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RETHINK

KULTURTURISME

Hvorfor og hvordan?

RETHINK Kulturturisme blev
udviklet i vinteren 2012 ud fra
gnsket om at udbygge samarbejdet
mellem kultur- og turismeaktgrer
i Region Midtjylland. Opmeaerksom-
heden pa dette emne kom bl.a. i
kraft af, at Aarhus med hele
regionen bag sig, sommeren
forinden var udneevnt til at veere
Europaisk Kulturhovedstad i 2017.
Erfaringer fra tidligere kultur-
hovedstaeder peger pa en ene-
stadende mulighed for vaekst og
udvikling. Men gnsker vi en
vedvarende veaekst og et tveer-
fagligt samarbejde, der raeekker ud
over kulturhovedstadsaret, er det
ngdvendigt at forankre erfaringer
i konkret viden. P4 den baggrund
blev dette kompetenceudviklings-
forlgb, stpttet med midler fra

Den Europeiske socialfond,
etableret.

RESULT MAGASIN

I efteraret 2013 blev de fgrste net-
veerksseminarer afholdt. Over 200
akterer fra hele regionen deltog

i disse 3 seminarer. Her fik de
undervisning og inspirerende
opleaeg inden for servicedesign,
digital adfeerd, malgruppen kultur-
turister, forretningsmodeller og
projektudvikling. Som afslutning
pa seminarrakken pitchede 58
grupper projektideer, der alle dels
skulle belyse samarbejdet mel-
lem kultur og turisme, kunne give
forpget forretning, ggre brug af
vaerdikedetankegangen og have

et internationalt fokus. Ud af de 58
ansggte 30 om at blive testprojekt

i anden fase af RETHINK Kulturtur-
isme.

Der blev i februar 2014 udpeget

10 endelige testprojekter. Det er
resultaterne af disse testprojek-
ter, vi preesenterer i dette RESULT
magasin.

I alt har RETHINK Kulturturisme
haft over 400 involverede aktgrer i
projektperioden.

Dette RESULT Magasin indeholder
oplysninger om de 10 testprojekter,
og deres laeringer. Man kan ogsa
finde oplaeg, analyser og rapport-
er fra bade seminarraekken, men
ogsa de individuelle projekter pa
www.kulturturisme.dk
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RETHINK Kulturturisme

Kulturturisme og 2017 — ved Jens Hausted
Kulturturisme og 2017 — ved Rebecca Matthews
Testprojekter - men test af hvad?

Centrale begreber i projektet

Maden som varemaerke

Det internationale potentiale i det lokale

Det kreever feaelles indsats at lgse en krimi
Dictes Aarhus

vind i haret og sans for forretning
Energisafari

Nar geesten bliver til en kulturturist

Fra turistdestination til kulturel citybreak destination
Nar kultur og erhverv medes pa feelles grund
Midtjyske kulturpakker til erhvervsturister
Nar man lgfter i samlet flok

NorthSide udforsker delepkonomien

Havet bag havet - en verden af mindfulness
Porten til Nissum Fjord

Leg med is, lys og merke

Transition and Transparency

Frivillige ambassadgrer megder kulturturisten
We love having you here

Den kreative formidling af kulturhistorien

Aakjeer
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KULTURTURISME 0G 2017

JENS
HAUSTED

DIREKTOR, MIDTJYSK TURISME
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Kultur og turisme er to af de
stgrste vaekstsektorer i den sidste
halvdel af de 20. arhundrede, og
her i starten af det nye arhund-
rede har kombinationen af de to
sektorer til kulturturisme, vist sig
som en de mest anvendte og effek-
tive udviklingsmotorer for nation-
er, regioner og destinationer over
hele verden.

Sammenholdt med den store
veekst i turismen, der bl.a. er
skabt som fplge af en pget

global tilgeengelighed, og de mange
adgange til at kommunikere til
markedet via blandt andet digi-
tale platforme, er betydningen

af kulturturisme som en seerlig
gren af turismen vokset og vaeret
konstant i vaekst i det seneste arti
- 0gsd i Danmark.

Turismeerhvervet i Midtjylland
rummer et stort uforlgst potentiale
for pget kulturturisme, og det er
min klare opfattelse, at regionen
og regionens kultur, turisme og
kulturturismeaktgrer med Aarhus
ECoC 2017 (Europaeisk kulturhoved-
stad) har en enestdende mulighed
for at kickstarte veeksten i kultur-
turismen i Midtjylland.

Det afgprende er, at det interna-
tionale potentiale forlgses: Aarhus
2017/en begivenhed/kulturoplevel-
se kan tiltraekke internationale
gaester, men det kreever en aktiv
indsats at udlgse potentialet og at
sikre, at geesten rent faktisk veelger
at bespge destinationen. Kultur-
sektor og turismesektor skal veere
i teet samspil om indsatsen og
produkterne.

KULTURTURISME 0G 2017

REBECCA
MATTHEWS

ADM. DIREKTOR, AARHUS2017

At veere Europaeisk Kulturhoved-
stad i 2017 er en enestaende chance
for at seette Aarhus og Region
Midtjylland pa kortet. Det er vores
chance for at vise alle, hvem vi er,
og hvordan vi arbejder sammen
for at gere vores by og vores region
til en kilde til inspiration for alle.

Det er vigtigt, at kulturaktgrer

og turismeerhverv er kleedt pa

til at udnytte denne enestaende
mulighed for veekst. Derfor er

den viden og de erfaringer, som
RETHINK Kulturturismes 10 test-
projekter har indsamlet, af stor
veerdi og vigtige at holde sig for gje
i forhold til vores projekts store
europaeiske dimension.

Vi estimerer, at projektet tiltreekker
flere hundredetusinde internatio-
nale geester, som bespger regionen
i lpbet af kulturhovedstadsaret. Det
er oplagt at betragte disse mange
gaester som kulturturister. Og det
er vigtigt fortsat at arbejde med,
hvordan vi kan ggre det attraktivt
for disse turister at tilretteleegge
deres ferie med fokus pa de kul-
turelle oplevelser.

Samtidig er der ogsa vaerdifuld
leering at hente i de erfaringer med
frivillig arbejde, som projekterne
pa Bovbjerg Fyr og i Horsens
Kommune har gjort sig. En lering,
som det er veerd at have i bag-
hovedet, nar Aarhus 2017 's
ambitigse frivillighedsprogram
skal udvikles.

Frem mod 2017 er det vigtigt, at vi
fastholder eksisterende samar-
bejder. Men det er ogsa vigtigt, at
nye opstar for at sikre, at viden-
delingen mellem de mange for-
skellige aktgrer inden for kultur
og turisme bade fortseetter og er

i konstant udvikling. Det er min
klare forventning og fornemmelse,
at de 10 testprojekters resultater
hjeelper med at give kulturturis-
men i Region Midtjylland et 1pft.
Dette vil bade styrke regionen nu,
i 2017 og - ligesa vigtigt - i mange
ar efter, og samtidig vil det give
borgerne en fglelse af medborger-
skab og stolthed over den til-
treekningskraft, regionen har pa
internationale geester.

RESULT MAGASIN
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TESTPROJEKTER — MEN TEST AF

HVAD?

Hvad var malet, og hvor er det endt?

Da RETHINK Kulturturisme i januar 2014 bad om bud
pa potentielle testprojekter, var der opsat en raekke
overordnede kriterier, som projekterne fortrinsvist
skulle bergre:

« Vere et samarbejde med deltagere fra bade kultur-
og turismesektoren

« Kunne testes pa den korte tid, der var til radighed.
Projektstart var januar 2014, og erfaringer/resulta-
ter fremlagdes i oktober

+ Have et internationalt fokus

 Indtenke aspekter, der kan vaere med til at lpfte
gaestens samlede oplevelse og opfattelse af kvalitet
i alle led af besgget, hvad enten det er i et omrade
eller pa en institution.

+ De erfaringer, samarbejdsmodeller eller resultater,
projekterne skabte, skulle kunne overferes til andre
aktgrer og projekter frem mod 2017 og videre.

Ud fra disse kriterier var der frit spil for projekterne til
at finde pa indhold. Som et udviklingsprojekt har det
veeret vigtigt, at alle testprojekter har en forankring

RESULT MAGASIN

hos deltagerne, og at det er hjertebgrn fremfor et
patvunget koncept.

Det betyder ogsa, at vi nu kan se ud over 10 vidt for-
skellige og alligevel ens projekter. Emnerne, partner-
kredsene og realiseringen af projekterne har varieret.
Men felles for alle er modet til at eksperimentere,
videreudvikle og prove nye samarbejder af. Nogle har
skabt reelle produkter. Andre har mattet skifte fokus
undervejs i processen. Men alle har faet udbytte og
gjort erfaringer, som ikke blot gavner dem selv, men
givet erfaringer, som ogsa kan berige og inspirere
andre kultur- og turismeaktgrer i hele landet.

RESULT magasinet, som du her har i handen, gen-
nemgar de 10 testprojekter under RETHINK Kultur-
turisme. Tilsammen er der blevet uddelt lidt over 2
millioner kroner til det test- og analysearbejde, der
har fundet sted i perioden februar-september 2014.

Vardikaedesamarbejde:
Samarbejde pa tveers af kultur-
og turismeaktgrer for at skabe
bedre sammenhangende
produkter, gensidig synergi,
hgjere kvalitet og pget
forretning

Frivillighed:
Involvering af lokale
kreefter til styrkelse af
bemanding og
kompetencer

Internationalisering:
@get kendskab og afsaetning til
det internationale marked

Digitalisering:
Malrettet kommunikation

og formidling med brug
af de rette digitale medier

Forretningsmodel:
Beskrivelse af hvordan et projekt
eller en virksomhed skaber,
indfanger og leverer veerdi

CENTRALE

BEGREBER
| PROJEKTET

nation

0

Vartsskab:
Fokus pa at fa vores
geester til at fple sig godt
tilpas og fa en god
service under bespget

Netvaerksdannelse:
Styrket nationalt og inter-

Servicedesign
& touchpoint:

Strategisk og praktisk
tilrettelaeggelse af gaestens

serviceoplevelse og

undersggelse af mgdet

med geesten

Malgrupper:
Definition af dine
geesters kendetegn,
gnsker, behov og mest
typiske adfeerd

alt samarbejde mellem

aktgrer i turisme-

g kulturbranchen
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MADEN SOM

VAREM/ERKE

Egentlig rummer testprojektet

Det internationale potentiale i

det lokale tre sammenhaengende
underprojekter. Feellesnaevneren er
et gnske om at opdyrke den lokale
madidentitet, styrke den positive
oplevelse hos gaesterne og skabe
bedre afsetningsmuligheder for
sma fpdevareproducenter.

Projektet har taget afseet i trends

i det internationale samfund.
Dagliglivet er styret af megatrends
som digitalisering, urbanisering
og centralisering. Som en helt
naturlig konsekvens opstar mod-
trends: naturromantik, back to
basics, decentralisering og feel-
lesskab. Disse veerdier og temaer
er indarbejdet i en autentisk

RESULT MAGASIN

turistoplevelse, hvor den lokale
fgdevareproduktion er udviklet og
af hgj kvalitet. Som konsekvens
styrkes den lokale madidentitet,
og projektet har haft fokus pa at
gentaenke traditionen for brugen
af lokale fpdevarer, maden vi
markedsfgrer os pa disse, og om vi
kan gentaenke den danske andels-
bevaegelsestanke.

De tre underprojekter har veeret
centreret omkring Den Ny Malt-
fabrik, Kattegatcentret og Natio-
nalpark Mols Bjerge. Pa Kattegat-
centret har man arbejdet med at
knytte de lokale fpdevarer teettere
pa attraktionens restaurant. Det
har bl.a. betydet et stgrre fokus
pa ravarer fra havet og en kon-

ceptudvikling af madtilbuddet.
Sidelgbende har man pa Den Ny
Maltfabrik afholdt borgermeder

og involveret de lokale aktgrer til
sparring omkring udviklingen af
et lokalt fpdevaremarked. Fokus
har kontinuerligt veeret pa den
lokale forankring og opbakning
nedefra og op. Pa baggrund af disse
meder er der udarbejdet beskri-
velse af en forretningsmodel for
Ny Maltfabrik som formidlingssted
for lokale fgdevarer. I Nationalpark
Mols Bjerge har man fokuseret pa
en staerkere tilknytning mellem
nationalparken og lokale produ-
center og spisesteder med opbyg-
ning af en feelles lokal mad-
identitet for gje.

MED VIERDIER...

Pa Kattegatcentret kender man alt for godt til den
sveere synergi imellem madtilbud og attraktionens
oplevelsesmuligheder. For hvordan far man knyttet
attraktionens kernetilbud sammen med publikums
- og ofte bgrnefamiliernes — behov for hurtig mad til
en overkommelig pris? At placere fritter og pglser i
hajtunnelen er ikke realistisk, og projektet Det
internationale potentiale i det lokale kom derfor som
kaldet.

Karsten Bjerrum, udstillingsleder pa Kattegatcentret:
"Vi havde i forvejen gjort os nogle tanker om at fa
storre lokal forankring, bedre sammenhaeng mellem
udstilling og restaurant og en mere klar storytel-
ling. Vi havde et pnske om, at madoplevelsen skulle
have en bedre sammenheang med resten af vores
attraktion. Ikke kun i det pa tallerkenen, men ogsa i
markedsfgring, skiltning og den samlede forteelling”.

Kattegatcentret naede lige i tide til hgjseesonen at feer-
digggre det intensive arbejde med at ggre madtilbud-
dene til en stgrre del af det samlede tilbud. Der blev
bl.a. abnet op, sa geesterne kunne se ind i k¢kkenet,
skiltene blev opdateret, og selv arbejdsrutinerne i
kpkkenet fik en overhaling. Det betgd bl.a., at menuen
blev kortet ned, sa de tidskraevende retter forsvandt,
og bernemenuen blev simplificeret. Samtidig blev der
via skilte og menukort skabt en sammenhangende
historie mellem de lokale ravarer i maden og den
gvrige skiltning pa attraktionen.

NINDETIVL d

Det hele er blevet taget godt imod af bade geester og
personale. Men der bliver ikke lagt skjul pa, at med
en daglig drift af et populeert bespgsmal skal man
overveje sine handlinger. Karsten Bjerrum har tre
gode rad til andre attraktioner, der gerne vil kunne
tilbyde deres gaester en god historie sammen med

den prisvenlige forplejning: Veer preecis og klar over
hvad jeres mal er. Fa hele organisationen med pa
projektet, sa alle fgler ejerskab og far forstaelse for det
pgede fokus. Og hav et realistisk ambitionsniveau. Det
kreever sma skridt, nar det kun er en del af det daglige
arbejde.

Kattegatcentret videreudvikler madtilbuddet og ser
frem til det videre arbejde med at “ha’en holdning til
god fodring”.

KONTAKT

René Povlsen
rene.povisen@superbest.dk
www.molbordet.dk

LINK

Ink.to/lokalpotentiale

Bliv leekkersulten ved at se
eksempler pa menukortet hos
Kattegatcentret og s¢g inspiration
til en ny forretningsmodel.

RESULT MAGASIN
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JICTES

AARRUS

Det kraever faelles indsats at lgse en krimi

Dictes Aarhus har arbejdet med
me@det mellem film- og turist-
branchen for at udvikle nye forret-
ningsmuligheder og skabe vakst
for en bred skare af regionens
virksomheder.

Projektet Dictes Aarhus er mal-
rettet en klar defineret malgruppe:
svenske Dicte-fans. Projektet har
arbejdet med forskellige partner-
skabsmodeller, der kan etableres
i virkeligheden og gro frem mod
2017 og efter. Filmby Aarhus har
villet f4 film- og turistbranchen i
byen til at samarbejde bedre og
understptte koordinering og
timing af aktiviteter og markeds-
foring.

Helt konkret er der i projektet ble-
vet lavet en raekke underspgelser
for at kunne belyse veerdien i film-
turismen. Man har fiet lavet en

RESULT MAGASIN

potentialeanalyse pa det svenske
marked. Her har man bl.a. fundet
stor interesse hos Dicte-seere for
at bespge Aarhus hhv. blandt de
yngre mend og zldre kvinder.
Begge grupper udtrykte interesse
for at bruge besgget pa andet end
Dicte-relaterede begivenheder
sasom byture og shopping. Man
har haft en fokusgruppe pa bespg
i Aarhus. Ved hjelp af det svenske
TV4 og Facebook blev der rekrut-
teret seks par i den svenske mal-
gruppe til et bespg i Aarhus, hvor
de blev f¢rt gennem en raekke

oplevelser pa tveers af veerdikaeden.

Dermed indhentedes praktiske
erfaringer med at afvikle et kon-
kret besgg for en gruppe, hvor den
feelles tilgang til Aarhus er Dicte.

P4 baggrund af potentialeanalysen
har projektet ogsa arbejdet med
servicedesign og aktgrinddragelse.

Ved at alle centrale samarbejds-
partnere kender til potentialet og
malgruppens ¢nsker, gges samar-
bejdet og udviklingen af det speci-
fikke tilbud. Endelig har Filmby
Aarhus samlet leeringen herfra

i en strategi- og forretningsud-
vikling i form af nogle anbefalin-
ger til det videre arbejde. Det har
fra starten veeret vigtigt, at de
indsamlede erfaringer fra projek-
tet kommer bredt ud til aktgrer i
kulturturismens vaerdikade, og
de kan fungere som inspiration
og leering for andre, der har lyst
til at prgve kreefter med film og
medieturisme. Derfor har projek-
tet videreudviklet handbogen om
filmturisme "Film skal ses i virke-
ligheden” med erfaringer fra Dictes
Aarhus og ¢vrige erfaringer opnaet
siden sidste udgivelse.

KONTAKT

Mette Elmgaard
melm@aarhus.dk
www.filmbyaarhus.dk

LINK

Ink.to/dicte

Dyk ned i potentialeanalysen og lees
fokusgruppens observationer om Aarhus.
Her finder du ogsa link til hdndbogen om
filmturisme.

PA
[UR
MED
DICTE

A1,

y |

Med hjeelp fra sociale medier og en hgjaktuel genud-
sendelse af Dicte pa svensk TV4 var det ikke sveert for
Mette Elmgaard, projektleder hos Filmby Aarhus, at
rekruttere svenske testpersoner til projektet Dictes
Aarhus.

5 veloplagte par tilbragte i sensommeren en weekend
i Aarhus, hvor serligt lgrdag formiddag var helliget
kulisser, autentiske miljper og teasere for naeste

Dicte saeson. Seerligt vel modtaget blev anekdoter fra
optagelserne. Guiden var location manager Ulla
Malmos, som levende beskrev, hvordan en hel
opgang hujede og tog billleder af Lars Brygmann pa
vej i en container i en baggard. Eller hvordan borg-
mester Jacob Bundsgaard skyndte sig tvaers gennem
landet for at indtage sin plads i byradssalen i tide til
indspilningerne - blot for at blive klippet ud i redige-
ringsrummet. Nar der opstod spgrgsmal til Aarhus’
historie, bybilledet og de lokale seveerdigheder, var
Bente Mondrup fra VisitAarhus klar med kyndige svar.
Der var i evalueringen af turen et bredt pnske om at fa
yderligere forteellinger om det generelle Aarhus. F.eks.
ville flere gerne h¢re mere om vikingerne i Aarhus og
byens status som en af de @ldste i Danmark. Der var
ogsa stor begejstring for at blive overrasket og komme
bag om det blankpolerede Aarhus med et bespg pa
Veerestedet. Her blev der tid til kaffepause og en snak
med stedets leder om livet som hjemlgs pa samfun-
dets bagside. De fleste fremhavede den oplevelse som
den stgrste og mest positive overraskelse pa turen.

Trods nysgerrigheden pa mere information, var der
dog ogsa en lering, hvor meget information man

kan fylde pa en guide-geest. Dels pa grund af informa-
tionsmangden, men ogsa pa grund af sprogforskel-
lene havde den optimale tur varet 2-3 timer.

De svenske testpersoner rangerede fra ivrige fans af
bade bgger og film til den almindelige spndags-seer.
Nogle havde en baby med i klapvogn, andre var holdt
op med at teelle de gra har. Feelles for dem var, at de
var positivt overraskede over Aarhus, den fantastiske
mad og de mange oplevelser, byen byder pa. Og alle
var parate til genbesgg for egen regning med venner/
familie.

RESULT MAGASIN
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06 SANS FOR FORRETNING

Danmark er kendt for sin grgnne
profil og det hgje faglige niveau,
der arbejdes med pa energi-
omradet. Seerligt er Skive og Samsg
kendte profiler inden for gren
energi, og Region Midtjylland alene
har 6.-7.000 energierhvervsturister
hvert ar.

Malsaetningen for projektet er at
udvikle Region Midtjylland til en
destination for Energi- og Kultur-
turisme i form af en Energisafari
med seerligt fokus pa at genteenke
den oprindelige Energisafari, til i
dag at udgere en regional energi-
safari bestaende af en sam-
mensatning af faglige bespgsmal
med fokus pa energi krydret

med kulturelle oplevelser. Samsg
Energiakademi, Skive Kommune,
Ringkebing-Skjern Kommune og
Aarhus Kommune er hovedaktgrer
i projektsamarbejdet.

Men er der overhovedet basis for
at skabe en forretning for energi-
erhvervsturisme, der indtsenker
kulturelle oplevelser og bygger pa
styrket samarbejde kommunerne
imellem? Hvem er malgruppen,
og hvordan szlges energisafarier

12 RESULT MAGASIN

Energisafari

til internationale geester? Disse
spgrgsmal er udforsket i projektet.

Der er blevet udarbejdet en rapport,
som konkluderer, at det er muligt
at skabe en forretning for regio-
nale energisafarier. Rapporten
viser ogsa, hvordan en koncept- og
forretningsmodel for Energisafari
kan se ud, og hvordan den kan
markedsfgres. Desuden er der
blevet lavet en malgruppeanalyse
med seerligt fokus pa internation-
ale geester. Analysen peger bl.a. pa
forskellige typer af nuvaerende og
potentielle kundegrupper. Grup-
perne er af stor diversitet i forhold
til faglige interesser inden for grgn
energi og gnsker om indsigt i den
kulturelle baggrund bag Danmarks
gronne profil. Men et feellestraek
er, at den samlede malgruppe alle
er fagspecialister.

Den nuvarende model af Energi-
safari har sommeren over haft 1-2
bespg om ugen, og hver gang har
man i projektet testet nye tiltag af
i stprre eller mindre skala. Ud fra
disse erfaringer, gennem indsam-
let ny viden og via processen med
projektets partnere har man

lagt fokus pa udvikling af et nyt
Energisafari-koncept med to
hovedelementer: faglige oplevelser
og kulturelle oplevelser.

Da malgruppen er internatio-

nale og nationale fagspecialister
med et hejt fagligt niveau, er det
essentielt, at fagligheden gennem-
syrer det samlede koncept/de
tilbudte pakker. De faglige oplevel-
ser udggres af levende oplevelser,
hvor geesten eksempelvis er pa
bespg hos en landmand, et varme-
veerk eller hos en kommune, som
har arbejdet med implemen-
tering af gron energi. Det kultu-
relle element er tilteenkt at skabe
en merveerdi for gaesten og udgpres
af lokale kulturelle tilbud - f.eks.
pa en kulturinstitution, men kan
ogsa veere indteenkt som f.eks. en
lokal spiseoplevelse. Faglige og kul-
turelle oplevelser savel som trans-
port og overnatning er pakketeret
i det nye Energisafari-koncept

og gpnskes styret gennem en
tveerkommunal organisering og
bookingportal. Skive Kommune
arbejder videre med at udvikle
konceptet i Energibyen Skive i
samarbejde med projektgruppen.

SHOW-HOW
0G IKKE BLOT KNOW-HOW

Hvad adskiller danske energivirksomheder fra resten
af verden? Har vi stgrre teoretisk viden om gr¢n ener-
gi end andre lande? Eller hvad kendetegner os pa en-
ergiomradet? Det, vi i Danmark - og sarligt i Region
Midtjylland kan - er at vise, hvordan teorier og ideer
indenfor energi fungerer i praksis. Da vi i Danmark
allerede har lavet og gennemfgrt en del nye lpsninger,
kan de bespgende bade se og opleve, hvordan der ar-
bejdes og har veeret arbejdet med forskellige energi-
projekter og -tiltag. Det geelder ikke kun, hvordan lgs-
ninger i praksis virker, men ogsa hvordan processen
og organiseringen omkring energilgsningerne funger-
er. De bespgende kan se, hvilke problemstillinger, der
har veret i processen og leere, hvad man skal holde
sig for ¢je, nar der skal gennemfgres store energipro-
jekter.

Danmark har med andre ord alle muligheder for at
fremsta som “best practice” inden for grgn energi.
Og gor vi dette til en del af vores feelles midtjyske
identitet, er der meget at vinde.

Hvor man i regionen maske er tilbgjelig til at se store
forskelle fra kyst til kyst og sagar fra kommune til
kommune, kan erfaringerne inden for energi og
markedsfgringen af disse erfaringer vaere med til

at genteenke den midtjyske forteelling. Lofter man i
samlet flok og samarbejder pa tveers, vil man blive
steerkere. Og ikke kun staerkere pa de feellestreek man
finder. For ved at dyrke feellestraekkene finder man
ogsa det unikke i egne omrader og leeringer. Det som

er unikt for Samse skal ikke forsgges genskabt i Skive,
ligesom det unikke i Ringkgpbing-Skjern hverken kan
eller skal genskabes i Aarhus. Det gode samarbejde
kommunerne imellem, som er opstaet i projektet
Energisafari, er netop preeget af denne respekt for
hinandens unika-tilbud og den store feelles ekspertise
inden for et bestemt felt. Den udarbejdede malgruppe-
analyse peger ogsa pa, at man ikke skal veere bange
for at yde forskellige niveauer af viden og ekspertise
til forskellige bespgsgrupper. Det endelige rad til an-
dre med specifikke erhvervsgrupper ma derfor lyde:
veer ikke bange for at samarbejde bredt med andre
inden for samme ekspertiseomrade. I sidste ende
beriger man hinanden. Og netop koblingerne af de
forskellige ekspertiseomrader og oplevelser pa tvaers
af kommunegraenserne kan skabe et solidt og styrket
produkt at tilbyde bespgende energierhvervsturister.

KONTAKT

Karl Egeris Krogshede
kkro@skivekommune.dk
www.skivekommune.dk

LINK

Ink.to/energisafari

Pa siden finder du den udfgrlige forret-
ningsmodel for projektet. Modellen kan veere
forgangsbillede for andre, der enten vil arbejde
tveerkommunalt eller inden for et stramt
defineret fagomrade af erhvervsturisme.

RESULT MAGASIN
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AR GIESTEN BLIVER TIL EN
KULTURTURIST

Fra turistdestination til
kulturel citybreak destination

Turistorganisationen kender sin
egen destination og har maske
leest malgruppe- og potentiale-
analyserne. Men hvordan ud-
bredes denne viden til aktgrerne
i omradet? Projektet med Visit—
Aarhus ved roret har arbejdet pa
at formidle viden om den inter-
nationale kulturturist som en
brugbar og anvendelig online
handbog til erhvervslivet.

Projektet har faet udviklet en
kendskabsanalyse og profilrapport
af Aarhus pa nermarkederne
Tyskland, Norge, Sverige og Stor-
britannien. Med afset i resul-
taterne i disse har VisitAarhus
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skabt en veerktgjskasse til byens
aktgrer. Bruger virksomheden
vaerktpjskassen som et redskab til
markedsfgring, far de automatisk
historien om Aarhus som kulturel
citybreak destination med i deres
egen branding.

Projektet er en del af en ny stor
feelles satsning pa international
markedsfgring af Aarhus som kul-
turel citybreak destination. Man
vil gennem en feelles markeds-
fgringsplatform med VisitDenmark
arbejde pa at promovere Aarhus i
forhold til CityBreak-segmentet.
Selve markedsfgringskampagnen
er igangsat for 2014.

Veerktpjskassen har sat fokus
pa online kampagner for at pge
kendskabet til Aarhus.

Samtidig opfordrer veerktpjskassen
aktgrer til at taenke i veerdikaeder.
Hvorfor giver det f.eks. mening at
bruge samme branding? Hvad har
man til faelles, uanset om man er
hotel, spisested eller attraktion?
Nar svaret er samme malgruppe,
giver det rigtig fin mening at
koordinere den made, man omta-
ler og isceneszetter sin geografiske
placering. Og det ggres nemt med
veaerktgjskassen fra VisitAarhus.

Se veerktgjskassen online via dette
link: Ink.to/kassen

HVEM VIL TIL AARHUS?

Turismen i Aarhus har det godt, men aret 2017 og
titlen som Europeisk Kulturhovedstad abner ogsa

for nye markeder og muligheder. Hvordan sikrer vi,
at kulturturisterne far gje pa Region Midtjylland - og
veelger at rejse hertil? Fremgangsmaden med at ud-
vikle en felles veerktpjskasse, baseret pa viden og er-
faringer kan veere inspiration for andre destinationer,
der gnsker at fremme den feelles markedsfering. Ved
at kende sin malgruppe, markedsfgre direkte til den
og have et klart feelles budskab styrkes alle - bade den
konkrete virksomhed, der igangseetter en markeds-
feringsindsats, men ogsa de andre i veerdikeeden.

I projektet ville man lave en klar indsats pa de alle-
rede definerede termer kulturel citybreak og Moderne
StorbyOplevelser. Citybreak deekker over den type
miniferier til storbyer, som fylder mere og mere i
turisternes feriear. Den korte ferie og dens rolle hos
geesten stiller krav til, at indholdet er interessant,
unikt og lettilgeengeligt. Moderne StorbyOplevelser
(MSO) er betegnelsen pa en malgruppe, som Visit-
Denmark ogsa arbejder med. Malgruppen adskiller sig
fra andre typer ved at veere uden bgrn og altsa besta
af par, venner eller vennepar. Meget peger pa, at det
netop er denne malgruppe, der vil veere relevant at
tiltreekke til Aarhus fg¢r, under og efter 2017.

I Igbet af projektet har det ogsa veeret undersegt, i
hvor h¢j grad disse malgrupper er klar til at komme
til Aarhus. Hvad kender de egentlig til byen, og hvor
er de “lavtheengende frugter” i forhold til at tiltraekke
geester til byen? Anne Hubner fra VisitAarhus finder
bade gode og knap sa gode nyheder i kendskabs-
analysen: "Udfordringen rent internationalt er, at
kendskabet til Aarhus er relativt lavt. Men dem som
sa kender Aarhus, forbinder byen med ordene "Kul-
turby og lille storby™”

Med bl.a. veerktgjskassen som “vandingsapparat”, er
der grobund for veekst i og efter 2017.

KONTAKT

Anne Hiibner
ah@visitaarhus.com
www.visitaarhus.com

LINK

Ink.to/citybreak

Projektets profilrapport og kendskabsanalysen
kan her granskes i detaljer. Se f.eks. om du
skal opfriske dit norske eller tyske. Eller klik
dig videre til veerktgjskassen og kast dig ud i
det internationale marked.
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MIDTJYSKE

RULTURPAKKER

TIL ERHVERVSTURISTER

Nar kultur og erhverv me¢des pa faelles grund

Herning er kendt for et steerkt erhvervsliv med mange
bespg fra ind- og udland. Men Herning er ogsa stor
inden for international kunst og kultur. Projektet her
har undersggt, hvordan man kan fremheeve det lokale
isleet og praesentere omradets kulturudbud for
erhvervets mange geester.

Projektet har udviklet en raekke kulturpakker, der
kan tilbydes bade den internationale, nationale og
regionale erhvervsturist. Sammen med en rakke af
de velrenommerede kulturinstitutioner og aktgrer i
omradet er der udarbejdet 4 prototyper, hvoraf én er
testet i teet samarbejde med det lokale erhvervsliv i
september 2014.

Kulturpakkerne skal give virksomhederne mulighed
for at vise den lokale kunst og kultur frem, give er-
hvervsturisten nye og bedre oplevelser og hermed pa
leengere sigt indbyde til et genbespg. Den skal ogsa
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veaere med til at brande erhvervet, si de fremstar
forankrede og steerke overfor deres geester og som
en del af et stgrre veerdiseet i Midtjylland.

Man arbejder pa at sammenseette et differentieret
indhold, som bade kan tilgodese mindre grupper,

som er pa bespg hos de enkelte erhvervsvirksomheder
(cirka 10 personer) og stgrre grupper (50-100 personer),
som deltager i faglige konferencer, sportsbegivenhed-
er eller koncerter.

Der er udarbejdet et salgspotentiale via interviews
med relevante erhvervsvirksomheder. Deres input
med krav, gnsker og pris er beerende for at skabe for-
retning i udviklingen af pakker. Man har ogsa arbej-
det pa at etablere en digital platform, som fremover
kan markedsfgre den videreudviklede kulturpakke
bade for nationale og internationale geester.

EN OPSKRIFT PA BROBYGNING

Omradet omkring Herning, Ikast
og Brande byder pa en unik og
tydelig dynamik. P4 den ene side
er der tradition for driftige for-
retningsmeaend. Pa den anden en
glpdende passion for kunsten og
kulturen. Broen imellem disse to,
som ofte har veret befolket af de
samme mennesker, er ambition-
erne og den lokale stolthed. Pro-
jektet Midtjyske kulturpakker til
erhvervsturisten har haft et udtalt
gpnske om at understgtte denne bro
og udbrede kendskabet til hinan-
dens behov, gnsker og eksistens.

Pa baggrund af et grundigt kend-
skab til bade erhverv og kultur blev
der nedsat en raekke guidelines

til at holde snuden i jorden under
udvikling af pakkerne. Man kan
nemt blive grebet af en god idé til
det kulturelle indhold, men svarer
det til kundens behov og gnsker?
Og er det overhovedet en god for-
retning for udbyderen?

Forst og fremmest skal indholdet
vere autentisk og forteelle en his-

torie. Oplevelserne skal vaere med
fokus pa lokalomradets grund-
forteelling og udbyderens kerne-
kompetencer. Det er den eneste
made, man kan skabe hgj kvalitet
bade kunstnerisk og fagligt. Og det
er den heje kvalitet, der kan veere
interessant for kunden at kgbe sig
ind i. Der skal vare plads i pak-
kens program til et steerkt veerts—
skab. Nar kunderne fgler sig tryg-
ge, bliver de ogsa mere tilfredse. Og
som kulturinstitution bliver man
ogsa tryg ved at vide, man bliver
formidlet bedst muligt.

Nar det kommer til praktik tyder
alt pa, at pakkerne skal vaere skru-
et sammen, sa det er let at byde
ind pa dem som leverander. Er det
designet, sa kun én medarbejder
fra stedet kan klare opgaven, ryger
den ngdvendige fleksibilitet. Det
skal ogsa veere muligt at skrue op
og ned for stgrrelsen pa gruppen.
Jo mere skalérbar, jo stgrre er
salgspotentialet. For nar man bade
kan markedsfgre til 10-mands og
100-mands grupper, er der vaesent-

lig flere grupper at selge til. Det
samme g¢r sig geeldende med hen-
syn til sprog. Som udgangspunkt
skal den gode forteelling kunne
leveres pa bade dansk og engelsk.

Og endelig: Det skal vaere en god
forretning! Kulturpakkerne skal
kunne bidrage til kulturinstitu-
tionerne i kroner og grer, men det
skal ogsa kunne ses pa markeds-
foringsveerdien. En tilfreds er-
hvervsgeest kommer ofte igen som
kulturturist.

KONTAKT

Tinna Mgbjerg
tm@museummidtjylland.dk
www.museummidtjylland.dk

LINK

Ink.to/kulturpakke

Find beskrivelser af de fire kultur-
pakker og lees om potentialet og forret-
ningen i kulturpakker.
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NorthSide udforsker delepkonomien

Turisten i dag vil gerne ga bag om
destinationen og opleve det au-
tentiske, hvor man som rejsende i
et land ikke kun ser pa den bespgte
kultur, men faktisk marker, hgrer
og oplever, at hverdagslivet leves
blandt lokalbefolkningen. North-
Side har udviklet og afprevet et
koncept for event- og oplevelses-
udvikling i forbindelse med fest-
ivalen i juni 2014, der indtenker
delepkonomien som centralt om-
drejningspunkt.

Konceptets erfaringer skal ses i det
momentum, som delepkonomi og
social travel har lige nu omkring
autenticitet og brugergenererede
anbefalinger og oplevelser, men
konceptet viser ogsa, hvordan man
effektivt kan integrere div. digitale
platforme i events for at sikre en
endnu bedre kommunikation til
internationale geester.
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NorthSide har med seerligt fo-
kus pa de norske gaester afprgvet
muligheder for at udvide og
udbrede oplevelsestilbuddene til
festivalgaesterne/eventturisterne
bade for/under/efter NorthSide
2014 og herved spgt at forbedre
festivaloplevelsen for den enkelte
gaest ved at aktivere en bredere
vaerdikede omkring festivalen.
Projektet har ogsa haft fokus pa,
hvordan det gode veertsskab om-
kring en event aktiveres blandt
aktgrer og borgere.

I testperioden har man bl.a. af-
holdt en konceptudviklingswork-
shop med turisme- og kultur-
aktgrer i Aarhus. Samme gruppe
har deltaget i et seminar om
delepkonomi og social travel, hvor
man udviklede nye oplevelsestil-
bud til festivalgaesterne med en
bedre samlet festivaloplevelse, pget
synligggrelse af Aarhus samt pget

tveergdende samarbejde mellem
borgere, aktprer og NorthSide for
pje. Sammen med lokale anbe-
falinger til oplevelser i Aarhus ind-
hentet via NorthSides Facebookside
og lokale Airbnbveerter resulterede
arbejdet i 60 nye oplevelsestilbud
uden for festivalpladsen under
NorthSide 2014. Tilbuddene blev
praesenteret pa oplevelseskortet
"Experience 2014” pa Pinterest. En
platforms- og kommunikations-
strategi for konceptet, som bl.a.
indeholdt udarbejdelse og ud-
sending af en markedsfgrings-
guide til alle involverede aktgrer,
var med til at sikre en feelles
markedsfgring af ‘Experience 2014’.
I handbogen "Sadan skaber du
bedre oplevelser” er opsamlet gode
erfaringer og gode rad i forhold til
at arbejde med en event som afseet
for udvikling af nye oplevelser.

(O-BRANDING

0G DET VERDIFULDE SAMARBEJDE

Man tager én del fremadstorm-
ende event, to dele godt blandede
kultur- og turismeaktgrer og bager
det hele i en reekke workshops.

Sa star man med en kage, der i
enkeltdelene er god, men samlet
er naer ved perfekt. Naturligvis
forudseetter dette, at man har tid
til at bage kagen feerdig.

Kagemetaforen daekker over det
oplagte samarbejde mellem stgrre
events og etablerede virksomheder
om udvikling af flere oplevelses-
tilbud til festivalgeester i projektet
NorthSide udforsker delegkono-
mien. ARoS, som tilbgd festival-
gengere halv pris pa entré, sagde
det bedst saledes: "Det er fedt at
komme ombord i NorthSides uni-
vers, og det er co-branding, hvor
man samarbejder i stedet for at
veere lukket af over for andre. Vi
kan kun se fordele i samarbej-
det. NorthSide far styrket deres
armband og festival, og vi far
styrket vores muligheder for at
komme ud til publikum.” Baren
Double Rainbow uddelte shots
umiddelbart uden for festival-
pladsen for at gpre opmeerksom
pa deres efterfester, og fik ekstra
opmeerksomhed med lan af

NorthSides egen "lydcykel”. Og
sadan var der forskellige tilbud

fra tpjbutikker, spisesteder og
attraktioner. Feelles var, at de blev
markeret pa et velmodtaget socialt
medie, som kan ses via dette link:
Ink.to/pinterest

@nsker man selv at knytte band
imellem ens festival, event eller
arrangement og de lokale kultur-
og turismevirksomheder er der dog
et par guidelines, der kan fa arbej-
det til at glide. Produktudviklingen
og markedsferingen af konceptet
malrettet geesterne bgr startes
uger og gerne maneder inden, at
eventen afholdes. Ellers nar det
ikke at saette sig fast hos geesterne
og blive en naturlig integreret del
af eventen. Allerede tidligt i projek-
tet skal aktprerne ogsa radgives i
handteringen af konceptet.

Mange har forskudt markedsfgring
og for at fa konceptet udbredt pa
flest mulige platforme, skal man
veere i god tid for at komme med

i mest muligt markedsfering fra
partnere.

Disse to sider af samme sag kan
lpses ved f.eks. et komplet online

site til konceptet, hvor tilbuddene
praesenteres, og aktgrerne er i
fokus. Det ville veere med til at
fremme forstaelsen og interessen
for projektet.

Men hvorfor som event overhove-
det opspge ¢get samarbejde og jage
festivalgeesterne videre ud i byen?
NorthSide: "Vores gaester ser en
veerdi i at leere om de skjulte perler
i Aarhus, sa de kan ga pa opdagelse
i byen bade f¢r, under og efter
festivalen. Kan vi veere med til at
skabe en samlet bedre oplevelse
for festivalgzesten, er det med til
at gpre deres indtryk af NorthSide
bedre og steerkere.”

KONTAKT

NorthSide
info@northside.dk
www.northside.dk

LINK

Ink.to/northside

Find inspiration i handbogen fra
Seismonaut Tourism, eller stjeel ideer
til markedsfgring pa tveers af
platforme og virksomheder.
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HAVET BAG HAVET

- EN VERDEN AF MINDFULNESS

Porten til Nissum Fjord

Naturen er en af de stgrste attraktioner - seerligt nar
vi er i det berusende Vestjylland. Under overskriften
Porten til Nissum Fjord har testprojektet undersegt,

hvordan man bedst understgtter naturoplevelsen og

skaber en formidling, der gar igen i hele veerdikaeden.

Konceptet bag Porten til Nissum Fjord er, at havet
bag havet skal brandes som et internationalt oplev-
elsesfyrtarn - stedet skal veere kendt for autenticitet
og neerveer, hvor feellesskab og fordybelse gar hand i
hand. Man skal kunne komme turen rundt om Nis-
sum Fjord og opleve den agte natur kombineret med
autentiske kulturoplevelser.

Ideen om pakketering af natur og kultur 14 lige for.
Men det gjorde en raekke spprgsmal ogsa. Hvem er
malgruppen? Hvor mange timer eller dage méa en tur
vare? Hvad med overnatning? Og kan vi som omrade
lpfte denne pakke ind som en naturlig og integreret
del af vores egne tilbud, hvad enten vi er sommer-
husudlejer, hotel eller kulturaktgr?

Der blev udarbejdet tre koncepter i projektet: Fjord-
vandring som fire-dages tur ogsa kaldet miniferie
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ved fjorden. Fjordvandring som weekendtur: Fjordens
forteellinger. Og endelig fjordvandring som en-dags
tur: Fjordens perler. Man fik sparring pa indholdet af
pakkerne fra omradets eksisterende gaester i sommer-
perioden med stor positiv respons.

Ud over pakkernes indhold blev der i projektet ogsa
arbejdet med at sikre pakkernes levedygtighed.

Det handler om, at folkene bag pakkerne og dem der
byder ind med f.eks. transport, markedsfpring, for-
plejning og lign., alle fpler et ejerskab over pakkerne
og kan sta inde for indholdet.

Derfor er der ogsa i projektet ud over en decideret kon-
ceptudvikling lavet en forretningsudvikling, hvor man
har kigget pa forretningsmodellerne bag, og hvordan
samarbejdet kan konstrueres. Der er ogsa lavet en
markedsforberedelse, hvor malgrupper og markeds-
potentiale er undersggt. Og sidst, men ikke mindst,
har relevante partnere veeret involveret i et feltstudie
til Mecklenburg-Vorpommern, som i mange ar har
veeret fgrende inden for denne type geester. Her haber
man at have inspireret alle til det videre arbejde.

Praemissen for projektet RETHINK
Kulturturisme har veeret at byg-
ge bro og skabe projekter imel-
lem kultur- og turismeverdenen.
Og med Porten til Nissum Fjord
finder vi et flot eksempel pa de
udfordringer, man kan megde i
denne brobygningsproces. Til trods
for partnere med to vidt forskel-
lige arbejdssprog er det lykkedes
at lave en klar vej fremad for alle
partnere.

For hvorfor er det sa vigtigt at have
et feelles sprog? Mange vil taenke:
Nogen kan tage sig af overnat-
ningen, andre kan tage sig af
forteellingen pa turen. Projektet her
viser noget andet. For ved at bruge
tid pa at finde feelles forstielse af
veerdierne og forstaelse af ordvalg-
et i pakkerne, er der ogsa skabt en
opbakning blandt partnerne. Nar
man er helt sikker pa, hvad pro-

ET FELLES SPROG

jektets formal er, bliver det ogsa
tydeligere, hvilken forretning man
selv kan lave.

Fra den traditionelle turistverden
gik man fra at passe sin egen
forretning til en forstaelse af,
hvordan pakkernes indhold kan
integreres naturligt i egen virk-
somhed.

Og den standhaftige naturfor-
midler fik i lpbet af projektet en
forstaelse for geestens behov og,
hvordan naturen ofte skal selges
som en del af den samlede turist-
oplevelse.

Medejerskab hos partnere fra
begge sider af kulturturismen
kreever tid. Begge parter skal forsta
hinandens udgangspunkt og
arbejdsgange for at kunne skabe
et samarbejde - undervejs far de
maske ogsa nye perspektiver pa

deres egen virksomhed. Det kreever
ogsa en gensidig respekt og en klar
bevidsthed om det feelles mal.

Det er ikke kun at lave en pakke,
sa campingpladsen far flere
vandregeester. Det er ogsa galleri-
ejeren, der far en brandveerdi af at
veere en naturoplevelse. Og det er
ogsa spisestederne, der kan benyt-
te sig af pakkernes branding af
omradet.

KONTAKT

Susanne Toftegaard Hansen
sth@holstebro.dk
www.visitholstebro.dk

LINK

Ink.to/nissum

Vil du ogsa gerne tjene pa den natur,
din virksomhed er en del af?

Lees rapporten fra projektet, hvor
der ogsa er detaljer om pakkernes
indhold, leengde og pris.
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En event med frivillige,
is-kunst og ra natur.
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Kernen i projektet Transition and Transparency har
veeret en event, der skulle praesentere kontrasten mel-
lem den barske natur og den menneskelige skrgbe-
lighed. Midlet var at lave kunst af is med den barske
natur, Vesterhavet, himlen og det rg¢de fyrtarn som
kulisser. Man har villet udforske eventafvikling, nar
midlerne er sma, og entusiasmen stor. Eventen skulle
skabe minderige og forretningsskabende oplevelser
for en masse mennesker i en attraktiv malgruppe.

Og ultimativt skulle testprojektet give de 130 frivillige
pa fyret og deres samarbejdspartnere kompetencerne,
relationerne og erfaringen til at lave internationale
projekter, hvor gaesten bliver en del af oplevelsen

- ikke tilskuer og ikke uden ansvar for udfaldet af
oplevelsen.

Eventen Leg med is, lys og mg¢rke blev afholdt i august
2014 og pa baggrund af erfaringerne er der nu udar-
bejdet tre veerktgjer til forretnings- og eventudvikling.
Disse kan bruges til at pejle efter deekning af kultur-
turisternes behov i endnu hgjere grad i hverdagen

- med hgjere indtjening til fplge. Erfaringerne kan i
hg¢j grad veere inspirerende for de mange andre kul-
turinstitutioner i samme situation som Bovbjerg Fyr:
Masser af ambitioner, rigeligt af engagement, men fa
midler.

I fprste omgang arbejdes der pa at tiltreekke flere
virksomheder, som skal opdage, hvordan den unikke
lokalitet kan bruges til stemningsfulde mgder. Lige-
ledes skal de indledende forsgg med stgrre samar-
bejde blandt egnens gvrige sevaerdigheder og spise-/
overnatningssteder videreudvikles frem mod 2017.

EN LEG PA KA

Det har veeret sjovt, men hardt, at
samle 130 frivillige til workshops,
kurser og samtidig eendre alt, hvad
de har uden at @ndre kernepro-
duktet. Lene Christiansen, som

er fyrmester pa Bovbjerg Fyr og
projektleder pa testprojektet, har
ikke veeret alene om styringen af
projektet. Hun tror pa at ved at
inddrage de frivillige i beslutnings-
processerne og have dem med hele
vejen, giver det et medansvar og en
viden, der i sidste ende er helt npd-
vendig for at 1pfte stgrre events.

Den oprindelige plan i projektet var
at involvere eksterne partnere. Der
skulle veere salg af besggspakker
og mere fokus pa forretningen i

at afholde eventen. Men der blev
tidligt truffet en beslutning om at
fokusere pa etablering af eventen
og at bibeholde det legende feelles-
skab pa stedet.

Ved at gpre sig erfaringer i event-
udvikling og afholdelse, er man

ogsa blevet mere parate til at seelge
sit produkt til virksomheder og an-
dre turist- og kulturaktgrer. Lene
Christiansen: ” Vi har leert, at det
kreever meget benarbejde, hvis vi
skal lykkes med at fastholde dem
som aktive samarbejdspartnere. Et
samarbejde med andre attraktion-
er kraever fokus, jeevnlig kontakt,
feelles ejerskab og vedholdenhed.”

I stedet har man haft overskud

til at fokusere pa den forretning,
man selv er en direkte del af. For
hvordan tjener man pa det, der
ikke normalt prisseettes:

Den unikke ro pa kanten til Ves-
terhavet? Den sublime udsigt fra
fyrtarnet? Her er det forsggt ved at
dyrke roen i eventen, hvor geesten
leger med at skabe sin egen kunst
af materialet is. Man har gjort
turen op igennem tarnet til en
oplevelse med stemningsfuld sang
undervejs. Begge dele er elementer
der fremover kunne tages entré
for. Og netop at tage entré for de

oplevelser, der tages for givet af
fyret selv, kan veere det sveereste:
“Gode oplevelser holder ikke i sig
selv pengene hjemme, men vi skal
turde tro pa det, vi laver og sztte
en pris pa oplevelsen.”

At dpmme fra de 500 gaester

- heraf mange tyske feriehus-
geester — skal man ikke vaere sa
bange for det. Begejstringen for
den genteenkte tilgang til omradets
kendte kvaliteter var der ikke lagt
skjul pa.

KONTAKT

Lene Christiansen
bovbjergfyr@ferringby.dk
www.bovbjergfyr.dk

LINK

Ink.to/bovbjerg

Her finder du helt i stil med projek-
tets greenseoverskridende og legende
tilgang et samlet dokument med
projektets publikumsundersggelse,
forretnings- og eventudvikling.

RESULT MAGASIN

23



HAVING YOU

HERE!

Frivillige ambassad¢rer me¢der kulturturisten

I Horsens og ved Ringkgbing Fjord har man underspgt,
hvordan man kan udvide geesteservicen, udbrede en
lokal veertskabsfplelse og styrke destinationsfeelles-
skabet i samarbejde med lokale frivillige og virksom-
heder. Der er ogsa gode rad at hente om, hvordan
integrering af turistinformation i bybilledet kan
engagere og informere omradets turister.

Projektet We love having you here arbejdede med det
personlige og aegte mgde uden for de traditionelle
rammer mellem en informationssggende geest og
en serviceminded destination. Turisten har kunnet
opleve, at servicen ikke var fastlast ét bestemt sted,
men at "turistinformationen” i form af turistfilialer
og turistambassadgrer tager imod dem, hvor de ellers
feerdes pa deres besgg. Det har bl.a. betydet frivillige
ambassadgrer pa gagaden i Horsens og foredrag for
lokale i Bork Havn om at veere "Fucking Flink”. Alt
sammen med det formal at give danske og interna-
tionale turister en personlig og individuel tilpasset
turistservice. Der har veeret i alt fire ben i projektet.

Forst og fremmest er der skabt et turistambassader-
korps af frivillige. VisitHorsens har rekrutteret frivil-
lige, der efter opleering har serviceret turister i KUBEN
pa Horsens gagade, ved attraktioner, events mv. Man
har skabt et steerkt feellesskab og brugt tid pa at finde
den bedste indgangsvinkel til byens geester. Der er
ogsa oprettet en raekke turistinformationsfilialer i
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bl.a. udvalgte detailbutikker og kulturinstitutioner.
Velplacerede detailbutikker — bl.a. en delikatessebutik,
undertpjsbutik og boghandel - har deltaget i projektet
som nogle af de i alt 15 turistinformationsfilialer, der
nu er fordelt rundt i Horsens Kommune. Derud-

over er der generelt sket en opdatering af "front-
deskpersonale”. Det er sjeldent turistinformationen,
der mgder turisten fgrst. Turisten ankommer til
destinationen og taler ofte med personale f.eks. i
transportsektoren og pa hotellet, for de opspger den
traditionelle turistinformation. Projektet har testet,
hvordan man bedst holder denne del af veerdikaeden
opdateret lpbende mht. turistinformation. Der er bl.a.
lavet nemt forstaelige grgnspaettebgger til personalet,
turistguider til hurtigt opslag og leveret en lpbende
information om aktuelle events. Sidste ben i projek-
tet har veeret arbejdet med at skabe Local Heroes,
primeert i omradet omkring Ringkgbing Fjord. Her vil
man gerne skabe et lokalt ejerskab over for turismen
og fa borgerne til at vaere ambassadgrer for omradet.
Gennem et abent hus arrangement og et foredrag
med Lars AP har man givet de lokale borgere en stgrre
forstaelse bade af de mange kulturtilbud, der findes i
omradet og for turismens betydning generelt.

Den klare forskel pa Destination Ringkgbing Fjord og
VisitHorsens som destinationer har desuden givet en
unik viden om kulturturisternes adfeerd pa tveers af
regionen.

ET KORPS AF
ENGAGEREDE
FRIVILLIGE?

Planleegning, overblik, engagement
og mange mandetimer ligger til
grund for etableringen af ambas-
sadgrkorpset. Men til gengeeld kan
Gydde Madsen fra VisitHorsens nu
nyde god opbakning fra sine fri-
villige: "Ambassadgrkorpset bestar
af omkring 10 frivillige. De yngste
er i slutningen af 20’erne, mens

de zldste er i midten af 60’erne.
Feelles for dem alle er, at de elsker
Horsens. Og de har et braendende
gpnske om at videreformidle alle de
gode og spaendende muligheder i
byen til andre. Feellesskabsfglelsen
og keerligheden til byen er meget
steerk i vores gruppe”, forklarer
VisitHorsens’ fastansatte turist-
ambassadegr.

De frivillige er rekrutteret pa
flere mader: markedsfgring pa
Facebook, gennem VisitHorsens”
netveerk og via kontakt til fore-
ninger. For at ryste gruppen af
ambassadgrer og turistinforma-

tionsfilialer sammen blev der bl.a.
arrangeret en bustur rundt i
Horsens Kommune til flere af om-
radets aktiviteter og seveerdighed-
er. Dette hjalp feellesskabet med

at opna kendskab til omradet.

Der har veaeret stor fokus pa den
personlige og vedkommende
dialog mellem projektleder og
frivillig. God kommunikation og
motivation i forhold til de frivillige
har veeret en meget vigtig bestand-
del af arbejdet i det nyetablerede
korps. Eksempelvis rykker alene
annoncering efter frivillige ikke
noget. I stedet er det vigtigt med
den handholdte kontakt, hvor der
fra projektledelsen ogsa investeres
tid i de frivillige, hvilket er med

til at sikre et engagement og et
steerkere band mellem virksomhed
og frivillig.

Konceptet og gaesteservicen bliver
nu videreudviklet. Gydde Madsen
arbejder bl.a. pa at kunne tilbyde
sit ambassadg¢rkorps fri adgang
til byens mange kulturelle udbud
for bedre at kunne videreformidle
omradets mange tilbud videre til
gaesterne. Méaske skal de frivillige
ogsa kunne tilbyde guidede ture til
turisterne. Det giver ogsa et mere
trofast korps, at det ikke er skabt
for at handtere en enkeltstaende
event, men er involveret over en

leengere periode.

We love having you here har veeret
en succes i testperioden.
VisitHorsens har kunnet leene sig
op af et solidt kendskab til mal-
gruppen takket veere bl.a. de udar-
bejdede personaer og den udarbej-
dede touchpoint-analyse. Derfor
lyder anbefalingen ogsa til andre,
at man fgrst og fremmest skal
kende sig selv som destination og
sine behov - og turde videreud-
vikle. Hvad der fungerer i Horsens,
fungerer ngdvendigvis ikke andre
steder. Det har f.eks. veeret en stor
hjeelp, at der i forvejen er tradition
for mange kulturfrivillige i
Horsens, og at byen er kendt for at
lpfte i flok. Der nedseettes samti-
dig en sparringsgruppe bestaende
af bl.a. lokale filialer og ambas-
sadgrer, der sammen med Visit-
Horsens kan arbejde videre med
tiltagets potentiale og fremtid.

KONTAKT

Gydde Madsen
gym@visithorsens.dk
www.visithorsens.dk

LINKS

Ink.to/welove

Se eksempler pa handbog og guide
til turistambassadgrerne. Her finder
du ogsa de udarbejdede personaer og
touchpoint analyse.
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DEN KREATIVE FORMIDLING AF
KULTURHISTORIEN

Aakjeer

Region Midtjylland har internationalt anerkendt
scenekunst. Vi har ogsa en lang reekke kultursteder,
som kan veere sveere at formidle til internationale
gaester. Projektet Aakjaer fokuserede pa, hvordan tea-
tret som medie kan bruges i formidlingen af kultur og
attraktioner til internationale turister. Arbejdet i pro-
jektet tog udgangspunkt i Jeppe Aakjeers hjem Jenle.

Projektets samarbejdspartnere var ScenNet
(Scenekunstnetvaerket Region Midtjylland), Teater
Katapult, Aakjeer Selskabet og Skiveegnens Erhvervs-
og Turistcenter. Sammen har de lavet et koncept for
formidlingen af Jenle og Jeppe Aakjeers filosofi, hold-
ninger, poesi og prosa, der kombinerer Teater Kata-
pults velafprgvede formidlingskoncept til den mobile
formidling med en app til smartphones og tablets, det
sakaldte AudioMove.

Med app "en pa en mobilenhed kan man fa en fjerde
dimension pa kulturoplevelsen pa en ellers statisk
lokalitet. Ved at skabe en vedkommende dramaturgi
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og isceneseatte den uafheengigt af bespgstid kan
attraktionen blive endnu mere veerdifuld for eksiste-
rende malgrupper samt tiltraekke nye. I kraft af dette
vil det i sidste ende kunne udvikle den turismemaes-
sige forretning pa destinationen.

For at sikre en digital formidling af den hgje kvalitet,
internationale kulturturister forventer, er der arbej-
det med koncepter for flere aspekter af projektet. I
samarbejde mellem dramaturg, manuskriptforfatter
og attraktion er der lavet et dramaturgisk koncept for,
hvad der er de centrale forteellinger, og hvordan disse
kan iscenesaettes pa lokaliteten. Der er ogsa arbejdet
med et digitalt koncept, der preaeciserer, hvordan den
digitale formidling bedst etableres i forhold til
turistens virkelighed. Desuden har man haft fokus

pa at udvikle en relevant kommunikations-, salgs-

og forretningsstrategi for AudioMove som kan sikre et
baeredygtigt tilbud til geesten, og endelig er der blevet
skabt en testbar mock up: AudioMove-dramaet

“Den anden Jeppe”.

JEPPE AAKJEERS
DIGITALE HISTORIE

Med en flok solide skuespillere, et
professionelt manuskript og hejt
solskin blev der taget vel imod
testforsgget om digital formidling i
Jeppe Aakjeers hjem Jenle.

I projektperioden har der veret
arbejdet pa hejtryk med at bringe
Jeppe Aakjeers liv, levned og filo-
sofi op til nutiden. For hvordan
kan man formidle et helt liv med
dramaturgiske hjelpemidler, uden
at det er fastbundet til en bestemt
teaterforestilling eller event?

Den udviklede AudioMove blev
testet d. 4. september pa en bred
skare af publikumstyper. Feelles
var en stor opbakning til denne
type formidling.

Den 55 min. lange vandretur
rundt pa Jenle blev afprgvet pa
bade erhvervsfolk, seniorer, bgrne-
familier og gymnasieklasser. Alle
var begejstrede for den flotte sam-
menveavning af fysiske rammer og
fiktion i grerne. Forteellingen, hvor
man stetter den aldrende Jeppe pa
et gensyn med fortidens spggelser,
var flere gange teet knyttet med
omgivelserne: Betydningen af det

lokale landskab i Jeppe Aakjeers
tekster, Nanna Aakjeers handgjorte
mgbler og ikke mindst deres grave
i skovbrynet.

Generelt var alle bergrte af den
personlige forteelling, seerligt hvor
der var fokus pa familieforhold,
fglelserne bag veerkerne og ideo-
logien. Fornemmelsen af at ga i
en tidslomme og veere i tvivl om
greensen mellem fiktion og virke-
lighed blev taget vel imod, saerligt
af de yngre. Dramaet dragede fuld
nytte af lyduniverset med fugle-

flpjt, hyrdesang og lokale dialekter.

Testen viste ogsa mod nye veje

og videreudvikling. Man kunne
forestille sig versioner af historien
malrettet de forskellige méalgrup-
per, hvor de enkelte aspekter kan
belyses mere eller mindre. Man
vil ogsa veere mere opmaerksom
pa, hvorledes app’en indgar i

den gvrige udstilling. Den helt
store veerdi affpdt af samarbejdet
mellem de involverede projekt-
partnere og fageksperter har veeret
synligggrelsen af, hvordan alle
parter beriges ved anvendelsen

af AudioMove: En destination far

mulighed for at levendeggre sine
tilbud i omradet pa en ny made og
f.eks. koble forskellige bespgsmal
sammen gennem en anderledes
formidling. Kulturinstitutionen
kan differentiere deres forteelling
over for publikum og har mulighed
for at formidle under nye rammer
og med en lokal betoning af
materialet. Endelig paviste arbej-
det med en forretningsmodel for
AudioMove, at produktet rummer
et stort forretningsmeessigt po-
tentiale for teatrene. Der er stor
efterspgrgsel pa en unik kombina-
tion af ny teknologi og storytelling
inden for serligt undervisning, er-
hverv samt turisme- og oplevelses-
industrien.

KONTAKT

Mette Bjaerge
mette@scenet.dk
www.scenet.dk

LINKS

Ink.to/aakjaer

Fa fornemmelsen af en gatur pa
Jenle og laes hvordan historien
bringes til live. Her finder du ogsa
forretningsmodel og informationer
om teknik og proces.
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Den Europeeiske Socialfond
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EUROPAISK
KULTURHOVEDSTAD

midt VisitAarhus sl

regionmidtjylland

RETHINK Kulturturisme er et udviklings- og kompetenceforlgb for
kultur- og turisme-erhvervet i Region Midtjylland i perioden 2013-14.

Projektet vil skabe et grundlag for at udnytte veekstpotentialerne
affpdt af Aarhus2017 og vaere en Ipftestang for regionens turis-
memeéessige konkurrenceevne og tiltreekningskraft pa lang sigt.

Vi investerer i din fremtid

AARHUS
KOMMUNE

De gnskede forandringer er: internationalisering, kvalitetsud-
vikling, styrket branding, udvikling af nye oplevelsestilbud, styrket
salg og markedsfgringsgrundlag og styrket regionalt samarbejde.

Projektet er et samarbejde mellem Midtjysk Turisme, Aarhus2017,
Aarhus Kommune, VisitAarhus og Region Midtjylland. Projektet er
stpttet med midler fra Den Europeeiske Socialfond.
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