret eller indirekte element. Markedsforing

skal med andre ord opfere sig som indhold™".

Ser vi pa turismeforbruget kommer tendensen blandt andet til udtryk ved, at 43 % af alle

: . . . 31
udenlandske turister har kultur som ét af deres motiver for at holde ferie i Danmark , og selvom
“kulturturisme” traditionelt har varet set som et storbyfaenomen, prager det i stigende grad ogsa

andre forretningsomrader.

“Nar der bydes pa store events, bruger VisitAarhus mange kraefter pa at samle tilbud sammen og
lave et flot materiale til budprocesserne. Pa de mindre events byder vi selv ind som udbyder.
Hvis vi vurderer, at det kan gore en forskel, gor vi ogsa selv brug af at inkludere muligheden for
oplevelser undervejs 1 afviklingen af events.” - Jesper Buus, district director, Denmark West,

Scandic Hotels

”De internationale videnskabelige foreninger teenker i stigende grad pa outreach og legacy. Altsa
hvordan deres kongres skaber et varigt aftryk pa destinationen og omvendt. Kongresdelegerede
onsker at mode virksomheder, forskere og det politiske niveau pé destinationen, og ikke bare
tage direkte fra lufthavnen til kongrescentret, lase sig inde 1 3 dage for derefter at flyve hjem.
Denne tendens kan og bor udnyttes bedre pa de danske destinationer til at skabe et storre
samspil mellem de lokale virksomheder og de kongresdelegerede,” - Peter Dyhr Andreassen,

sekretariatsleder i Meet Denmark

“Man har i mange ar opereret ud fra tesen om, at sommerhusgasterne ikke var motiveret af
kvalitet, men vi ser mere og mere, at kunderne gerne vil betale mere for og kere efter oplevelser
af hoj kvalitet” - Lykke Nielsen Heoj, direktor i Feriepartner Hvide Sande.

For sxrligt kyst- og naturturisme er tendensen vigtig. Kulturoplevelsen er for de fleste en del af
paletten af aktiviteter og oplevelser, som man gor brug af under ferien, ogsa selvom det ikke var

L R ¥
en afgorende motivation for valget af destination .

“At arbejde med et koncept som Danmarks Outdoor hovedstad handler ikke om et enten eller i
forhold til at arbejde med kulturtilbud. De kulturtilbud vi har, er jo en konkurrencefordel med et
mere forskelligartet tilbud end andre danske outdoordestinationer.” - Liselotte Nis-Hansen,

turistchef 1 VisitSilkeborg.

Kulturoplevelser kan nemlig vaere et godt supplement til turisternes kyst- og naturoplevelser. En
tur til museet eller sevaerdigheden kan skabe aktivitetsmuligheder 1 perioder med darligt vejr samt
skabe grobund for genbesog. Fortallingen om de mange dansk kulturtilbud er nemlig en central

del af VisitDenmarks samlede brandfortzlling om Danmark som rejseland: "Come and be part

* Edelman Digital (2017): Trends Report
! VisitDenmark (2016): Kulturturisme i Danmark - Kyst- og naturturister & Storbyturister
* Thid.
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of it". Her udgor kultur en vigtig del af flere af temafortallingerne, setligt fortellingerne:
"Hands-on Culture", "Living History" og "Liveable City"33.

Undersogelser af turisternes bevaegelsesmonstre viser ogsa, at de udenlandske kyst- og

naturturister er parate til at transportere sig forholdsvis langt for at fa en kulturoplevelse. Tzt pa

halvdelen vil gerne kore en halv til en hel time, mens en fjerdedel gerne korer op til halvanden
.34 . . .

time . Der er saledes grobund for at arbejde mere malrettet med oplevelsesdimensionen, ogsa

selvom der efter danske forhold synes lang vej til kulturelle fyrtarne.

Et vigtigt opmarksomhedspunkt er i den sammenhang, at Danmark generelt scorer lavere end
det nordiske og nordeuropaiske gennemsnit, hvad angar turisternes tilfredshed med service og
udvalg 1 forbindelse med historiske sevardigheder og museer samt det generelle udvalg af kultur-
og fritidsaktiviteter. Der kan derfor vare et potentiale 1 at styrke oplevelsestilbud, som relaterer til
dette”.

En sddan indsats bor tage afsxt i, at godt indhold opstar 1 medet mellem kreativitet,
markedsforing, databehandling og salg. Nar disse kompetencer for alvor smelter sammen i de

endelige losninger og oplevelsestilbud, er vakst og vardiskabelse indenfor rakkevidde.

“Despite wide adoption of technologies such as marketing automation, account based marketing
and predictive data, creating powerful content that resonates with audiences remains a significant
challenge - one that does not have an elegant technical solution. ™ - Citeret fra Edelman Digital
(2017): Trends Report

5.3. Turisten som midlertidig borger og medskaber af oplevelsen

Nar indholdet pa ferien fylder mere, afspejler det grundleggende, at motivet for at rejse ikke

lengere er knyttet udelukkende til afslapning, men snarere til at udleve os selv 1 nye rammer.

“The strongest theme I sense is “Belonging” - people want to feel like they belong in a place. 1
don't think they want a version of tick-box tourism but rather want to have an authentic
experience — like they live in the place they are visiting - even if it's just for one night. “ - Joanna

Bunker, Strategic Partnerships i Airbnb

Turisterne betragter i stigende grad sig selv som rejsende eller som midlertidige borgere, der
dyrker deres individuelle interesser sammen med ligesindede%. Derfor stiger tendensen til, at
ferierne fyldes med alt fra frivilligt arbejde til nichepregede hobbyer og oplevelser37. Vor tids
sundhedsidealer smitter ogsa af pa forbrugernes ferieadfard og behov, og generelt er rejserne i

stigende grad motiveret af transformation. Dremmen er at blive sundere, klogere, smukkere eller

* Tbid.

* Wonderful Copenhagen (2015): Afdekning af turisternes bevegelsesmonstre i Danmark.

* Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne.

* The Washington Post: Mountain bike excursions, cheaper WiFi and better food: Welcome to Cruise 2.0 (26.02
2018)

T https:/ /www.visitdenmark.dk/da/analyse/livsstils-trends-med-betydning-turismen (d. 23.02. 2018)
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gladere af sin ferie . Det betyder, at turisterne i stigende grad eftersporger individuelle og
autentiske oplevelser, som de selv er med til at forme. Oplevelser som finder sted 1

interessebaserede konstellationer fremfor udelukkende i regi af familien eller parret.

Eksperter forudsiger, at tendensen markerer en overgang fra oplevelsesokonomien til
transformationsekonomien. Her er det ultimative luksusprodukt kendetegnet ved dets evne til at
transformere brugeren. Som nar high end hoteller tilbyder én til én trening med kendte
sportsatleter, nar museer arrangerer eksklusive moder mellem kunstsamlere og kunstnere eller
nar restauranter sxlger deres dyreste bord helt ude i kokkenet til h@jstbydende”. Dette kraever

dyb indsigt i brugerne, og forstaelse for det der tricker dem.

“We need to make our ears for tourists big. To listen to them, investigate them, and keep doing it
over and over. The key questions are: “What are they doing, where are they going and how is
value created through localhood”. - Dorota Townsend, Regional Manager, Tigets (tidligere
Tripadvisor).

Tendensen betyder, at der ikke er et modsatningsforhold mellem det, vi ensker at opleve pa
vores rejser, og det vi vaerdsatter som borgere. Det betyder ogsa, at de rejsende i stigende grad
vil vere medskabere af oplevelserne snarere end passive modtagere. Dette galder for samtlige
forretningsomrader. Udviklingen understottes af mobiltelefonen, som turisterne bruger til at
interagere med omverdenen og til at finde vej til relevante tilbud. Turisterne agerer pa den made
som decentrale medvarter. Det gor de ved at sende anbefalinger og skabe viral markedsforing pa

steder, som selv den skarpeste fremtidsforsker ville have haft svert ved at forudsige.

Tendensen til at turisterne opforer sig mere som lokale, er sztlig steerk inden for storbyturisme
samt kyst- og naturturisme, men spores ogsa indenfor erhvervs- og modeturisme. "The typical
traveller doesn't exist. Not even within the business traveller segment. Here we've been used to
the very stereotypical Hilton Hotel kind of guest (...) This picture is changing. First of all, the
millenials are kicking in. They are entrepreneurs and business travellers from a young age. They
are looking for experiences and act like local investigators. Drive Uber, sleeps on AirBnb and

seek authenticity." - Dorota Townsend, Regional Manager, Tiqets (tidligere Tripadvisor).

Citatet understreger, at skellet mellem de forskellige former for turisme, og skellet mellem at veare
turist og borger udviskes. En international undersogelse viser 1 trad hermed, at ca. 50 % af
kongresgaster vil vare dbne overfor at forlenge deres ophold, og en tilsvarende andel af
kongresdelegerede overvejer at medbringe venner, familie mv. Ca. 75 % af kongresgzxsterne
onsker at ga pa opdagelse i destinationen og gore brug af dens tilbud, og antallet stiger jo yngre

40

gxsterne er .

Udpviklingen sztter sig ogsa spor i rollefordelingen omkring mederne, som generelt er blevet

svarere at styre:

* (Ibid)
¥ SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018. SKIFT
“The Experience Institute IAEE, PCMA (2015): The decision to attend study - For conventions & exhibitions
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“I takt med vaksten 1 de mange online booking kanaler, ndres markedet konstant for bade
arrangorer og hoteller. Mange deltagere valger selv at arrangere overnatning i forbindelse med
storre events og onsker i det hele taget storre frihed til selv at sammensatte deres egen pakke.” -

Jesper Buus, District Director, Denmark West, Scandic Hotels

Indenfor storbyturismen satter tendensen sig spor pa flere mader. Interessen for at opdage
byernes skjulte skatte stiger. Derved dbnes nye muligheder for at aflaste de traditionelle
turistomrader. I byer som Aarhus og Amsterdam faciliteres dette gennem strategisk arbejde med
at markedsfore tematiske distrikter, der gar pa tvars af kommunegrenser. Deres afgraensning
knytter sig ikke til administrative skel som kommunegranser, men til meningsfulde

oplevelsesgeografier 1 form af landskaber, historiske sammenhange, temaoplevelser mv.

Opbrydningen af skellet mellem turister og borgere ses ogsa i flere internationale hotelkaeders
arbejde for at styrke tilknytningen til lokalmiljoerne. AccorHotels har eksempelvis lanceret
begrebet “augmented hospitality” 1 hab om at blive en sterkere del af det hverdagsliv, der ellers

nermest star i modsatning til det klassiske hotelkoncept.

"We firmly believe that the perception of hotels as places for travelers only is outdated and that
time has come for hotels to fully take up their role as central hubs providing everyday services to
the many as open places in the very heart of cities." - Maud Bailly, Chief Digital Officer ved
AccorHotels. Citeret fra SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018

I kyst og naturturismen har autentiske oplevelser og stedbunden forretningsudvikling lenge varet
et vigtigt tema, som vil fortsette i fremtiden. Bade med fokus pa naturbaserede
forretningskoncepter til outdoor- og friluftssegmentet, og, som navnt tidligere, med fokus pa
kulturelle oplevelser, der tager afsat i temaer og fenomener, der ogsa binder lokalbefolkningen
sammen og skaber lokal identitet. @velsen er at identificere og understotte den form for
meningsfulde og relevante lokale interessefzllesskaber, og at dbne dem for turister, der onsker at

engagere sig.

“Vi ser mere og mere, at det forste, vores gaester gor, nar de ankommer, er at sporge os om, hvad
man kan lave her. De vil ud og opleve noget, og de vil helt tet pa os (...) Jeg har gaesterne med
ude og lobe morgenture og cykle pa mountainbike.” - Thomas Cordtz, direktor i Birkhede

Camping

5.4. Nye markeder og malgrupper

Ifolge VisitDenmarks seneste prognoser vil vaeksten i dansk turisme stige i de kommende ar og
vere bredt funderet pa markeder. For Region Midtjylland udgoer de vestlige vekstcentre de
vigtigste markeder og vil fortsat gore det i de kommende ar. Samtidig er der dog ogsa nye
muligheder for at skabe vaekst og omsatning i de voksende markeder i udviklingslande. Lande
som Kina, Indien samt lande i Sydamerika og Afrika vil i de kommende ar trakke globale

vakstrater op“. Ser man frem mod 2050 vil Europa std for beskedne 10 % af

1 PwC (2017): The World in 2050
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verdensekonomien, mens Kina og Indien vil udgere de to storste okonomier. Allerede 1 lobet af

de kommende fem til ti ar vil de asiatiske okonomier derfor udgere vigtige vaekstmarkeder.

Figur: Arlig vekst i BNP for udvalgte okonomier i perioden 2016-2050

Kilde: PwC (2017): The World in 2050

Det er vanskeligt at spa om, hvilken betydning de nye markeder i Asien, Afrika og Sydamerika vil
fa for turismen i Region Midtjylland, men med EU’s turismepolitik “Europe; the world's No. 1
tourist destination”, blev der formuleret en strategi og handleplan for EU’s turismeindsats, der
blandt andet skal skubbe pé udviklingen mod nye markeder. Her er de nye turismemarkeder
nemlig et vigtigt fokuspunkt. Et af de fire prioriterede indsatsomrader handler netop om at
konsolidere Europas profil som en samling af baredygtige kvalitetsdestinationer. Det skal blandt
andet ske ved at promovere Visiteurope.com mod sezrligt nye markeder . I den forbindelse er
2018 udnavnt til “EU-China Tourism year”. Det sker 1 erkendelse af, at Kina er verdens storste
rejsemarked i form af bade antallet af rejsende og forbrug, og fordi europaiske destinationer over
de senere ar har styrket deres position 1 det kinesiske marked. I 2015 tiltrak Europa 10,1 millioner
kinesiske turister. Det udger 13 % af alle rejsende fra Kina' .

Foruden vaekstmarkeder som Kina, er der ogsa klare tegn pa, at eget storbyturisme kan blive
regionens indgang til nye markeder. Storbyturismen er nemlig i vakst, og mange internationale
storbyer arbejder strategisk pa at udvide turisternes oplevelsesgeografi til ogsa at dekkes
oplandskommunerne. I Kobenhavn taler man eksempelvis om et “Greater Copenhagen”, der gar

pa tveers af regioner og landegranser.

“Der er en global tendens til, at “secondary-" og “tertiary markets” vokser frem. Det er den
markedsplads, som Aarhus befinder sig pa. Det der sker nu er, at investorerne soger ud over
hovedstederne, hvor investeringslysten har vaeret koncentreret. De leder efter

ekspansionsmuligheder. Det hanger ogsa sammen med oget rejseaktivitet. Nar man har varet 1

> Den Europziske Kommission (2010): “Europe, the world's No 1 tourist destination — a new political framework
for tourism in Europe”

 www.ecty2018.0rg (15.02.2018)
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Kobenhavn, vil man til noget nyt. For Aarhus gzlder det serligt det europaiske marked (...)
Aarhus kan blive en motor. Hvis man tuner den, kan man fa den til at virke til gavn for hele

regionen.” - Lars Bernhard Jorgensen, bestyrelsesmedlem i VisitAarhus

“Vi arbejder med en geografi pa 100 km. fra Aarhus og har hardt brug for at kunne tilbyde
storbyturisterne gode oplevelser udenfor vores egen kommunegranse (...) Det er derfor starkt
for Aarhus og Silkeborg, at Silkeborg har etableret sig som Danmarks Outdoor hovedstad. Det er
med til at sikre en storre diversitet i oplevelsesproduktet, nar man vealger en ferie 1 Aarhus

omradet.” - Peer Kristensen, direktor i VisitAarhus

Foruden nye rejsemarkeder sker vaksten i turisme pa baggrund af nye rejsemonstre og
malgrupper. To af de mest markante tendenser er, at rejser er en storre del af vores liv. Hvad end
vi er unge eller gamle. I forhold til sidstnavnte galder endog, at gruppen af xldre vokser 1 det
meste af verden. I kraft af bade oget velstand og bedre helbred udgor de @ldre dermed et stort
potentiale for turismen. De har bade tid og rad til at rejse, de er i god form, rejser ofte og pa alle
tider af aret - ogsa uden for hejsesonen. De stiller typisk hoje krav til service, autentiske
oplevelser og tﬂgxngehghed44. Det er blandt andet derfor, tilgengelighed er et af de omrader, der

. . 45
fremhaves 1 EU’s turismepolitik .

Millennium-generationen vil ogsa sxtte et markant praeg pa markedet 1 fremtiden. De er opvokset
med digitale medier, og deres adferd er anderledes end =zldre generationers. De ser verden som
deres legeplads. De er vant til billig transport og opfatter rejser som et forbrugsgode pa linje med
kob af toj, koncerter og elektroniske gadgets46. Fordi de betragter rejser som en menneskeret, er

. 47 . . .
de den aldersgruppe, der rejser allermest . I fremtiden vil de ogsa bruge vasentligt flere penge pa
dette end nogen anden gruppe, og i 2020 forventes generationen at reprasentere halvdelen af

verdens rejseforbrug .

Konkluderende kan man sige, at det hoje ambitionsniveau, der gor sig geldende i mange af de
turismestrategier, der pt. ser dagens lys krever, at kagen bliver storre hvad angar turister i
Danmark. Tendenserne peger pa gode vilkar for dette. Bade fordi nye rejsende vil komme til, og
fordi flere vil rejse mere. Dertil peger eksperter pa, at vi ogsa i fremtiden vil opleve, at nogle af
verdens mest populere destinationer bliver fravalgt pa grund af klimaforandringer. Ifolge
SKIFT’s trendanalyse for 2018 vil det for destinationer i Nordeuropa skabe mulighed for at
vinde yderligere fremgang. Det sker i kraft af ekstreme vejrforhold i populare spanske, graske og
italienske destinationer. Her vil klimazndringer gore det for varmt at besoge dem i lobet af
sommeren. Med over halvdelen af den samlede europaiske kapacitet samlet pa disse

o . . : .
destinationer, kan dette fa stor betydning for danske rejsedestinationer .

* https://www.visitdenmark.dk /da/danmark/megatrends (d. 23.02 2018)

* Den Europziske kommission (2010): “Europe, the world's No 1 tourist destination — a new political framework
for tourism in Europe”

“ https://www.visitdenmark.dk/da/danmark /megatrends (d. 23.02 2018)

7 Phocuswright (2016): Mobile, Millennials and Emerging Markets: The Next Wave in Global Travel

* https://www.thinkdigital.travel /opinion /how-to-market-to-millennial-travellers (d. 23.02 2018)

“ SKIFT (2018): Megatrends defining Travel in 2018
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6. Rammer og mal for baeredygtig turisme

Den vigtigste tendens 1 de rammevilkar, der moder turismen, er tendensen til, at turisme i
stigende grad opfattes som et erhverv pa lige fod med andre sektorer og styrkepositioner.
Udpviklingen ses sarligt markant i etableringen af professionelle, tvaerkommunale
destinationsselskaber og i opmarksomheden pa den krydsbefrugtning, som kan skabes med en
strategisk og baredygtig tiltag til turisme. Dog er der ogsa en rackke opmarksomhedspunkter i
forhold til serligt adgangen til arbejdskraft, og hvordan man handterer et arbejdsmarked under
forandring, hvor kortere ansaxttelser og freelance kultur blander sig med den traditionelle faste

ansxttelse.

I dette kapitel stiller vi skarpt pa, hvad der kendetegner samspillet mellem markedet og de mere
strukturelle rammevilkar. Hvordan er forholdet mellem virksomhedernes behov og de systemer

og strukturer, de moder, og hvordan former fremtidens turisme sig i en bzredygtig retning.

6.1. Professionalisering og kritisk masse i destinationsudviklingen

Konsekvensen ved @ndringerne 1 turismens forretningsklima satter sig ogsa spor i policyarbejdet
og 1 de forvaltningsstrukturer, der 1 stigende grad etableres pa tvars af administrative skel.
/Endringerne sker i erkendelsen af, at destinationsudvikling sker bedst i fzllesskab. Tendensen er
derfor, at storre enheder former sig som professionelt organiserede kompetencecentre for
destinationsudvikling. Udviklingen er i god trdd med anbefalingerne fra Det Nationale
Turismeforum, som peger pa, at turismefremmeindsatsen skal konsolideres 1 feerre
destinationsselskaber. Selskaber der anvender de offentlige midler mere effektivt, sikrer
strategiske, tvaergiaende samarbejder, koordineret markedsfering og som fokuserer pa digital
service .

“Det er rimeligt at diskutere, hvor mange DMO'er (Red: Destination marketing organisations) vi
overhovedet skal have. I forhold til at angribe markeder, sa skal Silkeborg kunne tappe ind i en
storre sammenhzeng pa sigt. Det kunne vaere med Aarhus som forste-motor.” - Liselotte

Nis-Hanssen, turistchef i VisitSilkeborg.

Med destinationsbegrebet er malet, at de nye selskabers geografiske virkeomrade afspejler
turisternes oplevelsesgeografi. Den gar bade pa tvars af kommunale og regionale skel. Et
cksempel er Vestkystpartnerskabet, hvor samarbejdet knytter sig til den meningsfulde
landskabelige sammenhzang. Lignende tilgang ses i det tvaerkommunale samarbejde omkring
outdoor i den ostlige del af regionen, som dog knytter sig til en mere tematisk, oplevelsesmeassig
sammenhang. Den form for strategisk udvikling er afgorende for at opna tilstreekkelig kapacitet
og kritisk masse 1 destinationsudviklingen, og for at tiltraekke investeringer til feltet, og arbejdet i

destinationsselskaberne kommer dermed til at handle om mere end markedsforing. Helt

% Det Nationale Turismeforum (2018): Oplzg fra Det Nationale Turismeforum til erhvervsministeren om
turismefremmeindsatsen
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overordnet handler det om at fd indsatser og policys til at pege 1 samme retning, og om at skabe

strategiske samarbejder med flere.

“The DMOs historic focus has been on when and how many tourists are coming to a destination
- not so much on WHY are they coming and WHERE do we want them to go. I feel that the
role of DMOs is increasingly moving away from a destination 'marketing' organization to a
destination 'management' organization. A big part of this is incorporating what local people want
and can offer within the destination. I see the DMOs role becoming increasingly important to

help make this happen.”- Joanna Bunker, Strategic Partnerships, Airbnb

Arbejdet kommer i stigende grad til at handle om at fa flere involveret i destinationsudviklingen.
Professionelle aktorer savel som frivillige. Sidelobende handler det om at tiltraekke kloge
investeringer og nytenkning i feltet. Investeringer der sikrer en bzredygtig udvikling, sa
destinationerne ogsa er attraktive for kommende generationer. En vigtig opgave handler ogsda om
at sikre hurtig respons hos erhvervet nar digitale og teknologiske landvindinger ryster det
fundament, vi star pa, om at indsamle data om turisternes preferencer og praksis nu og her, og

om at omsztte data til relevante indsigter og handling.

“Der er et stort eftersleb pa investeringer 1 kyst- og naturturismen (...) Noget af det investorerne
ser pa er, hvordan turismen i omradet er planlagt og organiseret. Er der den tilstrakkelige fokus
og professionalisering omkring turismen, der skal til, for at skabe storre investeringsmaessig
sikkerhed for investoren. Dette er et af de problemer, der bor arbejdes med for at fremme

investeringerne i turismen.” - Jens B6hme, sekretariatschef i Realdania

Tendensen er drevet af erhvervets behov, og 1 erkendelse af, at konkurrencen om turisterne
udspiller sig globalt. Dermed skal der mere og mere til for at lokale destinationer og “fyrtarne”

lyser op, nar turisten planlegger, hvor rejsen skal ga hen.

“Det er vigtigt at se pa hvem, der kan levere vedvarende attraktionskraft. Erfaringerne fra dem
skal komme flere til gode og bruges aktivt andre steder (...) Jeg synes det er godt, man sikrer en
fornuftig spredning 1 oplevelsestilbud, men det kreever ogsa et sterkt underlag, og at man har
nogen, der har demonstreret levedygtighed i forhold til volumen og kvalitet. Vi har en
omseatning pa 150 mio. kr. arligt. Heraf er 27 mio. kr. offentlige tilskud. Resten generer vi selv.
Hvor mange af den slags findes 1 regionen?” - Thomas Bloch Ravn, museumsdirektor i Den
Gamle By

Behovet for at opna kritisk masse og attraktionskraft kommer ogsa til udtryk pa europzisk plan,
hvor der arbejdes pa at skabe et samlet brand for Europa. Med EU’s turismepolitik er der
eksempelvis skridt i retning af en sammenhangende strategi for, hvordan medlemslandene kan
kapitalisere pa Europas fzlles kulturarv. Det skal blandt andet ske ved at skabe et “European
Heritage Label” samt via udbredelse af “Furopean Heritage Days” og “The European Union

Prize for Cultural Heritage”. Derudover arbejdes der pa at skabe et samlet europaisk brand, som
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skal komplementere nationale og regionale destinationers arbejde med at skille sig ud i forhold til

. . . . 51
andre internationale destinationer .

Det er imidlertid ikke kun konkurrencen om turisternes opmarksomhed, der kraver storre
muskler. Det er ogsa muligheden for at tiltreekke de rigtige samarbejdspartnere. Et eksempel her
er de digitale platforme. De bade opdrager forbrugerne i forhold til hvad der udger gode
brugeroplevelser, og samtidig indgar de i stigende grad strategiske samarbejder lokalt. Det gor de
béde for at sikre udbredelsen af deres brand og for at vaere med til at forme og sikre godt indhold
pa deres tjenester. Et af de nyeste eksempler pa dette, er samarbejdet mellem Airbnb og Statens

Museum for Kunst i Kebenhavn:

”Airbnb er en spendende samarbejdspartner, fordi de opfordrer os til at tilbyde noget, der er helt
seerligt. Sa de har veret en loftestang for os til at sige; *hvor er det vi kan tilbyde sarligt unikke
oplevelser og noget der er lidt hemmeligt(...) Samarbejdet er en mulighed for os for at afprove
nogle ting, som vi kan bruge i andre sammenhange.” - Lise Korsgaard, Kommunikationschef
ved Statens Museum for Kunst. Citeret fra webmagasinet turisme.nu: Museum vil skabe nye

oplevelser med Airbnb.

Skal man som destinationsselskab bane vejen til denne type samarbejder, sa kraver det, at
organisationerne forstar at navigere i den type samarbejdsrelation og kan tilbyde ligevaerdigt
samarbejde. Her handler det, som citatet ovenfor afspejler, om at vare villig til at afprove nye

ting og bryde vanetaenkning.

“Unfortunately, all old habits die hard. Also, there are some structures, that can make these
transitions hard. For instance, when politics and funding prohibits changes. This can prevent that
organizations take action and change accordingly to the tourist practices. We see this in many
European regions. However, it seems some Eastern European countries has younger
organizations were the directors are new. They seem to be better able to act in an agile manner
that allows sustainable changes and solutions fast.”” - Dorota Townsend, Regional Manager,

Tiqets (tidligere Tripadvisor)

I Region Midtjylland er der allerede en del fyrtarne, der lyser godt op i dag, og flere er pa vej.
Blandt andet kan nzvnes en rakke (internationale) museer og flere andre attraktioner spredt i
regionen. Tre af de 20 sarlige feriesteder, som det davarende Center for Kystturisme (CKT)
identificerede 1 2012 ligger indenfor regionens granse (Ebeltoft, Sendervig og Hvide Sande), og
med Vestkystpartnerskabet udpeges foruden Sendervig og Hvide Sande ogsa Thorsminde,
Thyboren og Bork Havn/Nymindegab som starke feriesteder, der skal styrkes via oget volumen
og fortsat kvalitetsloft. Der er ogsa foretaget massive investeringer i moderne hoteller og
kongrescentre, og der er saledes opbygget en rekke sterke drivere for vakst og udvikling der isar
har betydning i forhold til storbyturismen i Aarhus og mede- og erhvervsturismen. Disse
omrader er potentielle kraftcentre, og vil i fremtiden i stigende grad skulle fungere som fyrtirne

for turisme andre steder i regionen.

°! Den Europziske Kommission (2010): “Europe, the world's No 1 tourist destination — a new political framework
for tourism in Europe”
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6.2. Krydsbefrugtning til andre sektorer og nye mal for turisme

En anden central tendens er, at turisten 1 stigende grad bliver driver for vakst og udvikling uden
for turismens egen vardikaede. Fra at betragte turisme som et lille hjorne af erhvervslivet, er
turisme blevet et vigtigere element i kommunal og regional udvikling. I dag star kommunerne
eksempelvis for nasten to tredjedele af de offentlige investeringer i turismefremme mod under

halvdelen for blot fem ar siden52.

Den markante stigning i kommunernes investering i turisme er udtryk for, at flere kommuner har
oget blik for turisterhvervet betydning i forhold til at skabe vakst og beskaftigelse lokalt.
Foruden den vakst og udvikling, som turismen medforer i turismeerhvervet, skaber erhvervet
nemlig ogsa afledte effekter. VisitDenmarks beregninger af turismens okonomiske betydning
viser, at medregnes de afledte effekter af turismen skaber turismeforbruget i Region Midtjylland i
2015 i alt 20.500 arsveerk, hvilket svarer til 3,2 pct. af regionens samlede antal arsvaerk . Der kan
dog argumenteres for, at beregningerne undervurderer den reelle effekt. Blandt andet medtages
effekten ved korttidsudlejning pa Airbnb ikke i beregningerne. Disse er andetsteds opgjort til pa
landsplan at svare til ca. 1.676 fuldtidsjob, hvoraf 1.035 jobs er skabt af direkte effekter54.

Af de 20.500 arsvaerk viser data, at 44 % er placeret 1 turismeerhvervene. Derudover finder man,
at turismen skaber godt 4.480 arsverk inden for detailhandlen og 7.013 arsvark inden for andre
brancher sa som ejendomsmaglere, lokale handvarkere, ejendomsadministration mv.”.
Indenfor erhvervs- og modeturismen arbejdes der i stigende grad strategisk med
krydsbefrugtningen til andre brancher. Det sker ved at implementere mere langsigtede og
strategiske mal for dette. Ny forskning peger nemlig pa, at turismeforbruget er blandt de mindst
relevante effekter ved erhvervs- og medeturismen. Hvad der er langt mere interessant, er evnen
til at generere bredere og mere langsigtede effekter. Her peges der blandt andet effekter i form af
at understotte myndighedernes ovrige okonomiske prioriteringer og initiativer for generel
erhvervsudvikling, introducere ny viden og ekspertise, designe og facilitere gode rammer for
samskabelse og innovation, stimulere handel og investeringer, understotte sterke

. e . 56
forskningsmiljoer, tiltrekke talent mv .

“Nogen steder i verden er man begyndt at se pd vartskab for kongresser som et erhvervspolitisk
redskab til at skabe innovation og vaekst pa destinationen. Det handler om det her med at skabe
et storre samspil mellem de delegerede, forskere og lokale virksomheder.”- Peter Dyhr

Andreassen, sekretariatsleder for MeetDenmark

>2 https://dk Jinkedin.com/pulse/kommunerne-ved-rorpinden-i-turismefremme-en-rolle-der-sune-jensen
(11.04.2018)

> VisitDenmark (2017): Turismens okonomiske betydning i Region Midtjylland 2015

> Zhang, Jie (2017): Okonomiske effekter af Airbnb, Rapportserie, WP4. InnoCoast Input nr. 12 - Deleakonomi
> VisitDenmark (2017): Turismens okonomiske betydning i Region Midtjylland 2015

> Business Events Sydney (2016): Conferences: catalysts for thriving economies
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Dette sker allerede i Region Midtjylland, hvor der blandt andet er oparbejdet et enestaende

samarbejde pa tvars af turismeindsatsen og universitetsmiljoet.

“Pa Aarhus universitet arbejder vi med at se moder og konferencer i sammenhzng med andre
udfordringer vi har. For eksempel i forhold til rekruttering af udenlandske medarbejdere,
tiltreekning af eksterne midler og til profilering af forskningen generelt. Vi skal se arbejdet med
erhvervsturismen som del af en storre fodekade (...) Vi er ogsa ved at fa noget mere viden om,
hvordan meder henger sammen. Altsa sammenhaxngen mellem sma moder, mellem- og store
moder. For eksempel nar en forsker hos os samler 30 forskere, sd er det ogsa erhvervsturisme.
Det er ikke sa stort, nar vi teller overnatninger, men det kan vare forudsztningen for, at vi tre ar
senere kan holde en konference for 1000 mennesker. De sammenhange skal vi vaere bedre til at

se og styrke” - Anders Frolund, chef for events og kommunikationsstotte pa Aarhus Universitet

Skal den udvikling fortsette og vokse, er der brug for at udvikle bedre pejlemzrker og mal for
succes pa omradet. I dag vurderes erhvervs- og medeturisme pa lige fod med andre
forretningsomrader - altsa pa overnatning og omsztning, men den type mal understotter ikke det
potentiale, som omradet har. Der er ogsa behov for fokus pa at fastholde “meodet” som faglig

disciplin i sig selv, og for at udbrede erfaringerne til andre sektorer.

“Den tette kobling mellem regionens erhvervs- og medeturisme og universitetsmiljoet er unik og
dette er guld vaerd. Den skal man varne om. Det tilforer ressourcer og kompetencer i en skala,
som universiteterne aldrig vil kunne lofte alene, og det skaber effekter for hele regionen, som
langt overstiger hotelovernatninger (...) Der er stor forskel pa moder. Et mode er ikke bare et
mode. Ofte taler man om workshops, kongresser, konferencer og messer i en parevalling. Det er
en stor misforstdelse. Der er stor forskel pa de forventninger, vi har til at modes - hvad der skal
komme ud af mederne. Den kompleksitet sxtter sig ogsa spor i planlagning og afvikling.” -

Thomas Trest Hansen, ErhvervsPhD pa Aalborg Universitet og Wonderful Copenhagen

I bestrabelserne for at forholde vakst- og udviklingsinitiativer til nye, meningsfulde mal, der 1
tilstraekkelig grad kan samle flere 1 at lofte mere, dukker FN’s 17 verdensmal for baeredygtig
udvikling i stigende grad op. Det gxlder ogsa indenfor turisme. Turisme er nemlig et af de
omrader, der forventes at operationalisere malene 1 lokal og regional kontekst . Det giver
mening, fordi turisme bade kan skabe vakst og arbejdspladser, ligesom den kan skabe fornyet
opmarksomhed pa at bevare og aktivere vores natur- og kulturarv. En ny analyse fra
VisitDenmark understotter dette. Den viser, at turismen mange steder i Danmark bidrager til at
skabe job til mennesker, der ellers kan have svart ved at finde fodfaste pa arbejdsmarkedeth.
Samtidig kan turisme ogsa have en slagside. Det sker blandt andet, nar turisterne slider pa vores
tysiske omgivelser og pa vores tolerance og gastfrihed. I denne krydsild kan verdensmalene
spilles pa banen til at skabe samhorighed og ensretning pa tvars af interessenternes prioritering

og beslutninger.

TUNWTO (2017): Tourism and the Sustainable Development Goals — Journey to 2030
* VisitDenmark (2017): Turismens beskzftigelse
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6.3. Fem relevante verdensmal for baeredygtig udvikling

Med afszt i denne analyses samskabelseselement har professionelle aktorer fra turismeerhvervet
bidraget til at prioritere de baredygtichedsmal, som det giver bedst mening at omsatte i en
turismeindsats. Fem mal skal fremhaves og beskrives i det folgende. I bilag 1 gives en grafisk
illustration af de temaer, som aktorerne identificerede som trelevante, for de enkelte mil. De fem

baredygtichedsmal lyder:

Sikre sunde liv og fremme trivsel (3),

Fremme baredygtig og okonomisk vakst (8)

Sikre en robust infrastruktur samt baredygtig og innovativ udvikling (9)
Udpvikle baredygtige byer og lokalsamfund (11).

Handling gennem starke partnerskaber (17)
Mal 3: Sunde liv og oget trivsel

Malet handler om at sikre sunde liv og fremme trivsel for alle aldersgrupper. Turismens
investeringer 1 tilgaengeliggorelse og aktivering af naturomgivelser sivel som myriaderne af events
i alt fra maratons, mudderlob og mountainbike bidrager til at oge sundheden blandt bade borgere
og turister ligesom satsningen pa at tilbyde turisterne sunde fodevarer fra de lokale egne kan vare
en farbar vej for at realisere malet. O¥get opmarksomhed pa kundegrupper som aldre og folk
med midlertidig eller permanent nedsat funktion bidrager ligeledes til at fremme sunde liv for
alle.

Mail 8: Beredygtig og skonomisk vakst

Malet handler om at fremme bzaredygtig og skonomisk vakst, fuld og produktiv beskaftigelse
samt anstendigt arbejde til alle. I turismen er der generelt optimisme i erhvervet i forhold til
stigende beskaftigelse. Det skal ses 1 lyset af at omrader, hvor kapaciteten ikke er fuldt udnyttet
oplever stigende vakstrater, ligesom nye rejsemotiver og monstre skaber godt grundlag for
sesonudvidelse, nye forretningsmodeller og produkter. Det er for eksempel madoplevelser med
fokus pa madspild, bxredygtige produktionsmetoder og nye innovationssamarbejder pa tvears af

veerdikzeder .
Mil 9: Robust infrastruktur samt baeredygtig og innovativ udvikling

Malet sigter mod robust infrastruktur og mod at fremme baredygtig og innovativ udvikling 1 alle
industrier. Med turismen er der mulighed for at styrke oplevelsesdimensionen samt forstaelsen
for godt vartskab i andre industrier. Via ferieturisme sker dette blandt andet indenfor
fodevareomradet, hvor fodevarefremstilling og produktion flere steder er blevet en vasentlig del
af oplevelsestilbuddet til turisterne. Ofte er turismen ogsa driver for udvikling i den offentlige
sektor. Det sker eksempelvis indenfor kystsikring og infrastruktur. Turismesektoren er ogsa en

vigtig drivkraft hvad angar ruteudvikling, hvilket ogsa styrker andre erhvervsgruppers muligheder

* VisitDenmark (2017): Turismens beskeftigelse
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for internationalisering. Serligt skal dog fremhaves erhvervs- og medeturismens betydning for
andre sektorers udvikling. Swrligt hvad angar tiltraekning og fastholdelse af talenter og ny

forskning.
Mail 11: Baredygtige byer og lokalsamfund

Malet er at gore byer og lokalsamfund inkluderende, sikre og baredygtige. Her er der mulighed
for at tilgodese bade borgere og turister, fordi grupperne langt hen ad vejen onsker det samme.
Turisterne tager nemlig 1 stigende grad deres personlige vaerdier om eksempelvis beredygtighed
med pa rejsen. De onsker at mode lokalsamfund, som borgerne er stolte af at vaerne om og vise
frem, hvor der er sikkert at vaere, og hvor lokal natur- og kulturarv betragtes som en ressource.
Steder hvor mennesker lever meningsfulde liv i bade arbejde- og fritid er dermed attraktive at
besoge. Her er det vaerd at fremhave, at turismen har gode muligheder for at understotte denne
malsaztning. En stor del af udvikling i sarligt kyst- og naturturismen sker nemlig i omrader, hvor
det ellers kan vare vanskeligt at sikre bosaxtning og arbejdspladser. Her lofter investeringer i

turisme saledes ogsa udviklingen af byer og lokalsamfund.

Mail 17: Handling gennem starke partnerskaber

Malet handler om at styrke det globale partnerskab for baredygtig udvikling, og om at oge
midlerne til at na malene. I kraft af turismens tvarsektorielle natur og turisternes ogede
oplevelsesgeografi, sa har turismen rig mulighed for at styrke de samarbejder, der gar pa tveaers af
bade sektorer, geografier samt pa tvers af offentlige og private skel. En baredygtig
turismeindsats engagerer dermed ogsa ideelt en rakke forskellige stakeholdere - internationale,
nationale, regionale savel som lokale i en falles indsats for at indfri dels FN’s baredygtighedsmal
savel som ovrige fzlles mal. Da kernen i og forudsztningen for en strategisk udvikling af turisme
dermed er solide offentlige/private partnerskaber, si egner turisme sig godt til et af de omrader,
hvor opmarksomhed og indsigt 1 FN’s verdensmal etableres og lobende udvides til andre

omrader.

6.4. Kampen om kvalificeret arbejdskraft

Generelt er turismeerhvervet optimistiske i forhold til beskaftigelsesgraden og vaksten. Den
positive udvikling i beskaftigelsen inden for turismeerhvervet vil imidlertid vare betinget af, at

virksomhederne kan skaffe den nodvendige kvalificerede arbejdskraft.

Figuren pa nzste side viser, at virksomhederne i stigende grad vurderer mangel pa arbejdskraft

. 60
som en produktionsbegrensende faktor .

% Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne
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Figur: Vurdering af produktionsbegraensningerne i danske virksomheder fordelt pa
turismeerhverv* og serviceerhverv i alt, juni 2011 - december 2016
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Kilde: Det Nationale Turismeforum (2018): Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrenceevne

Betingelserne for at turismeerhvervet kan tiltraekke kvalificeret arbejdskraft er udfordret ved
erhvervets evne til at konkurrere med andre brancher om de dygtigste hoveder. Her kan
fornevnte pointe om turismens lave grad af investering i arbejdsprocesser blive en barriere (se
afsnit 4.2). Foraldede arbejdsgange og systemer er nemlig medvirkende arsager til, at faglert

arbejdskraft valger turismebranchen fra.

"The travel industry urgently needs operational software that normal people find intuitive,
flexible, and powerful. Otherwise it will lose efficient early-career workers to other sectors that
have supetior tools.” - Sean O'Neill, journalist. Citeret fra SKIFT (2018): Megatrends defining
Travel in 2018.

I kampen om medarbejderne vil turismen mede massiv konkurrence fra det ovrige erhverv. Det
voksende fokus pa medet mellem mennesker og teknologi skaber nemlig oget eftersporgsel pa
kreative kompetencer med indsigt i service og oplevelsesdesign. Den britiske tenketank Nesta
forudsiger at saerligt to kompetenceprofiler vil vokse i fremtiden. En profil der kombinerer viden
indenfor kunst, design, salg, marketing og service og en profil der kombinerer ledelses- og
salgsmaessige kompetencer med evnen til at skabe ideer, tenke originalt og formidle komplekse
budskaber pa en enkel mide”. Tendenserne understottes i en nylig prognose fra World
Economic Forum, hvor kreativitet udpeges som én af de tre vigtigste kompetencer pa tvers af
hele erhvervslivet 1 2020 mens kompetencerne “emotionel intelligens™ og “service orientation”

begge ligger inden for top ti pa listenéz.

% Nesta (2017): The future of skills
2 World Economic Forum (2016): Future of jobs report
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6.5. Nye iveerksaettere og agile forretningsmodeller

Med nye teknologiske landvindinger og @ndrede forbrugsmenstre banes vejen ogsa til en ny type
ivaerksetter. Nar turisten vil helt taet pa lokalbefolkningen og i vid udstrakning lave det samme

som dem, bliver lokalbefolkningen en del af verdikaden.

“Det starter typisk helt uden for turismens vaerdikaede. Som med Limfjordsfiskerne, der bliver
inviteret med i et projekt, der skal indvie turisterne i gleden ved osters. Der findes nappe noget
andet sted i verden, hvor man ved mere om lige pracis osters, end man gor her, og turisterne er
vilde med det (...) Effekterne ved den type projekter er bade, at turisterne har faet en hel unik
oplevelse, fyldt med gode billeder de kan dele pa de sociale medier. Og fiskerne de meder, de far
smag for helt nye leveveje, og bliver iverkszttere i turismen.” - Peter Emsenhuber Graversen,

leder af Enjoy Limfjorden

Udpviklingen understottes af den digitale udvikling som skaber nye, tilgeengelige platforme for, at
flere kan szlge oplevelser. Det sker sxrligt via deleskonomiske tjenester saisom Airbnb, GoMore,
Spinlister, Gaest, Boatsetter og mange flere. Et fanomen der har banet vejen for fanomenet
digital korttidsudlejning, som dog endnu er et forholdsvist nyt fenomen i Danmark, men som pa
blot fa ar, har gjort sig bemarket som en ”disruptiv’, kommerciel overnatningsform. I 2017
anslog Center for Regional Turismeforskning det samlede antal overnatninger via Airbnb i
Danmark til 1,7 mio. 1 2015 og 2,7 mio. 1 2016. Selvom tjenesten stadig er et udpreget
storbyfaenomen, har fenomenet ogsa bredt sig til kyst- og landdistrikterne. Konklusionen fra
ovennavnte analyse er, at Airbnb’s udbredelse sandsynligvis vil vokse ydetligere, fordi der ses en

.. 3 6
stor eftersporgsel, og fordi tjenesten endnu ma opfattes som ny .

I trdd med tendensen om @ndringer i vardikederne (se afsnit 4.1.) er Airbnb i dag, allerede inden
vi for alvor har vannet os til tjenesten, meget mere end en platform for korttidsudlejning. Den er
pé vej mod at blive en platform for mikro-ivarksatteri. Det blev cementeret med lanceringen af
fornevnte tjeneste “Experiences”. Den gor det muligt for lokale borgere, professionelle tour
guides og non-profit organisationer at tilbyde oplevelser til turisterne. Det er godt set af Airbnb,
idet “Experiences” tapper direkte ind 1 den fornavnte globale tendens i retning af et mere

fleksibelt og dynamisk arbejdsmarked.

“Market forces in the growing income disparity and economic instability are influencing the “As
the way we live, work and travel changes so people are getting more creative around and
responding to this flexibility. at Airbnb we see a rise in people who are offering products and
services to customers that were not available before - be it spare rooms or experiences. New
people are tapping into the tourism industry as micro entrepreneurs and sharing in its benefits.
They're helping to bring the authenticity and sense of community that visitors crave whilst

claiming a slice of the tourism pie.” - Joanna Bunker, Strategic Partnerships 1 Airbnb

03 Zhang, Jie (2017): Okonomiske effekter af Airbnb, Rapportserie, WP4. InnoCoast Input nr. 12 - Deleokonomi
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Tendensen ses allerede tydeligt inden for de kreative erhverv, der er praget af fleksible
ansattelser med brug af freelancere og midlertidigt ansatte. Denne tendens vil fortsatte, idet den
sakaldte “skrastregs-medarbejder” er i vaekst. Det er medarbejderen, der er selvvalgt freelancer,
og hvis titel er sammensat af mange forskellige komponenter som

softwareudvikler/yogainstruktor/vert/ bloggerM.

Det skaber ogsa mulighed og behov for mere flydende medarbejderrelationer, hvilket stiller nye
krav til organisationer og isxr ledelse, som skal kunne forlese potentialet af de mere dynamiske

og agile mader at opbygge forretningsmodeller og vearditilbud pa.

 And Co (2018): The Slash Workers
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7. Metode

Nye turismeprodukter, oplevelser, virksomheder og forretningsmodeller opstar ikke i et vakuum.
De bliver til 1 et forretningsklima, der formes af eksterne drivere og markedskrafter. For at
kortlegge vakstbetingelser, udfordringer og muligheder pé en struktureret made, har vi taget
afsaet i Alexander Osterwalders Business Model Envitonment. Osterwalder er mest kendt for sin
metode Business Model Canvas, men med Environment-modellen afdekker vi fire centrale

kraefter, der former de nye vakstbetingelser.
De fire centrale kraefter deekker over:

® Markedskrafter: Vaesentlige ndringer 1 kundeadfzerd, som kundesegmenter, der vokser

eller skrumper, nye kundedrevne behov, nye aktorer pa markedet eller 1 branchen osv.

e Centrale tendenser: Hovedtendenser, der former den enkelte forretning eller
delbranche, sisom teknologiinnovation, sociale og kulturelle tendenser, regulatoriske

begraensninger, etc. FINs verdensmal vil ogsa vare del af de centrale tendenser.

® Industrikraefter: Nogleaktorer, der satter standarden og former sektoren, nye aktorer,
der bevager sig ind i vardikeden, nye eller foreldede teknologileverandorer, nye

substituerende forretningsmodeller pa vej (deleskonomi, platformsekonomi, etc.) osv.

® Makrogkonomiske kraefter: Makrotrends, der tapper ind 1 de globale

markedsbetingelser; globalisering, adgang til talent, specialistkompetencer, kapital, etc.

De fire typer af kraefter er afsogt gennem litteraturstudie, og forholdt til turismens tre
forretningsomrader. Analysen har dernast fokuseret pa at identificere centrale monstre og
sammenhznge pa tvers af forretningsomraderne. Disse er omsat til temaer, der er beskrevet i

rapporten.

Figuren nedenfor illustrerer metoden:
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Global Efterspargsel
teknologisk pa turismens
og digitale ydelser og
udvikling indhold

A

Rammer og
mal for
beeredygtig
turisme

. Kyst: o Natierugsme . Storbyturisme Erhverv- og moderurisme

Analysen bygger forst og fremmest pa et omfattende studie i eksisterende dansk og international
litteratur. Her har vi brugt Osterwalders analysemodel til at sikre et 360 graders perspektiv pa
dataindsamling og -behandling. Modellen er endvidere udbygget til at rumme de tre
turismemassige forretningsomrader; storbyturisme, erhvervs- og moedeturisme samt kyst og
naturturisme. Pa baggrund af modellen er centrale tendenser og nogleord dermed blevet

identificeret til brug for afsegning af relevante materialer i forhold til disse omrader.

Den indsamlede litteratur er blevet kortlagt i forhold til indholdets fokus qua analysemodellen,
branchefokus, relevans og validitet for analysen. Dernzst er pointer fra litteraturen blevet
kondenseret til centrale temaer, hvilket har varet grundlag for udarbejdelsen af analysen i denne

rapport. Temaerne er udviklet og analyseret pa tvers af turismens tre forretningsomrader.

For at sikre analysens anvendelighed i de tre forretningsomrader samt i en midtjysk
turismekontekst, er analyseresultaterne lobende blevet tryktestet og kvalificeret i workshops,

fokusgrupper og enkelte ekspertinterviews.

Der er saledes afviklet en workshop med deltagelse fra ca. 70 turismeaktorer, to
fokusgruppeinterviews med deltagelse fra 14 repreesentanter fra kyst- og naturturisme samt
erhvervs- og medeturisme, 11 enkeltinterviews, herunder fire med sarligt henblik pa

storbyturisme. Dertil er der foretaget fem interviews med internationale eksperter.

Et af de omrader, der har kraevet serlig opmarksomhed, er FNs 17 verdensmal. Der tales meget
om dem i mange forskellige erhvervsmaessige sammenhange, og det har i analysen varet oplagt
at se pa, hvordan de kan operationaliseres ift. turisme. Dette arbejde har bygget videre pa The
World Tourism Organization (UNWTO)’s arbejde med at omsaxtte malene til turisme. Med afsat
1 en prasentation af malene, har deltagerne pa fornzvnte workshop bidraget til at prioritere de
mal, der er sarligt brugbare 1 en midtjysk turisme kontekst. Disse mal praesenteres uddybende 1

bilagsmaterialet.
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Overordnet har vi benyttet os af folgende metodiske greb:

® Desk research: En struktureret og dybdegiende tilgang gennem brug af Osterwalders

analytiske ramme.

e Dybdegdende interviews: Eksplorative interviews med bade eksperter, first-movers og

centrale aktorer.

e Fokusgruppeinterview: Gennemfort med representanter fra udvalgte

forretningsomrader.

® Workshops: Presentation indsigter for en bredere kreds med henblik pa at inddrage

aktorerne, kvalificere og forankre arbejdet underve;s.
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8. Interviewpersoner og litteratur
Deltagere pa fokusgruppeinterviews

Thue Jensen, head of venue development i MCH

Allan Tambo Christiansen, erhvervsturismechef i VisitAarhus
Anders Frolund, chef for events og kommunikationsstette pa Aarhus Universitet
Marianne Gjerlov, chef for Erhverv og By i Aarhus Kommune
Mette Damkzr, projektleder i Herning Kommune

Soren Juul Baunsgaard, direktor i VisitHerning

Peer Kristensen, direktor i VisitAarhus

Flemming Rasmussen, direktor i Destination Djursland

Jens Bohme, sekretariatschef 1 Realdania

Jens Hausted, direktor 1 Dansk Kyst- og Naturturisme

Peter Emsenhuber Graversen, leder af Enjoy Limfjorden
Peter Sand, direktor i KRAFT

Rasmus Semod, turismeudviklingskonsulent 1 Ringkebing-Skjern Kommune

Sebastian Schaper, direktor 1 Ringkebing Fjord Turisme
Enkeltinterviews med reprasentanter fra regionen

Jesper Bengtson, regionschef i Horesta

Thomas Trest Hansen, ErhvervsPhD pa Aalborg Universitet og Wonderful Copenhagen
Peter Dyhr Andreassen, sekretariatsleder for MeetDenmark

Peer Kristensen, direktor i VisitAarhus

Jesper Buus, District Director, Denmark West, Scandic Hotels

Henrik B. Nielsen, adm. direktor i Djurs Sommerland A/S

Liselotte Nis-Hanssen, turistchef i VisitSilkeborg

Lykke Nielsen Hoj, direktor 1 Feriepartner Hvide Sande

Thomas Bloch Ravn, museumsinspektor ved Den Gamle By i Aarhus

Lars Bernhard Jorgensen, bestyrelsesmedlem i VisitAarhus

Thomas Cordtz, direktor i Birkhede Camping

David McKie, Head of Ecommerce and Digital Business Development, London and
Partners

Nico Mulder, Marketing Strategy Manager, iAmsterdam

Johanna Bunker, EMEA Strategic Partnerships, AirBnb

Johnny Thorsen, VP, Travel Strategy & Partnerships, Mezi.com

Dorota Townsend, Regional Manager, Tigets (tidligere Tripadvisor)
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www.weatherads.io/resources/industries /weather-advertising-travel-tourism-hospitality
(15.02.2018)

Den regionale turismeindsats - de naeste skridt Side 45 af 47



Bilag 1. FN's verdensmal i en regional turismeindsats

Illustrationerne nedenfor viser i oversigtsform stikord til de elementer, der ifolge deltagerne pa
udviklingswokshoppen (se metodebeskrivelse) kan aktivere de fem relevante baredygtighedsmal i

en regional turismeindsats:

Mal 3: Sunde liv og oget trivsel

T Sundhecll__ I\garltlm
Zldre gdevarer
lveerksaetter Bevaeqelse Op|9Ve|Ser

e Friluftsliv
Frivillige....
OutdoorAttraktlonskra

Samarbejde

LocalhoodN a u re n

Landskab

Mal 8: Beredygtig og skonomisk vakst

Erhvervsfremme

Jobskabelse
|V$I’ S& erlFrlwllghed

K Autenticitet h Freelance
Smajobs KvstbverLocalhood
EViden

Stedbunden
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Mil 9: Robust infrastruktur samt baredygtig og innovativ udvikling

Partnerskaber

|nfraStrU kth Fagmesse
Fritidsaktiviteter

Oplevelseskvalitet Qutdoor
O I eve I S e rKernefaqhghed
Cykelture
Fyrtarne

“=Kultiiftilbud

Attraktionsudvikling

Sammenhaeng

Mail 11: Baredygtige byer og lokalsamfund

Restauranter

Ravarer Enerai

Transport \/zn rtsskabBa’-‘redVgtighed

Fodevarekultur

EventSDetailhancﬁel GaStl’Onoml
Arkitektur Natu I' Kultur

Lokalsamfund

Mail 17: Handling gennem stzrke partnerskaber

Vaerdikaeder

Kernefaglighed

Investeringer Krydsbestevning

Sammenhangebmo

Kompetencecentre

Samarbejde "

Oplevelsesgeografi Infrastruktur Effektmal

Destinationer

Tveerkom gunal

Professiona liserin
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