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1. Resumeé

Turismen i Region Midtjylland er under pres, men regionen har mulighed for at vende
minus til plus gennem en fokuseret og ambitigs indsats. Det forudseetter politisk prio-
ritering og mod til at veelge til og veelge fra. Sker det ikke, vil turismen med stor sand-
synlighed fortsat ligge underdrejet. Det dokumenterer en omfattende analyse af turis-
mens vakstpotentiale i Region Midtjylland, som Teknologisk Institut og Fri Agent
Eskild Hansen har gennemfgrt for Region Midtjylland.

Analysen viser, at turismens krise i regionen langt fra alene kan forklares med udefra-
kommende forhold som valutakurser og finanskrise. Problemerne haenger farst og
fremmest sammen med, at turismeproduktet i regionen har en ringe konkurrenceevne.
Der er fire kerneproblemer:

= Manglende synlighed. Regionen har ikke internationale fyrtarne, der som LEGO-
LAND i sig selv er en driver for kendskab og kan traekke turister til. I et marked,
hvor konkurrenterne hele tiden forbedrer sig, og hvor kommunikation bliver stadig
mere intens, er regionens tilbud ganske enkelt ikke synlige nok. Selv regionens
steerkeste aktarer har hver for sig vanskeligt ved at lgfte en international markeds-
fgringsindsats.

= Verdikaederne er svage. Turismeprodukter er komplekse, fordi mange aktgrer som
oftest spiller sammen om at skabe den samlede oplevelse. Regionen er generelt
preeget af svage vardikaeder. Samtidig har de mange sma og enkeltstaende aktgrer
vanskeligt ved at hamle op med de investeringer og det pris- og kvalitetsniveau,
som destinationer i fx det tidligere @steuropa eller i Nordtyskland kan preestere.

= Kapacitet under kritisk masse. Pa en raekke punkter synes regionen at mangle
kritisk masse i turismeudbuddet. Mest udtalt er kapacitetsproblemerne pa hotel-
omradet og inden for erhvervsturismen — navnlig mht. kongresfaciliteter. Proble-
mer med Kritisk masse gelder ogsa konkurrencedygtighed pa kvalitet og valgmu-
ligheder i forhold til andre destinationer.

®  Svag tradition for planlegning af turisme. Midtjyllands tradition for planlaegning
af turisme er ikke sterk. Region Midtjylland har etableret et forholdsvist lille tu-
rismeselskab, der setter strategiske rammer og initierer indsatser, der operationelt
gennemfgres lokalt. Dermed har man lagt sig an pa, at der en meget tet sammen-
haeng mellem turismeudvikling og den fysiske planleegning, som er forankret i
kommunerne. Der er imidlertid i mange kommuner ikke tradition for planlaegning
med sigte pa turisme. Det kan bl.a. handle om, at turisme kreaever fysisk planlaeg-
ning, og at turismen gerne ma bade ses og hares i regionen. Det kan bl.a. indebzre
en kraftig bearbejdning af nationale myndigheder at fa dbnet planmaessige rammer
for udvikling af turisme i stgrre skala.

Ikke desto mindre er turismen verd at satse pa i regionen. Turismen har tre afgarende
plusser. For det fgrste kan turisme som et hovederhverv vere helt afgarende for yder-
omraders udvikling og livet her. For det andet skaber turisme beskeftigelse og veerdi,
og veerdien skabes vel at merke i vidt omfang af en type arbejdskraft, der ellers ville
have svart ved fa plads pa de videntunge, hgjteknologiske arbejdspladser, der nogle
gange fylder mere i debatten end i virkeligheden. Endelig er turismen som statteer-
hverv for regionens erhvervsmassige styrkepositioner og videnmiljger en ressource i



forhold til regionens internationale samspil og deltagelse i aben innovation mv. med
partnere fra hele verden.

Afgarende for turismens potentiale er samtidig, at Region Midtjylland besidder en
reekke ressourcer og grundleeggende gode forudseetninger for at kunne forbedre pree-
stationerne og skabe veekst via turismen. Regionen har provinsens bredeste udbud af
attraktioner. Den har en attraktiv natur. Den har mange meget loyale gaster. Den har
steerke geografiske centre for turismen — noget, der erfaringsmaessigt er en styrke for
hele den region, centrene ligger i. Samtidig er der en abenhed over for nytenkning, og
man har bl.a. gjort en stor indsats for at opdyrke nye muligheder i greenseomradet
mellem turisme og andre oplevelseserhverv. Disse erfaringer skal der ogsa fremover
treekkes pa, men skal turismen ind i et veekstforlgb, sa skal der fokuseres pa mulighe-
derne taettere pa kernen af turismen.

Mulighederne for at skabe ny turismemaessig veekst vurderes i sarlig grad at ligge
inden for tre omrader.

m  Hgjtforbrugende ferieturister (isser voksne og isar voksne tyskere i segmentet det
gode liv”’) — disse sager allerede i dag regionen i stigende omfang. Andre nationa-
liteter i samme segment er ogsa interessante, men tyskerne vil have starst effekt i
forhold til at skabe et veekstgennembrud. Hvis flere af denne type turister skal til-
treekkes, skal produkterne ogsa justeres. Lykkes det at viderefgre geesteomstillin-
gen, er det vurderingen, at der kan ligge en potentiel arlig omsetningsgevinst pa
op til ¥4 mia. kr.

®  Erhvervsturister (iser kongresser) — regionen, som rummer landets naststarste
by, fylder i dag slet ikke sin naturlige position ud som Danmarks ubestridte hum-
mer to inden for erhvervsturisme bredt og i serdeleshed inden for kongresser.
Samlet set er det vurderingen, at der kan ligge potentiel arlig omsatningsvakst in-
den for mgdeturismen pa ca. 1 mia. kr.

= @get omsaetning pa eksisterende gaster: Regionen har et gennemsnitligt degnfor-
brug pr. overnattende geest, der ligger under landsgennemsnittet. Det synes ikke
urealistisk at gge omsatningen pa eksisterende gaster inden for alle hgjtforbru-
gende motivhaserede malgrupper med ca. ¥ mia. kr.

Det siger sig selv, at udnyttelsen af ovenstdende potentialer ikke bgr sta i vejen for
fastholdelse af etablerede styrkepositioner pa markedet bl.a. i forhold til barnefamilier
fra Danmark og fra naermarkederne. Og der kan ogsa veere gevinster at hente inden for
andre segmenter, fx voksne nordmand, danskere m.fl. De vasentligste potentialer for
at vinde nye kunder til regionen ligger imidlertid efter vores vurdering i forhold til
voksne og velstdende nordtyskere i segmentet “det gode liv”’ samt erhvervsturister,
herunder sarligt deltagere i internationale kongresser.

Hvis potentialerne skal indfris, forudseetter det en styrket platform for turismen i regi-
onen. Og Region Midtjylland er sammen med Midtjysk Turisme en afggrende kataly-
sator for at skabe den styrkede platform. Regionen skal satse pa ferre, sterre indsatser.
Det indebaerer, at man skal arbejde med en rekke nye principper. Man skal ga fra
’turisme i alting” til ”’professionel turisme”. Der er nu behov for at investere i udvik-
ling og professionalisering af turismen i mere sneever forstand. Det bgr ogsa indebaere
starre tildeling af midler til turismeomradet og til Midtjysk Turisme. Man skal ga fra
’nice to have” til need to have™. Indsatserne skal have volumen og koncentreres pa
feerre indsatser. Regionen hverken kan eller skal tilgodese alle aktarer og interesser.
Indsatsen skal koncentreres pa de felter og aktarer, som virkelig kan og vil levere af-



gerende bidrag til ny turismemassig vaekst. Man skal ga fra projekt til partnerskab,
hvor indsatsen i hgjere grad forankres i partnerskaber inden for bestemte indsatsomra-
der. Man skal ga fra udvikling af enkeltelementer til udvikling af veerdikaeder, hvor
malet er udvikling af de veerdiskabende systemer og koncepter. Endelig skal man ga
fra udbud til udpegning med mere malrettet udpegning af strategisk udvalgte indsats-
omrader og aktarer/partnerskaber.

Konkret er anbefalingen herudover at sztte ind pa fire omrader.

En regional PR-enhed skal bidrage til at lgfte regionens synlighed. Den bgr veere
koblet tet til udviklingsindsatsen. PR-arbejdet vil ogsa veere et internt redskab til
at fremme samarbejdet og den internationale taenkning i regionen, som ogsa bety-
der, at man bliver bedre til at se pa sig selv ude fra. Enheden skal samarbejde taet
med lokale aktgrer og VisitDenmark.

En malrettet indsats for at videreudvikle fa sterke feriesteder som drivere for den
samlede turismeudvikling. Det handler om udvikling af nye modeller til finansie-
ring af udvikling og markedsfering, tilpasning af de planmassige rammer, sa der
bliver mulighed for at investere og udvikle pa feriestederne, udvikling af turisme-
maessig infrastruktur og oplevelsesudbuddet pa feriestederne. Og endelig formid-
ling af relevante ydelser inden for erhvervsservice, finansiering, ledelse, uddannel-
se mv., s der skabes rammer for vaekst i etablerede virksomheder og opstart af
nye virksomheder med veakstpotentiale pa feriestederne.

Et steerkt partnerskab om erhvervsturisme skal styrke regionens muligheder pa
mgde- og kongresomradet. Der skal arbejdes aktivt for at afklare mulighederne for
at etablere en starre kongresfacilitet i Arhus. Indsatsen, som i dag er forankret i
kommunalt funderede strukturer og tidsbegreensede projekter, skal samles og lgf-
tes. Der bgr etableres et langsigtet, regionalt partnerskab, som kan sta for den sam-
lede indsats. Regionen bgr bidrage her med en betydelig investering sammen med
de gvrige relevante aktgrer. Arbejdet med grgnne mgder, studieture mv. ber vide-
refgres og styrkes i dette regi.

Et styrket indsalg til geaester bgr fremover vaere en hovedmission for regionens
turistbureauer og -informationer m.fl. Disse akterer begr i endnu hgjere grad om-
stille sig fra at veere praesenterende/informerende til at blive salgen-
de/kanaliserende. Det kraever nogle langt sterkere kommercielle platforme end
hidtil — fx fellesbilletter, vouchersystemer, fordelskort, loyalitetsprogrammer,
brugerklubber mv. Det er et udviklingsomrade, som en kreds af midtjyske kom-
muner/turistbureauer i feellesskab kunne tage pa sig, eventuelt gennem en forplig-
tende resultatkontrakt.

Iveerkseetter regionen disse tiltag med tilstraekkelig styrke, er det vurderingen, at regi-
onen igen vil kunne opleve ny veaekst via turisme.



Boks 1. Sadan er analysen blevet til

Analysen af “Turismens veaekstpotentiale i Region Midtjylland” er bestilt af Region Midtjylland. Den skal bruges som
afsaet for udarbejdelsen af en ny strategi for turismen i regionen. En styregruppe bestaende af medarbejdere fra
Region Midtjylland og Midtjysk Turisme har fulgt arbejdet teet og stillet en raekke materialer til radighed. Rapportens
indhold og konklusioner star for konsulenternes regning. Analysearbejdet har vaeret en dynamisk proces, hvor der er
udarbejdet otte arbejdsrapporter og supplerende materiale i form af faktablade og seerkgrsler. Temaerne for de otte
arbejdsrapporter fremgar af figuren herunder. Arbejdsrapporterne er procespapirer og skal lzeses som sadan, men
er interessante, fordi de kommer omkring en lang raekke temaer, der ikke kan rummes i hovedrapporten, som har et
strategisk fokus. Hovedrapporten samler op pa de vaesentligste konklusioner og opstiller en raekke anbefalinger, som
efter konsulenternes vurdering kan bidrage til at indfri regionens potentialer og ambitioner pa turismeomradet.

Analysen bygger pa over 50 interview med aktgrer i og uden for regionen. Desuden er der gennemfgrt en omfatten-
de desk-research med bade nationale, regionale og internationale kilder. Endelig er der trukket pa en mangde
statistikker, spgrgeskemaundersggelser og specialkgrsler.
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2. Udgangspunktet: Hvor star vi nu?

Med en omsztning pa 12,1 mia. kr. i turismen i 2006" er Region Midtjylland den tred-
jestarste turismeregion i Danmark, kun overgaet af Region Hovedstaden (29,7 mia.
kr.) og nasten pa niveau med Region Syddanmark (14,5 mia. kr.). Men turismen i
Region Midtjylland er aktuelt i krise. Og tilbagegangen er ikke et nyt fenomen: Tu-
rismen har gennem en arraekke veeret kendetegnet ved stagnation og tabt terraen.

Pa landsplan udgjorde turismeforbruget i 2006 1,9 pct. af det samlede indenlandske
forbrug af varer og tjenesteydelser. | Region Midtjylland var andelen 1,5 pct., lavest af
alle regioner i Danmark. Ogsa malt pa verditilvaekst og beskeftigelse har turismen
som selvstendigt erhverv relativt lille betydning for Region Midtjylland.

Pa vaesentlige omrader har vaeksten i en arraekke veret under landsgennemsnittet, og
internationalt er regionen gaet mere tilbage end landet som helhed. Dertil kommer, at
regionen pa de motivbaserede hgjtforbrugende segmenter af turister, der af VisitDen-
mark er udpeget som de mest perspektivrige, ogsa ligger et godt stykke under det
umiddelbart forventelige. Kun pa ét segment sjov, leg og laering”, ligger regionen pa
niveau med Danmark som helhed: 23 pct. Pa alle andre omrader har regionen vasent-
ligt lavere andele. Se figur 1.

! Det seneste &r, der foreligger opdaterede tal for.



Figur 1. Region Midtjyllands omsatningsdel, 2006 (pct.)

Kilde: VDK

Bade Region Syddanmark og Region Nordjylland har en starre omsatningsandel fra
de prioriterede segmenter — henholdsvis 49 pct. og 52 pct. mod Region Midtjyllands
39 pct. Se figur 2.

Figur 2. Omsatningsandel fra udenlandske gzester i segmenter prioriteret af
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Situationen er endvidere, at turisterne i regionen har et relativt lavt degnforbrug.
Dggnforbruget ligger pa ca. 80-90 pct. af landsgennemsnittet.

Ser man pa mobiliteten blandt turisterne i regionen, tegner der sig det billede, at turi-
sterne typisk ikke besgger regionen, men besgger et bestemt sted i regionen. | serde-
leshed har ferieturisterne i @stjylland en lav tilbgjelighed til at tage pa udflugter — kun
halvdelen af ferieturisterne har gennemfart eller planleegger at gennemfare udflugter.
Pa landsplan og blandt feriegeaester i Vestjylland er tre fjerdedele udflugtsaktive. Bille-



det er samtidig, at de ferieturister i Midtjylland, der tager pa udflugter, har en tendens

til at tage leengere vaek pa udflugterne, end feriegaester andre steder. Meget tyder sale-

des pa, at feriegaesterne ikke i forventeligt omfang bruger de muligheder, der er i regi-
2

onen.

Endelig er det bemarkelsesvaerdigt, at Arhus igennem en arrakke har tabt terraen in-
ternationalt og klarer sig dérligere end sammenlignelige europaiske byer. ICCA?® har i
en arreekke opgjort antallet af internationale mader i en lang reekke byer i verden. Her
er Arhus i den seneste maling nummer 111 pé listen med 14 mgder, mens Kgbenhavn
er nummer 11 med 82 mader. Arhus er i gvrigt aktuelt den nastdyreste hotelby i Nor-
den, kun overgéet af Bergen.*

Turismen i Region Midtjylland er altsa kendetegnet ved en raekke strukturelle krise-
tegn. Men det er kun en del af billedet. Regionen besidder nemlig ogsa en reekke styr-
ker, der kan udgere afsattet for at vende udviklingen og tegne en ny fremtid.

Bade Vest- og @stjylland er steerke brands pa det danske feriemarked. Analyser do-
kumenterer, at bade Vest- og @stjylland stér steerkt i danskernes "ferie-bevidsthed””.
Saledes har regionen to destinationer, der iser er steerke drivere i turismen — Ringke-
bing-Skjern og Djursland. For danskere er naturoplevelser og landskab de vigtigste
grunde til at veelge ferie i Jylland. Men besgg pa attraktioner mv. er ogsa en vigtig
faktor.

Feriehusproduktet pa Vestkysten er ubestridt regionens sterkeste internationale kort.
Blandt gaester fra nabolandene er det naturen, vertskabet, god overnatningskvalitet og
tilgeengelighed (kort afstand), der er de vigtigste “reasons to go”.® Destinationerne ved
Vestkysten i regionen traekker alene 26 pct. af samtlige udleendinges feriehusovernat-
ninger i Danmark. Iser de tyske voksne er ekstremt loyale gaester. Ved Vestkysten har
tre fjerdedele af de tyske voksne, der opholder sig i omradet uden for sesonen, veret i

omradet mere end tre gange.’

Regionen har ogsa en god basis af attraktioner. Hele 43 pct. af de 4- og 5-stjernede
attraktioner i provinsen ligger i Region Midtjylland mod blot 17 pct. i Nordjylland og
28 pet. i Syddanmark.®

Region Midtjylland har en af tre jyske attraktioner pa den danske top 10-liste. Med
550.000 besggende er Djurs Sommerland klart den stgrste attraktion i regionen og
nummer 7 pa listen. Faarup Sommerland ligger pa samme niveau, men begge er langt
efter LEGOLAND, der har et besggstal pa ca. 1,6 mio.” LEGOLAND er det eneste
virkeligt markante internationale fyrtarn i landsdelen med betydning som “reason to
go” for mange udlendinge. Selv hos en sterk attraktion som Djurs Sommerland er
kun omkring hver tiende geest fra udlandet. Horsens og senest Herning har haft succes
med at opbygge en profil som arranggrer af store koncerter. Men heller ikke her er
andelen af udenlandske geaester hgjere. En analyse har estimeret den samlede andel af

2 Se arbejdsrapporten "Sarkarsel: Feriegasternes mobilitet i og uden for Region Midtjylland”, baseret p&
tal fra VisitDenmark.

® ICCA, International Congress and Convention Association: “The Association Meetings Market 1999-
2008”. Goteborg er nummer 50 pa listen,

“ "Hotel Price Index”, september 2008, Hotels.com

% Se fx "Danskernes ferier i Danmark — i og uden for hgjsaesonen”, VDK, 2008

6 “European Travel Trend Survey 2009, Market Report 1: Scandinavia”, Kairos Future International,
2010.

" Turismen i seks vestjyske kommuner — i og uden for hgjseesonen”, VDK, 2007.

8 Turistattraktion.dk

® Uofficielt besagstal ifalge VDK’s Attraktionsliste, www.visitdenmark.com



udenlandske gaester ved attraktioner og events i regionen til 15 pct.'® Samlet er det dog
en styrke i regionen, at den kan byde pa en bred vifte af attraktioner.

For at komme narmere, hvor styrkerne ligger i regionens turisme, har vi i analysen
omgrupperet VisitDenmarks meget fintmaskede segment-inddeling i fire overordnede
segmenter, der oversigtligt sammenfatter en mangde kabsmotiver i fire grundleeggen-
de motiver: Enkelhed, underholdning, indhold og arbejde. | segmentet enkelhed gar
turisterne efter nggleord som ro, natur, afslapning, samvar med venner/familie mv. |
segmentet underholdning er det lysten til at besgge attraktioner, ga pa shopping eller
deltage i aktiviteter, som er afggrende. | segmentet indhold er det lidt mere "kraeven-
de” ting, der traekker — fx lyst til at se eller opleve kunst, kultur, gourmetmad, sund-
hedsbehandlinger mv. Endelig er der segmentet arbejde, hvor professionelle motiver
er afgerende — erhvervsturisme. Her er den enkelte person — eller en arbejdsgiver pa de
ansattes vegne — motiveret af et gnske om at blive uddannet, udviklet eller udfere et
stykke arbejde.

Det er vurderingen, at regionen primert efterspgrges pa kvaliteterne inden for enkel-
hed samt arbejde. Det er iser de enkle/afslapningspraegede ferietyper samt erhvervs-
maessige arrangementer/motiver, der treekker geester til regionen. De to andre overord-
nede kgbsmotiver underholdning og indhold er naturligvis en vigtig del af udbuddet i
regionen, men anses ikke i lige sa hgj grad for at vere drivere for udviklingen i gje-
blikket. Det er ogsa vurderingen, at omraderne “enkelhed” samt "arbejde” har en mar-
kant starre international omsatningsandel (op mod en tredjedel) end de to gvrige om-
rader.

Sammenfattende kan man sige, at turismen i Region Midtjylland star i et kritisk vade-
sted — med mange ressourcer og muligheder, men med svigtende resultater. Det er en
krise, der ikke bare kan forklares med udefra kommende forhold som den finansielle
krise, darlige konjunkturer og en sterk dansk valuta. Valuta kan forklare noget i den
aktuelle situation, men kun en del.'* Stagnationen skyldes heller ikke mindre efter-
spargsel efter den type turismeprodukter, som regionen tilbyder. Danskerne og andre
nordeuropzere rejser mere end nogensinde bade privat og i jobsammenhzang.

Analysen peger pa, at hovedproblemet er regionens ringe konkurrenceevne inden for

turisme. Det er vurderingen, at der bag dette ligger fire kerneproblemer for regionen.
Dette er illustreret i figuren herunder. De fire kerneproblemer gennemgas i det falgen-

de.
Synlighed
mangler

Svag
Svagtradition for konkurrenceevne Kapacitet under
planlaegningafturisme - krise i turismen kritisk masse

Veerdikaederelationer/
klyngestrukturer

manglereller er svage

10 attraktioner og events i samfundsmaessigt perspektiv”, Jysk Analyse for Midtjysk Turisme, 2009.
1 «“Denmark Inbound Travel: Prices and Exchange Rates”, VDK, 2009.



2.1. Manglende synlighed

Den fgrste udfordring er, at regionen mangler synlighed ikke mindst internationalt.
Det kommer til udtryk i, at regionens mange attraktioner har en meget lille andel
udenlandske geester. Regionen besidder ikke internationale fyrtarne som LEGOLAND
eller Tivoli, der i sig selv treekker gaster fra udlandet. Selv en virksomhed med bade
stor volumen og professionalisme som Djurs Sommerland har ikke styrke til en omfat-
tende bearbejdning af de internationale markeder. Se boks 2. Arhus, der potentielt
ogsa kunne vare et internationalt treekplaster, bearbejder ogsa kun i meget begraenset
omfang internationale markeder. Feriehusudlejerne er sandsynligvis de private aktarer,
der er mest aktive i den internationale markedsbearbejdning.

Den begransede internationale markedsfaring er en vasentlig problemstilling. Region
Midtjylland har fulgt en strategi om at bakke op om udvikling af markedsfaringsmeto-
der, nye koncepter, brug af nye medier i markedsfaringen mv., men ikke at bidrage
finansielt til gennemfarelsen af markedsfgringen. Mange aktarer i regionen mener, at
regionen burde statte en feelles markedsfaring, som det sker i de andre regioner. De
andre regioners turismeudviklingsselskaber har alle markedsferingsaktiviteter — nogle
med vaegten pa national markedsfaring, andre med veagten pa det internationale. Regi-
on Syddanmark finansierer dog ikke Syddansk Turismes markedsfgringsaktiviteter.
Der er dog ogsa blandt turismeaktgrer i Midtjylland en vis accept af, at markedsfering
kan treekke virkeligt mange midler, og at Region Midtjylland som organisation ikke
kan treekke markedsfagringen finansielt.

Boks 2. Djurs Sommerland

Djurs Sommerland har siden 2000 praesteret en vaekst fra 380.000 gaester til 550.000 gaester. Malet er at na 650.000
gaester i 2012. Vaksten har primaert veeret pa danske geester, faktisk har der veeret tale om et fald i andelen af
udleendinge fra 15 pct. til omkring 10 pct. Blandt udleendingene er der flest nordmaend, dernaest tyskere og endelig
svenskere.

Konkurrencebilledet er klart, at de store aktgrer i markedet bliver endnu stgrre. Det skyldes bl.a. stordriftsfordele i
udvikling og markedsfgring. Det skyldes ogsa, at danskernes mobilitet er blevet stgrre. Man kgrer gerne leengere
efter en oplevelse. Billund har med Lalandia udviklet sig til en markant destination i Danmark. LEGOLAND er en
"reason to go” for udleendinge og er pa et unikt hgjt niveau blandt danske attraktioner (sammen med Tivoli).

Djurs Sommerland markedsfgrer sig i udlandet overfor/sammen med professionelle partnere som Color Line, Stena
Line, dansommer, NOVASOL, Sol & Strand, DanCenter m.fl. Men generelt har virksomheden ikke styrke til at bear-
bejde internationale markeder.

Djurs Sommerland lever bl.a. af en relativt hgj genbesggsfrekvens. Men det forudsaetter, at der hele tiden investere i
nyheder i parken. Over de naeste fem ar venter virksomheden at investere omkring 150 mio. kr. i Djurs Sommerlands
udvikling, hvormed investeringsniveauet for de foregaende ar opretholdes.

Virksomheden arbejder samtidig pa at realisere et projekt med arbejdstitlen “Nimtofte Holiday Resort”. Nimtofte
skal veere et samlet resort med en blanding af permanente boliger og overnatningsmuligheder for turister. Resortet
vil samle det nuvaerende Liibker Golf Resort og Djurs Sommerland i et sammenhangende omrade. Visionen er, at de
sammen kan mere end det, de kan hver for sig i dag. Projektet bakkes op i lokalomradet gennem bl.a. borgerfore-
ninger, og kommunen bakker ligeledes op om projektet. Men projektet stgder i gjeblikket pa barrierer i form af
planloven og spgrgsmal vedrgrende grundvandet i omradet. | Danmark er det ikke “normal” praksis at etablere fx
fem mini-byer — som planen er — uden at de vokser ud fra en bykerne. Det betyder, at det i Danmark er vanskeligt at
give kunderne det, de faktisk efterspgrger. Det gaelder fx boliger ved kysten. Et resort som Nimtofte Holiday Resort
vil bade blive set og hgrt i landskabet, men det er vanskeligt at realisere i forhold til planloven.

Arbejdet med at udvikle det nye resort er blevet stgttet af Region Midtjylland gennem initiativet “internationale
oplevelsesfyrtarne”.

Kilde: Interview med administrerende dir. Henrik B. Nielsen



Der er tre andre interessante aspekter i denne diskussion.

Det ene aspekt er, hvorvidt man har noget tilstreekkeligt interessant at byde pa i regio-
nen, og om kvaliteten er hgj nok. Her mgder man tit i regionen den holdning, at der er
gjort meget i de senere ar for at udvikle produkterne og mindske duften af pomfrit-
ter”. Der er nappe heller tvivl om, at det er gaet fremad. Problemet er bare, at konkur-
renterne i udlandet og maske de andre danske regioner har flyttet sig mere.

Det andet aspekt er, hvorvidt den internationale teenkning og udsynet i regionen er
tilstraekkeligt. Der er flere indikationer pa, at dette ikke er tilfeeldet. Det er bl.a. en
pointe fra det meget omfattende analyse og dialogarbejde, der er lavet i forbindelse
med Arhus som Europaisk Kulturhovedstad 2017. Ogsé en raekke eksempler fra ar-
bejdet vedrgrende Internationale Oplevelsesfyrtarne er tegn pa manglende erkendelse
af, hvad international gennemslagskraft kraever. International teenkning handler ikke
bare om, hvorvidt man er aggressiv nok i forhold til markedsfegring over for udlandet,
men ogsa om at man har en erkendelse af, hvad der skal til. At man har indblik i, hvad
andre kan og har at byde pa.

Et tredje aspekt handler om a&ndringer i erhvervsstrukturen. En analyse fra OECD har
dokumenteret, hvordan hele mellemhandlerleddet af rejsebureauer og turoperaterer,
der traditionelt har forestaet en stor del af ssmmenkadningen af de internationale veer-
dikaeder, er under pres og erstattes af bookingportaler mv. For sma destinationer bety-
der denne udvikling tab af synlighed, idet rejsebureauer og turoperatgrer i mindre om-
fang end tidligere kommunikerer “reason to go”. Denne udvikling ger udfordringen
omkring synlighed bade vanskeligere og mere presserende at tage fat pa. Udfordringen
reekker dog ogsa videre end et spgrgsmal om synlighed. Kobling til internationale
netvaerk har ikke blot betydning for, om man har kontakt til en stor og voksende del af
verdensmarkedet, det har ogsa betydning for, om man indgdr i innovationsprocesser.*

Saledes er der et markant behov for at styrke bade den internationale synlighed og den
internationale teenkning i regionen.

2.2. Veaerdikader er svage

| turismen har vi igennem mange ar veret vant til at arbejde med felles kampagner,
netveerk, pakkerejser, events, resorts, destinationer, oplevelsesruter, temaer, erhvervs-
partnerskaber mv. Det er alt sammen eksempler pa sammenkadning, partnerskaber og
omkostningsdeling, som er nogle af de grundlaeggende byggesten i veerdikeeder.

Verdikeeder handler om, hvordan de forskellige aktarer, der leverer de samlede turis-
meprodukter, er koblet sammen — hvilken keede af aktgrer og ydelser, der skal til for at
levere veerdi til kunderne. Grundlaeggende er turisme et fragmenteret og opsplittet
erhverv. Der er en meget hgj grad af sakaldt gkonomiske eksternaliteter i turismen.
Det betyder populert sagt, at den ene virksomheds succes i hgj grad smitter af pa na-
bovirksomheden. Det leder let til en situation med underinvestering, nar afkastet af én
virksomheds investeringer i udvikling og markedsfering i vid udstreekning afsatter sig
i gkonomiske fordele hos naboen og maske mindre hos én selv. Sterke verdikaeder i
turismen opstar saledes ikke ngdvendigvis af sig selv. Det er en af grundene til, at den
offentlige sektor har en vigtig rolle at spille i forhold til turismeudvikling.

12 “Ephancing the Role of SMEs in Global Value Chains”, OECD, 2009.



Selvom temaerne omkring sammenkadning, samarbejde og behov for offentlig med-
finansiering langt fra er nye inden for turismen, er de efter alt at demme mere aktuelle
og betydningsfulde end nogensinde far.

For turismen i Region Midtjylland, der er helt domineret af sma og mellemstore virk-
somheder og starrelsesmassigt er blandt de mindre europeiske destinationer, repree-
senterer globaliseringen en keempe udfordring. Afsaetningsmaessigt er regionen kun i
begraenset omfang koblet til de globale afsaetningsnetveerk. Og videnmaessigt ligger
der en stor udfordring i at holde sig ajour med de nye markedstendenser og forsta for-
retningen og udviklingspotentialerne i globale markedsnicher som kongresser, sund-
hedsturisme, rundrejser mv. Opgaven med at overskue de nye markedstendenser og
foretage de ngdvendige teknologiske og kompetencemassige fornyelser mv. i den
forbindelse er ét af de omrader, som OECD anbefaler, at regioner/lande serligt foku-
serer pa i deres indsats for at udvikle rammerne for de sma og mellemstore virksom-
heders globalisering.

Vi har i arbejdsrapporten om verdikeeder i regionen set pa fire veerdikader, der hver
iseer primaert er knyttet til de fire hovedsegmenter af turister. Dette er illustreret i figur
3. Desuden har vi set pa den geografiske sammenkadning af produkter.

Selvom der er fremgang at spore, er det generelle billede, at vaerdikeederelationerne i
regionens turisme er svage. Mange aktarer oplever ikke, at de har en fast tilknytning
til en bestemt vaerdikaede, men at de opererer i samspil med en mangde aktarer og
dermed flere vaerdikader. Det er naturligt, at mange akterer opererer i flere sammen-
haenge, men mange relationer synes at veere af mere ad hoc-preeget karakter. Det er
samtidig vurderingen, at regionens turisme er praeget af mange mindre virksomheder.
Dette udger en udfordring — som OECD har peget pa — i forhold til at koble sig pa
internationale vardikeeder og blive en del af vigtige innovationsprocesser.

Figur 3. Fire vaerdikaeder, der opfylder behov knyttet til hovedmotiverne for kgb*

Fire segmenter . v v -
defineret ved Enkelhed Underholdning Indhold Arbejde
hovedmotiv Ca. 1,9 mia. kr. Ca. 1,1 mia. kr. Ca. 0,7 mia. kr. Ca. 1,2 mia. kr.
for keb
" " " . Vistyrker din
Vi heler dig! Vi underholder dig! Vi udfordrer dig! Karriere/virksomhed!

Vertikale veerdikaeder i
regionen som st@r for
opfyldelsen af behovene
knyttet til kebsmotiver

Afslapning/ Forlystelse/ Storby/ Viden/

forkaelelse kultur modernitet talent

Note*: Belgbsstgrrelser er indikative
Kilde: Teknologisk Institut / Strategibureauet Eskild Hansen
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Der kan knyttes falgende bemeerkninger til de enkelte veerdikader:

Verdikeden afslapning

Kerneproduktet er det traditionelle feriehusbaserede kystprodukt med hovedveegt pa
Vestkysten. Det internationale kernemarked er tydeligt og relativt stabilt Tyskland
(bade familier og voksne uden bgrn). De vigtigste potentialer for veerdikaedeudvikling
ligger pa felgende omrader:

= En taettere integration af feriehuse til feriehusudlejere, sa der skabes sterkere inci-
tamenter til investeringer, designkvalitet og opdateret funktionalitet i nyetablerin-
ger/renoveringer.

= En styrket lokal oplevelsesudvikling, herunder udvikling af nye/langsigtede mo-
deller for finansiering af udvikling og markedsfaring (“feellesomkostninger).

= En styrket/mere kundeorienteret formidling af oplevelser/tilbud i omra-
det/regionen/Jylland/Danmark (nye koncepter for "krydssalg”/”eftersalg”).

= Et styrket samspil med nordtyske destinationer om bade markeds- og produktud-
vikling (international alliance for de steerkeste destinationer henholdsvis sammen-
slutningen Danske Destinationer).

= En yderligere styrkelse af de fgrende kommuners praksis inden for og muligheder
for langsigtet planlaegning (et feellesskab for kommunerne bag de steerkeste desti-
nationer).

Verdikeeden forlystelse/kultur

Kerneproduktet er den gstjyske attraktions-, museums- og eventklynge kombineret
med shopping, byliv mv. Verdikaeden underholdning/kultur er kendetegnet ved, at
udbyderne i begraenset omfang forholder sig aktivt til ssmmenkadning og feelles for-
midling af oplevelser mv. Det skyldes ikke mindst, at mange aktarer er sma og/eller er
offentligt finansierede. De har derfor ikke gkonomisk styrke til at patage sig et bredere
produkt- og formidlingsansvar. Endvidere er turisme for rigtig mange aktarer pa dette
omrade en sideforretning”. Den har nok en gkonomisk betydning, men udger allige-
vel kun en mindre del af totalomsatningen. Det internationale marked er her, indtil
videre, mere flertydigt/sporadisk, men der er allerede i dag en international eftersparg-
sel. De vigtigste potentialer for veerdikaedeudvikling ligger pa falgende omrader:

= Sterkere sammenkeadning af attraktioner/seveerdigheder via ruter, temaer, com-
munities, billetfeellesskaber mv.

= Bedre koordinering i forbindelse med store begivenheder

= Steerkere sammenkedning af attraktion og overnatning (pakker, resorts mv.)

= Sterkere kommunikation af oplevelser mv.

Veardikaeden storby/modernitet

Udgangspunktet er her, at regionen ikke i dag har et slagkraftigt internationalt produkt
eller et etableret internationalt marked. Der er imidlertid en tydelig interesse for, at
regionen, med Arhus som omdrejningspunkt, kan og bar markere sig mere pa omréa-
det. Veerdikeden storby/modernitet har betydelige overlap til veerdikeeden underhold-
ning/kultur, men denne veerdikede omfatter en reekke tilbud, som stiller stgrre krav til
brugerne end underholdning/kultur. De vigtigste potentialer for veerdikaedeudvikling
ligger pa felgende omrader:

13 Feriehusejere er privatpersoner (firmaer ma ikke eje udlejningshuse). Ejernes udvikling af feriehuse
sker pa frivillig basis. Det er et markant brist i veerdikaeden. En steerkere professionel styring af feriehuse-
nes indretning og kvalitet ville kunne yde et stort bidrag til veerdiskabelsen. Der kunne saledes skabes
steerkere incitamenter til investeringer, designkvalitet og opdateret funktionalitet i nyetablerin-
ger/renoveringer.
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= PR-kampagne, der positionerer moderne/indholdsrige livsstilsprodukter fra regio-
nen bade nationalt og internationalt — gerne i samarbejde med de store koncerners
kommunikationsafdelinger

= Sammenkadning med udviklingsarbejdet omkring Arhus (og regionen) som Eu-
ropaeisk Kulturhovedstad 2017

Verdikaeden viden/talent

Denne vardikeede adskiller sig klart fra de gvrige tre veerdikaeder ved, at det er profes-
sionelle motiver som lering, forretning og relationsskabelse, der driver forretningen.
Turismekomponenten er her at sammenligne med infrastruktur. Turismen er en res-
source — et statteerhverv - der skaber rammer for erhvervsvirksomheders og viden-
institutioners samspil med partnere i ind- og udland. En velfungerende turisme letter
samspillet, mens en darligt fungerende turisme haemmer samspillet. Kerneproduktet er
her det gstjyske erhvervsturismeprodukt, som i et vist omfang ér positioneret interna-
tionalt. De vigtigste potentialer for veerdikeedeudvikling ligger pa falgende omrader:

Strategisk kobling til videnmiljger og koncerner
Nyt kongrescenter/flere hoteller

Styrket marketing (omkostningsdeling)
Produktudvidelse — grgnne mader

Sammenfattende kan man sige, at der er mange gode tillgb til sammenkadning af
aktgrer i veerdikeeder i Region Midtjylland. Men det er vurderingen, at der mangler
kritisk masse i mange af aktiviteterne, og at de afgerende gennembrud endnu lader
vente pa sig.

Erfaringer fra turismeudvikling viser, at en vis geografisk koncentration ofte er en
styrke. Steerke centre i turismen udger "hubs” (naven i et hjul), som tiltreekker op-
marksomhed og turister, der ogsa kommer omkringliggende geografier til gode. Geo-
grafisk set har Region Midtjylland et godt lokaliseringsmgnster. Der er en hensigts-
maessig strukturering af regionens turisme med klare geografiske centre. Dels i attrak-
tive kystomrader — serligt Djursland og Ringkebing-Skjern, hvor der nu ogsa etable-
res nationalparker. Dels i et nationalt vaekstomrade med stor dynamik og befolknings-
vaekst i form af Arhus og det gstjyske bymgnster. Herning stér steerkt inden for mes-
ser, firmaevents mv. Sghgjlandet og den nordgstlige del af regionen (Lemvig, Struer
og Holstebro) har i dag en svagere turismemaessig udrustning.

Interviewundersggelsen viser overordnet, at mange af regionens turismevirksomheder
er meget bevidste om behovet for fornyelse og omstilling, og mange virksomheder er
ogsa i fuld gang med fornyelsesprocesser. Det er saledes vurderingen, at det kun i
mindre omfang er ideer til og viden om fornyelsespotentialer, der bremser udviklin-
gen. Hovedbarrieren ligger i virksomhedernes kapacitet til pa egen hand at bere de
ngdvendige investeringer i udvikling og markedsfagring. Her er der et stort behov for
nye, langsigtede modeller — nye veerdikadestrukturer, nye alliancemodeller og nye
finansieringsmodeller.
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2.3. Kapacitet under kritisk masse

Et kerneproblem i regionens svigtende konkurrenceevne er manglende kapacitet,
manglende attraktivitet og manglende kompetence inden for regionens turismemaessi-
ge kerneomrader. Det er vurderingen, at feriestederne ikke er tilstreekkeligt attraktive.
I Nordtyskland er der lige nu serdeles konkurrencedygtige produkter. Det gealder fx
kurophold, hvor prisen er lav og kvaliteten hgj. Ogsa tidligere @stlande har attraktive
produkter i dag.

P& mgdeomradet er kapaciteten og kompetencerne ikke fulgt med tiden. Et centralt
problem er manglen pa overnatningsmuligheder med et fornuftigt forhold mellem pris
og kvalitet. En aktgr med aktiviteter i flere lande peger pa, at der simpelthen er alt for
fa attraktive overnatningsmuligheder, hvis man gnsker at lave kvalitetsturisme.

Den mest udtalte mangel er hotelvarelser i regionen og i seerdeleshed i Arhus. Antallet
af hotelveerelser pr. 1.000 indbyggere er én blandt flere indikatorer for "kritisk masse”.
Hovedstaden ligger i top med 9,9 veerelser pr. 1.000 indbyggere efterfulgt af Nordjyl-
land med 7,5, Syddanmark med 6,7, Midtjylland med 4,5 og Sjeelland med 2,9. Med
andre ord skulle Region Midtjylland have 2.700 nye hotelvarelser for at komme pa
niveau med Syddanmark, 3.700 nye veerelser for at komme péa niveau med Nordjyl-
land og 6.700 nye verelser for at matche Region Hovedstaden.

Hotelpriserne i Arhus er faldet mindre end i andre byer grundet det begraensede udbud
af kvalitetshoteller og den begransede konkurrence i byen.* Saledes er hotelforret-
ningen i Arhus tilsyneladende heller ikke faldet efter finanskrisen.

Seerligt savnes flere internationale hotelkeeder. Ikke fordi disse hoteller ngdvendigvis i
sig selv er bedre, men fordi de treekker forretning med sig i kraft af kunder, der bruger
bestemte hoteller, bonusordninger, begivenheder mv. Internationale hotelkader brin-
ger selv forretning med sig.

Ogsa pa kongresomradet er der mangel pa kapacitet. Blandt toneangivende erhvervs-
ledere, vi har interviewet i undersggelsen, er det generelt vurderingen, at Arhus burde
kunne indtage en langt sterkere position, men der mangler ganske enkelt en starre
kongresfacilitet.

2.4. Svag tradition for planlagning af turisme

Et sidste kerneproblem i forhold til regionens konkurrenceevne pa turismeomradet er
en forholdsvis svag tradition for planlaegning af turisme.

Som allerede beskrevet er turisme som erhvervsomrade kendetegnet ved et starre be-
hov for offentlig indblanding end de fleste andre erhverv. Det skyldes tilstedevarelsen
af betydelige eksternaliteter — et helt frit marked risikerer at lede til underinvesteringer
og manglende integration i vaerdikaederne. Men det skyldes ogsa, at turisme er geogra-
fisk bundet — det foregar et fysisk sted. Og hvordan dette sted tager sig ud, og hvilke
begraensninger der matte veere, har stor betydning for mulighederne.

| analysen er vi stadt pa en reekke tegn pa den forholdsvis svage tradition i regionen
for turismeplanlagning:

14 Business.dk samt http://www.hotels.co.uk/press/hotel-price-index.html
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= Region Midtjyllands turismeindsats pa regionalt niveau hgrer formentlig i kroner
og are til i den laveste ende. Der findes dog ikke handfaste opdaterede opgerelser
pa tveers af regioner pa omradet.

= Turismeudviklingsselskabet i regionen, Midtjysk Turisme, er det mindste regiona-
le selskab. Et udtryk for indsatsen er antallet af ansatte, om end der skal tages for-
behold for, hvor stor en del af de ansatte, der er fastansatte, og hvor mange anseet-
telser, der er finansieret gennem projekter og lignende. Midtjysk Turisme er med
fem ansatte omtrent halvt sa stor, hvad angar bemanding, som de mindste af de
gvrige selskaber. Og tages der hgjde for starrelsen af regionens gkonomi, er de gv-
rige turismeudviklingsselskaber bemandet med mindst en faktor 3,5 eller mere i
forhold til Region Midtjylland.

= P4 trods af, at der leenge har veeret problemer med hotelkapaciteten i Arhus, er
problematikken farst ved at komme pa dagsordenen nu. VisitAarhus befinder sig
aktuelt i en organisatorisk turbulent periode, og denne sag behgver saledes opbak-
ning fra andre aktarer.

= Ogsa pa kongresomradet peger en raekke aktgrer pa, at der er behov for en udbyg-
ning. Men planerne om kongrescenter ligger tilsyneladende stille for gjeblikket.
Finanskrisen er kommet pa tvars af planerne, der dog ber holdes i live, og nye ve-
je bar sonderes.

= Et projekt som Nimtofte Holiday Resort, der ville kunne fa stor betydning for
turismen pa Djursland og regionen som sadan, er stedt ind i vanskeligheder vedre-
rende planlov og usikkerhed vedrgrende pavirkning af grundvandet. Pa trods af
betydelig opbakning fra lokalsamfund, kommuner og regioner er der tilsyneladen-
de ikke skred i sagen. Skal nationale myndigheder pavirkes, kraver det, at de lo-
kale aktarer er seerdeles aktive.

= Nar det geelder den fysiske planlegning og udvikling af turismeprodukterne kan
der veere et potentiale i et sterkere samspil med de kreative erhverv. Det geelder
ikke mindst inden for design og arkitektur, hvor regionen besidder sterke er-
hvervskompetencer.

Der er meget armslaengde i den made, turismeindsatsen er blevet ivaerksat pa i regio-
nen. Regionen Midtjylland har gjort udstrakt brug af en udbudsmodel. Ambitionen har
veeret at sikre “armsleengde” omkring de operationelle indsatser, samtidig med, at man
har villet have en tet dialog mellem Region Midtjylland og Midtjysk Turisme. Ud-
budsmodellen forudsetter en steerk sammenhzng til det lokale kommunale niveau, nar
satsninger fx indebarer fysisk planlegning eller andre former for opbakning. Det er
indtrykket, at det ikke altid har fungeret i praksis, fx ved at operatgrerne nogle gange
ikke har Igftet opgaven som ventet. Det har til tider fort til en uklar rollefordeling mel-
lem region, turismeudviklingsselskab og andre aktarer.
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3. Mulighederne: Hvor skal vi hen?

Turismen er et aktiv for Region Midtjylland. Det hanger bl.a. sammen med tre for-
hold.

For det farste kan turisme som hovederhverv vere helt afgarende for, at yderomrader
kan beskeftige den bosiddende befolkning, og turismen er med til at skabe liv i omra-
der, der ellers ville sygne hen. Denne betydning bliver helt konkret, nar man ser, der er
fire supermarkeder abne hele aret i Hvide Sande med blot 3.000 indbyggere — der ville
formentlig knapt vaere ét uden turisterne.

For det andet skaber turisme beskeftigelse og veerdi. Erhvervet har ikke den hgjeste
veerditilvaekst, men man skal ogsa se pa, hvilken type arbejdskraft et erhverv treekker
pa. Turismeerhvervet skaber job til mange mennesker, der ikke har kompetencerne til
at finde ansattelse i meget videntunge eller hgjteknologiske erhverv. Der er steder i
Vestjylland, hvor 2/3 af de ansatte i hotel- og restaurationsbranchen hgjst har en 10.
klasses eksamen. Nar man skal udvikle ny erhvervspolitik, ma man tage udgangspunkt
i de erhverv, man har — og forbedringspotentialet malt pa produktivitet og verditil-
vaekst kan vare lige sa stort i turisme som i andre erhverv.

Endelig er turismen som statteerhverv en ressource i forhold til regionens internatio-
nale samspil. Turismen er s&rdeles vigtig for det gvrige erhvervsliv — turismen kan
betragtes som en form for rammebetingelse for de andre erhverv. Nar den fungerer
godt, bidrager den til at fa viden og menneskelige ressourcer tiltrukket til regionen, og
turismen bidrager til at skabe nationale og internationale netveerk.

Da turismeomradet samtidig er behaftet med sakaldte markedsfejl, der ofte vil lede til
underinvesteringer uden offentlig indblanding, er der gode grunde til, at Region Midt-
jylland ogsa skal investere i udviklingen af turisterhvervet.

Spergsmalet er dog, hvilke omrader inden for turismen, der rummer de stgrste udvik-
lingspotentialer.

| det foregaende afsnit papegede vi — med afsat i den bagvedliggende analyse af regi-
onens turismemaessige udbud og struktureringen af disse i veerdikaeder — pa en raekke
klare forbedringsmuligheder.

| potentialevurderingen har vi imidlertid ikke alene kigget indad pa styrkerne og
svaghederne i det eksisterende turismesystem i regionen. Vi har ogsa gennemfart en
analyse af de ydre tendenser og udfordringer, som regionen star overfor pa turismeom-
radet. Hovedkonklusionerne i denne baggrundsanalyse er ssmmenfattet i tabellen her-
under.

Analysen af de ydre tendenser og udfordringer dokumenterer, at turismen — ligesom

mange andre traditionelle erhverv — skal gennemfgre en betydelig omstilling og fore-
tage et konkurrencemaessigt kvantespring for at fastholde sin hidtidige position.
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Tabel 1. Tendenser og udfordringer og deres betydning for turismen i Region Midtjylland

Trend 1.
Bundniveauet
lgfter sig markant

Trend 2.
Topniveauet
kraever meget
mere

Trend 3.
De store bliver
stgrre

Trend 4.

De sma far flere
kanaler til
markedet

@konomisk Markedet forventer Intens konkurrence: Betydelige stordrifts-  @konomisk potentiale i
kontekst meget mere: Mere Nye destinationer i fordele i turisme: nye/smd nicher: Paral-
velstaende, mere naromradet (@sttysk-  Servicekoncepter, lelt med mainstreaming
rejsevant, mindre land/@steuropa) og forretningssystemer, og stordrift er der en
risikovillig — tryghed, oversgisk, faldende markedskommunikati-  vaekst i nye/sma hgj-
bekvemmelighed og priser pa flytransport on mv. driver staerk veerdinicher — der er
kvalitet er “fundamen- mv. —faldende relativ.  koncentration - sto- mange potentia-
tals”, ej vindende nytte for geester til re/kendte “full service” ler/markeds-
faktorer Danmark destinationer og brands muligheder som store
vinder frem koncerner/ resorts ikke
kan realisere
Teknologisk  Markedet ekstremt “Information over- Geografisk koncentra-  Et klik fra verdensmar-
kontekst gennemsigtigt: Nye load”: Portaler/sgge- tion: Vaeksten i vid kedet: Internettet gor
medier/ kanaler, gae- maskiner bedst egnet  udstraekning koncen- det muligt for selv
ster deler viden - til pris/ funktionalitet -  treret om ”Hyper meget sma udbydere at
svigtes pa de basale ekstremt kreevende at  Holiday Hubs”, resorts  etablere global afsaet-
parametre straffer skabe synlighed og med alt under ét tag ning - udfordringen er
markedet hurtigere og  kommunikere “reason  hhv. i én sammenhan- at skabe kendskab og
hardere end nogensin-  to go” i det moderne gende geografi — helt synlighed
de fgr mediebillede parallelt til fx detail-
handel
Social Krydspres pd destina-  Vaerdier i skred: Fra Unikke lemminger: Nye identitetsmarkg-
kontekst tioner: "Paradoksale”  ydre til indre veerdier Uanset individualise- rer: Design, sundhed i

forventninger om
autenticitet, unikke
oplevelser mv. og
mindre tolerance
overfor manglende
rettidighed, leverings-
sikkerhed, valgmulig-
heder mv.

med fokus pa hjemlig-
hed, faellesskab, sam-
hgrighed, naerveer,
langsomhed, sundhed,
interesser og autentici-
tet — et nyt vindue af
muligheder, men ogsa
nye konkurrenceflader

ring og nye vaerdier, sa
virker social-
psykologien sterkere
end nogensinde fgr —
bergmtheder, smags-
dommere, guruer,
livsstilsmedier mv.
"blastempler”

bred betydning, klima-
venlighed, interesser/
hobbyer mv.

Kilde: Se arbejdsrapport om “Turismens trends og udfordringer i forhold til Region Midtjylland”

Turismen i Region Midtjylland presses iseer af to parallelle og delvist sammenhan-
gende hovedtendenser:

For det farste har bundniveauet i de fleste turismemarkeder igennem en arraekke lgftet
sig markant, fordi gasterne er blevet mere rejsevante og mere forvante, fordi de nye
medier og portaler ger markedet ekstremt gennemsigtigt, og fordi de professionelle
standarder i det professionelle turismemarked generelt er for opadgaende og priserne
for nedadgaende. Kundernes forventninger — der er den kritiske parameter i al service-
produktion — gges med voldsom hastighed. Eller sagt pa en anden made: Dét der var
“god kvalitet til prisen” i gar, kan lige ga an i dag, og vil sandsynligvis vare under
niveau i morgen.

For det andet domineres turismen internationalt i stigende omfang af store keeder, sto-
re destinationer, integrerede ressorts, globale brands, super museer, megastores osv.
Disse strukturer realiserer betydelige stordriftsfordele i produktion, distribution og
marketing, og de dominerer i stigende omfang markederne.

Som en relativt lille destination uden navneveardige forbindelser til de globale salgs-
kanaler er Region Midtjylland i vid udstreekning koblet af de markedsmassige dyna-
mikker og professionalisering, der kendetegner turismen globalt. Det er dét markeds-
billede, der skaber stagnation og tilbagegang i regionens turisme.
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Markedsudviklingen abner imidlertid ogsd nye muligheder for de forholdsvis sma
destinationer domineret af sma og mellemstore virksomheder.

Farst og fremmest taler man blandt trendanalytikere om, at der i disse ar er et skred i
gaesternes veerdier fra de ydre til de indre veerdier. Hjemlighed, feellesskab, samhgrig-
hed, narveer, langsomhed, sundhed i bred betydning, interesser/hobby og autenticitet
er nogle af de ord, som bruges til at sammenfatte de nye verdier. Verdiskreddet ska-
ber muligheder for, at mindre destinationer og mindre virksomheder kan differentiere
sig i konkurrencen med de stgrre "mainstream”-konkurrenter. Hvor de store destinati-
oner lever af at veaere noget for alle, kan de mindre destinationer leve af at veere noget
for de fa. Hvis kvaliteten og oplevelsen vel at marke kan falge med.

Dernast er de nye medier, portaler mv. ikke alene en fordel for de store spillere. De
nye medier giver selv de mindste spillere global markedsadgang, hvis der vel at meer-
ke skabes attraktivt og differentieret indhold og kendskab pa markedet.

Budskabet til turismen i Region Midtjylland er saledes, at der mere end nogensinde er
et behov for at satse pa hgjveerdiprodukter, som kan differentiere sig i forhold til kon-
kurrenterne.

Men budskabet er ogsa, at man ikke “bare” kan differentiere sig ud af det nuveerende
dgdvande. Der er samtidig behov for at fa lgftet bundniveauet, blive mere professio-
nel, tiltreekke internationale investorer og operatarer og skabe feriesteder og rejsemal
med starre volumen og mere kritisk masse.

Med dette udgangspunkt har vi som led i projektet gennemfart et omfattende studie af
de hgjtforbrugende malgrupper, som regionen allerede i dag eller fremover potentielt
kan tiltreekke/fastholde. Denne del af undersggelsen er afrapporteret i en serskilt ar-
bejdsrapport.

Den samlede konklusion fra de gennemfgrte analyser er, at der iser er tre muligheder
for ny turismemaessig veekst for Region Midtjylland. De tre muligheder belyses i de
falgende afsnit.

Mulighed 1:
Hgjtforbrugende ferieturister

Mulighed 2:
Erhvervsturister

Pget salg

Mulighed 3:
Kapitalisere pa
etablerede kunderelationer
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3.1. Mulighed 1: Hgjtforbrugende ferieturister

Den farste mulighed knytter sig til, at hgjtforbrugende feriegeester, herunder isar
voksne og i serlig grad voksne tyskere i segmentet ”det gode liv” i stigende omfang
sgger nogle af de kvaliteter, der er at finde i regionen.

Denne malgruppe er sarlig interessant, fordi en analyse blandt danske og tyske geester
i den vestlige del af regionen dokumenterer, at tyske voksne har det hgjeste degnfor-
brug. Og faktisk udger tyske voksne uden for sesonen den stgrste malgruppe. Disse
geester er ekstremt loyale. | hgjseesonen er det kun hver femte af de tyske voksne, der
er nye kunder, og uden for saesonen er det kun en ud af otte af de tyske voksne, der
aldrig tidligere har besggt omradet.

Tendensen bekreaftes af det gradvise skift, der i de senere ar er sket i gaestesammen-
setningen pa Vestkysten. Tidligere var ca. 60 pct. af gaesterne barnefamilier og ca. 40
pct. voksne. Nu er fordelingen vendt, sa ca. 60 pct. er voksne. Det er serlig feriesteder
med hgj astetisk kvalitet (fx Henne Strand), der oplever fremgang i forhold til det
mere voksne/mere velstaende tyske publikum. Jo lzengere mod nord langs Vestkysten
man kommer i Region Midtjylland, jo mindre er andelen af voksne/velstaende tyske
geester. Noget tyder pa, at produktet her ikke kan falge med.

Saledes er det ogsa et klart budskab fra analyserne, at enkelheden i ferieoplevelsen kan
tage overhand. Beskeden er her, at de midtjyske feriesteder generelt har vanskeligere
ved at matche fx de voksne tyskeres behov, end de bedste feriesteder i bade Syd- og
Nordjylland. Erfaringerne fra Hvide Sande understreger ogsa dette. Her er et nyt lej-
lighedskompleks midt i byen sardeles efterspurgt isser af voksne tyskere, der satter
pris pa lidt byliv, restauranter, dagligvarebutikker mv. Det er serligt uden for saso-
nen, at aktivitetsmuligheder betyder meget for tyskerne. Det stiller nye krav, men &b-
ner ogsa nye muligheder for at have et "helarsaktivt” turismeprodukt.

Markedsanalyser viser ogsa, at de traditionelle danske styrker pa det tyske marked vil
svaekkes i de kommende ar som resultat af den demografiske og sociogkonomiske
udvikling. Der sker i disse ar en polarisering af den tyske indkomststruktur, hvor den
lavere middelklasse, som vi i Danmark traditionelt har haft godt tag i, bliver mindre,
mens bade gruppen af mindre velstillede og mere velstillede gradvist gges. | sidst-
navnte er der en voksende andel af voksne/zldre. For Danmark er det i de kommende
ar eqscentral udfordring at kunne honorere de mere velstillede/zldre tyskeres rejsebe-
hov.

Potentialet er serlig stort i forhold til at tiltreekke tyskere fra Hamborg og Slesvig-
Holsten. Hamborg er en af Europas mest velstaende byer, men ogsa et komplekst,
kraevende og kostbart marked at bearbejde. Men Hamborg ligger tet pa og har 1,8
mio. indbyggere. Der kan ogsa ligge et potentiale i at indga samarbejdsaftale om mar-
kedsfagring og "udveksling” af turister de to regioner imellem.

Samlet er det vurderingen, at mulighederne for at tiltreekke og @ge salget til voksne
tyskere og andre hgjtforbrugende ferieturister langt fra er udtgmt. Der er en oplagt
satsningsmulighed her, som dog bade forudsatter fortsat udvikling af produktet og en
sterkere markedsfgring. Som trendanalysen viser, flytter bundniveauet sig hele tiden
opad, og kravet til synlighed ger det samme.

15 Se bl.a. "Tyskernes ferierejser”, VDK, 2009.
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Det skal understreges, at Region Midtjylland uanset ovenstaende har og sandsynligvis
fremover fortsat vil have en stor og loyal kundegruppe blandt bgrnefamilier fra bade
Danmark og naermarkederne. Samtidig er der ogsa uudnyttede potentialer i forhold til
andre nationaliteter af voksne end tyskere. Nye hurtigfeerger styrker fx nordmandenes
tilbgjelighed til ikke alene at besgge Nordjylland pa Danmarksturen, og det giver
Midtjylland nye muligheder. Regionen har saledes muligheder for at styrke sin positi-
on pa en rekke veletablerede markeder.

Der er imidlertid ét geografisk segment, som savel Region Midtjylland som resten af
landet endnu har bemarkelsesvardigt svagt tag i: De velstaende voksne nordtyskere.
Hvor de gvrige segmenter reprasenterer et potentiale for marginal bedre markedsud-
vikling, sa ligger der i forhold til de velstdende voksne nordtyskere et potentiale for et
mere radikalt markedsgennembrud. Hvis man vil skabe et stgrre lgft i ferieturismen i
Region Midtjylland, er det vurderingen, at man ikke kommer uden om at skabe gen-
nembrud pa dette delmarked.

3.2. Mulighed 2: Erhvervsturister

Analysen peger pa, at der ligger et betydeligt uudnyttet potentiale for regionen inden
for kongresomradet — og bredere erhvervsomradet.

Aarhus Universitet har tilkendegivet, at man i de kommende ar vil have gget fokus pa
kongresomradet. Malet er ikke primert at tiltrekke flere kongresser, men at styrke
indsatsen for at tiltreekke de kongresser, som kan give et lgft til universitetets forsk-
ningsmiljeer. Det er en naturlig prioritering. Men det er vurderingen, at en sterkere
forskningsstrategisk prioritering af kongresindsatsen pa regionens videninstitutioner
bade vil afstedkomme et lgft i kvaliteten af de kongresser, der vindes til regionen, og
et lgft i den samlede volumen i kongresforretningen. Dét er i hvert fald erfaringen fra
de steder, hvor universiteter mv. for alvor far prioriteret kongresarbejdet. | Danmark er
Alborg og universitet dér et aktuelt og lysende eksempel herpé.

Flere af de store operatgrer i regionen (bl.a. Radisson BLU og Scandic) har udviklet
og lanceret certificerede koncepter for granne/klimavenlige mgder. Men der er et uud-
nyttet potentiale i at udvikle et bredere regionalt koncept for grenne mgder med gran-
ne mgdekoncepter pa hoteller/konferencecentre kombineret med adgang til en kreds af
ressourcepersoner pa omradet (fra offentlige forskere til private udviklingsfolk, em-
bedsmend og organisationsfolk), besgg i spendende udviklingsmiljger, demonstrati-
onsanleg mv. Omradet vil forelgbigt veere et nicheomrade, men formentlig med hgj
veerditilveekst.

Ud over i sig selv at veere et lgnsomt forretningsomrade med betydelige uudnyttede
vakstmuligheder har erhvervsturismen det potentiale, at de professionelle operatarer,
der har deres hovedforretning inden for erhvervsturisme, samtidig har incitamenter til
og muligheder for at drive udviklingen inden for andre, relaterede temaer. Dét er ogsa
en vasentlig begrundelse for, at regionen skal satse staerkt pa udvikling af erhvervstu-
risme.

Erfaringerne fra mange madesteder peger pa, at der er en betydelig synergi mellem de
forretningsomrader, som stederne driver. Konferencegeester kgber fx mange gavekort
til weekends og ferier. Og mange kunder, der eftersparger fester mv., har leert stedet at
kende i professionel sammenhang.

19



Fra andre byer og regioner er erfaringen, at hoteller er vigtige partnere i udviklingen af
turismen i weekends og ferier, hvor kapacitetsudnyttelsen pa hotellerne traditionelt er
lav. Pa en reekke streekninger er hotelbranchen saledes en ngglebranche i det samlede
turismebillede, og der er naeppe tvivl om, at en del af den fremtidige veekst i turismen i
Region Midtjylland er ulgseligt knyttet sammen med hotelkapaciteten.

Der ligger ogsa et stort potentiale i de mange udlendinge, der besgger regionen som
led i projektarbejde, udveksling, studier mv. Der er en tiltagende veekst i antallet af
folk, der indstationeres fra deres udenlandske afdelinger eller kommer pa besgg.
Grundfos oplevede fx sidste ar en vaekst pa 20 pct. i antallet af den type ophold. Men
virksomhederne oplever ogsa, at det kan vaere sveart at vare gode veerter og tilbyde de
besggende gode overnatningsmuligheder og et spazndende indhold i fritiden under
opholdet. Ogsa andelen af udenlandske studerende i regionen er i vaekst. Aarhus Uni-
versitet har ca. 1.000 geestestuderende om aret, isar pa kandidatniveau og opefter. Her
ligger en type af erhvervsturisme, som hidtil ikke er bearbejdet.

Erhvervsturismen — med serligt fokus pa kongresomradet — synes saledes at veere et
seerdeles oplagt omrade at styrke indsatsen pa for at finde fremtidens vaekst via turis-
me.

3.3. Mulighed 3: Kapitalisere pa eksisterende kunder

Som allerede beskrevet har regionen nogle serdeles loyale geaster ikke mindst pa det
tyske marked. Der er ogsa mange udlendinge i regionen — primzart pd Vestkysten.
Men de bruger ikke tilbuddene i regionen i sa stort omfang, som de kunne. Som navnt
besgger de ikke regionen, men besgger et bestemt sted. Det tyder pa, at der er uudnyt-
tet potentiale for at selge mere til de eksisterende kunder.

Problemet kan bl.a. skyldes, at vaerdikaederne som beskrevet er forholdsvist lgst kob-
lede. Staerkere samarbejder burde kunne udlgse meromsatning.

De nye nationalparker bade i regionen og i tilgreensende omrader er en mulighed for at
aktivere de steerke naturressourcer i regionen og bygge sterkere samarbejder op om-
kring aktiviteter i forbindelse med naturoplevelser mv.

Det kan ogsa handle om i endnu videre udstreekning at knytte kunderne til sig. Som
trendanalysen har vist, er forhold som autenticitet og narvar blandt de veerdier, der i
dag tiltreekker nogle typer af turister. Det kommer fx til udtryk i stor interesse blandt
Hvide Sandes turister for at bidrage i tilplantningen af klitter, der traditionelt har veeret
varetaget af lokale fiskerkoner, men som nu ogsa foregar som en 3-dags-event, fore-
staet af den lokale klitfoged. Nar turister kan engageres pa den made, ma det ogsa
veaere muligt at knytte dem teettere til sig, nar de ikke er her pa ferie — fx ved brug af
nye sociale medier.

Som navnt er der et stigende antal studerende i regionen. Andre steder har man igang-
sat indsatser, som er malrettet de studerendes familier. Som beskrevet i arbejdsrappor-
ten om inspiration udefra findes fx det amerikanske servicenetverket (Collegia), som
binder uddannelsesinstitutioner sammen med det omkringliggende samfund. Campus-
magasiner, websider, brochurer, udformning og markedsfaring af pakke-rejser og
meget andet skal knytte bade studerende og deres familier teettere til uddannelsesstedet
og arbejdsmarkedet i regionen. | det hele taget er der hér og lidt bredere besgg hos
venner og familie endnu et potentiale, der ikke er udnyttet i Region Midtjylland.
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Alle disse eksempler pa potentialer har den fordel, at de i vid udstreekning kan tage
afseet i eksisterende oplevelser, faciliteter mv. Men afsggningen af mulighederne og
koblingerne, der kraeves, er nye.

Sammenfattende er det vurderingen, at der ligger et uudnyttet potentiale i:

= Styrket produktsammenkadning: At gge gasternes forbrug pa dét sted og i den
sammenhang, hvor de i udgangspunktet opholder sig.

= Styrket geografisk sammenkeedning: Fx at selge attraktioner, shopping mv. i @st-
jylland til feriehusgaester i Vestjylland.

= Sammenkaedning pa tveers af veerdikeder: At selge kunst og kultur mv. til er-
hvervsturister.

= Gensalg: At skabe anledninger og fordele for gaesterne ved at vende tilbage igen
som gaester pa et senere tidspunkt.

3.4. Malsatninger

Som navnt er det anbefalingen, at Region Midtjylland frem mod 2015 prioriterer tre
markedspotentialer i turismeindsatsen: Flere hgjtforbrugende ferieturister, flere er-
hvervsturister og starre gennemsnitlig omsatning pa eksisterende geester. Men hvad
kan en sadan indsats kaste af sig? Hvad er de realistiske malsatninger pa disse mar-
kedsomrader? Det overvejer vi naermere i dette afsnit. Det skal understreges, at vi her
opererer med de data, som vi nu engang kan finde. Det giver langt fra et perfekt bille-
de, men dog et brugbart grundlag.

Flere hgjtforbrugende ferieturister: Fra gasteanalyser™ ved vi, at det gennemsnitlige
degnforbrug for fx voksne tyskere er ca. 50 pct. hgjere end for tyske bgrnefamilier.
Hver gang vi konverterer en overnatning fra en bgrnefamilie til en overnatning for en
voksen, vinder vi saledes 50 pct. pa omsetningen.

Analysen tyder pa, at der gennem de senere ar er sket en a&ndring af sammensatningen
af de tyske geester pa Vestkysten fra tidligere at vare ca. 60 pct. overnatninger fra
bgrnefamilier og 40 pct. fra voksne til nu at veere 40 pct. barnefamilier og 60 pct.
voksne. | sig selv reprasenterer en sadan omstilling en omsatningsgevinst pa ca. 10
pct.

Hvis det frem mod 2015 lykkes at viderefgre geesteomstillingen i retning af flere hgjt-
forbrugende ferieturister, herunder ikke mindst voksne tyskere, er det vurderingen, at
der her kan ligge en potentiel arlig omsatningsgevinst pa op til ¥% mia. kr. Det skal
understreges, at der i dette skan ikke indgar en forventning om markant flere gaester
samlet set.

Flere erhvervsturister: Nar det gaelder erhvervsturister, er det vurderingen, at regionen
har mulighed for at opna en andel af landets samlede omsatning pa kongresomradet
pa 33 pct. (mere end en fordobling af den nuveaerende andel) samt en andel af landets
samlede omsatning pa mgdeomradet pa 25 pct. (andelen er nu under 20 pct.). Samlet
set indebeerer dette en potentiel arlig omszatningsvakst inden for mgdeturismen pa ca.
1 mia. kr.

18 \/DK, 2006: Turismen i seks vestjyske kommuner — i og udenfor hgjsasonen.
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@get omsatning pa eksisterende geester: Regionen har en arlig omsatning fra kom-
mercielt overnattende gaster pa ca. 6 mia. kr. Analyserne viser 0ogsa, at regionen har et
gennemsnitligt dggnforbrug pr. overnattende geest, der ligger noget under landsgen-
nemsnittet. Forskellen er i et vist omfang betinget af gaestesammensatningen. Fx ud-
gor lavtforbrugende messedeltagere en relativt stor del af regionens erhvervsturisme.

Ikke desto mindre er det vurderingen, at der er et betydeligt potentiale i at gge omseet-
ningen pa eksisterende geester. En meromsatning pa eksisterende geester pa ¥4 mia.
kr. er saledes ikke urealistisk. Konjunkturudviklingen er imidlertid en vigtig parame-
ter pa dette omrade, men en styrket salgsindsats vil under alle omsteendigheder kunne
medvirke til at imgdega de negative effekter af konjunkturudviklingen.

Vurderingen er saledes, at der er betydelige veekstmuligheder. Men hvis den tidsmaes-
sige ramme skal holde, er der behov for at agere meget hurtigt og konsekvent. | naste
afsnit beskrives en strategi og nogle indsatser, der kan bidrage til at bringe regionens
turisme tilbage pa vakstsporet igen.

4. Strategien: Hvordan kommer vi derhen?

4.1. En styrket platform for turisme og veekst

Selvom udgangssituationen er vanskelig, besidder regionen sa mange ressourcer og
muligheder i relation til turismen, at ny vaekst ér mulig. Men det er en stor opgave at
vende stagnation til fremgang iser i en situation, hvor gkonomien er i nedgang og
efterspargslen vigende.

For at vende udviklingen er der farst og fremmest behov for i hidtil uset grad at kon-
centrere kraefterne om de omrader, der virkelig kan flytte noget. Her er der behov for
fa, ambitigse og langsigtede indsatser. Det er ikke laengere realistisk at spille pa alle
heste i feltet. Nu gaelder det de allersteerkeste.

En sadan fokusering vil naturligvis vaeekke debat og utilfredshed blandt de akterer, som
ikke faler sig tilgodeset. Derfor kreever det ogsa bade mod og markant lederskab at fa
de ngdvendige prioriteringer pa plads. Og beskeden til de aktarer, som ikke faler sig
prioriteret, ma vere: Vi befinder os i en nedadgaende spiral, som det er afggrende at fa
brudt. For feellesskabet har det langt starre effekt at flytte de steerkeste fyrtarne et godt
stykke, i stedet for at flytte hele paletten en lille smule. Vi har behov for nye lokomo-
tiver i turismen i Midtjylland, der kan traekke regionen ind i et nyt vaekstspor!

Det er i gvrigt det samme svar, som den nye nationale turismestrategi, VVores Rejse,
giver pa spgrgsmalet, hvordan Danmark samlet set skal bryde den turismemassige
tilbagegang. Pointen er imidlertid, at Region Midtjyllands turismemaessige udfordrin-
ger synes endnu mere markante end de fleste andre steder i landet, og derfor bgr Midt-
jylland ogsa fremadrettet agere endnu mere fokuseret end resten af landet.

Turismen er generelt et fragmenteret erhverv med en hgj grad af sammenhang mellem
privat forretning og offentlige ressourcer og ydelser. I Region Midtjylland er der me-
get fa store spillere i turisterhvervet, som kan initiere og eksekvere en bredere turis-
meudvikling. Samtidig er det kendetegnende, at de eksisterende partnerskaber om
turismeudvikling i Midtjylland typisk er relativt sma, lokale strukturer. Regionen har
derfor en vigtig mission som initierende og drivende kraft i arbejdet med at udvikle
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turismen. Der er ikke andre aktgrer, der kan satte spillet i gang for alvor og holde
dampen oppe over lengere tid.

Med dét overordnede udgangspunkt lzegger analysen af vaekstpotentialerne i turismen i
Region Midtjylland op til en fremadrettet indsats med fem hovedspor, som illustreret i
figuren herunder. Indholdet i hvert af de fem spor prasenteres nermere pa de falgende
sider. Det farste omhandler det nye fokus og strategien overordnet. Det andet handler
om et nggleinitiativ vedrgrende kommunikationsindsatsen. Og de tre sidste spor hand-
ler om forretningsudvikling.

1. Fokus 2. Nggleinitiativ
Faerre, stgrre indsatser og .
klarere ansvarsfordeling Eqliezienallgienhcd
En styrket
3. Forretningsudvikling platform
for turisme
2-4 kernedestinationer kst Erhvervsturismepartnerskab
inden for ferieturisme 0g vaeks (convention bureau)

\ Styrket indsalg til gaester /

4.2. Faerre storre indsatser

Der er behov for at omlaegge den grundleeggende filosofi, som den regionale turisme-
strategi i Region Midtjylland indtil nu har bygget pa. De vigtigste forandringer kan
sammenfattes i falgende fem punkter:

Fra “turisme i alting” til professionel turisme™: Turismen ér en “aben forretning”,
og en stor del af turismens dynamik ligger uden for erhvervet selv, - i fritidslivet, i
kulturlivet, i forretningslivet mv. Indsatsen har hidtil opereret meget i bredden ud fra
et gnske om at koble nye aktarer, ressourcer og attraktionsfaktorer til turismen. Til
gengeld har der veret for lidt fokus pa at komme i dybden med udvikling af de mere
traditionelle kerneomrader. Det er fint at teenke nyt omkring turismen, men der skal
ogsa veere en professionel erhvervsgkonomisk kerne i turismen, hvor fornyelsen kan
forankres i og omkring. Her er der nu behov for at fokusere pa udvikling og professio-
nalisering af turismen i mere snaver forstand. Det bar ogsa indebere starre tildeling af
midler til turismeomradet og til Midtjysk Turisme. Der kan muligvis ogsa hentes flere
EU-midler til indsatsen, men det vil forudsatte, at Midtjysk Turisme bliver opgraderet
kompetencemaessigt, saledes at ogsa de administrative ressourcer gges. Der bgr ogsa
ses pa, om turismeerhvervet kan fa mere fokus i den eksisterende erhvervsservice,
saledes at indsatsen for at styrke innovation, IKT og kompetenceudvikling malrettes
turismeerhvervet. Et element kan vere en sarlig ”winter school” for turismevirksom-
heder uden for saesonen.

Fra “’nice to have™ til ’need to have”: Indsatsen hidtil har i for hgj grad vaeret preeget
af mange mindre indsatser inden for en bred vifte af felter. Der har ogsa veeret en vis
grad af risikovilje over for nye / mindre aktgrer bl.a. inden for fyrtarns-programmerne.
| lyset af de udfordringer, som regionen star over for pa turismeomradet, er der nu
behov for at koncentrere indsatsen pa de felter og aktgrer, som virkelig kan og vil
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levere afgarende bidrag til ny turismemaessig veekst i regionen, herunder sarligt bidrag
til ny international veaekst. Regionen hverken kan eller skal tilgodese alle aktgrer og
interesser.

Fra projekt til partnerskab: Den hidtidige indsats har i hgj grad haft form af udbud af
formalsbestemte puljer til medfinansiering af ofte forholdsvis sma og kortsigtede ud-
viklingsprojekter. Der er her behov for en ny model, hvor indsats i hgjere grad forank-
res i partnerskaber inden for bestemte indsatsomrader, der er bade mere langsigtede,
mere daekkende aktgrmaessigt og mere ambitigse. Det er kort sagt tenkningen fra de
regionale megasatsninger, der bar overfares til turismeomradet. Se i gvrigt arbejdsrap-
porten om strukturplatformen for turismen i regionen.

Fra udvikling af enkeltelementer til udvikling af vaerdikaeder: Omstillingen fra projek-
ter til partnerskaber gar det ogsa muligt at arbejde mere strategisk, helhedsorienteret
og langsigtet med udvikling af de veerdiskabende systemer og koncepter, der danner
rygrad i regionens turisme. Dét bar ogsa muliggere en noget sterre privat medfinansie-
ring af indsatsen, end det hidtidige niveau.

Fra udbud til udpegning: Naturligvis kan og vil der ogsa fremadrettet veere konkur-
rence mellem de farre, starre indsatsomrader i turismeindsatsen, men grundleggende
ber den hidtidige model med udbud af puljemidler opgives til fordel for en mere mal-
rettet udpegning af de indsatsomrader og aktarer/partnerskaber, der fra regionens side
skal investeres i.

Fra mange sma til fa store investeringer: Som allerede antydet ligger det ogsa i den
foreslaede omstilling, at midlerne fremover bruges pa farre indsatser med stgrre ef-
fekt, og at "nalestikserhvervspolitik” dermed undgas.

For regionen og de regionale beslutningstagere er risikoen ved de foreslaede foran-
dringer naturligvis, at de i en vis forstand er mere ansvarspadragende. Der bliver ferre
helgarderinger og meget mindre armslaengdeprincip. Men til gengald bliver der starre
gevinstmuligheder og mere langsigtet baereevne pa de indsatser, der settes i veark fra
regionens side, og der bliver en styrket evne til at agere malrettet og hurtigt.

4.3. Enregional PR-enhed

Som det eneste af Danmarks regionale turismeudviklingsselskaber, har regionens sel-
skab ikke prioriteret gennemfarelsen af lgbende markedsfaringsaktiviteter som en del
af sit driftsgrundlag. Sammen med Region Syddanmark har Region Midtjylland indtil
nu som de eneste haft den prioritering, at man ikke ville medfinansiere markedsfgring.
Betragtningen har forenklet sagt vaeret, at regionen i det omfang den understattede
marketing tog udgangspunkt i at udvikle nye marketingredskaber, der understattede
markedsfgringskompetencen i erhvervet. | et langsigtet veekstperspektiv har vurderin-
gen veret, at det var vigtigere at prioritere nye kompetencer og udvikling frem for
lgbende markedsfaring. Fra erhvervets side er der blevet presset pa for at fa regionen
pa banen i forhold til lgbende marketinginvesteringer, og presset er gget i lyset af fi-
nanskrisen.

VisitDenmarks fremtidige rolle er for gjeblikket under overvejelse, og organisationens
fremtidige rolle er p.t. ikke endelig fastlagt. Tegningen er imidlertid, at VisitDenmark
fremover i hgjere grad skal foresta den internationale kommunikation og markedsfg-
ring af dansk turisme. Men det forventes ogsa, at destinationer og regioner fortsat vil
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kunne lgse opgaver i relation til international kommunikation og markedsfering, og at
bidraget bade kan veere gkonomisk og indholdsmassigt.

Der er fortsat gode grunde til at veere varsom med store investeringer i markedsfaring.
Men der er samtidig behov for at se mere abent end hidtil pa marketingmulighederne i
Region Midtjylland. Et omréde, der dbenlyst synes at kunne bidrage til at realisere et
veekstpotentiale, er den internationale PR-indsats. Indsatsen omfatter i dag primeert
modtagelse af et mindre antal journalistgrupper, typisk inviteret af VisitDenmarks
markedskontorer. Indsatsen her kan for relativt fa& midler styrkes betydeligt via gget
lgbende udarbejdelse af redaktionelt indhold (pressemeddelelser, andet skriftligt pres-
semateriale, film, billeder mv.), som kan kanaliseres til udenlandske medier bl.a. via
de kontakter, som VisitDenmarks markedskontorer oparbejder. Der kan ogsa — bl.a. i
samarbejde med VisitDenmarks markedskontorer — arrangeres flere presseture, der er
dedikeret til bestemte begivenheder, anledninger eller temaer. De vasentligste om-
kostninger ved en sadan styrket indsats vedrarer personale og udleeg til journalistbe-
S@Q.

Herudover vil en regional PR-enhed ogsa kunne agere proaktivt i forhold til at levere
redaktionelt indhold til nye elektroniske medier, portaler mv. Endvidere vil en regio-
nal PR-enhed kunne bista bade offentlige og private turismeakterer i regionen med at
udvikle og formidle deres “fortzelling”, bade sprogligt og visuelt. En regional PR-
enhed vil endvidere kunne spille teet sammen med PR-ansvarlige i bade virksomheder
og institutioner i regionen, og derigennem bidrage til bade kompetenceudvikling og
sammenkadning af historier og budskaber. Enheden vil saledes ogsa kunne fa stor
betydning for den interne kommunikation og sammenhangskraft i regionen.

| relation til 2017-satsningen (Arhus som Europaisk Kulturhovedstad) bgr den inter-
nationale kommunikation og PR ogsa varetages af den regionale PR-enhed. P& den
made opnas der stgrst muligt afkast fra PR-investeringen, ligesom det sikres, at de nye
budskaber og fortzellinger om regionen, der udvikles i 2017-regi, spiller tilbage pa og
befrugter de fortallinger om regionens eksisterende tilbud, der kommunikeres interna-
tionalt. Pa den made bliver 2017-satsningen ogsa et strategisk forandringsverktej for
turismen.

Ud over gevinster ved en PR-indsats i form af gget synlighed leerer regionen meget om
sig selv ved at fa direkte feedback fra journalister via besgg, og gennem de artikler de
skriver. Det kan styrke evnen til at se pa sig selv med internationale gjne og fremme
den internationale teenkning i regionen.

I det hele taget skal man ikke undervurdere forandringspotentialet i en forstaerket PR-
indsats. Turismen er en "blgd vare” med et meget stort element af kommunikation
(italeszettelse, iscenesettelse mv.), og derfor slar en forsteerket kommunikation ofte
direkte ind i ydelsens produktion og veerdiproces.

Af samme grund er det ogsa indlysende, at en styrket strategisk PR-indsats bgr etable-
res og drives i direkte sammenhang med den strategiske udvikling og fornyelse af
regionens turisme. Derfor er det ogsa oplagt at placere den regionale PR-indsats i
Midtjysk Turisme.
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4.4. Fa staerke feriesteder

Geesternes efterspargsel efter Region Midtjylland som feriedestination udpeger meget
klart to steder som kerneomrader i den midtjyske ferieturisme, Ringkebing-Skjern og
Djursland. Pa Vestkysten udger Ringkgbing-Skjern sammen med Varde Kommune en
klar national styrkeposition. Djursland udger i sig selv en styrkeposition, men har ogsa
klare koblinger til andre dele af den gstjyske geografi.

De staerkeste midtjyske feriesteder er i intens konkurrence med feriesteder i bade ind-
og udland. Kvaliteten af bymiljger mv. ligger under niveau i forhold til bade de nord-
jyske badebyer og feriesteder i Syddanmark. For attraktions-klyngen pa og omkring
Djurs er det nye ressort i Billund en markant udfordring. Internationalt er bl.a. de
nordtyske og baltiske feriesteder vigtige konkurrenter.

Hvis Region Midtjylland fremadrettet skal fastholde og styrke sin position pa ferie-
markedet, er der behov for at skabe et markant lgft i turismen i regionens sterkeste
feriesteder. Alt tyder nemlig pa, at ferieturismen fremover i endnu hgjere grad end
hidtil vil koncentrere sig omkring de sterkeste feriesteder. Her findes det sortiment,
den kvalitet og de valgmuligheder, som stadig flere geester betragter som en selvfglge.

Denne erkendelse er ikke ny. Arbejde med sakaldt helarsturisme, som har pagaet i de
senere ar, tager netop afset i behovet for at skabe nye “superdestinationer” inden for
ferieturismen. Men den hidtidige indsats viser ogsa meget klart, at vi endnu kun er ved
begyndelsen i arbejdet med at udvikle de feriedestinationer, der kan positionere Regi-
on Midtjylland steerkt pa fremtidens nordeuropeiske feriemarked. Det kraever et mar-
kant lgft i bade volumen, sortiment, kvalitet og kapacitet at bringe Ringkgbing-Skjern
og Djurs ind i superligaen af feriesteder. Og her er der bl.a. behov for:

= Udvikling af nye modeller til langsigtet og kontinuerlig finansiering af udvikling
og markedsfaring

= Tilpasning af de planmassige rammer, sa der bliver mulighed for at investere og
udvikle pa feriestederne

=  Udvikling af turismemaessig infrastruktur (Nationalparker, stier, ruter 0.m.a.) og
oplevelsesudbuddet pa feriestederne

= Formidling af relevante ydelser inden for erhvervsservice, finansiering, ledelse,
uddannelse mv., sa der skabes rammer for veekst i etablerede virksomheder og op-
start af nye virksomheder med vakstpotentiale pa feriestederne.

Kommunerne bag de steerke feriesteder har en meget vigtig mission i arbejdet med at
udvikle omraderne til “superdestinationer”. Heldigvis ér kommunerne allerede i dag
dybt engageret i arbejdet, men for at skabe endnu stgrre slagkraft og hastighed i ind-
satsen bgr regionen indga langsigtede, ambitigse udviklingsaftaler med kommunerne,
der saledes bade bliver privilegeret af regional opbakning, men samtidig far en meget
betydelig forpligtelse til at levere et hgjt niveau af ny vakst til gavn for hele regionen.

Regionen kan ogsa bidrage positivt til indsatsen ved at lgfte arbejdet ud over det regi-
onale niveau. Der er behov for et landsdeekkende samarbejde mellem de steerkeste
feriesteder, sa viden, ressourcer og investeringer bliver delt. Men der er ogsa behov for
at tenke internationalt i arbejdet med at udvikle regionens feriesteder, bade for at fin-
de inspiration, men ogsa for at tiltrekke kommercielle spillere.
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4.5. Et steerkt partnerskab om erhvervsturisme

Med udgangspunkt i de erhvervs- og forskningsmassige miljeer har Region Midtjyl-
land en betydelig erhvervsturisme inden for firmamgder, kongresser, faglige studieture
og messer. Men i forhold til regionens position som landets fgrende vakstcenter uden
for Kagbenhavn underprasterer regionen klart inden for erhvervsturismen. Her ligger et
indlysende vekstpotentiale, som bade Alborg og Syddanmark imidlertid ogsa satser
kraftigt pa at realisere.

En af grundene til, at erhvervsturismen ikke for alvor er lettet, ligger i det relativt be-
skedne niveau af bearbejdning, salg og markedsfgring, som det indtil nu er lykkedes at
mobilisere. Primart omkring Herning Messecenter og VisitAarhus gares der en udvik-
lings- og markedsfgringsindsats, men der er ikke som i Alborg, Kgbenhavn og mange
steder i udlandet etableret slagkraftige enheder og strukturer for afholdelse af mader
og kongresser. Der findes ogsa attraktive konferencehoteller andre steder i regionen,
men her er det typisk den enkelte virksomhed, der selv baerer hele udviklings- og mar-
ketingomkostningen.

Erhvervsturismen er serlig interessant af flere grunde. For det farste er erhvervsturi-
ster gennemgaende hgijt forbrugende malgrupper, der skaber betydelig verditilvaekst i
turismen. For det andet er erhvervsturismen, pa linje med infrastrukturen bredt set, en
rammebetingelse med voksende betydning for erhvervenes og forskningsmiljgernes
samspilsmuligheder — aben innovation og globalisering gger behovet for samspil. For
det tredje er erhvervsturismen en type forretning, der muligger professionel “stordrift”
— en steerk erhvervsturisme skaber grundlag for sterke turismevirksomheder, der kan
agere professionelt i samarbejder mv. For det fjerde er erhvervsturisme en lgftestang
til kapacitets- og forretningsudvikling, idet konferencegaster mv. ofte danner "ma-
kronbund” for specialiserede koncepter inden for fx gourmet, sundhed og aktiv ferie.
Det er ikke mindst de navnte “sidegevinster” ved erhvervsturismen, der ger denne
gren af turismen til et omrade, som Region Midtjylland ber prioritere hgjt i den kom-
mende periode.

For at styrke regionens muligheder pa kongresomradet er der behov for at etablere en
starre kongresfacilitet i Arhus med kapacitet til 6-8.000 deltagere. Det er vurderingen
pa baggrund af interview med centrale aktgrer pa omradet. Finansieringen af sadanne
faciliteter sker stort set altid i én eller anden form for samspil mellem offentlige og
private aktgrer, og her har regionen en rolle at spille.

Herudover er der behov for at samle og lgfte det arbejde med udvikling, salg og mar-
kedsfgring af erhvervsturisme, som i dag er forankret i kommunalt funderede struktu-
rer (primaert VisitAarhus og VisitHerning), tidsbegransede projekter mv. Med afseet i
de naevnte strukturer bar der etableres et langsigtet, regionalt partnerskab om erhvervs-
turisme, der kan foresta de forskellige udviklingsinitiativer i en samlet helhed. Her bar
regionen foretage en betydelig investering sammen med kommunale aktgrer, viden-
institutionerne og erhvervet.

Grgnne mgder, studieture mv. har veret et prioriteret indsatsomrade i arbejdet med
udvikling af turismen i Region Midtjylland. Dette arbejde bar viderefares og styrkes i
regi af det nye regionale erhvervsturismepartnerskab. Der bgr endvidere i regi af part-
nerskabet geres en serlig indsats for at lgfte og kvalificere videninstitutionernes ar-
bejde med kongresser som led i forskningsstrategierne. | den forbindelse kan der fx
gennemfares et projekt i samarbejde med forskningsledelsen pa naturvidenskab pa
Aarhus Universitet med henblik pa at udvikle en strategi for deltagelse i, bidrag til og
tiltreekning af internationale kongresser.
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4.6. Styrket indsalg til gaester

For alle virksomheder i alle brancher er det en af de allervigtigste leveregler, at man
skal sgrge for at udtemme sine afseetningsmuligheder over for eksisterende kunder, for
man giver sig i kast med at tiltreekke og udvikle nye markeder og nye kunder. Det
geelder i seerlig grad, hvis man er sa heldigt stillet, at man har loyale kunder, der gerne
vender tilbage og kaber igen og igen. I krisetider, hvor der skal gkonomiseres ekstra
med ressourcerne, er denne leveregel endnu vigtigere end i gode tider. For mange
virksomheder er det simpelthen denne leveregel, der sikrer overlevelsen i darlige tider.

Det er ét af de helt store paradokser i turismen, at det altid har veeret "finere” at arbej-
de med markedsfering og udvikling af nye markeder/kunder end at “selge op” over
for de gaster, der allerede var pa destinationen. Her ligger en skaevhed, som det er
abenbart, at der bgr rades bod pa. Det galder i serlig grad for turismen i Region Midt-
jylland, hvor gaesternes gennemsnitlige degnforbrug ligger markant under niveauet i
andre dele af landet — de udenlandske feriegaesters gennemsnitlige degnforbrug i Re-
gion Midtjylland ligger ca. 1/5 under landsgennemsnittet.

Samtidig er ferieturismen i Region Midtjylland kendetegnet ved, at geasterne er over-
ordentligt loyale. De kommer tilbage ar efter ar, og de tager deres bgrn og forzldre,
venner og bekendte med pa turen, og skaber derigennem nye loyale geester. Loyalite-
ten breder sig pa den made som ringe i vandet.

Som beskrevet i kapitel 3 er det vurderingen, at der et meget betydeligt vaekstpotentia-
le for turismen i Region Midtjylland i et styrket indsalg til de geester, der allerede ér i
regionen eller allerede har besluttet sig for at besgge regionen (igen). Her ggres der i
dag alt for lidt for at udvide forretningen. Mersalget kan som udgangspunkt realiseres i
alle led i kabsprocessen, fra motivationsfasen over beslutning, booking, ankomst, op-
hold og efter gaestens hjemkomst. Vi vurderer imidlertid, at det iseer er ved ankomsten,
under opholdet og efter hjemkomsten, der er mulighed for at realisere et konkret mer-
salg eller gensalg.

Det er endvidere vurderingen, at der her ligger en fremtidig hovedmission for regio-
nens turistbureauer, -informationer m.fl. Der er kort sagt et behov for og et potentiale
i, at disse aktarer i endnu hgjere grad end hidtil omstiller sig fra at veere praesenteren-
de/informerende til at blive seelgende/kanaliserende.

Det kraever nogle langt steerkere kommercielle platforme end hidtil (fra felles billetter
til vouchersystemer, fordelskort, andre modeller for henvisninger til loyalitetspro-
grammer, brugerklubber og meget andet).

Det kreever ogsa en ny tilgang, hvor det er gastens behov, gnsker og betalingsvilje,
der er udgangspunktet, snarere end det omrade, som geesten tilfeeldigvis befinder sig i,
0g som turistbureauet reprasenterer.

Og sidst, men ikke mindst, kraever det maske ogsa en ny driftsform, hvor det sikres, at
kommercielle aktiviteter sker pa markedsvilkar uden at forvride konkurrencen i for-
hold til private kanaler. Etableringen af Feriepartner er et godt eksempel pa en kom-
merciel platform, som lokale turistbureauer kan basere deres feriehusudlejning pa. Der
er behov for flere af den type tveergaende salgskanaler.

Her ligger et udviklingsomrade, som en kreds af midtjyske kommuner/turistoureauer i

feellesskab kunne tage pa sig — eventuelt ved at regionen indgar en forpligtende resul-
tatkontrakt med konkrete aktgrer, som vil lgfte opgaven.
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4.7. Politisk opbakning til markedsgennembrud for turismen

Skal den negative udvikling i regionens turisme vendes til en positiv, forudsetter det
politisk beslutsomhed. Det politiske niveau i regionen skal altsa ville prioritere turis-
men staerkere fremover og turde prioritere kraftigere inden for indsatsen. Det er selv-
folgelig et spargsmal om gkonomi. Men det er ogsa et spgrgsmal om politisk opbak-
ning. Dette afsnit samler op pa de vigtigste handlinger, som analysen har afdakket,
der fra politisk side kan bakke op om turismeudviklingen:

= Finansiel opprioritering af turismen i regionens budgetter som indeberer, at en
starre del af midlerne anvendes pa turismen — herunder at den bredere indsats in-
den for oplevelsesgkonomi fokuseres mere pa turismeudvikling.

= Opbakning til klar rollefordeling, der indeberer at alle ikke far lige meget, men
der investeres, hvor effekten er starst. Se boks 3 herunder.

= Styrkelse af Midtjysk Turisme saledes at organisationen far midler og kompe-
tencer til at sta i spidsen for et vaekstgennembrud i turismen.

= lveerksettelse af en styrkelse af regionens eksterne kommunikation pa mar-
kedsfaringsomradet gennem en serlig enhed og opbakning til et samarbejde med
relevante aktarer — herunder Arhus 2017.

= Steerkere erhvervsservice over for turismeerhvervet ved at mélrette tilbud til
turismevirksomhederne, der traditionelt kun i begraenset omfang opsgger tilbud-
dene.

= Politisk stgtte i sager, hvor andre myndigheder skal pavirkes. Det kan dreje
sig om kommuner, andre regioner eller nationale myndigheder, der star i vejen for
turismens udvikling i regionen.

= Politisk pavirkning af langsigtet udvikling af rammevilkar - fx lobbyarbejde
over for det nationale niveau for at skabe stgrre fleksibilitet i forhold til planloven
og differentieret moms, der stiller danske turismevirksomheder i en mere fair kon-
kurrencesituation.

Boks 3. Turismens strukturplatform i Region Midtjylland — et fremtidsbillede

Strategisk destinationsudvikling: Omfatter planlaegning, arealudvikling, facilitetsudvikling, oplevelsesudvikling,
virksomhedsudvikling og iveerksaetteri, kompetenceudvikling mv. i relation til turismeudvikling pa kommu-
nalt/tveerkommunalt niveau. Kort sagt hele den dagsorden, der i de senere ar er rejst med helarsturismeindsatsen.
Her ligger hovedansvaret efter vores vurdering entydigt hos kommunerne men med variation i ansvaret afhaengig af
turismens betydning og prioritet i kommunernes udviklingsstrategier:

= | de kommuner, som har strategisk betydning for turismeudviklingen i hele regionen (som udgangspunkt
Ringkgbing-Skjern, Syddjurs og Norddjurs, Arhus og Herning) bgr kommunerne varetage en opgave som meget
ambitigse, professionelle og aktive strategiske destinationsudviklere. Indsatsen kan og bgr gennemfgres i taet
samspil med turistchefer mv., men kommunerne bgr ogsa selv engagere sig direkte i opgavelgsningen — bade
ressourcemaessigt, fagligt og politisk.

= Blandt de gvrige kommuner (fx Silkeborg, Holstebro og Skive) kan der ogsa veere potentialer i strategisk desti-
nationsudvikling med henblik pa udvikling af destinationer, der i fremtiden kan blive magneter for turisme.

Pa tveers af de starkeste destinationer og mest aktive kommuner er der et oplagt potentiale i endnu steerkere
tveergdende samspil og videndeling om strategisk destinationsudvikling bade i regionen og pa landsplan. Foreningen
Danske Destinationer, med sekretariat i Midtjysk Turisme, kan vaere en god ramme for arbejdet.

- Fortsaettes
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- Fortsat

Sammenkzadning og kanalisering af turismeprodukter: Omfatter den kommercielt orienterede distribution, tilgaen-
gelighed og booking af ydelser og oplevelser isar efter, at geesten er ankommet. | arbejdsrapporten om inspiration
udefra har vi beskrevet, hvordan SkiStar varetager denne rolle for fem skidestinationer i Sverige og Norge. Her ligger
hovedansvaret for rollevaretagelsen primaert hos kommunerne, og der er et oplagt potentiale i at udvikle og Igfte
det arbejde med formidling og kanalisering, der varetages af turistbureauer mv.:

] Via udvikling af nye felles platforme for booking og kanalisering af ydelser og oplevelser pa tveers af kommu-
nerne kan tilgengelighed og attraktivitet Igftes. En professionel salgsproces er i sig selv et kommercielt aktiv.

. Via staerkere sammenkadning af de lokale/tveerkommunale platforme med kommercielle kanaler som fx
feriehusudlejning, portaler, sociale medier mv. kan salgsprocessen yderligere styrkes.

En styrket rollevaretagelse pa dette omrade kan godt ivaerksaettes af kommuner/turistchefer i Region Midtjylland
isoleret, men der er ogsa et abenbart potentiale for styrket samarbejde med kommuner/turistchefer i andre regio-
ner og evt. pa landsplan. Landets gvrige regioner star nemlig pa mange omrader overfor de samme udfordringer
som Region Midtjylland.

Strategisk ekstern kommunikation: Uanset omlaegningen af VisitDenmark — der indebeerer, at organisationen frem-
over far hovedrollen i den internationale profilering af turismen — er der ogsa en vigtig regional mission i at levere
bidrag til en styrket ekstern kommunikation af turismemulighederne i Midtjylland. Den regionale indsats bgr bl.a.
omfatte en produktion af nyheder, budskaber og gvrigt indhold i en styrket ekstern kommunikation. Her bgr hoved-
ansvaret forankres i Midtjysk Turisme i teet samarbejde med regionens sarligt staerke destinationer og produkter.

= En regional PR-enhed i regi af Midtjysk Turisme kan vaere omdrejningspunkt for den styrkede eksterne kom-
munikation. Der bgr etableres et teet samspil med PR-aktive virksomheder og institutioner i regionen herunder
ogsa internationalt orienterede virksomheder inden for andre erhverv samt indsatsen omkring Arhus 2017.

Strategisk ledelse af den regionale turismeudvikling: Der ligger en meget vigtig rolle i Isbende at overvage udviklin-
gen og praestationerne i den regionale turisme, opfglgning pa malene og indholdet i den regionale turismestrategi,
politisk forankring af turismestrategien, stgtte til de strategiske indsatser jf. punkterne ovenfor mv. Rollen indebae-
rer "netvaerksledelse” bade internt i turismesystemet og eksternt i forhold til udbydere af rammebetingelser (er-
hvervsservice, risikovillig kapital, forskning, uddannelse mv.) samt andre regionale styrkepositioner (megasatsninger
0.a.). Her ligger hovedansvaret efter vores vurdering hos Midtjysk Turisme, som primaer ansvarlig, i samspil med
Region Midtjylland, som politisk og finansiel “arm”.

Pa grundlag af de gennemfgrte analyser er det vores klare vurdering, at der er behov for og potentiale i en steerkere
varetagelse af den strategiske ledelsesrolle. Det har kritisk betydning for realiseringen af regionens turismepotentia-
ler, at der er en synlig og markant "bannerfgrer” i arbejdet med at Igfte regionens turisme. Et taet Igbende samspil
og gensidig tilpasning imellem hovedrolleindehaverne vil udggre et effektivt omdrejningspunkt for den Igbende
videreudvikling og detailtilrettelaeggelse af turismeindsatsen.

Kilde: Se arbejdsrapporten vedrgrende turismens strukturplatform i regionen

Hvis regionens politiske aktarer ivaerksetter den skitserede indsats med tilstreekkelig
beslutsomhed og styrke, er det vurderingen, at den negative udvikling i turismen kan
vendes. Dette er af stor betydning for regionens udvikling, ikke bare fordi turismen i
sig selv repraesenterer en betydelig veerdiskabelse og et levegrundlag for mange men-
nesker i regionen. Turismen er ogsa med til at skabe liv i hele regionen fra gst til vest
og fra syd til nord — med alle de forskelligheder og ressourcer den rummer. Og turis-
men er afgerende som statteerhverv og rammebetingelse for de gvrige erhverv. En
velfungerende turisme i regionen sikrer opbygning af veerdifulde netveerk og videnud-
veksling i hele erhvervslivet — nationalt som internationalt. Saledes er andre erhverv
pa mange mader ogsa afhangige af, at turismen i de kommende ar med den ngdvendi-
ge politiske opbakning kan preestere et veekstgennembrud
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