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1. FORORD

Dansk turisme og oplevelsesokonomi udger en styrkeposition, som Danmark kan vere stolt af.
Erhvervet skaber arligt en omsatning pa omkring 82 mia. kr. og beskaftiger naesten 120.000
fuldtidsansatte fordelt i hele Danmark. Der er et stort internationalt vakstpotentiale for dansk
turisme, som Danmark har mulighed for at realisere. Styrkepositionen opretholdes af sterke
relationer og tet samarbejde mellem et stort antal offentlige og private aktorer.

En sterk udvikling inden for turisme og oplevelsesskonomi kommer bide vores udenlandske
besogende til gode savel som danskerne. Investeringer 1 turisme og oplevelsesokonomi gavner
Danmark i form af job- og vakstskabelse, og er til gavn for danskerne i form af flere og bedre
ferie- og oplevelsestilbud.

Men Danmark som helhed taber internationale markedsandele, og derfor er det vigtigt at for-
holde sig til de udfordringer, Danmark star over for pa omradet. Det drejer sig om Danmarks
hoje prisniveau, den negative produktivitetsudvikling, kvaliteten 1 produktet, og at de traditio-
nelle malgrupper fravalger Danmark som destination, hvilket szerligt rammer kystturismen. Det
skal vi have vendt om pa.

Regeringen har bedt Vakstteam for Turisme og Oplevelsesokonomi om at komme med anbe-
falinger til, hvordan der kan skabes vakst og jobs i dansk turisme og oplevelsesokonomi. For
det forste har opgaven varet at belyse erhvervsmuligheder inden for turismen og oplevelses-
okonomien, herunder muligheder relateret til globale vakstmonstre og turismens veardikade.
For det andet har vakstteamet haft til opgave at identificere, hvad der skal til for at skabe yder-
ligere vackst og arbejdspladser pa omradet, f.eks. hvordan vi tiltrekker og fastholder turister fra
nzr- og fijernmarkeder, hvordan turisme- og oplevelsesproduktet kan udvikles og hvilke ram-
mevilkar, der skal til for at oge konkurrencedygtigheden. Og for det tredje har opgaven varet at
sondere mulighederne for styrkede offentlig-private partnerskaber omkring destinations- og
produktudvikling samt markedsfering.

Regeringens ambition om at forbedre vakstvilkirene inden for dansk turisme og oplevelses-
okonomi - givet til udtryk 1 regeringsgrundlaget, med udpegningen af styrkepositionen og senest
med vigtige tiltag i Vakstplan DK (oget momsfradrag og sidestilling af sommerhuse med hel-
arsboliger 1 boligjob-ordningen) - er en positiv udvikling, som er 1 trad med vakstteamets tan-
ker, og som vi gerne vil kvittere for.

Vakstteamet prasenterer hermed 8 anbefalinger til, hvordan der fremover kan skabes yderligere
vekst og jobs 1 dansk turisme og oplevelsesokonomi. Arbejdet har stiet pa siden september
2012 og har involveret en lobende dialog med akterer fra turismen og oplevelsesokonomien.
Derudover har vekstteamet modtaget en lang rackke inputs fra organisationer og virksomheder.
Endeligt er der blevet gennemfort to analyser, hvor den ene belyser, hvordan man i andre lande
er lykkedes med at skabe fornyet vakst pi omradet, og den anden belyser tendenser i efter-
sporgslen hos turister pa de nye vakstmarkeder. Alt dette har bidraget til at skabe et kvalificeret
grundlag for udformningen af vaekstteamets endelige anbefalinger.

Anbefalingerne udger en rekke konkrete realistiske bud pa, hvordan vi nar malet om, at dansk
turisme og oplevelsesokonomi skal vinde internationale markedsandele, samarbejde bredt mel-
lem offentlige og private aktorer og have mod til malrettet prioritering.



Vakstteamet er opmarksomt pa, at alle parter — bade private og offentlige aktorer — skal bidra-
ge, hvis turismens vakstmuligheder skal realiseres og vi 1 samarbejde skal fd endnu flere turister
til at velge Danmark som rejsemal. Erhvervet skal prioritere at lofte kvaliteten, servicen og op-
levelsesvardien i produkterne og bidrage til at styrke den fzlles internationale markedsforing af
Danmark som rejsemal. Det offentlige skal skabe konkurrencedygtige rammevilkir for en effek-
tiv og koordineret turismefremmeindsats.

Det er vakstteamets vurdering, at resultatet af implementeringen af anbefalingerne bliver et
Danmark, som er bedre rustet til at skabe vakst og jobs i fremtiden inden for turisme og ople-
velsesokonomi 1 hele landet.

Dorte Krak

Formand for Vakstteamet for turisme og oplevelsesokonomi



2. VEKSTTEAMETS VISION

Vakstteamet har folgende vision:

Dansk turisme og oplevelsesgkonomi skal vinde internationale markedsandele og
bidrage til vaesentlig vaekst- og jobskabelse i Danmark.

Danmark skal vare synlig, let tilgeengelig og attraktiv som turistdestination og vaere kendt og
velges for sine unikke oplevelser af hoj kvalitet.

Turismen og oplevelsesokonomien er et strategisk vaeksterhverv for Danmark. Den nationale
og internationale turisme 1 Danmark har en omstning pa omkring 82 mia. kr. og beskaftiger
nesten 120.000 fuldtidsansatte i hele Danmark og bidrager dermed til vakst og velferd i det
danske samfund.

Danmark har et sterkt udgangspunkt med nasten ligesd mange udenlandske turister som Norge
og Sverige tilsammen. Desvarre oplever vi ikke de samme vakstrater i turismen, som andre
europziske lande. Siden finanskrisen begyndte, har Danmark mistet 1,8 pct. af sine udenlandske
overnatninger, mens Europa som helhed er giet frem med 5,4 pct.! Danmark har siledes tabt
markedsandele til konkurrenterne i Europa. Denne udvikling fortzller os, at vi potentielt kan
gore det meget bedre.

Vakstteamets ambition er, at Danmarks vaekst 1 udenlandske turister skal pa niveau med re-
sten af Europa. Hvis dette sker, er der et potentiale for en vaekst pa op mod 4,8 mio. udenland-
ske overnatninger i Danmark frem mod 2020 (se figur 2.1.).

! Forelobige tal. Kilder: Nationale statistikbuteauer, TourMIS og Tourism Economics.



Figur 2.1: Vakstambition for dansk turisme og oplevelsesgkonomi 2012-2020
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Kilde: Baseret pa forecast fra Tourism Economics og VisitDenmark

Ambitionen er med andre ord, at dansk turisme skal skabe samme vakstrater i udenlandske
overnatninger, som det forventes i resten af Europa frem mod 2020 - dvs. 1 alt 21,6 pct. 1 hele
perioden og en gennemsnitlig arlig vakst pa 2,5 pct.

Ud fra en gennemsnitbetragtning betyder dette en vakst pa op mod 4,3 mia. kr. i turismeom-
setning 1 forhold til 2012, svarende - alt andet lige - til ca. 6.000 beskzftigede arsvaerk. Hertil
kommer potentialet i yderligere vakst i antallet af danske turister i Danmark. En forudsatning
for at vekstambitionen kan realiseres er dog, at vi 1 faellesskab — private som offentlige aktorer —
star sammen herom, og at de anbefalinger, som vakstteamet her fremlagger, gennemfores.

Vzkstteamet har i arbejdet vendt blikket mod andre lande, hvor man har vendt udviklingen og
skabt ny vakst pa erhvervsomradet’. Der er mange leringspunkter at hente i de udenlandske
succeshistorier, eksempelvis er nogle kendetegn, at der generelt investeres 1 vakst, at der udeves
en professionel og sterk ledelse i alle udviklingens faser, bedre styring og en storre professiona-
lisering af organisationerne. Det er bl.a. dette internationale udsyn, som har givet inspiration til
vaekstteamets vision og anbefalingerne til, hvordan denne skal realiseres.

Turismen og oplevelsesokonomien er et af Danmarks vigtigste vinduer til den globale verden.
Erhvervet er med til at forbinde vores erhvervsliv, vores videnmiljoer og vores kulturliv med
verden omkring os. Adskillige millioner udenlandske gaster besoger hvert ar Danmark som
turister og forretningsrejsende, og langt de fleste rejser hjem som ambassaderer for vores land.
Sammen med den internationale medieomtale af vore rejseoplevelser og internationale begiven-
heder er turismen i bred forstand med til at gore Danmark synlig og kendt i udlandet.

2 Copenhagen Economics 2012, ”Gode eksempler fra udlandet pa vaekstinitiativer i turisme og oplevelsesokono-
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Turismen og oplevelsesokonomien er ogsa med til at fa det danske samfund til at hange sam-
men, nar det galder om at bevare et "Danmark 1 balance”. Turisme er et betydningsfuldt er-
hverv for Danmark i en tid, hvor erhvervsstrukturerne er under hastig forandring. Det galder 1
serlig hoj grad 1 Danmarks landdistrikter, hvor turismens betydning relativt set bliver stadig
storre 1 takt med at beskeaftigelsesmulighederne inden for landbrug og industri bliver ferre. I
denne sammenhang har turismen vist sig som en effektiv jobskaber for grupper, som ellers ofte
kan have ved at finde fodfaste pa arbejdsmarkedet, og det er et attraktivt deltidsarbejdsmarked
for uddannelsessogende. To tredjedele af turismens ansatte er siledes kortuddannede og nasten
30 pct. er nydanskere. Det er markant flere end de fleste andre erhverv. Kendetegnet for en stor
del af beskaftigelsen i turisterhvervet er endvidere, at det er servicearbejdspladser, der af natur
ikke kan eksporteres.

Danmark har en rekke styrkepositioner, som er eftertragtede internationalt. Det galder bl.a.
vores livsstil, natur, kultur, herunder gastronomi og sport 1 bred forstand. Men konkurrencen
om turisterne er hiard. Mens det er en mulighed for Danmark, at verden er pa vej til at blive én
stor markedsplads, sa betyder det omvendt, at turisterne 1 verden har langt flere valgmuligheder
end for. Det har iser betydning, fordi Danmark er et af de dyreste lande i verden at vare turist
1. Det giver udfordringer, nar mange nye, spandende og billige destinationer vinder frem, der er
nemt og skonomisk inden for rakkevidde for turisterne.

Udpviklingen i dansk turisme har over de seneste 10-12 ér vist et todelt billede.

Pa den ene side har der varet tilbagegang for kystturismen, som star for den storste del af omsat-
ningen og beskzftigelsen 1 turismen, og som isar tiltreekker gaester fra vores nabolande. Tysker-
ne udgor fortsat mere end halvdelen af Danmarks udenlandske turister, og bidrager til jobs og
vaekst 1 Danmarks landdistrikter. Tilbagegangen 1 kystturismen skal vendes gennem innovation 1
kystproduktet og en mere fokuseret markedsforingsindsats pa nermarkederne.

Pa den anden side har der 1 samme periode varet en sterk vakst for iser storbyturismen, er-
hvervsturismen og krydstogtturismen, som tilsammen tegner sig for over 40 pct. af den samlede
danske turismeskonomi. Den er iser koncentreret i hovedstaden, som over en lengere arrackke
har haft nzsten uafbrudt hej vekst. Denne udvikling ber styrkes yderligere bl.a. gennem fortsat
fokus og prioritering af mede- og eventmarkedet, en fokuseret markedsferingsindsats pa nye
vaekstmarkeder som Rusland og Kina, og gennem en sikring af god tilgengelighed til Danmark
fra de fjerne markeder.

Det er vaekstteamets opfattelse, at dansk turisme og oplevelsesokonomi har et stort uforlost
vekstpotentiale, som kan udleses med en fokuseret og ambitios satsning pa kilderne til vakst
og ved at adressere de barrierer og udfordringer, som preger dansk turisme.

Det kraver sterk vilje og betydelige indsatser at na derhen. Alternativet er en fortsat stagnation
1 de dele af dansk turisme, som i dag er preget af tilbagegang. Og endnu vearre, at Danmark ikke
kommer med pa toget, nir markedsandelene pa tidens nye vakstmarkeder skal vindes. Det sid-
ste vil ikke kun koste vakst og beskeftigelse 1 selve turismeerhvervet, men ogsa sette Danmark
bagud i globaliseringen, hvor turismen er én af noglerne til skabelse af kommercielle, kulturelle
og politiske relationer i verdenssamfundet.

Vakstteamet anbefaler, at vi med én strategi, ét udtryk i markedsforingen og en staerk organise-
ring skal udvikle erhvervet og tiltrakke flere turister til Danmark, som bliver lengere, kommer
rundt i landet og bruger flere penge.



3. VEKSTTEAMETS SAMLEDE ANBEFALINGER

Vakstteamet fremsatter otte anbefalinger for dansk turisme og oplevelsesokonomi, som er
centrale at adressere med henblik pa at sikre vakst og jobskabelse 1 de kommende ar og for at
na vakstteamets vakstambition (som fremsat i figur 2.1). De enkelte anbefalinger uddybes 1
kapitel 5.

Anbefaling # 1: En steerk organisering og en samlet national strategi

¢ Danmark skal have én samlet national strategi
® En sterk organisering skal understotte en effektiv turismeindsats
® Der skal skabes oget synergi mellem turisme, kultur, natur, transport og fodevarer

Anbefaling # 2: Revitalisering af dansk kystturisme

® Der skal etableres en sterk udviklingsorganisation for kystturismen
® Etablering af et nationalt partnerskab for udvikling af turismen pa Vestkysten
® Det skal undersoges, om der kan etableres flere flexboliger i landdistrikterne

Anbefaling # 3: Faxlles strategisk markedsforing og branding

® Felles strategisk markedsforing af Danmark som rejsemal pd de prioriterede nermarkeder og ud-
valgte nye vaekstmarkeder

® Internationale markedsforingsinitiativer skal koordineres med VisitDenmark
® Kravet til VisitDenmarks medfinansiering af markedsforingsinitiativer skal vaere mere fleksibelt

® Tvarministerielt samarbejde om en fxlles international branding af Danmark pa tvars af kultur, ek-
sport, investeringsfremme og turisme

® Det internationale tvaerministerielle presseinitiativ skal genetableres

Anbefaling # 4: Styrket international tilgaengelighed
®  Det skal vare let for turisterne at komme rundt og opleve hele Danmark

® Global Connected arbejdet skal fortsat prioriteres

¢ Kobenhavns Lufthavns skal vare en international luftfartshub
® Danmark skal koble sig pda Europas hoejhastighedsnet for tog

[ ]

Det skal vaere lettere at fd turist- og forretningsvisum til Danmark

Anbefaling # 5: Flere kultut-, viden- og sportsbegivenheder til Danmark

¢ Indsatsen for at tiltrekke og vinde internationale sportsbegivenheder og videnkongresser til Dan-
mark skal styrkes og vare langsigtet

® Der skal udarbejdes en national eventstrategi

Anbefaling # 6: Service og produktivitet i dansk turisme skal vaere i top

® Der skal gennemfores en ambitios og malrettet indsats for at lofte Danmarks personlige service og
vartskab

¢ Erhvervsfremmesystemet, herunder vaksthusene, GTS-systemet m.fl. skal inddrages mere aktivt i
arbejdet med at fremme en produktivitets- og serviceudvikling

® Der skal udvikles viden om service, innovation og teknologi pd universiteter og andre videregiende
uddannelsesinstitutioner

o Kystturismevirksomhedernes forretningskompetencer skal styrkes

Anbefaling # 7: Digitalisering og ny markedskommunikation

¢ Digitale medier og nye kommunikationsformer skal anvendes offensivt i brandingen og markedsfo-
ringen af Danmark.

® Der skal udvikles et landsdakkende elektronisk bookingsystem for turismeoplevelser.
® Der skal fortsat arbejdes for at sikre mobildekning 1 hele landet

Anbefaling # 8: Rammebetingelser for lige konkurrencevilkar
®  Der skal fortsat arbejdes for at sikre Danmark lige internationale konkurrencevilkar.




4. UDFORDRINGER, UDVIKLING, OG POTENTIALER

Afgraensning af turisme og oplevelsesgkonomi i vaekstteamets arbejde:

Turisme og oplevelsesokonomien er ikke klart afgrensede brancher. Normalt opfattes hoteller,
campingpladser, feriehuse, lufthavne, bespisningsmuligheder og attraktioner som sarligt centra-
le turistvitksomheder. Men oplevelseserhverv som fx kulturoplevelser, gastronomiske oplevel-
ser, sportsbegivenheder mv. udger ogsa en central del af turismens vardikede. Hertil kommer
hele detailhandelssektoren og transportsektoren. Turismen kan sta for en central del af omsat-
ningen 1 disse erhverv, men der er ogsa dele af omsztningen i oplevelsesokonomien, som ikke
er turismerelateret. Det gzlder fx den del af en kulturinstitutions eller anden oplevelses omszt-
ning, som forbruges af lokale borgere og virksomheder. Vakstteamet har fokus pa den del af
oplevelsesokonomien, som er knyttet til turismen. Turismen defineres altsa okonomisk af turi-
stens eftersporgsel og forbrug. Hvis turisten eksempelvis korer 1 taxa eller gér i teateret, sa be-
tragtes dette forbrug altsa som en del af turismen. Vakstteamet har i sit arbejde beskeaftiget sig
med bdde den nationale og internationale turisme.

I Vakstteamets anbefalinger anvendes nedenstiende afgrensninger af hhv. nermarkeder,
fiernmarkeder og vakstmarkeder. Det skal bemzarkes, at begreberne nzr- og fjernmarkeder
referer til landenes geografiske placering, mens vaekstmarkeder referer til landenes okonomiske
udvikling og vakstrater.

Ved nermarkeder forstas de ovrige nordiske lande og resten af Europa.

Ved fjernmarkeder forstas resten af verden.

Ved vaekstmarkeder forstds Brasilien, Rusland, Indien, Kina, Vietnam, Indonesien, Tyrkiet, Syd-
afrika, Sydkorea og Mexcio, som er kendetegnet ved hoje, stabile vakstrater.

Turisme- og oplevelsesgkonomiens udfordringer

Dansk turisme stir over for en rakke udfordringer, som bl.a. afspejler sig 1, at Danmark har tabt
markedsandele i den internationale konkurrence.’

For det forste har vi 1 Danmark et generelt hojt prisniveau, som ogsa gor, at mange turister ikke
altid foler, at de far “value-for-money”. Det danske prisniveau har bevaeget sig fra at ligge ca. 30
pct. over EU-gennemsnittet 1 1999 til at vaere nasten 42 pct. hojere end gennemsnittet i 2011.
For restauranter og hoteller ligger Danmark hele 54 pct. hojere end gennemsnittet 1 2011.

3 Se debatoplag fra Erhvervs- og Vakstministeriet til brug for dialogmede om turisme og oplevelsesokonomi den
14. september 2012, hvor de fire udfordringer udfoldes.




Figur 4.1: Prisniveau for forbrugsvarer og serviceydelser i 2011 (EU27=100)
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Kilde: Eurostat

For det andet har turismen en produktivitetsudfordring og en tilherende indtjeningsudfordring.*
Eksempelvis har hoteller, restauranter og fritid siden starten af 1990’erne og frem til 1 dag haft
et fald 1 produktiviteten pa ca. 40 pct. Erhvervslivet samlet set har i samme periode oplevet en
svag vakst. Iser er turismen udfordret ved at have mange sma og sesonudsatte virksomheder.

For det #redje har dansk turisme og oplevelsesokonomi en kvalitetsudfordring, idet udenlandske
turister ofte vurderer det danske turisme- og oplevelsesprodukt darligere, end det er tilfaldet i
andre lande. Samtidig viser det sig ogsa, at vitksomheder inden for turisme og oplevelsesoko-
nomi er mindre innovative end virksomheder fra det ovrige erhvervsliv.’ Dansk turisme er i et
pris-kvalitetsdilemma, hvor det er svert at oge kvaliteten uden ogsa at forlange en hojere pris.

For det fjerde viser tallene, at traditionelle kernemalgrupper valger Danmark fra. Det galder
primert de tyske bernefamilier, som ellers traditionelt har holdt ferie ved de danske kyster. An-
tallet af tyske overnatninger er faldet fra ca. 15,7 mio. 1 2000 til ca. 12,9 mio. i 2012, og udvik-
lingen ser ud til at fortsette. Denne udvikling aktualiserer, at det danske turisme- og oplevelses-
produkt, serligt langs kysterne, skal udvikles og revitaliseres, sa det i hojere grad malrettes be-
hovet og eftersporgslen fra andre relevante markeder og malgrupper.

International vakst 1 turismen

International turisme og den dertil knyttede oplevelsesokonomi oplever trods den ekonomiske
krise stor vaeekst. Udviklingen drives af en voksende middelklasse i en rakke vakstlande, fx Ki-
na, Rusland, Indien og Brasilien, hvor befolkningen i stigende grad far rad til at rejse efter ople-
velser 1 udlandet. At de nye markeder driver vaeksten, mens de traditionelle store rejselande

# Produktivitet maler den reale varditilvakst pr. enhed af indsat produktionsfaktor
5 DI (2012): Et synligt, attraktivt og dbent Danmark.
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USA og Vesteuropa er stagnerende, kan ogsa leses 1 figur 4.2, hvor Rusland og Brasilien er de
lande med de storste relative stigninger i den udgaende turisme.

Figur 4.2: Udgaende turisme fra udvalgte lande og kontinenter, antal overnatninger (100=2000)
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Kilde: Tourism Economics

Anm.: De absolutte tal er vejledende, da data ikke er fuldstendig, og da der er afgreensningsforskelle mellem landene.

Danmark skal have del i denne internationale vekst i turismen, men konkurrencen om de kebe-
sterke turister og oplevelsesforbrugere er hard.

Der skal vaere fokus pa at fastholde de eksisterende kernemalgrupper gennem at sikre kvalitet,
produktivitet og “value-for-money”. Samtidig giver @ndrede rejsemonstre og nye vakstmarke-
der en reekke muligheder for at tiltraekke nye typer af turister til Danmark. Forelobige underso-
gelser af eftersporgslen fra de nye vaekstmarkeder peger pa, at de nye turisters motiver for at
rejse er meget differentierede graensende til det nichepregede. Denne tendens ses ogsa fra neer-
markederne, hvor rejsemotiver i stigende grad drives af nicheinteresser sisom specifikke sports-
eller kulturelle interesser eller serlige naturinteresser. Det kan veare alt fra Windsurfing i Klit-
mollers ”Cold Hawaii”, over nationalpark- og gastroturisme til musikentusiaster, der rejser efter
genrespecifikke musikfestivaler som eksempelvis metalfestivalen Copenhell. Nicherne er inte-

ressante, fordi de i takt med stigningen i den globale turisme kan rumme stor volumen efter
danske forhold.

Turisme- og oplevelsesgkonomiens betydning for Danmarks gkonomi

Turisme og oplevelsesokonomi spiller en vigtig rolle for dansk okonomi. I 2011 kebte turister 1
Danmark for 82,4 mia. kr. og heraf stod udenlandske turister for 34,1 mia. kr. Dette svarer til
3,6 pct. af Danmarks samlede eksportindtegter. Inklusiv afledte effekter star turismeforbruget
bag, hvad der svarer til omkring 119.500 fuldtidsstillinger i Danmark eller 4,3 pct. af den samle-
de beskaftigelse.’

6 Kilde: VisitDenmark
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Omsztningen 1 dansk turisme- og oplevelsesokonomi har stor betydning for dansk ekonomi. I
tabel 4.1 er turismens omsatning opgjort fordelt pa produkter. Tabellen viser, at omstningen
og beskaxftigelsen ikke blot er begranset til de traditionelle turisme- og oplevelseserhverv, men
at en stor del leegges 1 ovrige erhverv.

Tabel 4.1: Turismens omszatning og beskaftigelse fordelt pa delbrancher/produkter (2011)

Turismeomsatning pa produkter Turismeafledt beskaefti
Produkt mio. kr. Branche Arsvaerk
Overnatning 15.148  Overnatningssteder 20.814
Restaurant 10.534  Restauranter og vertshuse 18.016
Lokal transport 12.934  Transportvirksomheder 5.487
Rejseservice 2.065  Rejseservice 1.580
Kultur og forlystelser* 4.0634  Kulturrelaterede brancher** 7.493
Fode- og drikkevarer samt tobak 11.356 Fode- og drikkevarer samt tobak 1.650
Anden detailhandel 12.901 Andre detailhandels brancher 24.889
Finans og forsikring 2.088  Finans og forsikring 3.032
Boligbenyttelse og ejendomsmagler 2.844  Ejendomsmaglere, bolig- og husleje 1.193
Offentlige tjenester, udd., sundheds og social 1.400  Offentlig service 10.381
Andet 6.542  Erhvervsservice 11.056
Andre brancher 13.858
I alt 82.447 T alt 119.449

*I forhold VisitDenmarks rapport "Turismens skonomiske betydning 2011 er kulturforbruget her sammenlagning
af produkterne 'Kultur og fotlystelset', Teater, bibliotek og andre kulturelle tjenester' og 'Udgivelse, TV/film, mu-
sik/radio’ det i TSA'en ellers ikke er lagt sammen.

*fIndeholder brancherne 'Kultur, fotlystelser og sport' og 'udgivelse, TV /Radio og I'T"

Anm.: Der er ikke en 1:1 sammenhang mellem produkter og brancher. Det skyldes, at de enkelte produkter kan
produceres af flere brancher. For eksempel producerer restaurationsbranchen restaurationsproduktet, men overnat-
ningsbranchen producerer ogsa restaurationsprodukter (ud over ogsa overnatningsproduktel). Af andre eksempler kan
nevnes produktet 'udlejning af sommerhuse' (et delelement af overnatningsprodukter), der produceres af branchen
'ejendomsmaeglere, bolig- og husleje'; produktet 'biludleje’ (lokaltranport) der produceres af branchen 'erbvervsservice'
og produfktet 'udgivelse, TV /film, musik/radio’ det produceres af flete brancher - bla. "Udgivelse. TV/radio og IT' og
fremstillingserhvervene.

Kilde: "Turismens okonomiske betydning 2011', VisitDenmark.

Omsztning og beskaftigelse kan ogsd opgores efter det formal, den pagaldende turist har med
sin rejse. Typisk skelnes der mellem kyst(ferie)-, storby(ferie)- og erhvervsturisme. ' I tabel 4.2
fremgar det, at kystturismen som forretningsomrade star for den storste omsztning og beskaf-
tigelse. Omvendt har storby- og erhvervsturister et markant storre degnforbrug per turist

7 Kystturisme omfatter ferieturister med overnatning uden for landets fire storste byer (Kebenhavn by og omegn,
Arhus, Odense og Alborg) péa bondegirde, campingpladser, feriecentre, lejede ferichuse, hoteller, lystbadehavne og
vandrerhjem. Hertil txlles ogsa besog af krydstogtgaster uden for de fire storste byer (et krydstogtbesog txlles som
én overnatning). Tilsvarende kaldes ferieturisme med betalt overnatning i de fire storste byer ’storbyturisme’, mens

overnatninger med forretning som formal kaldes ’erhvervsturisme’ uanset hvor i landet, det foregir.
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Tabel 4.2: Nogletal for de tre vigtigste turismeformer

Kystturisme  Storbyturisme Erhvervsturisme Hele turismen

Omsatning*

- 2011 (mio. kr.) 39.274 17.667 25.507 82.447
Dagnforbrug**

- 2011 (kr. pr. turist) 420 1.190 1.815 680
Beskaftigelse***

- 2011 (darsverk) 71.251 48.199 ok 119.449

Kilde: VisitDenmark

* Dette omsztningstal inkluderer ogsa besog af familie/venner samt endagsturisme, hvilket ikke er inkluderet i ovet-
natningstallene og degnforbruget.

** Dzekker overnatninger pé hoteller, feriecentre, camping, vandrerhjem og ferichuse.

6 Antallet af arsverk kan udelukkende opgores inden for afgrensede geografiske omrader. Sdledes kan det ikke
lade sig gore at opgore prcist, hvor greensen mellem kyst- og storbyrelateret beskaftigelse gar. Samtidig kan det ikke
lade sig gore at specificere arsvark ift. erhvervsturisme under hhv. kystturisme og storbyturisme. Kystturisme og

storbyturisme indeholder saledes ogsa effekter af erhvervsturismen.

Turismeomsatningen udger den storste andel af okonomien i kommuner, der ligger ved kysten
(se figur 4.3), fx Fane med en direkte turisme-andel pa 10,5 pct., efterfulgt af Bornholm, Ods-
herred og Gribskov med henholdsvis 5,3 pct., 5,3 pct. og 5,2 pct. Til sammenligning har Ko-
benhavn en andel pd 2,1 pct.

Figur 4.3: Turismeandele af beskaftigede arsvaerk fordelt pa landets kommuner (2011)
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Kilde: VisitDenmark
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Kilde: VisitDenmark

Note: Den storste kategori under ’beskaftigede drsvark’ hat en stor spandvidde, idet Kobenhavn har et storre antal

beskaftigede i turismen end nogen anden kommune (satelitregnskab).
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Samlet beskaftiger turismen 119.449 arsverk. Af disse er 71.251 beskazftiget inden for kysttu-
risme (inkl. erhvervsturisme) og 48.199 (inkl. erhvervsturisme) inden for storbyturismen. Ne-
denstiende figur viser endvidere turismeomsztningen fordelt pa landsdele.

Figur 4.4: Turismens omsaetning fordelt pa landsdele 2011 (mia. kr.)

B Udlandet Danmark

Kilde: VisitDenmark

Udviklingen i dansk turisme og oplevelsesgkonomi

Dansk turisme og oplevelsesokonomi er som navnt én af Danmarks erhvervsmeassige styrke-
positioner. Danmark har nasten lige sa mange registrerede kommercielle udenlandske overnat-
ninger som Norge og Sverige har tilsammen, og dansk turisme har bevaret sit markedsfunda-
ment med en jevn udvikling de seneste artier med omkring 42-44 mio. arlige overnatninger,
hvoraf ca. halvdelen stammer fra udenlandske turister.

Figur 4.5: Udvikling i antal overnatninger for dansk turisme
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Kilde: Danmarks Statistik
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Som det nxvnes indledningsvist, er dansk turisme dog under pres. Siden 2000 har dansk turis-
me som helhed oplevet en behersket vakst pa ca. 3 mio. overnatninger. Den relativt stabile
udvikling dekker pa landsplan over en klar tendens, hvor de indenlandske overnatninger har
veret stigende siden 90’erne og de udenlandske har varet faldende i samme periode. Det sidste
er dog ved at @ndre sig, idet de internationale overnatninger nu er ved at stabilisere sig (se figur

4.5).

Danmark har oplevet vakst 1 storby- og erhvervsturismen og nedgang i kystturismen

Bag de overordnede tal og udviklingstendenser gemmer der sig en todelt udvikling i dansk tu-
risme. Den primazre forklaring bag den samlede nedgang i de udenlandske overnatninger er
saledes en markant nedgang i tyske og svenske overnatninger primert i kystturismen, mens
storbyturismen, krydstogtturismen og erhvervsturismen har oplevet vakst.

Udviklingen viser, at Danmark som helhed taber markedsandele til konkurrenterne i Europa.
Siden finanskrisen begyndte i 2007, har Danmark mistet 3,6 pct. af sine udenlandske overnat-
ninger, mens Furopa som helhed er giet frem med 5,4 pct.” I forhold til lande, som ma beteg-
nes som Danmarks primare konkurrenter, har Danmark mistet terraen i forhold til Tyskland
(+25 pct.) og Sverige (+0,6 pct.), men vundet 1 forhold til Norge (-8,6 pct.), jf. figur 4.6. Det er
dog vard at notere, at Danmark siden finanskrisens turismemassige bund 1 2009 har klaret sig
bedre end vores skandinaviske konkurrenter med en vakst pa 8,3 pct.”, men det ligger dog sta-
digvak under Europas vakst pa 12 pct. siden 2009. Vaksten for hovedstadens turisme har ve-
ret endnu mere markant fra 2009 til 2012, hvor Kgbenhavn har varet blandt de fem mest
vaeekstende byer i Europa.

Figur 4.6: Udenlandske overnatninger i udvalgte lande (2007=100)
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Kilde: Danmarks Statistik, TourMis, Tourism Economics samt respektive landes statistikkontorer

8 Forelobige tal. Kilder: Nationale statistikbureauer, TourMIS og Tourism Economics.

% Lidt overvurderet pga. en fejl i Danmarks Statistiks tal for 2008 og 2009, hvor overnatningstallene er lidt for lave.
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Udviklingen 1 Danmarks markedsandele hanger tet ssammen med udviklingen i kystturismen set
1 forhold til storbyturismen. Pa markeder, der er domineret af storbyturisme, og hvor hotel er

den primare overnatningsform, har der generelt set veret en vakst over det europaiske niveau,
jf. figur 4.7.

Figur 4.7: Udviklingen i udenlandske overnatninger i Kebenhavn og ovrige udvalgte europzei-

ske storbyer (2008=100)
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Kilde: European Cities Marketing Beanchmarking report 2012

Pa markeder, der er domineret af feriechus- og camping, og som indgar i kystturismen, har vak-
sten varet under niveauet i det ovrige Europa.

Der tegner sig med andre ord et billede af to forskellige spor i dansk turisme. Mens det 1 en
arrekke er gaet tilbage for turismen under et, oplever iser storbyturismen, krydstogtturismen og
erhvervsturismen vakst og udvikler sine styrkepositioner ar for ar. Det er samtidig inden for
disse omrider, at den internationale turisme er for opadgiende. Vaksten i storbyturismen,
krydstogtturismen og erhvervsturismen har saledes betydet et markant vaekstgab mellem Ko-
benhavn og det ovrige Danmark (se figur 4.8.a.).
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Figur 4.8.a.: Udvikling i antal overnatninger i Kebenhavn og omegn, Danmark og evrige
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Kilde: Danmarks Statistik

Malt pa volumen er turismen uden for Kebenhavn dog fortsat klart storst, se figur 4.8.b.

Figur 4.8.b.: Udvikling i antal overnatninger i Kebenhavn og omegn, Danmark og gvrige

Danmark (2000-2012) samt oms®tning for 2011
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Kilde: Danmarks Statistik samt VisitDenmark
Anm.: Omsatningen anfort for 2011 indeholder mere end blot forbrug generelt af turister, der figurerer i de regi-
strerede overnatninger, som de tre kurver viser. Fx indeholder omsatningen ogsa forbrug blandt gaster i eget ferie-
hus, overnatninger hos familie og venner og endagsturisme.
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Hvis man ser pa turismen 1 hele Region Hovedstaden er omsatningen pa 32,1 mia. kr. i 2011.
Dette tal rummer dog ogsa omsztning, som herer under kystturismen.

Det skal bemarkes, at vakstgabet mellem storbyturisme og kystturismen langt fra er et dansk
fenomen. Samme billede ses — med enkelte variationer — ogsa pa europaisk plan, hvor de stor-
ste europaiske byers turismevakst langt overgar landenes generelle vakst."

Voksende potentiale 1 de nye vaekstmarkeder

Det danske tab af markedsandele, og hovedstadens fremgang i markedsandele i europaisk
sammenhang, siger samtidig noget om de udviklingstendenser, der foregar i form af @ndrede
rejsemonstre og nye markeder.

De vigtigste markeder for dansk turisme i dag er fortsat uden sammenligning de umiddelbare
nermarkeder — sarligt Tyskland, Sverige, Norge Storbritannien og Holland med en turismeom-
setning i Danmark svarende til hhv. ca. 10,8 mia. kr., 6,3 mia. kr., 5,4 mia. kr., 1,6 mia. kr. og
1,1 mia. kr. Udviklingen de seneste ar er dog lige sa klar; nemlig at tabet af markedsandele sar-
ligt sker pa de nevnte nermarkeder, mens Danmark vinder markedsandele pa en rekke “nye”
markeder som fx Brasilien, Canada, Kina, Australien, Rusland (se figur 4.9). Disse markeder er
kendetegnet ved at have markant hojere degnforbrug end ovrige markeder. En stor del af dette
forbrug bruges pa shopping, overnatning og restauranter.

Som det fremgir af figur 4.10, som viser fordelingen af antal udenlandske overnatninger i hele
Danmark, skal det imidlertid bemrkes, at antallet af overnatninger pa vakstmarkederne som
udgangspunkt er pa et meget lavt niveau og vil derfor ikke de forste mange ar kunne opveje det
tabte pd de traditionelle kernemarkeder som i1 volumen fylder klart mest. For hovedstadens tu-
risme er sammensatningen af markederne dog markant anderledes, og selv om nermarkederne
ogsd her udger de storste andele, tegner der sig en langt mere varieret markedssammensatning.
Isaer Tyskland har en vasentlig lavere markedsandel i hovedstaden, hvor tyske overnatninger
tegner sig for 9 pct. af alle udenlandske overnatninger mod de 57 pct., som de udger pa lands-
plan.

10 Se ”European City Benchmark Report 2012, udgivet af European Cities Matketing (ECM) baseret pa TOUR-
MIS, Modul University, Wien.
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Figur 4.9: Udvikling i antal overnatninger i udvalgte markeder (2007-2011)
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Kilde: VisitDenmark pd baggrund af Danmarks Statistik og Tourism

Figur 4.10: Fordelingen af udenlandske overnatninger i Danmark, 2012 ‘
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Kilde: Danmarks Statistik

De nye markeder kan pa sigt fa en serdeles vigtig betydning, sarligt for storbyturismen, er-
hvervsturismen og krydstogtturismens fortsatte fremgang. Ser man pa turismeomsatningen fra
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de nye vaekstmarkeder i fx hovedstaden bliver billedet endnu mere markant, fordi disse marke-
ders dognforbrug er markant hojere end turister fra hovedstadens narmarkeder.

1 2012 var antallet af overnatninger i hovedstaden fra brasilianske, russiske, indiske og kinesiske
turister fx 1 alt ca. 268.000. Det forventes, at den arlige vakstrate for disse fire markeder i ho-
vedstaden samlet set vil vere pa omkring 12 pct. frem til 2020. Sarligt Rusland og Kina er inte-
ressante. Begge lande er nogle meget store markeder med en rejsedygtig middelklasse. Isar i
Kina ventes middelklassen at vokse betragteligt fremover. Rusland er samtidig interessant grun-
det sin beliggenhed tat pa Danmark. Naermarkederne havde ca. 2,4 mio. overnatninger i hoved-
staden og forventes at vokse med en arlig vaekstrate pa 3 pet. frem til 2020."

Dansk turisme frem til 2020

I nedenstdende figur 4.11 er der foretaget en fremskrivning af omsatningen pa narmarkederne
(her Norge, Sverige, Tyskland, Holland og UK) og vakstmarkederne i hovedstaden for 2012-
2020. Vekstmarkederne er her defineret med udgangspunkt i de tilgaengelige overnatningstal for
BRIK-landene (Brasilien, Rusland, Indien og Kina), men vaekstmarkederne taller rettelig endnu
flere overnatninger med turister fra fx Tyrkiet, Sydkorea og, Sydafrika (se definition pa side 9).

Figur 4.11. Fremskrivnhing af omsatningen i Hovedstaden 2012-2020 i mio. kr.
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Anm.:Vakstmarkederne har i hovedstaden et gennemsnitligt forbrug pd 1900 kr., mens narmarkedernes dognforbrug er
pé 1400 kr., hvilket sammen med overnatningstallene kan bruges til at beregne omsatning i hovedstaden. 12
Bemerk: Omsztningen dekker ikke al turisme fra de respektive markeder i Danmark, hvilket er baggrund for, at om-
setningstallene afviger fra de tilsvarende omsatningstal anvendt tidligere i anbefalingsdokumentet (fra VisitDenmarks
rapport “"Turismens skonomiske betydning 2011°). For eksempel dakker overstiende ikke overnatninger hos familie og
venner og endagsbesog, hvilket er tilfeldet i de tilsvarende omsatningstal anvendt tidligere i anbefalingsdokumentet.!

11 VisitDenmark og Wonderful Copenhagen forecast baseret pd Toutism Economics.
12 Dognforbrug baseret pa VisitDenmarks Turistundersogelse 2011.
13 Dognforbrug baseret pd VisitDenmarks Turistundersogelse 2011.
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Nedenstiende tabel 4.3 viser, hvad fremskrivningerne af vaksten i hovedstaden betyder for
antal overnatninger, omsztning og jobs.

Tabel 4.3 Fremskrivningen af vaeksten i hovedstaden 2012-2020
Vaxkst i overnatninger  Dggnforbrug  Vaksti omsztning  Antal jobs

(kt.) (mio. kr.) skabt
Narmarkederne 648.000 1.400 907 1.316
Vakstmarkederne 395.000 1.900 750 1.087

Kilde: VisitDenmark forecast baseret pa TDM
Anm.: Naermarkederne er fremskrevet individuelt pa markedsniveau, hvilket giver en gennemsnitlig vakstrate pa

1,6 pct. Det er antaget, at hovedstaden vokser en smule kraftigere end resten af landet.

Den vasentligste del af vaeksten 1 hovedstaden vil dog fortsat komme fra nzrmarkederne, som
til trods for deres lavere vaekstrate og degnforbrug forventes at bidrage med storre vaekst 1 ho-
vedstaden end fjernmarkederne. Dette skyldes den store mangde overnatninger, som narmar-
kederne har i udgangspunktet. Med 2,4 mio. overnatninger i 2012 kraeves ikke de store vakstra-
ter for at skabe markante resultater i 2020.

Det ses samtidig, at vakstmarkedernes vakstbidrag mere end fordobles i perioden — bade malt i
overnatninger, omsztning og jobskabelse. Det er derfor vasentligt for den strategiske priorite-
ring, at bade narmarkeder og vakstmarkeder prioriteres hojt. I forhold til de mange vakstmar-
keder kraver det en fokuseret indsats pd en lang rekke omriader omkring markedsforingen,
produktet, service mv. for at lykkes.

Betydningen af vaksten fra nermarkederne understreges yderligere, nar der foretages en frem-
skrivning af vaksten i hele landet, jf. figur 4.12 og tabel 4.4.
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Figur 4.12. Fremskrivning af omsatningen i hele landet 2012-2020 i mio. kr.
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Kilder: VisitDenmark, Danmarks Statistik og Tourism Economics

Anm.: Vurderingen er foretaget pa baggrund af fremskrivning af overnatningerne svarende til den forventede vakst pa ca.
2 pct. i Buropa fra nermarkeder: Holland, Norge, Sverige, UK og Tyskland.

Ift. vekstmarkederne Rusland, Brasilien, Indien og Kina er der foretaget en fremskrivning i overnatninger pd 10 pct. om
aret. Dette er en relativt optimistisk vurdering i og med Tourism Economics' forecast model estimerer en drligt veekst pa
5-6 pct.

Bemark. Omsatningen dekker ikke al turisme fra de respektive markeder i Danmark, hvilket er baggrund for, at omszat-
ningstallene afviger fra de tilsvarende omsztningstal anvendt tidligere i anbefalingsdokumentet (fra VisitDenmarks rap-

port "Turismens okonomiske betydning 2011°). For eksempel dakker overstiende ikke omsatning knyttet til overnatnin-

ger hos familie og venner og endagsbesog.

Tabel 4.4: Fremskrivningen af omsatningen for hele landet 2012-2020

Marked Vakst i overnatninger  Dggnforbrug Meroms®tning  Antal jobs

arke 2012-2020 (kr.) (mio. kr.) 2012-2020 skabt
Narmarkederne 3.185.000 650 2.070 3.002
Vzkstmarkederne 435.000 1.900 827 1.200

Kilde: VisitDenmark forecast baseret pa TDM

Vakstmarkederne rummer siledes med deres kraftige vaekst og hejere degnforbrug et vist
vaekstpotentiale for dansk turisme 1 hovedstaden, mens det for Danmark som helhed fortsat vil
vaere nermarkederne, der skal vare i fokus. For selvom nzrmarkederne har lavere vakstrater og
dognforbrug, sa definerer de ikke kun dansk turisme i 2012, men har ogsa fortsat pa sigt poten-
tialet til at skabe mest veerdi i form af meromsatning og nye jobs.
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5. VEKSTTEAMETS ANBEFALINGER

Dansk turisme og oplevelsesoskonomi er én af Danmarks erhvervsmassige styrkepositioner.
Danmark har mellem 42 og 44 mio. arlige overnatninger, hvoraf halvdelen stammer fra uden-
landske turister. Turismen og oplevelsesokonomien skaber en arlig omsatning pa ca. 82 mia. kr.
svarende til nasten 120.000 fuldtidsstillinger fordelt i hele landet. Dermed er turisterhvervet en
vigtig del af Danmarks samlede okonomi og beskeaftigelse. Samtidig er der et internationalt
vaeekstpotentiale, som Danmark kan fa del i, hvis der sker en fokuseret og ambitigs satsning pa
kilderne til vaekst, og hvis udfordringerne for dansk turisme adresseres.

Dansk turisme star imidlertid over for en rakke udfordringer, og vi taber internationale mar-
kedsandele sammenlignet med de ovrige europaiske lande. Vores udfordringer bestir bl.a. i, at
vi har et generelt hojt prisniveau, som i 2011 1a 42 pct. over gennemsnittet i EU. For restauran-
ter og hoteller ligger Danmark hele 54 pct. over EU-gennemsnittet. Derudover har turismen en
produktivitetsudfordring og en tilhorende indtjeningsudfordring. Samtidig vurderer udenland-
ske turister ofte, at kvaliteten af det danske turisme- og oplevelsesprodukt er af darligere kvalitet
end 1 andre lande, og endelig valger de traditionelle kernemalgrupper — de tyske bornefamilier —
1 stigende grad at holde ferie andre steder end ved de danske kyster.

Vi har nogle szrlig danske styrkepositioner, som er eftertragtede internationalt. Det er vores
livsstil, natur og kultur herunder gastronomi og sport i bred forstand. Og der er dele af dansk
turisme, som oplever vaekst pa trods af de kendte udfordringer. Det gzlder storbyturismen og
erhvervsturismen, som har resulteret i en markant vakst hovedstadens turisme de seneste ar.

Denne todelte udvikling, hvor turismen i Danmark under ét er gaet tilbage, mens storbyturis-
men og erhvervsturismen er gaet frem, afspejler de globale udviklingstendenser og rejsemon-
stre, hvor der generelt er fremgang for storbyturismen.

Tyske, svenske og norske turister udgjorde 1 2012 ca. 75 pct. af udenlandske overnatninger i
Danmark. Vores nermarkeder er saledes fortsat og uden sammenligning de vigtigste markeder
for dansk turisme. Samtidig er det fra de nye vakstmarkeder i lande som Brasilien, Canada og
Kina, at Danmark 1 stigende grad tiltreekker turister, som tilmed er kendetegnet ved et hojere
dognforbrug end den gennemsnitlige turist.

I det folgende uddybes Vakstteamets otte anbefalinger, der skal adresseres, hvis de kendte ud-
fordringer skal overkommes og vaekstteamets ambition for vaeekst og udvikling skal realiseres.
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Anbefaling # 1: En staerk organisering og en samlet national strategi

Den offentlige turismeindsats

Hvert ar investeres mere end 500-600 mio. kr. fra offentlig side i turismen (se tabel 5.1), som
delvist medfinansieres fra privat side. Vakstteamet finder dette positivt og stetter op om sta-
tens, regionernes og kommunernes prioritering af turisme og oplevelsesokonomi.

Det skal dog bemzrkes, at de regionale vaksfora fordeler ca. 500 mio. kr. arligt fra EU's Regio-
nalfond og Socialfond til erhvervsfremme generelt i perioden 2007-2013 (svarende til ca. 50 pct.
af de samlede regionale midler til erhvervsfremme). Det forventes, at det arlige belob fra EU vil
blive vasentligt reduceret 1 perioden 2014-2020. Dette ville alt andet lige ogsa fa negativ betyd-
ning for det belob, som i regionalt regi allokeres til turisme i drene fremover.

Tabel 5.1: Anslaede offentlige investeringer i turisme, 2010-2013 (mio. kr.)
2010 2011 2012 2013

Statslige midler

VisitDenmark 1149 119 113,8 113,7
Videncenter for kystturisme 0 2 3 4,2
Handhngsp.lan for offensiv global 19,4 16,7 15,9 0
markedsforing

Den konkurrenceudsatte pulje* - 67,5 _ -

Regionale midler

Samlede investeringer 1 turisme** 168,3 2577 N/A N/A
Herunder bl.a.:

- VisitNordjylland 21,4 16,9 16,9 N/A
- Midtyysk Turisme 5,4 5,6 7,3 N/A
- Syddansk Turisme 7,5 7,5 5,9 N/A
- Ostdansk Turisme 8,1 9 8 N/A
- Wonderful Copenhagen 41,2 40,9 40,3 N/A
- Destination Bornholm 1,1 1,1 1,5 N/A
Kommunale midler

Ansliede investeringer 1 turismen 231.,6 2221 N/A N/A
Samlet 534,2 685 - -

Note: midler, der indirekte har betydning for turisme og oplevelsesskonomi (fx i regi af Kulturministeriet, Miljo-
ministeriet, Fodevareministeriet m.fl.), er ikke medtaget.

* Danmarks Vakstrdd og Erhvervs- og Vakstministeriet stottede 1 2011 tre turismeprojekter. Disse tre projekter
modtog samlet 57 mio. kr. fra EU’s Regional- og Socialfond og 10,5 mio. kr. i statslig medfinansiering.

**Tallene omfatter regionernes egne midler samt strukturfondsmidler fra EU. @vrig/ekstern finansiering er saledes
ikke med. Desuden er en andel af de anferte midler bevilget til projekter, som har et bredere sigte end blot turisme,

idet de regionale projekter kan vare tvergiende og omfatte en rekke erhvervsomrider.

Der investeres saledes allerede meget 1 turisme og oplevelsesokonomi. Men sporgsmalet er, om
vi kan opna storre effekt for pengene i en tid med knappe ressourcer. En forudsatning herfor
et, at et solidt videngrundlag danner grobund for investeringerne. Men det er ogsa vigtigt, at de
relevante dele af indsatsen koordineres pa tvers af kommunale og regionale grenser saledes, at
man fx tenker projekter sammen. Turister oplever ikke regioners eller kommuners graenser og
lader sjeldent deres rejsemonstre diktere af sidanne granser. Vakstteamet bemarker dog, at
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der naturligvis eksisterer lokalt forankrede dele af turismeindsatsen, som ikke nedvendigvis
giver mening at koordinere pa tvers.

I dag er turismeindsatsen i Danmark saledes spredt ud pa flere aktorer uden en egentlig falles
koordinering (se figur 5.1). Regionerne plus Bornholm har hver deres regionale turismestrategi,
mens VisitDenmark laver markedsforing og branding af Danmark i udlandet. Hertil kommer
kommunernes lokalt forankrede turismeindsats, som ogsa bestar af en vasentlig frivillig indsats.

I 2009 vedtog turismens aktorer i samarbejde med VisitDenmark strategien ”Vores Rejse”. De-
le af vekstteamets medlemmer finder som konsekvens af, at aktererne ikke er forpligtet til at
folge den, at den langt fra har haft den onskede gennemslagskraft.

Andre dele af vakstteamets medlemmer mener, at der grundlaeggende er en fornuftig arbejdsde-
ling mellem turismens aktorer, men at det vil vare nyttigt med et forum for udvikling af en
samlet strategi for turismen.

Vakstteamet laegger vaegt pad, at samarbejdet mellem turismens aktorer udvikles yderligere i de
kommende ar. Fremadrettet bor turismens aktorer derfor samles og aftale fwlles strategier og
konkrete samarbejdsforhold. Der bor ogsa samarbejdes om nytenkning, ligesom aktorerne i
hojere grad med fordel kan dele viden, inspiration og forslag til slagkraftige projektforslag til
gavn for vakst 1 turisme og oplevelsesokonomien.

igheder, turismeaktgrer og virksomheder/institutioner i dansk turisme

Virksombeder, natur- og
Fkulturinstitutioner m.fl.

VisitDenmark

Erhvervs- og (Markedsforing og branding Virksomheder
Vazkstministetiet af DK i udlandet) @
Videncenter for kystturisme

(innovation og viden) @
Regionale turismeselskaber w
(udvikling og markedsforing) @

Destinations-samarbejder

(udvikling og markedsforing)

Kommunale turistrad
(udvikling og markedsforing)

Hvis man ser pa succesrige initiativer inden for turisme og oplevelsesokonomi i udlandet, har

Myndigheder Offentlige turismeaktorer

en rapport fra Copenhagen Economics'* peget p4, at et kendetegn ved de succesrige initiativer
og strategier er, at der udeves en sterk ledelse og kraftig styring. Det er ledelse udevet pa flere

14 Copenhagen Economics (2013): Gode eksempler fra udlandet pd vakstinitiativer i turisme og oplevelsesokono-

mi. Udarbejdet for Erhvervs- og Vakstministeriet til brug for vaekstteam for turisme og oplevelsesokonomi.
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niveauer og 1 forskellige faser. Det er ogsa ledelse i forhold til tidligt at udstikke et klart rationa-
le, konkrete mal og retningslinjer. Det er desuden den daglige” sterke ledelse omkring ekse-
kveringen af strategier og initiativer. Samtidig peges der pa, at succesen ofte udspringer af, at
der er sket en dybere professionalisering af de organisationer, der er ansvarlige for initiativet, og
at de operative partnerskaber, der typisk etableres i tilknytning til initiativerne, er baseret pd, at
partnerne aktivt bidrager og har klare operative roller snarere end mere ’politiske” eller repre-
sentative roller. Vakstteamet mener forst og fremmest, at turismens aktorer skal straebe mod at
orientere turismeindsatsen 1 Danmark mod sidanne principper bade strategisk og organisato-
risk.

Vakstteamet mener, at organiseringen af dansk turisme skal styrkes med henblik pa at sikre:

Kritisk masse og dermed kompetenceopbygning.
Erfaringsopsamling og videndeling pa tvers af sektorer og niveauer.
Koordination mellem de forskellige aktorer.

Ingen ressourcespild.

Fealles retning

Derfor mener vakstteamet, at turismens aktorer i fallesskab skal ga sammen om at skabe en
mere nationalt forankret turismeindsats med fzlles strategisk retning for bade produktudviklin-
gen, markedsforingen, produktivitetsudviklingen mv.

Den tvaergiende koordinationsgruppe for turisme, som har til formal at give anbefalinger til,
hvordan koordinationen 1 dansk turisme kan styrkes, og som er nedsat i henhold til Lov om
VisitDenmark peger i denne forbindelse pa, at de regionale turismeaktorer bor arbejde videre
med at fremme den kompetencemassige specialisering blandt de regionale turismeselskaber.
Det galder bl.a. arbejdet med dannelsen af et leadpartner-system, hvor et eller flere selskaber
star 1 spidsen for indsatser 1 en bredere geografi. Et kommende leadpartner-system skal ogsa
kunne tages 1 anvendelse nar statslige turismeinitiativer skal iverksattes. Det kan eksempelvis
vere 1 forbindelse med tematiserede initiativer og projekter 1 krydsfeltet mellem turisme, mad,
fodevarer, mode, design, kultur, natur, miljo, gron omstilling etc. Ved at bygge pa eksisterende
kompetencer, kan der i fremtiden spares omkostninger til opbygning af ny kapacitet, nir tvar-
regionale og statslige turismeinitiativer skal iverksattes. Leadpartnerskabs-modellen anvendes
allerede i dag pa vasentlige omréader i dansk turisme. Det gzlder bl.a. i forhold til krydstogtom-
radet, erhvervsturismen og tiltrekningen af internationale flyruter.

Taenkning pa tvaers af turismens verdikaede

Udover en staerk organisering af turismefremmeindsatsen og en samlet national strategi er det
essentielt, at turismen og oplevelsesokonomien udvikles i tzet synergi med bl.a. kulturlivet, ople-
velser i den danske natur og gastronomiske oplevelser. Mange af disse aktorer er statslige eller
kommunale — det gzlder fx i regi af Naturstyrelsen, Kulturstyrelsen, Fodevareministeriet m.fl.
Vakstteamet mener, at der ogsa er gevinster at hente ved et taettere samarbejde og styrket koor-
dination mellem disse aktorer.

Tankning pa tvers af sektorer rummer et stort potentiale for at skabe vakst og jobs 1 turismen

og oplevelsesokonomien, da turismens verdikade (set fra turistens synspunkt) rummer mange
forskellige produkter, oplevelser mv. (se figur 5.2).
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Derudover skaber tenkning pa tvars muligheder for eget kvalitet 1 produktet, si Danmark som
destination kan ege sin konkurrencedygtighed. Der ligger imidlertid en stor udfordring i at gore
det relevant og attraktivt for institutioner og aktorer, som ikke har turisme som primarbeskaf-
tigelse, at arbejde strategisk sammen og koordinere pa tvers af sektorerne om turisme. Det skal
saledes anskueliggores for aktorerne, at der er en rakke gevinster ved strategisk samarbejde om
turisme — det vare sig gevinster for kvalitet, vakst og indtjening i den enkelte sektor savel som
for samfundet generelt.

Vzkstteamet foreslar derfor, at der udvikles en fzlles strategisk ramme, der tager udgangspunkt
1 uudnyttede potentialer i turismens vardikade. Der skal med andre ord inddrages aktorer, som
normalt star uden for det traditionelle turisme- og oplevelseserhverv.

Figur 5.2: Turismens vardikaede (set fra turistens synsvinkel)

e N @ N

REASONS TO GO TILGANGELIGHED OPHOLD/ OPLE- EFTER OPHOLDET
VELSER
® Brand og mar- ® Flyruter ¢ Overnatning ® Samlet oplevelse
kedsforing » o Lufthavn gl Kultur, natur og ™ e »Ambassadorer”
® Produktet ® Frrger forlystelser o Tilfredshed
® Kob af rejse ® Havne ® Bespisning
® Pris ® Tog ® Shopping
® Stationer, osv. ® Transport
PR Ovrig infrastruk- - ® Service og kvali- rend
tur tet
® Visum ® Sikkerhed
® Pris

- AN NN

Kilde: HORESTA

Samarbejdet skal bidrage til innovation i maden hvorpa, vi tenker markedsforing og produkt-
og oplevelsesudvikling. F.eks. kan VisitDenmark, Kulturministeriet og Udenrigsministeriet med
fordel samarbejde mere om international markedsforing og fremstod ude pa markederne, og pa
produktudviklingssiden kan man forestille sig oget interesse for naturoplevelse, hvis der udvik-
les apps, som guider turister rundt i nationalparkerne pa flere sprog og med tilherende forslag
om andre oplevelser i det givne omrade.

70 pct. af de udenlandske turister nevner den danske natur som vigtigste grund til at valge
Danmark som turistland. Sort sol-naturture, naturcentre og aktive ferieformer (cykel, vandring,
kano og kajak mv.) er eksempler pa omrader, hvor der kan skabes synergi mellem natur, vakst
og arbejdspladser i en staerk verdikade af naturoplevelser, overnatning, bespisning, detailhandel
og leverandorer.

Samtidig er dansk kunst og kulturliv pa mange mader den koncentrerede og unikke essens af
oplevelser, som Danmark kan tilbyde turister fra alverdens lande. Det samme galder vores livs-
stil og kunnen, som den afspejler sig i vores gastronomi, design, musik, mode og kompetencer
inden for baxredygtighed og livskvalitet. Der er her erhvervsmassigt betydningsfulde eksportsy-
nergier med andre serviceerhverv og industri.
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Kulturturismen udger i dag et af de storste og hurtigst voksende turismemarkeder globalt. Ifel-
ge OECD, tegner kulturturismen sig for op til 40 % af det globale turismemarked. Dette under-
stottes af undersogelser af blandt andet Europa Nostra (2005) og af FINs "World Tourism Or-
ganization (2008). Imidlertid synes Danmark ikke at vare fuldt ud med i denne udvikling, og
der er saledes et uudnyttet potentiale.

At kulturturismen udger et vaesentligt vaekstpotentiale for dansk turisme understreges tillige af,
at kulturturisterne ifelge ATLAS Cultural Tourism Survey har et vasentligt hojere dognforbrug
end andre grupper. Ifolge Mandag Morgens temaundersogelse fra 2011 er kulturturisme den
helt store vakstskaber i den internationale turisme. Der peges samtidig pa, at kulturturismen
som selvstendigt indsatsomrade bor tages mere alvorligt i Danmark, for at udlese potentialet.

Vakstteamet deler vurderingen af, at Danmark har gode muligheder for at fa del 1 kulturens
vaekstmarked. Danmark har en stolt og velbevaret kulturhistorie, unikke kulturattraktioner og
en rig og alsidig kulturscene for moderne og levende kunst.

I et vekstperspektiv vil det imidlertid veare rigtigt at anlegge en bredere fortolkning af kultur.
For det er ogsa vores designtraditioner, bzredygtige samfundslesninger, nordic cooking, film og
tv, mode og livsstil som fungerer som sterke kommunikationsplatforme og “reasons to go”.
Dette har 1 de senere ar manifesteret sig i adskillige sammenhange — eksempelvis i forbindelse
med successen for dansk og nordisk gastronomi og de danske film og tv-serier, der er inde 1 en
guldalder 1 disse ar.

Vakstteamet anbefaler:

= Danmark skal have én samlet national strategi
Danmark er et lille land. Vaekstteamet mener derfor, at der skal vare én retning for in-
ternational savel som national markedsforing samt udvikling af landets turisme og ople-
velsesokonomi.

Vakstteamet anbefaler pa baggrund af dels leringspunkter fra de udenlandske succeshi-
storier””, dels anbefalingerne fra den tvargiende koordinationsgruppe, at de mange for-
skellige statslige, regionale og kommunale markedsforings- og udviklingsprojekter, ko-
ordineres og drives efter én samlet national strategi, hvor koordination og samarbejde
om veardikaden er 1 fokus, men ogsa hvor de offentlige midler puljes og samtenkes, sa
de har storst mulig effekt.

Strategien skal eksekveres efter en staerk ledelsesstruktur, som fordeler ansvaret for at
initiere og facilitere samarbejdet om de enkelte spor 1 strategien og hertil horende pro-
jekter. Det gzxlder bade projekter inden for markedsforing, produktudvikling og diverse
projekter med synergi til kulturlivet, naturoplevelser og gastronomi.

Fokus i arbejdet skal endvidere vare pa dels sammenhang og effektivitet i den samlede
offentlige turismefremmeindsats, dels udvikling og gennemforelse af store tvarregionale
udviklingsprojekter og endeligt sammenhang mellem produkt og de lofter og vardier,
vi fremhaver i den internationale og nationale markedsforing.

15> Copenhagen Economics 2012, ”Gode eksempler fra udlandet pd vakstinitiativer i turisme og oplevelsesokono-
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Alle offentlige turismeaktorer inden for hhv. stat, regioner og kommuner skal samarbej-
de inden for denne strategiske ramme. Som det beskrives under naste punkt, peger
Vakstteamet pa forskellige organisatoriske muligheder for udarbejdelse og eksekvering
af den nationale turismestrategi.

Vakstteamet anbefaler, at der under den falles nationale strategi udarbejdes en strategi
for, hvordan Danmarks potentiale som krydstogtsdestination kan udnyttes bedre. Ko-
benhavn er i dag Nordeuropas storste krydstogtdestination, og denne position skal ud-
nyttes bedre gennem formuleringen af en strategi for tiltreekning og volume i oplevelser
malrettet krydstogtsturister i Kebenhavn og andre danske havne.

En sterk organisering skal understotte en effektiv turismeindsats
Vakstteamet anbefaler, at der samarbejdes om at styrke organiseringen af den samlede
nationale turismeindsats.

Pa det afsluttende dialogmede blev vakstteamets forslag til anbefalinger for den fremti-
dige organisering af turismeindsatsen droftet. Der var argumenter bade for og imod
vaekstteamets anbefalinger om en ny model for organiseringen.

I lyset af at en bred kreds af vasentlige aktorer under det afsluttende dialogmede kom
med vagtige argumenter for ikke at @ndre den samlede organisering af turismearbejdet i
Danmark, kan dele af vakstteamet ikke tilslutte sig de nedenfor navnte to modeller for
organisering, men kan i stedet stotte op om det onskelige i en national turismestrategi
og en lobende droftelse af de strategiske udfordringer og muligheder for dansk turisme,
herunder samarbejde pa tvers af landet. Denne del af vakstteamet anbefaler derfor Er-
hvervs- og Vakstministeriet at tage initiativ hertil og sztte de noedvendige ressourcer af
til at drive denne vigtige proces i et samarbejde med centrale aktorer i dansk turisme.

Andre dele af vakstteamet har med interesse og respekt modtaget de pa dialogmedet
fremsatte argumenter imod anbefalingen om at organisere turismeindsatsen pd en ny
made. I lyset af, at den nuvarende organisering indtil videre ikke har formaet at skabe
den fornedne vakst i dansk turisme, vurderer dele af vekstteamet imidlertid, at der er
behov for en ny organisering, der indebzrer en sterkere styring og koordination af ind-
satsen. Dette er nodvendigt for at sikre den optimale udnyttelse af knappe ressourcer og
for at tage ved lere af de erfaringer, som destinationer med samme udgangspunkt som
Danmark med succes har draget af netop denne ledelsesmodel.

Dele af vakstteamet anbefaler nedenstiende bud 1, mens andre dele af vakstteamet
desuden peger pa et bud 2. Bud 1: Etablering af et nationalt turismeforum

Med bud 1 foreslas det, at regeringen tager initiativ til at sikre mere sammenheang 1 tu-
rismeindsatsen ved at etablere et nyt Nationalt turismeforum med opbakning fra hele
landet. Det vil indebzre, at den nuvarende tvargaende koordinationsgruppe nedlegges.

Dette nye turismeforum skal som minimum have ansvaret for felgende:
® Tastleggelse og implementering af en samlet national strategi

® Opfolgning pa strategien
¢ Koordinering af turismeindsatsen i hele landet
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® Uddelegering af ansvar for konkrete projekter efter et leadpartner-princip
® Relevante analyseopgaver (fx turismesatelitregnskabet og lign., som i dag lig-
ger hos VisitDenmark).

For at turismeforummet reelt og effektivt skal kunne varetage disse opgaver anbefales,
at det oprettes ved lov med en selvstendig bestyrelse og et sekretariat under Erhvervs-
og Vzkstministeriet. Regeringen bor lobende inddrage Folketinget for at vurdere, om
turismeindsatsen og strategiarbejdet skrider hensigtsmaessigt fremad. Erhvervs- og
vakstministeren kan derfor hvert andet ar afgive en redegorelse til Folketinget om
fremskridtet i implementeringen, udforelsen og evt. effekter af den nationale strategi,
saledes at det gensidige incitament til et faelles nationalt trak fastholdes.

Det er desuden afgorende, at Nationalt turismeforum lobende inddrager eksterne akto-
rer og erhvervslivet (i det omfang disse ikke er reprasenteret i forummet selv). Det dan-
ske turisterhverv bestar af mange forskellige aktorer, store som sma, og der er behov for
opbakning fra hele det danske turismeerhverv, hvis der skal skabes vakst i turismen.

For at sikre en fzlles og koordineret markedsforings- og udviklingsindsats fastholdes
den nuvarende arbejdsdeling, hvor VisitDenmark tager sig af international markedsfo-
ring, og regioner og kommuner tager sig af udviklingsopgaver.

Vakstteamet foreslar, at modellen opbygges efter et leadpartner-princip for eksekverin-
gen af de enkelte dele af den nationale strategi. Turismeforummet vil med et leadpart-
net-princip kunne placere/uddelegere ansvatet for et nationalt strategisk maél eller pro-
jekt til fx VisitDenmark, en region, herunder Wonderful Copenhagen, et destinations-
selskab eller en partner.

Projekterne bor ikke vare geografisk bestemte, men ga pa tvars af de regionale og
kommunale graenser. Fx kan indsatsen opdeles 1 en rekke forretningsomrader (kyst-,
storby- og erhvervsturisme). Videncenter for kystturisme kunne fx vare lead-partner for
den overordnede indsats for kystturisme. Samtidig kunne Wonderful Copenhagen vare
lead-partner for storbyturismen i tet samarbejde med landets store byer. Andre mulige
forretningsomrader for lead-partnerskaber kunne vare krydstogtturisme, kulturturisme
mv.

Nationalt turismeforum taenkes som navnt at skulle erstatte den nuvarende tvargaende
koordinationsgruppe med et betydeligt udvidet mandat (som beskrevet ovenfor) og en
mere slagkraftig sammensatning. Finansieringen skal som udgangspunkt ske inden for
nuverende eksisterende rammer, men pa sigt kan en samlet national strategi evt. benyt-
tes til at fa eksisterende private og offentlige fonde til at medfinansiere konkrete udvik-
lingsplaner og - projekter.

Intentionen er, at de nationale, regionale og lokale offentlige midler til turismefremme
fremover skal folge den nye strategi.

Modellen er illustreret nedenfor.
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Figur 5.3: Etablering af et nationalt turismeforum
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Sammensatning af Nationalt turismeforum
Nationalt turismeforum skal sammenszttes efter princippet om, at medlemmer af radet
skal vare aktivt bidragende til turismeindsatsen og have operative roller frem for repra-

sentative roller. I praksis kan turismeforummet sammenszttes som folger:

® Formand: en markant virksomhedsleder

® Nastformand: Erhvervs- og Vakstministeriet

® Direktorer fra de regionale turismeudviklingsselskaber (Wonderful Copenha-
gen, VisitNordjylland osv.)

e Direktor fra et eller flere destinationsselskaber/kommunale turistbureauer

® Direktor for VisitDenmark

® Representanter fra turismeerhvervet og det ovrige erhvervsliv (fx efter felles
indstilling fra relevante brancheorganisationer).

® Reprasentant fra videninstitution.

Bud 2: En ny koncern ”Destination Danmark” er ansvarlig for den nationale turisme-
indsats
I bud 2 bliver den offentlige turismeindsats forankret pa to niveauer:
® DPi nationalt niveau etableres en ny koncernmodel “Destination Danmark”,
som far ansvaret for den overordnede turismestrategi og nationale tiltag og
storre (tvar-) regionale tiltag.
e Pi lokalt niveau har kommunerne og de lokale destinationsselskaber ansvaret
for udviklingen af destinationerne lokalt, herunder samspillet med den ovrige
erhvervspolitik.

Med modellen skabes et sammenhangende system med en klar ansvars- og opgavefor-
deling. Formalet med modellen er dermed overordnet dels at styrke gennemslagskraften
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af den offentlige turismeindsats gennem en bedre koordination, dels at sikre en mere ef-
fektiv udnyttelse af ressourcerne. I figur 5.4 er modellen illustreret grafisk.

Figur 5.4: Koncernmodellen ”Destination Danmark”

Destination Danmark
(inkl. VisitDlenmark)

Pulje til regicnale
aktivitster

Datterselskab: Datterselskab: Datterselskab:

Erhvervsturisme Storbyturisme Kystturisme

Kommunerne

Turisterhvervet De regionale

og lokale desti- vakstfora

nationsselskaber

En del af vekstteamets medlemmer foreslar, at der etableres en organisation ”Destina-
tion Danmark”, som skal have det overste ansvar for turismeindsatsen i Danmark. Den
forste opgave for “Destination Danmark” vil blive at legge en falles strategi for hele
den offentlige turismeindsats, sa markedsforing og udvikling er tenkt sammen pa tvars
af ressort og pa tvers af hele landet. “Destination Danmark” skal herudover have an-
svaret for at initiere fzllesnationale indsatser og for, at der nationalt er sammenhang
med det produkt, der udvikles, og hvad der markedsfores.

Med udgangspunkt i den overordnede strategi etableres et antal datterselskaber, som far
ansvaret for at implementere strategien. I stedet for, at markedsforing er spredt ud mel-
lem VisitDenmark og de regionale og kommunale aktorer, koncentreres indsatsen sale-
des, at VisitDenmark har det operative ansvar for al international markedsforing og
branding, mens en rakke turismeudviklingsselskaber far uddelegeret ansvaret for, at den
nationale strategi fores ud i livet inden for en raekke forretningsomrader — i model 5.3
har vakstteamet foresliet tre forretningsomrader: erhvervsturisme, storbyturisme og
kystturisme. Disse turismeudviklingsselskaber skal 1 samarbejde med blandt andet
kommunerne og de lokale destinationsselskaber vare med til at udvikle destinationerne.

Turismeudviklingsselskaberne skal opfattes som datterselskaber til Destination Dan-

mark, som har det endelige ansvar og ledelse. Den skitserede model giver bestyrelsen
den nedvendige fleksibilitet til at kunne justere organiseringen alt efter behovene i mar-
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kedet — eksempelvis ved etablering af en organisation, der skal vaere med til at udvikle
kulturturismen.

Destination Danmark kan som supplement til dets daglige virke fd ansvaret for en pulje,
hvor ovrige turismeaktorer (her tenkes sarligt pa kommunerne og lokale destinations-
samarbejder) kan soge om tilskud til projekter. Midlerne fra puljen gives til projekter in-
den for temaer, der er fastlagt af Destination Danmark. Midlerne kan fx komme fra
EU’s strukturfonde.'

Med etableringen af Destination Danmark vil opgaver, som eksempelvis har landsdack-
kende interesse, eller hvor der er behov for at sikre kritisk masse, siledes blive forankret
i Destination Danmark eller et af dets datterselskaber. Det kunne blandt andet omfatte:

o International markedsforing

o Kompetenceudvikling

o Produkt- og destinationsudvikling og koordinering inden for eksempelvis kryds-
togtturisme, modeturisme og kystturisme.

Kommunerne vil i bud 2 vare den anden krumtap 1 den offentlige turismefremmeind-
sats. Kommunerne vil med den foresliede model fortsat indtage en central rolle i den
offentlige turismeindsats, da de med deres lokalkendskab har stor betydning for udvik-
lingen af turismen lokalt, ligesom de har ansvaret for den lokale infrastruktur og de lo-
kale rammevilkar, som er centrale for den fortsatte udvikling af turismen. Koncernmo-
dellen sikrer et steerkt lokalt ejerskab og engagement ved, at det lokale niveau styrkes, sa-
ledes at den nuvarende lokale forankring bevares, samtidig med at ”Destination Dan-
mark” kan bistd de lokale aktorer med ressourcer, kompetencer og viden i forbindelse
med storre projekter — jf. vakstteamets anbefaling om at etablere en udviklingsorganisa-
tion for kystturisme.

Endelig gor modellen det ogsa nemmere at samarbejde internationalt, da ekonomien og
beslutningskompetencen med Destination Danmark er forankret et sted.

Finansiering og Organisering

Destination Danmark kan finansieres inden for de allerede eksisterende rammer. Finan-
sieringen skal saledes besta af de statslige turismemidler samt hele eller dele af de regio-
nale (herunder fra EU’s strukturfonde) og kommunale midler til turismefremme.

Bestyrelsen for Destination Danmark udpeges af erhvervs- og vakstministeren efter
indstilling fra erhvervet og de kommunale organisationer. Formanden for bestyrelsen
udpeges direkte af ministeren. Bestyrelsen kan vzlge at etablere en stakeholder-komite
med representanter fra blandt andet erhvervet, de lokale destinationsselskaber, videnin-
stitutionerne og uddannelsessystemet.

= Der skal skabes oget synergi mellem turisme, kultur, natur, transport og fedeva-
rer

16 Dette svarer til det nuvarende setup med de sikaldte KUP-midler. I 2012 blev det gennem denne konkurrence-
udsatte pulje givet 67,5 mio. kr. til tre turismeprojekter: ”Oplevelsesbaseret kystturisme”, ”Udvikling af stedbundne

turismekoncepter i danske kystferiebyer” og "Powered by Cycling”.

33



Vakstteamet mener, at turismeindsatsen kan styrkes via en mere sammenhzngende
statslig tilgang til turisme og oplevelsesokonomi, der inkluderer en strategisk og operativ
samordning mellem erhvervsfremme, kultur, natur, transport og fedevareomradet. Det-
te bor afspejles i en fremtidig faelles national strategi.

® 70 pct. af de udenlandske turister naevner den danske natur som vigtigste grund
til at vaelge Danmark som turistland. Vakstteamet anbefaler, at den danske natur
bidrager aktivt til turisme- og vakstfremme, hvis det sker i et samspil mellem en
aktiv turismebranche og naturejerne. Det bor bla. ske med udgangspunkt i alle
statsejede arealer, nationalparkerne og verdensarvsteder og andre kulturattrakti-
oner. I den forbindelse vil vakstteamet pege pa initiativet "SwitzerlandMobility”
(SwM) fra Schweiz som et godt eksempel. SwM er et initiativ, der synliggor og
oger tilgeengeligheden til det schweiziske kerneprodukt, som ogsa er naturople-
velser. SwWM er et fintmasket og sammenhangende net af ruter for cyklister,
vandrere, mountain bike-ryttere, kanoroere og rulleskojtelobere pa lokalt, regio-
nalt og nationalt niveau. Gennem SwM fér schweizerne og udenlandske turister
en nem adgang til at planlegge og holde en aktiv ferie 1 naturen. SwM giver mu-
lighed for at bevage sig fysisk rundt i schweizisk natur, og det er samtidig et di-
gitalt veerktoj som man kan bruge til at planlagge sin rute, finde transport til og
fra ruterne, indga aftale om bagageservice, finde overnatnings- og bespisnings-
muligheder, leje udstyr, fa adgang til og information om sevardigheder osv. Det
er ogsa gennem SwM muligt direkte at booke og kebe ”’pakker” til forskellige
ruter med transport, bagageservice, overnatning, relevante kort, leje af cykler,
kanoer mv. Initiativet er ogsa blevet fremhavet af Copenhagen Economics som
et godt eksempel pa vakstskabende initiativer fra udlandet.'” Vakstteamet anbe-
faler, at det undersoges, om et lignende initiativ kan implementeres i Danmark.

® Vzkstteamet anbefaler, at turismen bliver et centralt tema i den cykelstrategi,
som transportministeren lancerer i 2013, saledes at de kommende érs offentlige
infrastrukturinvesteringer i cyklisme malrettet understotter udviklingen af en in-
ternationalt konkurrencedygtig cykelturisme. Malsxtningen bor vare, at Dan-
mark igen indtager forerstillingen ved i 2020 at have udviklet cykelferieproduk-
ter, der af cykelturister rangeres blandt verdens bedste cykelferiebrands malt pa
cykelkvalitet, oplevelsesvardi, overnatningsmuligheder og service. Effekten af
initiativet vil have effekt over hele landet.

® Vzkstteamet anbefaler endvidere, at regeringen tager initiativ til udarbejdelse af
en strategi for udnyttelse af potentialet i kulturturismen. Strategien skal bade in-
deholde en vision for kulturturismen og et initiativkatalog med forslag til, hvor-
dan dansk kultur fremadrettet kan bruges aktivt inden for turisme, markedsfo-
ring, eksportfremstod mv. H. C. Andersen bor i den sammenhang vare et rele-
vant tema at belyse, ikke mindst fordi han 1 Asien, iser Kina nyder en meget
stor popularitet.

® En stor andel af de udenlandske turister har en lav vurdering af de madoplevel-
ser, som de bliver tilbudt i Danmark. Problemet knytter sig iser til kystturismen
og det dominerende udbud af fastfood. Der er derfor behov for at skabe en ko-

17 Ibid.
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ordineret indsats, som forener kvalitet med rentabilitet. I denne indsats bor ind-
ga Videncenter for kystturisme, der arbejder med udvikling af 20 konkrete kyst-
destinationer, Madkulturen i Roskilde, der arbejder pa tvars af hele fodevarein-
dustrien, detailhandelen, producenterne og forbrugerne med henblik pa at hojne
kvaliteten af fremtidens fodevarer og spiseoplevelser og Konsortiet F.O.0.D.,
der er sat i verden for at styrke den internationale markedsforing af dansk ga-
stronomi, men ogsd medvirker til udviklingsprojekter, der kan styrke Danmarks
internationale profil pd omradet.

Fodevareministeriet har endvidere stottet oprettelsen af en rakke regionale fo-
devarenetvaerk, der ogsd har til formal at styrke fodevarekvaliteten. Der er altsa
en lang rakke aktorer, der arbejder pa at hojne kvaliteten i de danske madople-
velser. Vakstteamet mener, at disse aktorer med fordel kan samarbejde, sdledes
at indsatsen for at hojne kvaliteten og afsxtningen af danske kvalitetsfodevare
ogsa har virkning i de virksomheder, hvor danske og udenlandske turister reelt
oplever den danske madkultur.

® | samarbejdet mellem eksempelvis Udenrigsministeriet og VisitDenmark er der
med succes blevet gjort brug af sikaldte samarbejdsaftaler, hvor konkrete snit-
flader, emner for samarbejdet og den mere strategiske samordning skrives ned.
Vakstteamet anbefaler pa denne baggrund, at der fremover sker en oget brug af
samarbejdsaftaler mellem de ovennavnte aktorer pa turismeomradet.

Anbefaling # 2: Revitalisering af dansk kystturisme

Kystturismen tegner sig for den storste del af antal overnatninger og turister i Danmark. I 2011
skabte kystturismen en omsztning pa 39,3 mia. kr. og 71.250 job (irsvaerk).” Kystturismen er
et vitalt indkomst- og beskaftigelsesgrundlag i mange lokalsamfund, iser langs den jyske vest-
kyst og pa eerne. Turismen fungerer desuden som en vigtig katalysator for byudvikling, kultu-
relle aktiviteter, naturudvikling mv.

Det har derfor ramt hardt, at den udenlandske turisme til netop disse omrader har varet 1 tilba-
gegang. Siden 2000 har der varet en tilbagegang pa 3,2 mio. tyske overnatninger. En vasentlig
forklaring er, udover det hoje danske prisniveau, at turisternes tilfredshed med vasentlige ele-
menter af turistproduktet i Danmark er noget lavere end 1 Europa generelt. Det galder bl.a.
aktivitetsmuligheder i selve ferieomriderne, sevardigheder og attraktioner samt madoplevelser.
Det samlede tilbud til turisterne skal vare bedre, og der skal i stigende grad fokuseres pa kvali-
tetsmaessig sammenhang i kystturismens vaerdikede og den samlede ferieoplevelse, siledes at
turisterne bliver mere tilfredse med deres ophold i Danmark.

Da Danmark sedvanligvis ikke kan konkurrere pa pris, er det vaekstteamets opfattelse, at dansk
turisme har en stor udfordring i at udvikle attraktive fericomrader og oplevelser af hoj kvalitet,
der giver ”value for money”. Der er behov for at se pa, hvordan Danmarks attraktionskraft kan
oges pa de omrader, hvor dansk turisme 1 dag star svagt, men ogsa pa de omrader, hvor Dan-
mark kan forbedre i forvejen gode styrkepositioner som fx kultur- og naturoplevelser, indkvar-
teringsproduktet samt service og information. Der skal findes losninger pa disse udfordringer,

18 Dette tal er inkl. erhvervsturismen, da der ikke kan skelnes mellem ferie- og erhvervsturisme for si vidt angar

beskaftigelse.
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hvis kystturismeomraderne skal kunne skabe ny vakst ved at tiltrekke flere hojtforbrugende
turister fra eksisterende og nye markeder.

Vakstteamet ser et stort behov for styrket destinationsudvikling inden for kystturismen, og
dette peger pa behovet for en starkere organisering af kystturismedestinationerne i Danmark.
Udpviklingen af de kystnere destinationer krever, at der sker en professionalisering af arbejdet
med strategier, udvikling af koncepter, samling af partnere, finansiering mv. Disse opgaver er i
dag fordelt pa en raekke kommunale og regionale organisationer. Det er helt afgorende, at der
fortsat er en steerk opbakning fra disse parter til arbejdet. Men det vil vere en fordel, hvis der er
én organisation, der har den fornedne kritiske masse i henseende til ressourcer og professiona-
lisme til at facilitere det omfattende arbejde det vil vare, at udvikle de kystnare destinationer i
Danmark — det gaelder sxrligt pa Vestkysten, som ma betegnes som “guldkysten” i Danmarks
kystturismeprodukt og sa gzlder det i omrader, som pga. den regionale udvikling, forbedret
infrastruktur eller andet pa ny bliver interessant som turismedestination. Som eksempel herpa
kan fx nevnes Lolland-Falster 1 forbindelse med Femern-bzlt.

Pa investeringssiden ser vakstteamet tilsvarende en rekke udfordringer og muligheder.

Der er brug for en omfattende indsats for at udvikle en reekke af de danske kystturismeomrader
til et nyt og hojere niveau i arkitektonisk, landskabelig og funktionel kvalitet. Vakstteamet har
bemarket, at en del europaxiske destinationer med stor succes har gennemfort byudviklings- og
renoveringsprojekter. Det gaelder for eksempel pa Mallorca, hvor man har formaet at lofte mas-
seturismen til et nyt hojkvalitetsprodukt op gennem 1990'erne. Det er en meget omfattende -
og vanskelig - opgave, men som er vigtig at lykkes med, hvis vaksten i kystturismen skal gen-
skabes.

Skal udviklingen vendes er der behov for et vakstlokomotiv inden for kystturismen, der kan
matche Kobenhavns rolle inden for storby — og erhvervsturismen. Det er vaekstteamets opfat-
telse, at den danske vestkyst samlet har det grundleggende potentiale til at kunne blive dette
vaekstlokomotiv. Det er imidlertid en forudsatning, at vestkysten bliver udviklet som en fzlles
destination drevet af en falles strategi og med forankring i en fwlles samarbejdsorganisation
som tilfzldet er med turismen i hovedstadsomradet.

Vakstteamet anbefaler:

= Der skal etableres en sterk udviklingsorganisation for kystturismen
For at opna den kritiske masse og handlingskraft bor parterne stile mod en samfinansie-
ring af en staerk udviklingsorganisation for kystturismen med et betragteligt arligt aktivi-
tetsbudget.

Det bor undersoges, om Videncenter for kystturisme kan danne udgangspunkt for etab-
lering af et sidant kraftcenter. Et sidant styrket samarbejde skal have fokus pa udvik-
lingstemaer inden for fx kulturturisme, naturbaseret turisme eller madoplevelser, der
vurderes at have stor strategisk betydning for udviklingen af det danske turistprodukt.
Jvt. vekstteamets anbefaling om en ny organisering af Danmarks nationale turismeind-
sats skal det bemaerkes, at en ny udviklingsorganisation for kystturismen i bud 1 vil skul-
le oprettes som en ny organisation eller tage udgangspunkt i det eksisterende Videncen-
ter for kystturisme, mens det i bud 2 er indteenkt som et datterselskab.
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Vakstteamet anerkender den betydelige indsats 1 form af investerede midler, som regio-
nerne og kommunerne har gennemfort pa turismeomradet 1 de senere ar. Det er dog
opfattelsen blandt dele af vakstteamet, at i et land med sd begrenset geografi som
Danmark, er det ikke nedvendigt med flere forskellige og selvstendige regionale udvik-
lingsstrategier pa kystturismeomradet. Vakstteamet anbefaler derfor, at Erhvervs- og
Vakstministeriet 1 samarbejde med regionerne og vakstforaene sikrer, at det strategiske
arbejde i en staerk udviklingsorganisation for kystturismen tager udgangspunkt i en nati-
onal strategi (jvf. anbefaling #1).

=> Etablering af et nationalt partnerskab for udvikling af turismen pa Vestkysten
Set med turistejne fremstar den danske vestkyst 1 dag som den gjorde 1 1990. Der er i de
sidste 25 ar kun 1 beskedent omfang blevet investeret i nye anlag, faciliteter, attraktioner
og oplevelser, som kunne have medvirket til at vende tilbagegangen 1 kystturismen til
vaekst.

Vakstteamet anbefaler, at regeringen i samarbejde med de tre jyske regioner og de 11
vestkystkommuner tager initiativ til et nationalt partnerskab om en samlet ambitios ud-
viklingsplan for turismen pa vestkysten. I partnerskabet bor ogsd indga almennyttige
fonde og andre kapitalinteresser. Udviklingsplanen skal have fokus pa:

® FEtablering af nye ferieanleg, der kan fungere som unikke referenceprojekter for
dansk turisme, dansk byggeri og arkitektur, og som signalerer gode skandinavi-
ske vardier som design, baredygtighed, kultur, tilpasning til den lokale natur og
social ansvarlighed. Det vil vere narliggende i processen at bede de dygtigste
danske og udenlandske arkitekter at udvikle konkrete ideer til konkrete projek-
ter. Kommuner og regioner kan herefter konkurrere om at fa lov til at stille de
bedste lokaliteter til radighed for partnerskabet i kraft af ambitiose planer for
lokal byudvikling, kommunal service og rammebetingelser i ovrigt.

® Projekter, der har til formal at gore de eksisterende feriechusomrader mere at-
traktive. Feriehusbranchen har tidligere peget pa, at gode adgangsveje til ferie-
husomraderne, renholdelse af strande i tilknytning til feriehusomraderne, udvik-
ling af attraktive offentlige arealer i ferichusomraderne, effektive renovations-
ordninger, bedre kloakering og udvikling af energieffektive losninger, kan vare
initiativer, der kan bidrage til at gore feriechusproduktet mere attraktivt og mil-
jomaessigt beredygtigt.

® Initiativer, som udvikler turistservice og oplevelseskvaliteter i byerne, der er be-
liggende i tilknytning til de kystnzare turismeomrader, og som kan give turisterne
attraktive udflugtsmal for handel, kulturoplevelser, bespisning mv.

En mulighed kunne vare at forankre opgaven med at samle og facilitere partnerskabet i
den udviklingsorganisation for kystturisme, som foreslds i forrige anbefaling. Ligeledes
er det nerliggende at teenke andre partnere ind i projekterne - det kan eksempelvis vare
hojskoler, universiteter, kulturaktorer, sportsforeninger og akterer fra sundhedssekto-
ren.
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= Det skal undersgges, om der kan etableres flere flexboliger i landdistrikterne
En lang raekke huse pa landet stir tomme og ubrugte hen. Regeringen har givet kom-
munerne mulighed for at udstede en serlig flexbolig-tilladelse med mindre dette strider
mod anden lovgivning, og har dermed tydeliggjort kommunernes mulighed for at lempe
bopzlspligten. Desuden kan ejerne med handvarkerfradraget fi en okonomisk hjzl-
pende hadnd til istandsaxttelse. Dermed kan helarshuse mere smidigt anvendes til turis-
meformal, som vil skabe liv, indtzegt og job i lokalomradet.

Feriehusudlejernes Brancheforening vurderer, at der er et marked for udlejning af huse
pa landet, hvor familien kan samles, hvor der er store indendersfaciliteter til for eksem-
pel sport og hvor der er naerhed til naturen, bade rekreativt, men ogsa for eksempel til
lystfiskeri. Det bor undersoges, hvordan et nyt turismeprodukt gennem udlejning af hu-
se pa landet kan skubbes i gang til gavn for de danske landdistrikter. En sidan underso-
gelse skal ske under hensyn til Maastricht-traktatens sommerhusprotokol.

Anbefaling # 3: Fxlles strategisk markedsfering og branding

Turisme er et globalt vaksterhverv. Den lette adgang til nye feriedestinationer og flyrejser til
overkommelige priser medforer store @ndringer i, hvilke oplevelser turister i dag eftersporger.
Der opstir savel nye destinationer som nye markeder. Der er derfor et stort potentiale i at mar-
kedsfore og brande Danmark som turistdestination dels pa de nye vakstmarkeder og dels pa
nermarkederne og overfor danskerne. Effektmalinger viser, at international markedsforing kan
betale sig. Nar der investeres én krone kommer den 16 gange igen i form af omsztning og ar-
bejdspladser'.

Danmarks nermarkeder udgeres af Tyskland, Sverige og Norge med ca. 75 pct. af de udenland-
ske turister i Danmark. Det er derfor forst og fremmest vigtigt at fastholde fokus og prioriterin-
gen af markedsferingen pa disse markeder.

Vakstteamet mener samtidig, at det er afgeorende at dansk turisme orienterer sig mod nye
vaekstmarkeder i hojere grad end tilfaldet er i dag. Ikke kun for turismens egen skyld, men ogsa
til gavn for dansk ekonomi som helhed.

Forelobige undersogelser af eftersporgslen fra de nye vaekstmarkeder” i Asien, Rusland og Bra-
silien peger p4, at de nye turisters motiver for at rejse er meget differentierede greensende til det
nichepragede. Danmark er relativt ukendt som turistdestination pa de nye markeder, og det
kraever derfor en indsats for at forbedre kendskabet til det danske turismeprodukt. I markedsfo-
ringen ber der vaere fokus pda Danmark rige kulturhistorie, herunder bl.a. H.C. Andersen, fo-
rende gastronomiske oplevelser, position som knudepunkt for krydstogter, verdenskendt arki-
tektur og design samt uspoleret natur og ren luft. Dette er oplevelser, som eftersporges af de
nye turistgrupper.

Danmark kan med fordel indgéd internationale alliancer med fx de ovrige nordiske lande om
markedsforing pa de nye vakstmarkeder. Vakstteamet opfordrer til at Danmark i regi af Nor-

19 VisitDenmarks effektmalinger og Evaluering af Handlingsplanen for Offensiv Global Markedsforing. Pa et-
hvervsturismeomridet er effekten 1:12.
20 Rapporten ”Analyse af rejsemotiver- og behov for tutister fra nye vakstmarkeder” udarbejdet af Lighthouse

CPH for Erhvervs- og Vakstministeriet i december 2012
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disk Ministerrad ser pa mulighederne for at udvide den fzlles nordiske markedsforing pa fjern-
markederne, hvor det er mere relevant at markedsfore sig under Skandinavien.

Det er vxkstteamets opfattelse, at der er brug for et staerkt samarbejde mellem VisitDenmark
og alle de aktorer, som kan bidrage til at styrke brandingen og markedsforingen af Danmark.
Samtidig skal brandingen af Danmark ikke ses isoleret fra den indsats som fx Udenrigsministe-
riet, Kulturministeriet og Fodevareministeriet gennemforer for at skabe opmarksomhed om
Danmarks styrker som kultur- investerings- og eksportland etc.

Vakstteamet anbefaler:

= Falles strategisk markedsforing af Danmark som rejsemdil pa de prioriterede
nermarkeder og udvalgte nye vaekstmarkeder
Vakstteamet anbefaler, at den internationale markedsforing og branding af Danmark
som turist- og oplevelsesdestination skarpt malrettes turismens forretningsomrader og
tager udgangspunkt i én falles strategi i henhold til den fzlles nationale turismestrategi,
som alle landets aktorer arbejder efter jf. anbefaling #1.

En helt afgorende forudsaxtning for at Danmark far del i den internationale turisme-
veekst, er at Danmark figurerer som et attraktivt rejsemal hos de turister, som vi gerne
vil tiltreekke. Kendskabet til Danmark er iser pa fjernmarkederne og dele af naermarke-
derne begrenset. Det er derfor afgorende, at der kommunikeres et attraktivt og konsi-
stent billede af Danmarks vardier som rejsemal, herunder de oplevelser og produkter
som vi tilbyder, sa turisterne far lyst til at rejse til Danmark. . Det nytter ikke noget at
udvikle og forbedre vores turismeprodukt, hvis vi ikke far spredt kendskabet blandt de
potentielle kunder. International turismemarkedsforing er saledes en god investering for
Danmark.

Vakstteamet anbefaler derfor, at der tilfores flere midler til markedsferingen af Dan-
mark. Indsatsen kan vare i form af en strategisk og fokuseret indsats for at tiltrekke fle-
re hojtforbrugende udenlandske turister fra nye malgrupper. Der bor 1 markedsforings-
indsatsen vare fokus pa at markedsfore Danmarks styrkepositioner inden for natur, ga-
stronomi og kultur, herunder danske film og TV-serier, som er inde i en guldalder i dis-
se ar, der kan synliggore Danmark som turistdestination pa bl.a. de nye vakstmarkeder.

VisitDenmark ber vaere tovholder pa den overordnede markedsforingsstrategi, og ko-
ordinere alle indsatser med relevans for turismemarkedsforingen. I den made, Danmark
brandes og markedsfores pa i udlandet, skal det desuden sikres, at den udenlandske tu-
rist moder en sammenhangende fortxlling om feriemulighederne i Danmark, med fzl-
les visuelle udtryk, en overordnet fortalling etc. Vasentlige internationale markedsfo-
ringsindsatser med offentlig finansiering skal derfor koordineres med VisitDanmark.

Strategien kan fx tage sigte pa markeder, hvor Danmarks turismeprodukter har serlig
attraktion og relevans, hvortil der er — eller kan skabes - god tilgengelighed og hvor der
findes koncentrerede og kebedygtige storbyokonomier. Endelig er det afgorende, at den
nye strategi kun opererer med et mindre antal nye vakstmarkeder (maks. 3-4 stk.) for
ikke at sprede indsatsen for tyndt ud.
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Pa baggrund af de tal og analyser, som beskriver Danmarks konkurrencesituation som
destination, er det saledes vakstteamets opfattelse, at potentialet inden for branding og
markedsforing ligger 1:

1. En fortsat steerk markedsforing af Danmark pa nermarkederne
2. En fokuseret indsats — maske helt ned pa by-niveau — pa udvalgte vaekstmarke-
der

Mulige elementer i en felles markedsforingsstrategi

Vakstteamet anbefaler, at begivenheder i udlandet i stigende grad anvendes som mar-
kedsforingsmedie, idet det giver mulighed for at skabe nye rammer for prasentationen
af Danmark. Savel sports-, kultur- og videnbegivenheder giver et steerkt fundament med
stor bevagenhed, som kan udnyttes til at styrke det internationale kendskab til Dan-
mark.

Vakstteamet har noteret, at Danmark har fejret en del succeser med kulturelle events 1
udlandet i de senere dr — det gzlder eksempelvis pa verdensudstillingen/Expo i Shan-
ghai i 2010 og senest med Nordic Cool i Washington i vinteren 2013.

Anvendelse af begivenheder som markedsforingsplatform er dog fortsat et relativt nyt
feenomen i Danmark, som endnu ikke er koordineret og sammenhangende fra begiven-
hed til begivenhed. Der er derfor behov for en samlende strategi for, hvordan indsatsen
gores sammenhangende og med indhold, som styrker lysten til at besoge Danmark.
F.eks. er det ved afholdelsen af OL oplagt, at Udenrigsministeriet, Kulturministeriet,
Danmarks Idretsforbund og VisitDenmark samarbejder om at bruge begivenheden for
at markedsfore Danmark som destination og i ovrigt fremme vakstskabende danske in-
teresser.

Internationale begivenheder, iser inden for udvalgte sportsgrene, kan ogsa bruges som
attraktive platforme til vakstskabende erhvervsrelationer og samhandel mellem dansk
erthvervsliv og udenlandske virksomheder pa vakstmarkederne. F.eks. er badmintons-
porten meget stor i Kina og 1 serdeleshed i Indonesien, og det er derfor oplagt, at
Danmark udnytter det tildelte VM 1 badminton 2014 som et omdrejningspunkt for oget
samhandel og erhvervsrelationer.

Der ber i en fzlles markedsforingsstrategi fokuseres pa at markedsfore Danmarks styr-
kepositioner indenfor natur, kultur og gastronomi pa vores nxrmarkeder og udvalgte
nye vaekstmarkeder.

Internationale markedsforingsinitiativer skal koordineres med VisitDenmark
Hensigten bag Lov om VisitDenmark var at skabe en mere malrettet international mar-
kedsforing og dermed fa mest mulig effekt ud af de statslige, regionale og kommunale
investeringer i international markedsforing. I forlengelse af tankerne om den fwlles na-
tionale turismestrategi og en mere effektiv organisering, finder dele af Vakstteamets
medlemmer, at der er behov for, at VisitDenmark far et klart mandat om at alle vesent-
lige internationale markedsforingsindsatser med offentlig finansiering skal gennemfores
1 samarbejde med VisitDenmark eller koordineres med strategien for den internationale
markedsforing.
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Dele af vakstteamet finder, at den nugzldende lov giver Visit Denmark et fornedent
mandat, og at opgaven er at udnytte dette mandat, sialedes at de onskede resultater op-
nas.

Kravet til VisitDenmarks medfinansiering af markedsferingsinitiativer skal vaere
mere fleksibelt

VisitDenmark have mulighed for at investere i den markedsforing, der skaber storst
veerdi for dansk turisme. VisitDenmark er 1 dag underlagt et styringsmaessigt krav om, at
budgettet skal matches 1 til 1 med midler/ressourcer fra private og offentlige partnere.
Idéen er at sikre, at VisitDanmark skaber synergi ift. oplevelsesprodukterne i markeds-
foringen og skabe mest mulig koordination i den internationale markedsforing af Dan-
mark. Denne hensigt er god og ber fortsat vare et mal.

Det tager tid at opbygge et sterkt brand om Danmark som rejsemal og oge kendskabet
til dette. Kravet om, at VisitDenmarks midler skal matches 1 til 1 med en ekstern part
gor det imidlertid svart at fremme en samlet og mere langsigtet markedsforing, der
kommer turisterhvervet i hele Danmark til gode.

VisitDenmark skal have bedre mulighed for at lave en langsigtet strategisk markedsfo-
ringsindsats pa nye uopdyrkede markeder med stort potentiale, bade nzr og fjern, som
turismens virksomheder ikke har incitamenter til at investere 1 pa kort sigt. For at sikre
at VisitDenmark har mulighed for dette er der behov for, at VisitDenmarks strategiske
indsats ikke i samme grad er athangig af, at partnerne er villige til at investere.

Derfor anbefaler vaekstteamet, at VisitDenmark far nogle mere fleksible vilkar for kra-
vet om medfinansiering, som bygger pa et princip om, at jo mere der er tale om pro-
duktmarkedsforing, desto hojere ma man forvente, at den private medfinansiering er.

Tvaerministerielt samarbejde herunder konsortierne om en felles international
branding af Danmark pa tvars af kultur, eksport, investeringsfremme og turisme
Kendskabet til Danmarks vardier generelt og som rejsemal bliver skabt pa mange ma-
der og via mange forskellige kanaler. Med de ressourcer, der er til radighed til at brande
Danmark, er det afgerende, at vi kommunikerer de samme vardier og overordnet gra-
tisk udtryk og ikke mindst, at vi udnytter alle netvark og anledninger til at oge kendska-
bet til Danmark.

Det foreslas, at der udarbejdes en falles varktojskasse til markedstoring af danske styr-
kepositioner, og at de allerede eksisterende sektorspecifikke nationale brands og fortzal-
linger, der er malrettede de danske styrkepositioner, forankres bredt hos alle danske ak-
torer. Dette for at tage hojde for, at der allerede eksisterer sektorspecifikke nationale
brands, og for samtidigt atsikre, at der skabes en sterk dansk fortalling ved
at sende ensartede budskaber til omverdenen.

Det er desuden vakstteamets opfattelse, at indsatsen pa bade nermarkederne og
vaekstmarkederne skal samtenkes med andre statslige aktorer samt konsortierne, som
arbejder med Danmarks internationale branding, repraesentation, eksport og kultur-
fremme. Det galder i forbindelse med at internationale begivenheder anvendes som
markedsforingsplatforme. Det vil bl.a. omfatte VisitDenmarks internationale markeds-
forings events, internationale kulturaktiviteter, herunder i regi af Det Internationale Kul-
turpanel, Kongehusets internationale besog, eksportfremmeindsatsen samt nationale og
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internationale events arrangeret af Wonderful Copenhagen, Sport Event Den-
mark/Sportkonsortiet m.fl.

Ligesom pa andre erhvervsomrader oplever mange virksomheder indenfor turisme og
oplevelsesokonomi, at det er sveart at skaffe finansiering i disse ar. Det galder sarligt for
sma og mellemstore virksomheder.

Tiltrekning af udenlandske investeringer kan spille en central rolle for turisme- og ople-
velsessektoren. I tider med begrenset udbud af finansiering i Danmark, kan udenland-
ske investorer bidrage til at realisere projekter, der pa sigt kan komme til at fungere som
drivere for oget tilstromning af turister til landet. Udenlandske investeringer i form af
etablering af internationale hotelkader, temaparker eller lignende vil ligeledes kunne bi-
drage til en styrket markedsforingsplatform for dansk turisterhverv.

Det er en vasentlig forudsaxtning for sektorens fremtidige udviklingsmuligheder, at der
kan tiltrekkes ny kapital, herunder gennem tiltrakning af udenlandske investeringer.
Det er nodvendigt for at kunne finansiere investeringer i veekst og udvikling i savel sma
som store virksomheder.

Vakstteamet finder derfor, at der 1 investeringsfremmearbejdet ogsa bor fokuseres pa
virksomheder indenfor turisme og oplevelsesokonomi.

Det internationale tvaerministerielle presseinitiativ skal genetableres

Storre internationale begivenheder er en optimal platform for at udbrede kendskabet til
Danmark og danske styrkepositioner. Derfor anbefaler vakstteamet, at arbejdet 1 det in-
ternationale presseinitiativ genetableres og ogsa fremover forankres 1 Udenrigsministeri-
et med et nyt og styrket finansieringsgrundlag, siledes at der igen er mulighed for at in-
vitere internationale journalister til at komme til Danmark og skabe omtale i toneangi-
vende internationale medier.

Presseinitiativet gav finansiel stotte til journalistbesog og distribution af udvalgte danske
nyheder til internationale medier. Desuden stillede Pressegruppen pé eget initiativ kon-
krete kommunikationsvarktejer til radighed for aktorer 1 turismen og kulturlivet. De of-
fentlige midler som hidtil har vaeret anvendt pa Presseinitiativet vurderes at vare kom-
met mange gange igen. Der er samlet ydet stotte til og registreret 396 pressebesog med i
alt 1.941 journalister. Det har givet anledning til 2.342 medieindslag og en ansldet brut-
toeksponering pa 6,0 mia.”

Endvidere har Initiativet skabt et steerkt tvaergiende samarbejde mellem ministerier, or-
ganisationer og markedsreprasentationer, der har opnaet et betydeligt kompetenceloft 1
arbejdet med internationale medier. International PR og opbygning af Danmarks uden-
landske medierelationer er en omkostningseffektiv og enkel made at na ud til et globalt
publikum.

2l Evaluering af Handlingsplanen for offensiv global markedsforing af Danmark 2007-2012 af Copenhagen Eco-

nomics.
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Anbefaling # 4: Styrket international tilgaengelighed

Danmarks forsyning med flyruter er vital - ikke blot for turismen, men for erhvervslivets pro-
duktivitet i bredere forstand. I Danmark vil en oget tilgeengelighed til de 10 mest eftertragtede
ikke-servicerede destinationer til og fra Kebenhavn alene fore til en verdiskabelse pa ikke min-
dre end 500 mio. kr.”?

Pa et lidt mindre — men ogsd meget vigtigt omrade — er ogsa anleb af krydstogtskibe en forud-
setning for vardiskabelse 1 luftfarten. Samspillet med bade fly- og krydstogtindustrien er serlig
vigtig, fordi Kebenhavns position pa krydstogtomradet krever gode interkontinentale flyfor-
bindelser og omvendt. Lufthavnens position som regionalt knudepunkt kraver et sterkt mar-
kedsunderlag af international turisme, hvor bade krydstogtomradet og kongresturismen er vigti-
ge elementer. Med andre ord er flyforbindelser til Danmark helt afgorende for, at turismens
erhvervsklynger kan udvikle sig. Og vice versa.

Vakstteamet ser Kebenhavns Lufthavn som en hjornesten i Danmarks internationale tilgeenge-
lighed. Kobenhavns Lufthavn bruger betydelige midler pa at positionere sig som en “world
class hub” og den mest konkurrencedygtige lufthavn i Nordeuropa — ogsa for de hastigt vok-
sende lavprisselskaber. Som led i denne strategi har Kebenhavns Lufthavn etableret lavprisfin-
geren CPH Go, der tilbyder farre faciliteter og dermed lavere takster end i resten af lufthavnen.
Andelen af lavpris-passagerer i Kobenhavns Lufthavn er mere end fordoblet fra 1,8 millioner
passagerer i 2005 til 5 millioner 1 2012 - en stigning, som ogsa afskaffelsen af passagerafgiften i
2006-2007 har bidraget til*.

Kobenhavns Lufthavn har i januar 2013 etableret en stakeholderkomité med en raekke centrale
offentlige og private aktorer. Det er vakstteamets opfattelse, at denne komité vil kunne danne
et godt forum for identifikation at kritiske succesfaktorer for lufthavnens position som knude-
punkt.

Direkte flyruter til vakstcentre og lufthavne er ligeledes central mhp. at sikre den internationale
tilgengelighed til Danmark. Med konsortiet Global Connected er rammen skabt for en koordi-
neret indsats, der skal tiltrekke og fastholde flyruter, som har strategisk betydning for dansk
erhvervsliv og turisme. Global Connected har allerede skabt en rekke resultater, og herunder
bidraget til at skabe direkte forbindelse til Bahrain, Toronto, Shanghai og San Francisco, og
dermed forbedret den internationale tilgaengelighed til Asien, Nordamerika og Mellemosten.
Med stotte fra bade staten og andre aktorer er der skabt 12 nye ruter til Danmark med en om-
setning pa ca. 1,9 mia. kr., 2.327 fuldtidsjobs og ca. 954.000 overnatninger*.

Smidige regler og procedurer omkring visumudstedelse har stor betydning for tilgeengeligheden
til Danmark. Vakstteamet anerkender, at myndighederne 1 de senere ar har gjort en stor og
malrettet indsats for at forbedre sagsbehandlingstider og service omkring udstedelse af turist-
og forretningsvisa til Danmark. Senest er antallet af danske visumudstedende reprasentationer i
Kina blevet opnormeret med det danske generalkonsulat i Chongging, der har 32 millioner ind-

byggere.

22 Copenhagen Economics: Viden om ruter — veerdien af nye ruter fra CPH, marts 2011.
2 Kobenhavns Lufthavn A/S: Koncernarsrapport 2005 og 2012.
24 Wonderful Copenhagen.
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Vakstteamet anbefaler:

= Det skal vere let at komme rundt og opleve hele Danmark

Vakstteamet anbefaler, at der skabes et strategisk fokus pa faciliteringen af turisternes
rejse rundt i Danmark. Dette kan fx forbedres gennem god information og skiltning pa
flere sprog til og i byerne, ved attraktioner m.v. En af de barrierer, der ofte nzvnes i re-
lation til turister fra de nye vaekstmarkeder, er sproget. Vakstteamet anbefaler, at samar-
bejde om formidling pa andre sprog end dansk og engelsk stottes. Turister, som benyt-
ter kollektiv trafik, skal mode gennemskuelige billetsystemer og information. Den kol-
lektive trafik bor desuden ses som en vigtig side af en baredygtig turisme, og det skal
vare enkelt for turisterne at gennemskue, hvordan de kan benytte kollektiv transport til
oplevelser i hele landet.

= Arbejdet i Global Connected skal fortsat prioriteres
Vzkstteamet bifalder, at staten i efterdret 2012 besluttede at fortsztte dets stotte til ind-
satsen 1 Global Connected frem til udgangen af 2015.

Det er vakstteamets vurdering, at indsatsen i de kommende ar fortsat vil kunne skabe
sterke resultater og bidrage betydeligt til vaekst 1 dansk turisme. Fokus pa markedsmod-
ning af nye destinationer samt feeder-ruter fra europziske destinationer kan medvirke
til at skabe det fornedne grundlag til flere oversoiske flyruter ud af danske lufthavne.

Vakstteamet anbefaler derfor, at indsatsen i Global Connected fortsat prioriteres.

= Kobenhavns Lufthavn skal vare en central international luftfartshub
Der skal fortsat vare fokus pa at sikre tilgangen af transferpassagerer til Kebenhavn,
som vealger Kobenhavn pga. gode muligheder for at komme videre ud i Europa eller til
oversoiske destinationer. Typisk er over halvdelen af passagerne til og fra de fjerne de-
stinationer transferpassagerer.

Vakstteamet peger pa, at det er afgorende for Danmarks muligheder for at tiltrakke in-
ternationale turister, at der ogsa fremover er en eller flere carriers, der anvender Koben-
havns Lufthavn, som en central hub 1 deres europaxiske og interkontinentale rutenet-
veerk, og dermed medvirker til at sikre forsyningen af flyruter og kundegrundlag til ikke
mindst verdens nye vakstmarkeder.

= Danmark skal koble sig pa Europas hgjhastighedsnet for tog
I forbindelse med de kommende ars udbygninger af den trafikale infrastruktur bor der
leegges vaegt pa etablering af hojhastighedsforbindelser mellem Kobenhavn og Aarhus,
Hamburg og Goéteborg/Oslo. Baggrunden er, at Kobenhavn er Danmarks vigtigste
knudepunkt for bade den internationale fly- og krydstogttrafik. En hejhastighedsfor-
bindelse kan understotte passagergrundlaget for Kebenhavns rolle som flyknudepunkt.

= Det skal vere lettere at fa turist- og forretningsvisum til Danmark
Vakstteamet anerkender den hidtidige indsats for at forbedre servicen omkring udste-
delse af turist- og forretningsvisum til Danmark.

Vakstteamet anbefaler et fortsat og progressivt arbejde for at gore det let for turister og
forretningsrejsende at fa visum til Danmark Isaer anbefaler Vakstteamet, at ny informa-
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tions — og kommunikationsteknologi i hojere grad tages i anvendelse 1 den samlede dan-
ske visumadministration med henblik pa yderligere at lette og smidiggore adgangen til at
erhverve forretningsvisum eller turistvisum.

I forleengelse af dette arbejde anbefaler vakstteamet, at Udenrigsministeriet proaktivt og
1 samarbejde med VisitDenmark og erhvervet modvirker mytedannelsen om Danmark
som et lukket land, bl.a. via styrket information om de gzldende danske visumregler
samt ved at ga 1 malrettet dialog med centrale rejsearrangorer pa relevante markeder.

Anbefaling # 5: Flere kultur-, viden- og sportsbegivenheder til Danmark

Internationale begivenheder inden for kultur, viden og sport skaber en dokumenteret positiv
effekt pa turismen. Men de er ogsa med til at "brande” Danmark. Store internationale viden-
skabskongresser skaber netvaerk for og synliggorelse af Danmarks kompetencer, og store inter-
nationale sportevents i Danmark bidrager til markant verdensomspzndende markedsforing og
branding af Danmark.

Der er en voldsom konkurrence blandt lande og storbyer i verden om at tiltrekke internationale
begivenheder, hvad enten det gxlder begivenheder indenfor sport og kultur eller forsknings-
konferencer. For at lykkes med dette arbejde kraves ressourcer samt en vedvarende og profes-
sionel indsats. I dag er denne indsats godt forankret 1 henholdsvis Sport Event Denmark, nar
det gxlder tiltrekning af internationale sportsbegivenheder og MeetDenmark-konsortiet for
internationale kongresser indenfor forskning, politik og erhvervsliv.

Problemet er, at der pa begge omrader hersker stor usikkerhed om det fremtidige finansierings-
grundlag. Vekstteamet finder dette problematisk, fordi der pa begge omrader skabes dokumen-
terbare resultater og succesfulde projekter.

Danmark har de senere dr haft succes med at tiltrakke stadig flere — og sterre — sportsbegiven-
heder, der har skabt vakst for turismen. Eksempelvis skabte VM 1 landevejscykling i Koben-
havn og Nordsjalland i september 2011 en turismeomsatning pa 232 mio. kr., heraf 176 mio.
fra udenlandske turister. De afledte effekter af begivenheden svarede til 262 fuldtidsstillinger og
et offentligt provenu pa 72 mio. kr. Tilsvarende genererede U21-EM i fodbold i Aarhus, Aal-
borg, Viborg og Herning 1 juni 2011 en turismeomsztning pa 61 mio. kr., heraf 25 mio. kr. fra
udenlandske turister. De afledte effekter svarede til 90 fuldtidsstillinger og 12 mio. kr. i offent-
ligt provenu®.

Bag om denne succes ligger et tet samarbejde mellem Sport Event Denmark, kommuner og
idraettens specialforbund. De seneste ar har der varet en trefsikkerhed i1 deres bud pa mere end

80 pct.

I 2011 gennemforte Deloitte for Kulturministeriet en evaluering af handlingsplanen for at til-
trekke store idretsbegivenheder til Danmark. Evalueringen viste, at Sport Event Denmarks
okonomiske stotte og faglige radgivning har varet afgorende for stigningen i antallet, storrelsen
og kvaliteten af internationale idratsbegivenheder i Danmark. Evalueringen pegede ogsa pa, at
sammenlignelige lande opfatter Danmark som et foregangsland med hensyn til organiseringen
af en national eventtiltrekningsindsats pa idretsomradet. Sport Event Denmark har sammen

%5 VM — Tourist Economic Impact Analysis and Evaluation af UCI Road World Championship 2011, U21 EM og
UEFA U/21 European Championship 2011, Sport Event denmark og Wondetful Copenhagen.
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med sine samarbejdspartnere opnaet flere internationale anerkendelser for arbejdet med tiltrak-
ning og afvikling af store sportsevents. Endvidere pegede evalueringen pa, at Sport Event
Denmark med fordel kunne foretage en mere bevidst strategisk prioritering af organisationens
indsatser og stottetildelinger. Denne fokusering af Sport Event Denmarks indsats blev gennem-
fort i forbindelse med aftalen om Sport Event Denmarks videreforelse 1 2012-13. Sport Event
Denmark er finansieret af Kulturministeriet og Danmarks Idrets-Forbund, men fra 1. januar
2014 bortfalder basisbevillingen til organisationen fra Kulturministeriet.

Det har ogsa vist sig, at store begivenheder i Danmark, hvad enten det er politiske topmo-
der,internationale konferencer, kulturelle og sportslige events, ofte fungerer som effektive
kommunikationsplatforme for kulturen, for turismen og for brandingen af Danmark. COP15
var som udgangspunktet blot et FN-topmode om verdens klimaproblemer, men det udviklede
sig — og blev udviklet — til en global medieplatform for klimalgsninger og miljotenkning i det
danske samfund. Arhus star snart overfor at skulle lofte rollen som europzisk kulturby og der-
med kulturelt udstillingsvindue for Danmark (2017).

Markedsforingskonsortiet MeetDenmark er et samarbejde mellem Danmarks kongresbyer Al-
borg, Aarhus, Odense og Kebenhavn. Konsortiet er etableret af Wonderful Copenhagen med
stotte fra Erhvervs- og Vakstministeriet samt VisitDenmark. MeetDenmark og de deltagende
partnere har leveret en betydelig resultatskabelse. Siden konsortiets etablering i 2008 er der budt
pa vartskabet for over 250 internationale kongresser — is@r inden for videntunge omréder,
hvoraf mere end halvdelen er vundet til atholdelse i Danmark. De vundne kongresser represen-
terer en turismeokonomisk omsaztning pa ca. 2,5 mia. kr. foruden den betydelige netverksverdi
som de ca. 150.000 forskere og eksperter til kongresserne arligt tilforer videnekonomien i
Danmark™. Bag om den betydelige resultatskabelse ligger et mangearigt samarbejde mellem
universiteter, videntunge virksomheder, kongresbyer, offentlige myndigheder og medeindustri-
en, som isar 1 hovedstaden har et betydeligt omfang, da hovedparten af Danmarks internationa-
le kongresser finder sted her. MeetDenmarks indsats med at tiltrakke internationale kongresser
til Danmark har allerede skabt gode resultater og givet Danmark et staerkt internationalt ry som
kongresdestination.

Det er yderligere konsortiets vurdering, at en ogning 1 denne investering vil skabe grundlag for,
at der drligt kan tiltreekkes vartskaber for yderligere 30 internationale kongresser med mere end
25.000 internationale forskere, videnskabsfolk, journalister og erhvervsfolk til Danmark.

Vakstteamet anbefaler:

= Indsatsen for at tiltreekke og vinde internationale sportsbegivenheder og viden-
kongresser til Danmark skal styrkes og vaere langsigtet
Vakstteamet anbefaler, at regeringen fortsat stotter Sport Event Denmark, og at stotten
gores permanent for at sikre den vedvarende indsats for at tiltrekke og gennemfore sto-
re internationale sportsbegivenheder, savel eliteevents som breddeevents i Danmark.
Sportevents-omradet 1 Danmark er veletableret og Danmark har varet vart for en rak-
ke succesfulde sportsbegivenheder og kommuner (og regioner) fordelt ud over hele lan-
det har investeret heri.

Vzkstteamet anbefaler, at MeetDenmarks indsats fortsat bor prioriteres mhp. at kunne
skabe grundlag for, at der arligt kan tiltreekkes flere internationale kongresser til Dan-

26 Wonderful Copenhagen.
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mark. Vaekstteamet finder det derfor meget tilfredsstillende, at staten har forlenget stot-
ten til udgangen af 2015. Som et led i den fortsatte indsats bor der saledes arbejdes pa at
forbedre forholdene for konferencedeltagerne, fx i form af attraktive offentlige trans-
portlesninger og oget samarbejde mellem erhvervets aktorer. Det er yderligere vakst-
teamets vurdering, at etableringen af en kongresfond, der kan understotte indsatsen, nar
Danmark byder pa atholdelse af internationale konferencer og topmeder, vil kunne sik-
re Danmark vertskabet for flere internationale kongresser. Denne kongresfond kan fi-
nansieres 1 samarbejde med eksisterende fonde.

Der skal udarbejdes en national eventstrategi

Danmark har et godt kulturelt udbud, sterke entreprenorer, god infrastruktur og en kul-
tur for samarbejde og har dermed potentialet til at blive en af de forende eventnationer i
verden.

Vedtagelse af en national eventstrategi vil kunne styrke og samle indsatserne pa event-
omradet og sikre rammerne for koordinering, samarbejde, international profilering og
bred national involvering. En eventstrategi vil skabe rammerne for, at Danmark ogsa
fremadrettet vil sta sterkt i den internationale konkurrence om tiltrekningen af store
events med fokus pa kvalitet.

Det er vekstteamets opfattelse, at Danmark ber have en plan for nationale samlingspro-
jekter frem mod 2020 og internationalisering af eksisterende festivaler mv. Vakstteamet
opfordrer konkret regeringen til at afsoge mulighederne og sammen med relevante par-
ter beslutte sig for at ga efter et dansk vartsskab for en eller flere af sidanne begivenhe-
der, fx World Water Forum og en del af EM 1 fodbold 2020, samt at Arhus som euro-
pzisk kulturby i 2017 anvendes aktivt til at markedsfore Danmark. Ligeledes bor der ef-
ter Vakstteamets opfattelse peges pa 3-5 storre festivals og produktioner, som har po-
tentialet til at markedsfore Danmark internationalt og er attraktive nok til at udgere ’re-
asons to go” inden for eksempel dokumentarfilm, mode, musik og mad.

Vakstteamet anbefaler, at der som led i den nationale eventstrategi udarbejdes en dreje-
bog for markedsforing af Danmark i forbindelse med store begivenheder, der sikrer sy-
stematik og dermed en ’rod trad’ i den kommunikation, som kommer ud i verden. Sam-
tidig kan det blive lettere at tilvejebringe private investeringer til disse events. Ligeledes
at der med afsat i kulturlivets utraditionelle kommunikationskanaler og kreative kompe-
tencer udvikles nye internationale kommunikationssuccesser for Danmark i samarbejde
med fx festival- og eventaktorer, turismeorganisationer og ministerier. Herunder at det i
forbindelse med udformningen af Det Internationale Kulturpanels kommende hand-
lingsplan overvejes, hvordan panelets initiativer strategisk kan sammentaenkes med en
fokuseret turismeindsats.

En national eventstrategi skal ogsa have fokus pa, at kulturbegivenheder og kulturmani-
festationer bor udnyttes langt mere systematisk til at tiltraekke besogende og brande
Danmark. Det er vigtigt, at der er finansielle midler — eventuelt tilvejebragt i samvirke
med relevante fonde - til radighed. Den nu nedlagte fond for markedsferingen af Dan-
mark var formentlig for bred i sit sigte, men nedleggelsen af den betod, at der 1 dag ikke
findes finansieringskanaler til at skabe kommunikation omkring store kulturbegivenhe-
der. Malet er at stimulere kulturturismen til Danmark, og anvende kulturbegivenheder
til markante kommunikationsplatforme — bade til at drive turisme, men ogsia som mid-
del til bredere branding af Danmark og til at internationalisere kulturen.
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Det er samtidig vigtigt at turister, som kommer til Danmark i forbindelse med en kon-
kret begivenhed oplever, at der er en mangfoldighed af oplevelser og tilbud i det kon-
krete omrade, som de besoger.

Anbefaling # 6: Service og produktivitet i dansk turisme skal vere i top

Danmark har brug for et markant loft i sit service- og begejstringsniveau, hvis vi skal vare kon-
kurrencedygtige 1 fremtidens oplevelsesokonomi. Som hejomkostningsland er det afgerende, at
kvaliteten af vores services inden for detailhandel, hotel og restaurant, transporterhverv, kultur-
liv og offentlig service er i international top. Undersogelser viser dog, at savel danske borgere
som udlendinge oplever, at den personlige service 1 Danmark lader en del tilbage at onske.

Et utilfredsstillende lavt serviceniveau koster efter alt at domme udvikling og skabelse af ar-
bejdspladser 1 turismen. Men dilemmaet er, at man kun for nogle omrader kan skrue op for den
personlige service uden at ogsa ege omkostninger og pris. Udviklingen af service i en dansk
kontekst mé derfor besta i en kombination af kompetenceudvikling og ibrugtagning af produk-
tivitetsfremmende teknologier og metoder.

Dansk turisme er kendetegnet ved mange sma virksomheder. Derudover er to tredjedele af
turismens ansatte kortuddannede, som ofte er ansat i kortere tid i forbindelse med turismens
hojsasoner. Dette indebarer en udfordring i forhold til at sikre en hej produktivitet og service i
sektoren. Vakstteamet finder derfor, at der er behov for at styrke kompetence- og uddannel-
sesniveauet og for at sette fokus pa at skabe lengerevarende ansattelses- og tilhersforhold til
branchen.

Vakstteamet anbefaler:

= Der skal gennemfores en ambitiss og malrettet indsats for at lofte Danmarks
personlige service og vaertskab
Indsatsen, som har til formal at forbedre Danmarks konkurrenceevne i den internatio-
nale oplevelsesokonomi, skal udvikle og udrulle et nyt dansk service- og ”’begejstrings-
koncept” pa tvars af servicebrancher og landsdele med malsxtningen om, at der i lobet
af 5 ar er servicecertificeret 10.000 personer i kernearbejdsstyrken og ledelsesniveauet i
virksomhederne. Satsningen pa at lofte Danmarks personlige service og vartskab er en
historisk oprustning af Danmarks ”people power” som centralt element 1 vores konkur-
renceevne som setrvicenation og turistdestination. Udviklingen og udrulningen af ser-
vicekonceptet skal ske 1 samarbejde med AMU-centre, erhvervsskoler og andre etable-
rede kursusudbydere.

Vakstteamet foreslar en indsats, som pa baggrund af tidligere succescases skal udvikle
ledelsesvarktojer, nye servicekoncepter og opkvalificeringstiltag mv., som kan lofte ser-
viceniveauet 1 dansk turisme pa tvers af brancher og sektorer. En satsning med dette
sigte er under udvikling aft HORESTA, 3F og Wonderful Copenhagen.

Derved kan der opnis en synlig og kontinuerlig indsats pa et hojt konsolideret kvali-

tetsniveau, og der kan tages hojde for de serlige arbejdsmarkedsforhold i turismen med
en stor personaleudskiftning.
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= Erhvervsfremmesystemet, herunder veksthusene, GTS-systemet m.fl., inddrages
mere aktivt i arbejdet med at fremme en produktivitets- og serviceudvikling
De skal malrettet assistere turismeerhvervet med at heojne produktiviteten pa mader,
som styrker bade virksomhedernes konkurrencedygtighed, indtjening og service. Turist-
erhvervet er et lontungt erhverv. Erhvervsfremmesystemet skal bistd med at gennemfo-
re en “servicerevolution”. Erhvervsfremmesystemet kan bidrage med radgivning, kur-
ser, koncepter, tests, certificeringer m.v., der styrker teknologiniveauet i turisme- og op-
levelsesvirksomheder pa mader, som bade hever arbejdsproduktiviteten og kundernes
positive serviceoplevelse.

= Der skal udvikles viden om service, innovation og teknologi pa universiteter og
andre videregaende uddannelsesinstitutioner, og der skal ske en styrkelse af
formidlingen herom til erhvervet
Dansk forskning inden for turisme og oplevelsesokonomi er vokset og har vundet stor-
re og bredere anerkendelse 1 de senere ar. Denne udvikling skal fortsattes. Universite-
ternes rolle er blandt andet at bidrage med videnopbygning og formidling gennem ud-
dannelsen af kandidater. Kandidaterne er de pionerer, der skal gennemfore langsigtede
endringer i turismen og oplevelsesokonomien og disses organisationer. Men universite-
terne og erhvervet har ogsa brug for hinanden i en mere direkte dialog og et kontinuert
samarbejde. Det anbefales, at det nu veletablerede turismeforskernetvark og erhvervs-
organisationerne samarbejder om tilbagevendende arrangementer og dialog med turis-
me- og oplevelseserhvervene

= Kystturismevirksomhedernes forretningskompetencer skal styrkes

Vakstteamet anbefaler, at turisterhvervets virksomheder 1 hojere grad bliver malgruppe
for vaksthusenes radgivning og kursusaktivitet, og at der udvikles praksisnare verktojer
med henblik pa at styrke de sma turismevirksomheders forretningsmassige professiona-
lisme, vakstorientering og servicekompetence. De fleste turistvirksomheder er sma, og
mange ejere og ledere har uddannelse og erfaring fra andre sektorer end turisme. Desu-
den kommer der hvert ar mange nye og ikke sarlig erfarne iverksattere til. Til eksempel
kan navnes, at Vaeksthus Midtjylland har udviklet sztlige service — og radgivningstilbud,
der er malrettet turismeerhvervet. Det bor undersoges, om disse tilbud kan udrulles pa
landsplan via de ovrige vaeksthuse.

Videncenter for kystturisme har endvidere til opgave at assistere kystturismens virk-
somheder i deres forretningsudvikling og produktivitetsudvikling. Vakstteamet ser det
som en vasentlig opgave for videncenteret at skabe innovation og netvaerkslosninger,
som passer til erhvervsstrukturen i kystturismen med de mange sma turismevirksomhe-
der, herunder at koordinere indsats og erfaringer fra vellykkede lokale udviklingsinitiati-
ver med aktiviteter i andre dele af landet 1 samarbejde med relevante aktorer pa lokalt og
nationalt plan.
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Anbefaling # 7: Digitalisering og ny markedskommunikation

Digitalisering spiller en stadigt stigende rolle for vakst og produktivitet i Danmark. Den digitale
okonomi er vokset ar for ar, og udgjorde i 2010 mere end 5,8 pct. af Danmarks samlede BNP,
og andelen forventes at stige i drene fremover.”” Digitalisering og eget anvendelse af ny tekno-
logi 1 almindelighed kan sdledes fremme virksomhederne indadtil 1 form af bl.a. hejere produk-
tivitet og effektivitet og udadtil i form af bedre produktkvalitet, markedsforing mv. gennem
innovative indholdstjenester og nye kommunikationskanaler.

At udnytte digitalisering kraever blandt andet, at bade virksomhederne og turister har god ad-
gang til internettet, og for turister serligt gennem mobilnetvaerk — ogsa i sommerhusomraderne.

Vzkstteamet kvitterer for regeringens indsats for bedre bredbind og mobildekning i hele
Danmark, som blev lanceret i marts 2013. God mobildekning og gode internetforbindelser er
en del af den grundleggende infrastruktur og er noedvendig for at drive en professionel forret-
ning 1 alle dele af landet. Det er afgorende, hvis vi fremover skal kunne tiltrekke turister til
Danmark, og ikke mindst til de danske sommerhusomrader, at der fortsat er fokus pa at sikre
god dakning 1 hele landet.

Danmark er en af Europas ferende nationer inden for adgang til hurtige bredbandsforbindelser
og herunder mobilt bredband og en digital forerposition ber udnyttes til en fordel specifikt in-
den for turisme og oplevelsesokonomi ved at skabe gode rammer for udviklingen af innovative
indholdstjenester og nye kommunikationskanaler, som gor det danske produkt mere attraktivt
og samtidigt bidrager til oget vakst og beskaftigelse. I denne sammenhzng vurderes der sarligt
at vaere et stort potentiale i at gore turismerelaterede databaser lettere tilgaengelige til brug for
eksempelvis mobil-apps.

“Rastoffet” i alle digitale tjenester er data. I den sammenhzang er det en udfordring for udvikle-
re af eksempelvis mobil-apps at fa adgang til relevante data sasom redaktionelt indhold (fx be-
skrivelser af attraktioner), kortoplysninger samt faktuelle oplysninger, som priser, abningstider
mv. Her kan barriererne vare udgifter forbundet med at bruge disse og juridiske vilkar for gen-
anvendelse af data pa sivel kommercielle som ikke-kommercielle vilkar. Andre barrierer kan
vare palideligheden/aktualiteten af data, eller at data ikke er tilgengelige i anvendelige tekniske
formater eller i de enskede sprogversioner.

VisitDenmarks database GuideDanmark presenterer ca. 22.000 turistprodukter, som kan bru-
ges til at finde relevante oplysninger pd op til tre sprog om en bred vifte af overnatningsmulig-
heder, attraktioner, aktiviteter mv. i Danmark. Informationerne kan findes pa VisitDenmarks
egen hjemmeside, men data kan ogsa benyttes af 3. parter, fx andre hjemmesider eller apps.

Et foregangseksempel er aftalen mellem regeringen og KL om forbedring og distribution af
offentlige grunddata®. 1 denne sammenhzang er der blandt andet adgang til og brug af geodata
gjort frit tilgeengeligt per 1. januar 2013.

27 Boston Consulting Group Report (2011): ”Danmark online — hvordan internettet forvandler den danske oko-
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En anden udfordring vedrorer elektroniske bookingsystemer. Der findes allerede et veludviklet
marked for storre overnatnings- og transporttilbud, men ikke for mindre turismerettede ople-
velsesaktiviteter. Der mangler en platform for et nationalt tilbud for de mindre aktorer.

Pa de internationale rejsemarkeder gar vejen til markedet i dag i mindre grad gennem konventi-
onelle markedsferingskanaler (f.eks. printannoncering) og institutionaliserede markedspladser
(f.eks. rejsemesser) men er blevet stadig mere digital, multimedia, social og béret af events og
presseomtale. Eksempler ses blandt andet i New Zealands globale Hobitten-kampagner, Sveri-
ges Twitter-succes ”Curators of Sweden”, Irlands 2013-event ”The Gathering”, Singapores
kommunikation pa Weibo og Storbritanniens udnyttelse af OL 2012 pa de sociale medier.

Bag succeseksemplerne ses en mere grundleggende strukturforandring. Med de digitale mar-
kedspladser er distributionen af turismens produkter radikalt forandret. Vejen til forbrugerne er
blevet kortere, og markedet er globalt. Forbrugerne har 1 dag langt bedre muligheder for selv at
sammensztte deres turismeoplevelser hjemmefra, og efterfolgende dele dem med andre via
social medier. Samtidig efterlader forbrugernes adferd pad internettet store mangder data og
digitale spor, som giver helt nye muligheder for gode markedsanalyser og effektiv markedsfo-
ring og produktudvikling. Handlingsplanen for Offensiv Global Markedsfering gav VisitDen-
mark et boost til at innovere sine markedsmetoder, men vakstteamet er af den opfattelse, at der
til stadighed er brug for at udvikle flere innovative og effektive kampagner, som udnytter mu-
lighederne pa de nye medier, events og presse.

Vakstteamet anbefaler:

= Digitale medier og nye kommunikationsformer skal anvendes offensivt i bran-

dingen og markedsforingen af Danmark.

Vakstteamet anbefaler, at der i den internationale markedsforingsindsats i hojere grad
satses pa strategisk brug af digitale sociale medier, da der ligger et stort potentiale 1 til-
trekningen af turister herigennem, pga. ambassadoreffekten knyttet til, at folk deler rej-
seoplevelser med venner og familie pa sociale medier. Samspillet mellem at udvikle no-
get unikt indhold og distributionsmulighederne via de digitale medier, er en unik mulig-
hed for Danmark for at skabe et kendskab, som er langt storre, end det vi traditionelt
har kunne kobe os til. En mulighed er, at ivaerksztte et projektbaseret udviklingsarbejde
med at genopfinde Danmarks brand péd en ny medieplatform.

Det er herunder vigtigt, at turismens og oplevelsesokonomiens aktorer er opmarksom-
me pa de internationale forskelle i brugen af fx sociale medier, og hvor lokalbefolknin-
gen far deres rejseonsker fra andre kilder. Hvor Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
anvendes i Vesten, hedder de Renren, Sina Weibo, Youku, mv. i Kina. For at kunne
opna det fulde gennemslagskraft i de nye vakstmarkeder, og herunder serligt Kina, er
det nodvendigt med opdateret viden om, hvilke sociale medier der er vigtige i det pa-
gxldende land, og hvordan man bedst muligt far udbredt, hvilke oplevelsesmuligheder
en rejse til Danmark tilbyder pa disse medier. Desuden er det vigtigt at sikre kvaliteten
af oplysningerne i Guide Denmark.

= Der skal udvikles et landsdaekkende elektronisk bookingsystem for turismeople-
velser
Vzkstteamet anbefaler, at der gennem et landsdakkende offentlig-privat partnerskab
udvikles et elektronisk bookingsystem, som gor det muligt, at booke bade smé og store
oplevelsesaktiviteter, (cykelture, idretsbegivenheder, kulturelle events mv.) i hele Dan-
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mark. I den forbindelse skal det kortlegges, hvor mange lokale og regionale aktorer,
som er interesserede i at deltage 1 et sadant udviklings- og driftssamarbejde, samt hvor-
vidt et sidant system skal bygges op fra grunden eller, om det kan videreudvikles pa
baggrund af allerede eksisterende systemer.

Det skal endvidere sikres, at turismerelevante data fra offentlige myndigheder findes i
tilgeengelige tekniske formater, at data opdateres regelmassigt, herunder gennem lokale
turistkontorer, samt at data findes i flere sprogversioner. Der skal derfor nedsattes en
tvaerministeriel arbejdsgruppe, som skal bidrage til at man arbejder sammen for at gore
data tilgengelige og sammenlignelige. Endvidere skal der tages initiativ til workshops
mv., hvor de offentlige aktorer i dialog med private udviklere kan identificere, hvad der
skal til for at gore udviklingen af mobil-apps til turister mest muligt attraktivt.

= Der skal fortsat arbejdes for at sikre mobildaekning i hele landet
Regeringen skal fastholde fokus p4, at der er tilstrakkelig mobildakning i hele landet,
herunder ogsa i sommerhusomrader. Det galder iseer med henblik pa at sikre adgang til

mobilt bredband.

Anbefaling # 8: Rammebetingelser for lige konkurrencevilkar

Turismens og oplevelsesokonomiens virksomheder er i sagens natur i meget vid udstrakning i
konkurrence med virksomheder i andre lande. Derfor er det afgerende, at virksomhedernes
rammevilkir som et minimum ikke er ringere end konkurrenternes i udlandet.

Vzkstteamet kvitterer for den lobende indsats for at styrke danske virksomheders generelle
rammebetingelser. Senest er der med Vakstplan DK ivarksat en rakke tiltag, der styrker danske
virksomheders konkurrenceevne, og som ogsa vil komme turisterhvervet til gode. Det gzlder
reduktionen af selskabsskatten, den forbedrede adgang til finansiering og lempelsen af reglerne
for momsafregning for sma- og mellemstore virksomheder.

Vakstteamet vil 1 sarlig grad kvittere for, at bolig-jobordningen med Vakstplan DK er udvidet
til ogsa at omfatte sommer- og fritidshuse, og at momsfradraget for virksomheders hotelover-
natninger er oget fra 50 til 75 pct. Det er tiltag, som sxrligt kommer turisterhvervet til gode og
som styrker erhvervets muligheder for at tiltrekke udenlandske turister til Danmark.

Endelig vil Vakstteamet ogsa kvittere for Miljoministeriets invitation til dialog om, hvordan
konkrete turistprojekter eller begivenheder kan gennemfores inden for rammerne af planloven.

Vakstteamet erkender, at Danmarks erhvervsmaessige rammevilkar i mange henseende er givne
— lovgivningsmaessigt, administrativt og politisk.
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= Det er dog samtidig vaekstteamets anbefaling, at der fortsat skal arbejdes for at
sikre Danmark lige internationale konkurrencevilkar sisom:

® En yderligere reduktion af momsen pa virksomheders kob af hotelovernatninger, séle-
des at der sker 100 pct. momsafloftning pa erhvervsmassigt kob af hotel — og restau-
rantydelser”.

® [Lempelser i turismeerhvervets energiafgifter, saledes at forlystelsesparker og kulturinsti-
tutioners elforbrug samt rumvarme 1 fx hoteller anses for en del af produktionsomkost-
ningerne og afgiftsmassigt behandles som sadan. Derudover bor der gives et nedslag i
elafgiften for el-omkostningen ved udlejning til ferichusgaster pa niveau med nedslaget
1 afgiften for helarsboliger og moms- registrerede erhverv. Turisterhvervet bor samtidig
indga mere milrettet i offentlige programmer og satsninger, hvis formal er at opna
energibesparelser.

® Javere momssats pd hotel- og restaurationsydelser, sa niveauet i hojere grad svarer til
niveauet i de fleste andre EU-lande, som aktivt anvender regulering af momssatserne til
at styrke landets konkurrenceevne pé turismeomradet. Vakstteamet anbefaler momsen
pa hotel- og restaurationsydelser nedsattes til 12 pct., sa det svarer til et gennemsnit af
restaurationsmomsen i vores nermarkeder (DE, FR, IRL, NL, N, SE, UK).

® Lempelse af reglerne for udlejning af ferichuse. De nuvaerende regler betyder, at som-
merhuse mé bruges hele sommerhalviret og en vis del af vinterhalvaret af ejeren og til
supplerende udleje. I vinterhalvaret skal de enkelte kortvarige ferieophold af op til 3-4
ugers varighed vare afbrudt af et interval af en vis varighed (ca. 1 uge), ligesom konti-
nuerlig anvendelse af et sommerhus i 972 uge eller mere ikke er lovlig. Vakstteamet fin-
der, at det strider mod ensket om béde at indfere heldrsturisme og at udnytte kapacite-
ten optimalt. Vakstteamet anbefaler derfor, at reglerne for udlejning i vinterhalvaret
lempes, sa det bliver muligt at udleje sit ferichus i en storre del af aret, men sa det sarligt
unikke ved danske sommerhusomrider som rekreative omrader fastholdes. Udvidelsen
vil rigtigt udformet betyde, at de bedst egnede sommerhuse (med hensyn til fx miljo- og
energistandarder) til vinterudlejning bliver udnyttet bedre og beskaftigelsen 1 sommer-
husomriderne vil blive mere jevnt fordelt over dret.

® Torenkling af Pakkerejsedirektivet. Pakkerejsedirektivet betyder, at der er tale om en
pakkerejse, sa snart salg af en turismeydelser indbefatter mindst to ud af tre ydelser: 1)
Transport 2) Indkvartering og 3) Andre serviceydelser. Det skaber forhindringer for
formidling af turismeydelser, hvor andre serviceydelser indgar. Siledes er danske ferie-
husudlejningsbureauer hemmet i deres henvisning af andre serviceydelser sisom adgang
til svommehal i forbindelse med leje af feriechus. Det foreslds, at Danmark arbejder for
en forenkling af EU's pakkerejsedirektiv, s direktivet kun omfatter en kombination af
transport og indkvartering. Desuden ber Erhvervs- og Vakstministeriet 1 samarbejde
med skattemyndighederne se pa, hvordan man kan forenkle formidling af andre services
1 kombination med formidling af indkvartering, sa det bliver lettere for ferichusudlejere,
at henvise til lokale oplevelser sisom svemmehaller, kulturelle tilbud, sportsfaciliteter,
forlystelsesparker, bespisning mv.

¥ DI offentliggjorde i januar 2013 en undersogelse, der viste, at nasten en tredjedel af virksomhederne i
Danmark holder moder og konferencer i udlandet, og at en tredjedel af virksomhederne ville holde flere

arrangementer i Danmatk, hvis der var mulighed for at f4 refunderet momsen.
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6. VEKSTTEAMET FOR TURISME OG OPLEVELSESOKONOMI

Vakstteamet for turisme og oplevelsesokonomi blev nedsat i september 2012 af erhvervs- og
vaekstministeren, som led 1 regeringens arbejde med en ny erhvervs- og vakstpolitik. Vaksttea-
met fik til opgave at udarbejde konkrete anbefalinger til initiativer, som kan styrke vakstvilkare-
ne inden for turisme og oplevelsesokonomi.

Vakstteamets arbejde blev igangsat med et dialogmede bl.a. med deltagelse af erhvervs- og
vakstministeren, kulturministeren, miljoministeren og ministeren for by, bolig og landdistrikter,
vekstteamet samt aktorer fra omradet for turisme og oplevelsesokonomi. Her modtog vakst-
teamet input fra en bred kreds af deltagere fra erhvervet, de faglige organisationer, forsknings-
institutioner mv. Ligeledes har der afslutningsvis varet atholdt et dialogmede, hvor vaksttea-
mets anbefalinger blev droftet.

Vakstteamets sammensatning:

¢ Adm. direktor Dorte Krak, Arp-Hansen Hotel Group (formand)
Direktor Lisette Vind Ebbesen, Skagens Museum
Adm. direktor Jan Haapanen, Novasol A/S
Professor og centerleder Anne-Mette Hjalager, Syddansk Universitet
Adm. direktor Lars Bernhard Jorgensen, Wonderful Copenhagen
Adm. direktor Lars Liebst, Tivoli A/S
Direktor Lars Lundov, Sport Event Denmark
Direktor Anna Porse Nielsen, Manto A/S
Adm. direktor Jan Olsen, VisitDenmark

Vakstteamet er blevet sekretariatsbetjent af Erhvervs- og Vakstministeriet, Kulturministeriet,
Miljeministeriet og Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter.
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