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1. Indledning

Med finansloven for 2011 blev der vedtaget fleritidtiver, der skal styrke dansk
turisme. To initiativer er et led i indsatsen fof@bedre de gkonomiske rammevilkar
for turismen: Hgjere bundfradrag ved udlejning @hmerhuse samt forggelse af fra-
drag for moms pa hotelydelser. Dertil kommer eiatii, der skal forbedre rammerne
for innovation og veaekst inden for en dansk kyssitme gennem oprettelsen af Viden-
center for Kystturisme i Hvide Sande. Finanslovstek for Videncenteret fremgar af
figur 1.

Figur 1: Finansloven 2011 om videncenteret (indsat)

Videncenter for Kystturisme

For at styrke rammerne for innovation og viden om nye vaekstmuligheder inden for kystturisme er
Regeringen, Dansk Folkeparti og Kristendemokraterne enige om at etablere et Videncenter for Kysttu-
risme i Hvide Sande i Ringkgbing-Skjern Kommune.

Videncenteret etableres som et forskningscenter i samarbejde mellem Ringkgbing-Skjern Kommune og
turismeerhvervene i kommunen samt gvrige kommunale og regionale aktgrer.

Der afsaettes 2 mio. kr. i 2011, 3 mio. kr. i 2012 og 4 mio. kr. arligt i 2013-2014 som statslig medfinansie-
ring af videncenteret.

Kilde: Finansloven 2011, Regeringen

Baggrunden for centerets etablering er kystturisvstare betydning for dansk turis-
me. Kystturismen bidrager til jobskabelse og omsagtnstore dele af landet. Kysttu-
rismen har imidlertid en betydelig udfordring i fioid til at tiltreekke veerdiskabende
turister og gge omsaetningen per turist. Saleddsrenehov for ny viden og innovati-
on p& omradetMed finanslovsaftalen er der nu blevet mulighedafoskabe et lands-
deekkende initiativ, der kan fungere som en integréel af den enstrengede turisme-
model, som nyligt er gennemfgart.

@konomi- og Erhvervsministeriet har efterfglgendget initiativ til at iveerkseette en
proces, der skal lede frem til abningen af viderern. Med i denne proces er de fire
regioner uden for Hovedstadsomradet samt Ringke®kjgrn Kommune. Der er
nedsat en arbejdsgruppe med repraesentanter fosetpte parter bag etableringen.
Arbejdsgruppen har efter udbud iveerksat en forusmiprlse vedrgrende etableringen
af centeret. Teknologisk Institut og Eskild HanStrategibureau har forestaet under-
sggelsen, der er gennemfart i februar-marts 2011.

Ifalge kravspecifikationen skal forundersggelsetydse hvordan et kommende Vi-
dencenter for Kystturisme bedst muligt kan bidrégat skabe fornyet innovation og
vaekst inden for dansk kystturisme.

! @konomi- og Erhvervsministeriet (18. januar 20TKyavspecifikation: Forundersggelse vedr. etable-
ring af et center for kystturisme i Hvide Sande”



| trdd med kravbeskrivelsen er opgaven primeaertegritalitativt an. Saledes har me-
toden bestaet af tre elementer:

= Notat: @konomi- og Erhvervsministeriet har leveret etahoedrgrende udviklin-
gen i kystturismen — herunder mere kvantitativedBette notat er anvendt i be-
lysningen af fakta vedrgrende kystturismen samttlsismens udfordringer og
potentialer.

= Desk-research:Der er gennemfgrt internet-research som et elentsiysningen
af de temaer forundersggelsen omhandler — fx lwastipe (jf. bilag 1 og 2).

= Interview: Der er gennemfart interview med 35 aktarer i ogking Kystturis-
men i hele landet (jf. bilag 3). Mange interview kizeret med personer pa hgit ni-
veau.

= Workshop: Der er gennemfart en workshop i Ringkgbing medldlfagere. 9 af
deltagerne har ikke indgéet i interviewrunden igtvr

Samlet har i alt omkring 45 aktgrer veeret inddragebcessen med forundersggelsen.
Det giver et solidt fundament for vurderingerneanterets muligheder, som belyses i
det falgende.

Efter en indledende sammenfatning belyses farsstgadsfeltet overordnet — fakta,

udfordringer og potentialer for kystturismen. Deshdeehandles mulighederne hvad
angar en mission og vision for centeret. Efterfathge belyses, hvilke konkrete ind-

satsomrader centeret kan arbejde med, hvis maer ljitden efterspeargsel, der er
blandt turismevirksomhederne og andre aktgrer. fiégrepsummeres et muligt sam-

let koncept for centeret. Der beskrives et veerdidiag, centeret kan arbejde efter —
altsd hvordan centerets tilgang hensigtsmaessigtvéear i forhold til brugerne, sam-

arbejdspartnere mv. Centerets kompetencer dislutgrendelig ses pa nogle talstar-
relser for centerets gkonomi. Fokus er pa mulighmedfor at hente ekstra indtjening.

Rapportens konklusioner og anbefalinger star di@nkonsulenternes regning.



2. Sammenfatning

Kystturismen udggr fortsat en vigtig kerne i dahgksme. Imidlertid er dansk kysttu-
risme under pres. Andre typer turisme har veere¢m@ang i Danmark, mens vore
nabolande har praesteret at skabe vaekst i turisBamtidig er der staerkt fokus pa,
hvor meget de forskellige typer turister bruger,aitga hvor meget gkonomi og be-
skaeftigelse de skaber. Ogsa her har dansk kystiies udfordring, om end billedet
er noget uklart, og en vis usikkerhed om data veliggger diagnosen. Kystturismen i
Danmark star dog ogsa med uudnyttede potentialer:

| den proces, der handler om at imgdega udfordnegeg udnytte mulighederne, star
turismens kerne — turismevirksomhederne og de %aexdBr og destinationer, som
virksomhederne indgar i — over for at skulle tresffgtige strategiske beslutninger. Et
nyt videncenter for kystturisme kan bidrage til &t fremskynde og give et bedre
videngrundlag for at treeffe netop disse strategisautninger. Det kan veengissio-
nen for et nyt videncentelisionen kan handle om at bidrage til at vende udviklingen
i kystturismen fra tilbagegang til veekst. Analysesom bl.a. bygger pa interview og
dialog med omkring 45 aktgrer i og omkring turismpeger pa, at en sadan mission
vil have bred appel og opbakning i erhvervet. Asailyhar klarlagt, at der er et behov
for et nyt videncenter for kystturisme, og at mardgearer er klar til at samarbejde
med centeret. Der er ogsa i erhvervet en klaresss for viden, der kan gare en kon-
kret forskel for virksomhederne, men erhvervetsilogjsvilje og -evne er begraenset.

Som det fremgar af teksten om videncenteret i fitwuen, skal centeret fokusere pa
kystturismen. Dette begreb er imidlertid ikke etydig starrelse. Det kan straekke sig
fra det, der snaevert har med oplevelserne i titkingt til selve strandene at gare til

handle om al den turisme, der ikke finder sted véttstaden og de starste provinsby-
er. Forslaget er, at tage afseet i et fokus padrardderne. Men centerets virkefelt
bar ogsa kunne rumme de lidt starre byer, derlateligge lidt i baglandet, og som

nyder godt af den omsaetning, turisterne skaberafifturismens” veerdikaeder traek-
ker lange trade ind i landet — bade geografisk foghiold til virksomheder, som arbej-

der med beslaegtede omrader. Centeret bgr kunneefigk sig med hele veerdikee-
der, nar det er relevant. Det kan i nogle tilfestdisa betyde, at samspillet med er-
hvervsturismen bringes i spil som tema. Fx geelaétrfar hoteller i kystomrader, at

erhvervsdelen kan have stor betydning uden for d&sasonen.

Figur 2 viser en model for videncenterets koncEfguren indeholder forslag til mis-
sion og vision for centeret, som allerede er bekart. Endvidere illustrerer figuren,
hvilke malgrupper centeret kan ggre noget for @ekvfor brugere), hvilke arbejds-
omrader centeret kan arbejde med (datafundamefikngomrader) og hvilke typer
partnere, der kan indgd i arbejdet (netveerk afrsnaarer).



Figur 2: En model for Videncenter for Kystturisme
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Kilde: Teknologisk Institut/EHSB

Hvad angar, hvem videncenteret skal vaere nogeefonalgruppen todelt (i figuren
"netvaerk for brugere”). | centrum star turismeviokthederne. Det er i sidste ende
dem, der gennem produktudvikling og markedsfarikapsr job og veekst. Men tu-
rismen er langt mere end de fleste andre erhverdeétegnet ved, at det samlede pro-
dukt, som en turist "kgber”, er sammensat af eg laekke virksomheder og ressour-
cer (fx naturen), som den enkelte virksomhed ikkbegre over. Saledes er udviklin-
gen af de feelles goder i produktudbuddet ogsagvaftiadressere. Derfor er ogsa de-
stinationer og kommuner vigtige malgrupper for eest

Hvad virksomhedssiden angar, er turismen kendetegg stgrre polarisering end
andre erhverv. De starste virksomheder kan i vidtang selv, nar det drejer sig om
udvikling. Men herefter fglger en raekke lidt mindmg mellemstore virksomheder, der
vil udvikling. Det er i denne gruppe af virksomhedeenteret kan finde kernen i en
malgruppe, hvor centeret kan ggre en forskel. Blded store underskov af helt sma
virksomheder kan der veere virksomheder med amigitiom udvikling, men det er
naeppe her centerets penge Vil gare den starsiefo&aledes udger centerets primae-
re malgruppe maske i dag omkring 10 pct. af kyssttoevirksomhederneMen hvis

2 Flere interviewpersoner peger pa, at malgrupdemi af den type virksomheder, der vil noget, ligge
den starrelsesorden.



det Iykkes at seette udviklingsmulighederne i kystnen p& dagsordenen, er det
klart, at malgruppen med tiden kan vokse sig starre

Virksomhederne udtrykker, at det er afggrende,eat \Wdden et center arbejder med,
skal kunne omsaettes til konkrete handlinger og waseli i forhold til at treeffe vigti-
ge strategiske beslutninger. Det kreever et teeh@eastab mellem center og brugere,
hvis det skal lykkes. Saledes synes der at veergimedler i at ggre et klubkoncept til
en central del af centerets virke. En erhvervskarkerhvervsliedere inden for kysttu-
rismen og en anden klub for offentlige aktgrer {idesioner, kommuner mv.). De kan
efter mindre betaling fa direkte indflydelse pateests aktiviteter og samtidig bruge
centeret som et centralt netveerk, der kan bidiiagelafte turismen op i veerdikaeden.
Det vil sikre relevansen, af det centeret laverabden viden, der skabes, faktisk fgrer
til forbedringer inden for kystturismen. Interviemeeviser, at det er afggrende, at den
viden, der produceres, er solid og til at stoldhagdle pa.

Der er mange gnsker til, hvilken viden centeretkkenskal beskaeftige sig med. Dette
vil mest hensigtsmaessigt kunne defineres mere gramere i processen, nar der er
valgt en bestyrelse (eller lignende) og maske eektlr. Interviewene peger dog i
retning af trfokusomrader, hvor der er staerk interesse for ny viden:

= Nye kundebehov- dvs. dybere analyser af bade kendte og nye segmeg
markeder. Et spgrgsmal, man ofte harer, er fx, lleadyar, at oplagte potentielle
kunder pa kendte geografiske markeder vaelger ikk@ge mod tilbuddene pa de
danske kyster.

= Mere karakterfulde produkter — der er en bred erkendelse af, at produkterne
kan blive bedre, at der kan veere gaps mellem kwefuebog det, man har pa hyl-
derne. En mulighed er at udvikle nye typer konaeptden for ganske konkrete
omrader som fx rideomrader, bagrnestrande elleskifang-steder.

= Mere effektiv markedsfaring — mange virksomheder har ikke en marketingafde-
ling og viden om, hvilke typer markedsfaring derker i hvilke sammenhaenge
— konkret eksemplificeret med omrader af relevatendi centerets bruge-
re/klubmedlemmer — vil veere veerdifuldt for mange.

De tre temaer haenger tit teet sammen, og kan dbeskaere sammenhaeng pa tveers
af de tre omrader i turismevirksomheder og pa dastinerne, vil det kunne ggre en
vaesentlig forskel fremadrettet.

Arbejdet med at udvikle ny relevant viden bar faegidviklingsprojekter initieret af
brugerne. Sadanne udviklingsprojekter bgr altidtestened en teet dialog med klub-
medlemmerne og en indledende forundersggelse, kderailaekke, om projektet er
muligt, og der er reel interesse for det. Helldopge et projekt allerede her end bruge
knappe ressourcer pa at bringe noget unyttightiee

Interviewene viser dog ogsa, at et vigtigt fundanfenarbejdet inden for de skitsere-
de omrader, ikke er godt nok i dag: Der er behavafdorbedre datagrundlaget —



bade hvad angar overnatningstal og gaesteanalyseerierfor et oplagt indsatsom-
rade for centeret sammen med andre aktgrer pa etrafisikre et bedre datagrundlag.

Snitfladerne til andre aktgrer udggr et vigtigt @erksomhedspunkt. Der er netop
etableret en ny struktur for turismeindsatsen iBark, og det er vigtigt, at videncen-
teret konstrueres, sa det udfylder huller og saejdéelb med de eksisterende akterer.
Pa vidensiden er der stor samarbejdsvilje, og daesppe grund til at frygte betydeli-
ge overlap. Centeret kan fx blive rekvirent af koiisg hos universiteterne. | forhold
til de regionale aktgrer er det vigtigt, at detab#fs, hvor centeret seetter ind med en
seerlig rolle i forhold til kystturismen, og hvor degionale selskaber og VisitDenmark
kan lade centeret have farertrgjen. Dette kan fegypforbindelse med, at en bestyrel-
se — eventuelt med repraesentation af de regionaseneselskaber — en gang om aret
fastleegger et arbejdsprogram eller aktivitetsptarcénteret.

Analysen peger pa, at centeret kan skabe eksttaegtdr gennem klubarbejdet og
seerlige sponsorater. Formentlig vil hovedpartemafindteegterne komme fra medfi-

nansiering af projekter. Den eksterne medfinansiekan — hvis centeret opnar den
fornagdne teette kontakt og relevans for virksomhed@rmentlig na op i omegnen af

2,5 mio. kr. Det star dog ogsa klart, at det etigighvem der seettes i spidsen for et
sadan center. Seerligt hvis virksomhederne skaVeres, er der behov for en ledelse,
der allerede nyder respekt i erhvervet.



3. Genstandsfeltet: Kystturismen — fakta, udfordringer
og potentialer

3.1. Fakta om kystturismen

Statistisk afgreenser VisitDenmark kystturismen séenieturister med overnatning
uden for Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg og Odense példgarde, campingpladser,
feriecentre, lejede feriehuse, hoteller, lystbastabaog vandrerhjem. Hertil teelles
0gsa besgg af krydstogtgeester uden for de fire biger.®

| Danmark er 81 pct. af hotellerne, 85 pct. afaesinterne og 82 pct. af attraktionerne
placeret uden for de fire store byer.

Danmark har mere end 200.000 feriehuse, hvoraBZ#00 lejes ud. Her ligger ca.
2/3 af kystturismens samlede overnatningskapac€inping repreesenterer ca. 1/5 af
kapaciteten.

Kystturismen er praeget af en betydelig seesonaffygeedi Overnatningerne er kon-
centreret i sommermanederne og seerligt i juli maned

Kystturismen udgegr med godt 33 mio. overnatning#09 en stor del af den samlede
turismevolumen i Danmark. Siden begyndelsen af 'E986 har antallet af overnat-
ninger i kystturismen veeret nedadgaende.

Antallet af indenlandske overnatninger (danske)tkysmerelaterede overnatninger
har veeret stigende, mens antallet af udenlandskenatninger har veeret faldende.
Faldet skyldes primeert tilbagegang pa det tyskeéxeaar

Nogle omrader inden for kystturismen er harderetramtilbagegang end andre.
Bornholm fx er i jeevn tilbagegang. Andre steder darddsherred, Hvide Sande og
Skagen klarer sig bedre. Det skyldes bl.a. — mke #tene - at omradernes afheengig-
hed af tyske gaester varierer meget. Skagen fx Kkar mange tyske gaester, mens
Tversted % times korsel nede ad kysten har rigiigge tyske gaester.

Kystturismen omsatte i 2008 for 26 mia. kr. svaeetil34 pct. af den samlede turis-
meomseaetning i Danmark. Heraf udgjorde omseetningetufister i lejet feriehus 28
pct., mens omsaetningen fra turister i eget ferig¢hgsa kaldet "landliggere”) udgjor-
de 23 pct. Omsaetning fra gaester pa camping udgj@get. af omsaetningen.

Kystturismen har saerlig stor betydning for erhvgruadlaget pa de mindre ger, pa
Bornholm, i Nordsjeelland og Odsherred, pa Djursjaangs Vestkysten og i Nordjyl-
land.

% visitDenmark (2007): "Kystferie-, Storbyferie og@deturisme — turistomsaetning, overnatninger og
dagnforbrug”, tabelrapport.

* @konomi- og Erhvervsministeriet (februar 2011), §8eundsnotat om tilstanden i Danmarks kystturis-
me”. Afsnittet bygger i vidt omfang pa baggrundstiet.



3.2. Segmentering af kystturismen

Som illustreret i tabellen herunder kan man talefioenforskellige typer af kystturis-
me-omrader med forskellige forudsaetninger for kysme.

Figur 3: Segmentering af kystturismen

Strandomrdder Landskaber
Sejergbugten Rold Skov
Marielyst Grib Skov
Ristinge Strand Skjern A
Tversted Tystrup-Bavelse
Badebyer Byer i baglandet
Skagen Sgnderborg
Blokhus Ringsted
Rervig Herning
Tisvilde Billund

Kilde: Teknologisk Institut/EHSB

Landskaber som Rold Skov, Grib Skov, Skjern A ogtiyp-Bavelse, og strandomra-
der som Sejergbugten, Marielyst, Ristinge og Teersiar hgj naturmaessig attraktivi-
tet, men svag udrustning med kommercielle tilbud.

Badebyer som Skagen, Blokhus, Rgrvig og Tisvildeslan kystbyer hgj attraktivitet
og et vist udbud af shopping, cafeer, restaurahtgeller, mgdesteder mv. De stgrre
byer i baglandet har som regel et steerkere komeiergibud, men er ogsa fiernere
fra kyst- og naturoplevelser.

Interviewundersggelsen viser, at vaekstpotentialemhe forskellige grene af kysttu-
rismen er omdiskuterede.

Der er dog grundlaeggende enighed om, at det ez &ghten — strandene, de kystneere
omrader og havet — der repraesenterer det vigtigseof” i kystturismen. Nogle leeg-
ger seerlig veegt pa Vesterhavet og Vestkysten samaftparende attraktionsfaktor.
Men det anerkendes ogsa, at der er mulighed flftat temaer og oplevelser knyttet
til strand og kyst i hele Danmark.

Det er imidlertid ogsa en udbredt opfattelse, atstpotentialet isaer ligger de steder,
hvor der enten ér eller kan skabes en "kritisk masset kommercielle udbud af op-
levelser og services. Kystturismen kaemper manggestmed sma-drift-ulemper i
form af svag saeson, mange meget sma virksomheaer begraensede professiona-
lisme og manglende geografisk koncentration.

10



3.3. Udfordringer

De udfordringer, som kystturismen iseer i relatibalét tyske marked star overfor, er
langt hen ad vejen velbelyste. En stor analyselan 'tyske udfordring” dokumentere-
de saledes for mere end 10 ar siden, at det isagrwapen af tyske familier med star-
re bern, der svigtede Danmark. Bl.a. fordi derfearfa aktivitetsmuligheder for starre
barn.

En anden vigtig forklaring pa tilbagegangen patgsite marked ligger i rejsemgnste-
ret. Tyske feriegaester har traditionelt haft emtrellang opholdsleengde pé ferieop-
holdet i Danmark. Som led i den generelle adfeerdsaen pa rejsemarkedet, hvor

ferien nu ikke leengere holdes i én arlig blok, rfadeles pa flere ferierejser i lgbet af
aret, er sommerferien ogsa blevet kortere. Detldogk en del af tilbagegangen pa det
tyske marked.

Som led i interviewundersggelsen har vi talt medegande tysk turismeekspert, Dr.
Dirk J. Schmiicker fra N.I.T. i Kiel. Han kender Daark i almindelighed og Vestky-
sten i seerdeleshed fra private ferierejser ogrvéepsionelle opgaver.

Fordelen ved det danske kystprodukt er ifglge gieket ekspert, at det er risikofrit og
let. Det er meget klart, hvad man far, nar man éwofdrie pa Vestkysten. Feriehusene
er af hgj kvalitet, klitterne ligner sig selv, stden er god, og der er gode indkgbsmu-
ligheder og anden infrastruktur. Det er ogsa lédoatme hertil — en formiddag i bilen,
sa er man fremme. Kvaliteten taget i betragtninig\as produktet ikke som dyrt. Og
hvis det kniber lidt med budgettet, kan man joestydgifterne bl.a. ved selv at sta for
forplejningen. Restauranterne er dyrere end i Byskl men ikke afskraekkende dyre.

Eksperten understreger ogsd, at det danske kysigrapgtundlzeggende leverer pa
nogle andre parametre end det tyske kystproduksk€@nman strandpromenade,
shopping og underholdning, sa tager man fx til 9y#t er en helt anden malgruppe,
end det danske produkt henvender sig til. Pointdreg at nok er Danmark i konkur-
rence med de tyske feriesteder, men grundleeggesdeukerer vi pa andre paramet-
re, og vi skal ikke forsgge at kopiere de tyskeetteder. Vi skal derimod styrke vores
seerlige profil.

Her peges der bl.a. pd mulighederne for at stymk@aldet i det danske kystprodukt
inden for det autentiske, de lokale og regionaleksaeler, det leekre, det gkologiske
og det kvalitetsbetonede. Lokale fadevarer som fiskining, mejeriprodukter, kad og
grentsager, lokale opskrifter, sunde forslag mwngsa et klart udviklingspotentiale.

Budskaberne fra den tyske ekspert understgttesafgid fleste andre respondenter i
interviewundersggelsen. Der er saledes udbredhedigm, at hovedudfordringen er
at fa aktiveret, raffineret og manifesteret dethimidsmaessige "rastof’, som naturen
og kulturhistorien har spillet os i heende. Udfanden for kystturismen er at skabe en
tydeligere profil, en klarere "rad trdd”, en staeekéormidling og en mere opdateret
version af de strand- og kystoplevelser, som Dakmasa rig pa.
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3.4. Potentialer

Markedsmaessigt og kommercielt har respondentemierviewundersggelsen peget
pa en raekke forskellige potentialer. Grundlaeggendaudskabet, at der skal bygges
videre pa de eksisterende styrker i kystturismesr. € ingen "lette genveje” — det er
det lange seje treek det geelder. Potentialerned@mmenfattes i fem hovedpunkter:

1. Starre veerdi via tydeligere identitet Der ligger et potentiale i, at kystturismens
aktarer "lgfter sig op i vaerdikeeden” og forfinerek identitet og veerditiloud. Nar
Hvide Sande ger sig til en badeby, nar Tisvildesigtil "Tisvilde Juleby”, nar hotel-
let i Hjerting ger sig til et badehotel, og nar Bsholm Slot gar sig til spisested for
Lammefjordens "terroir”, er det udtryk for en seambition og et gnske om en tyde-
ligere position i markedet med stgrre veerdipotémtiMange respondenter i inter-
viewundersggelsen laegger afggrende veegt pa deéttetipte — kystturismen ma treede
tydeligere i karakter og pa alle niveauer indlejlatkisten af kvaliteter omkring
strand, hav, natur, kystomradernes kulturhistorie m

2. Faciliteter til hgjtforbrugende malgrupper: Billedet af kystturismen som et til-
bud alene til bagrnefamilier ér historie. | dag er thange steder flere voksne gaester
end bgrnefamilier. Det er ofte starre grupper &fili@ og venner, der besgger kyst-
omraderne. Og der er ogsa et vigtigt marked foveawsgrupper og familiefester for
kystturismen. Mange steder ér man allerede komamggtli retning af at kunne img-
dekomme de nye malgruppers behov. Starre ferielussekling af byneere ferielej-
ligheder i tilleeg til feriehusproduktet, udlan gédhpemidler mv. er eksempler pa rele-
vante produktudvidelser. Men her kan sagtens tsanélese. Fx ift. udlejning af klyn-
ger af feriehuse til stgrre grupper og maske uthgkbf feelles faciliteter til starre
grupper (forsamlingshus, balplads mv.). Fx ogsarmgletablering af "festfaciliteter”
pa kysten eller i skoven, som geester kan brugefbtibktarre sammenkomster. Eller
tema-omrader dedikeret til fx ridning eller kitefg.

3. Skraeddersyede tilbud til hgjtforbrugende malgrumer: | undersggelsen peges
der ogsa pa potentialerne i — mere malrettet edtl ki at skabe pakker, ruter og an-
den sammenkaedning af tilbud til bestemte malgrudpet geelder fx saerlige tilbud til

stgre grupper (familie/venner eller erhvervsgeesseerlige tilbud til sports- og moti-

onsinteresserede, seerlige tilbud til kultur-inteezede mv. Kort sagt udvikling af
attraktive veerdikeeder, der kan give prioriteredégro@per en god totaloplevelse.

4. Mere effektiv markedsfgring og salg Bl.a. som fglget af det nye mediebillede
med nye elektroniske kanaler, nye niche-medierpeges der endvidere pa et behov
for at fa effektiviseret markedsfaring og afsaetrafigcystturismen. Bade pa destinati-
ons- og virksomhedsniveau. Og i alle led af propegbade ny- og gensalg). Kysttu-
rismens gaester er for store gruppers vedkommendetni@yale, og der ligger her
ifglge flere respondenter et uudnyttet potentiategken- og anbefalingssalg.

5. Bedre investeringsmuligheder Sidst men ikke mindst ligger der ifglge flere re-
spondenter et uudnyttet potentiale i at skabe bednener for kommercielle investe-
ringer og aktiviteter i kystomraderne. Det gaeld&déi relation til store investerings-
felter (feriehuse, feriecentre, attraktioner, fimjlegheder mv.) og mere bredt i forhold
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til mulighederne for at etablere (og afvikle) somfogetninger fx pa strande, i havne
mv.

Pa tveers af de naevnte potentialer er det ogsadekab fra interviewundersggelsen, at
indsatsen med fordel i hgjere grad end hidtil kandentreres i de geografiske omra-
der, der har eller kan fa "kritisk masse”, sa demkner synergi mellem indsatserne.
Der synes at veere en opfattelse af, at man higitihbindlet for spredt og partielt.

4. Mission og vision

Blandt interviewpersonerne er der mange forskeltigeé pa en "raison d’étre” — hvad
et center skal vaere til for, hvad centerets miskiome veere. Pa tveers af de mange
bud pa dette gar et syn pa, at centeret skal guferskel i praksis. Det handler ikke
"blot” om at blive klogere, men at den viden ceatendsamler eller skaber skal kun-
ne bruges til noget.

Sa er der spgrgsmalet om, hvem der skal bruge dedee. Her er der minimum fire

veje, centeret kan ga. Centeret kan orientere sify m

= Viden som hjaelper med at udvikle turismepolitikkenrammevilkar

= Forsknings- og vidensystemet og bidrage til videsiiohgen om erhvervet

= Virksomheder, der star og skal agere i forholdiéludfordringer og muligheder,
der tegner sig for kystturismen

= De geografiske destinationer, hvor det samlede samaatte turistprodukt mgder
turisten.

Den altovervejende del af interessenterne pegelepd sidste omrader som vigtigst
for centeret. Tages denne pejling til indtaegt, skaiteret saledes primaert beskaeftige
sig med to malgrupper: Virksomheder og destinatitenmuner.

Herudover udtrykker en raekke respondenter et goskeat centeret bliver et "sam-
lingssted” for kystturismen i Danmark. Der mangdfetge disse respondenter en sam-
lende og ledende kraft, der er fuldt og helt dedikél kystturisme.

Samtidig neevnes det ogsa, at en raekke eksisteathai@r — ikke mindst de regionale
turismeselskaber — har udvikling og synligggrelskyatturisme som prioriteret mis-
sion. Her understreges det, at centeret skal veeressource for de regionale turisme-
selskaber og den enstrengede regionale turismesegengy, vi har valgt i Danmark.
Omvendt anerkendes det ogsa, at der pa tveersraggimale strukturer og indsatser
er et behov for at skabe en samlende nationaluqistte-platform, der kan understgt-
te, udfordre og befrugte den regionale indsats.
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Pa den baggrund kan et forslag til en mission émteret formuleres saledes:

Videncenteret skal bidrage til, at turismevirksochresamt de veerdikeeder og
destinationer, som virksomhederne indgar i, karfferagigtige strategiske be-
slutninger pa et kvalificeret grundlag.

Med betoningen af "vigtige strategiske beslutniidigiger der ogsa en mulighed for
yderligere afgreensning af centerets virke. Delseatteret kan fokusere pa de tiltag i
den enkelte virksomhed eller destination, der feo’flytter noget” i virksomheden
hhv. destinationen. Dels at centeret kan fokusérdepvirksomheder og destinationer,
der kan levere bidrag til at skabe strategisk fdraug i kystturismen som helhed.

| forleengelse af missionen ligger, hvad det erovien, at centeret skal opna eller bi-
drage til. Et forslag til en vision kan veere at:

Centeret skal blive et inspirerende og kompetentlisgssted, der spiller en
ngglerolle i forhold til at skabe fremgang i veeksgt beskaeftigelse inden for
kystturismen.

Det kan ske ved at stille viden til rddighed forkeomheder og destinationer, men
ogsa ved at bidrage til fremskynde erkendelserigtigheden af at udvikling er ngd-

vendig, og at vaekstperspektivet er vigtigt for kyssmen.

Pa den baggrund kan der opstilles en reekke sudieeikr— key performance indica-
tors — for centeret, jf. afsnit 6.4.

5. Indsatsomrader

| forhold til hvilke konkrete indsatsomrader, cestebgr prioritere, peger interessent-
analysen i retning af tre grundlaeggende og neennsanineengende omrader:

1. Nye kundebehov Centeret kan bista private og offentlige beshdgstagere i kyst-
turismen med fremadrettet at indfange og omsaetéendivinger i kundernes gnsker og
behov.

Der laegges veegt pd, at indsatsen her omfatter urygekehov blandt bade etablerede
og nye malgrupper. Nye behov blandt etableredeckaimder er mindst lige sa vigtige
som nye behov blandt nye potentielle kunder. Dggks ogsa veegt pa afdeekning af
konkrete kundebehov, der kan ageres pd. "Mindreeligtt] er fx ikke en brugbar
melding. "Flere fiskerestauranter” eller "bedreiligeter til slagtning/frysning af frisk-
fanget fisk” derimod, kan der tages affeere pa.d&apna preecision i afdaekningen af
nye kundebehov vil det typisk veere ngdvendigt béjaie med ret snaevert afgraensede
malgrupper. Endvidere laegges der vaegt pa hastighieafelaekning af nye kundebe-
hov. Vurderingen er her, at det generelt er gdefaftigsomt med at omsaette viden om
nye kundebehov til konkret handling, og at der ligger et seerligt potentiale. Helt
nye kundegrupper kan veere interessante, men téaredt virksomhederne en betyde-
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lig interesse for dybere viden om det meget vigtigegke marked — fx hvorfor nogle
oplagte malgrupper veelgiske at sgge mod de danske kyster.

2. Mere karakterfulde produkter: Centeret kan bista virksomheder og destinationer
med at udvikle produkter og feelles goder med steengeofil og starre veerdipotentia-
le.

Her laegges der blandt respondenterne vaegt payikinden af nye produkter i bade

privat og feelles regi i hgjere grad og teettere leidtl sammenkobles med markeds-
analyse og marketingindsats. Afsaetnings- og udwklarbejdet skal med andre ord
keedes teettere sammen. Det indebeaerer bl.a. mereekerdg dybere analyser af de
mangler og gaps, der kendetegner forholdet mellandé&behov og produktopbyg-

ning. Her kan centeret bl.a. spille en rolle veameien med relevante aktgrer blandt
medlemmerne, at udvikle konkrete koncepter og sestandarder for udvalgte pro-

duktomrader. Det kunne fx vaere koncepter for kitiasg-steder, rideomrader, barne-
strande, seniorstrande, feriehus-klynger til stgregpper mm.

3. Mere effektiv markedsfgring Centeret kan bista virksomhederne og maske ogsa
destinationerne i kystturismen med at maksimerekegh af marketingindsatsen.

Det er de feerreste virksomheder i kystturismenhderen egentlig marketingafdeling.
Samtidig har fremvaeksten af nye kanaler og megiet det vanskeligt at overskue de
mange valg i fastleeggelsen af en effektiv markglismg. Derfor peges der fra mange
sider pa, at centeret bar levere beslutningsstibtiirksomhedernes marketingplan-
leegning. Beslutningsstagtten omfatter som fagrste d@ri afklaring af virksomhedens
veerditilbud, malgrupper, marketingressourcer ogketamgmal, som andet trin en
model for konkret disponering af marketingindsatsnsom tredje trin, veerktgjer til
efterkalkulation og dermed evaluering af effektéregen marketing. Nogle aktarer
har maske en lidt urealistisk forventning om, amteeet kan lave et videnskabeligt
underbygget regneark eller redskab, som virksominedsa kan bruge til at lave den
optimale marketingplan i forhold til netop deredqtpe Lasningen ligger formentlig
forst og fremmest i, at den enkelte virksomhed aggder sin egen kapacitet inden
for planlaegning og eksekvering af marketing. Imitidetyder undersgagelsen pa, at der
med ret enkle veerktgjer og beslutningsstotte kaesk et betydeligt Igft i mange
kystturismevirksomheders marketingkompetence. &arsdaft vil ogsa veere et vigtigt
bidrag til de igangveerende bestraebelser pa at thefee den internationale marketing
af dansk turisme bl.a. via det nye VisitDenmark.
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6. Koncept for videncenteret

6.1. En model for videncenteret

Med afsaet i centerets mission, vision, veerdiernagatsomrader preesenteres i dette
og de foglgende afsnit et mere preecist konceptdoterets etablering. Det skal under-
streges, at der her er tale om konsulenternes safatnig og videreudvikling af de
synspunkter og ideer, der er afdaekket i interviedeusaggelsen.

Konceptets hovedelementer er illustreret i figunerunder.

Figur 4: En model for Videncenter for Kystturisme

Visionen
er at blive et inspirerende og kompetent samlingssted,
der spiller en ngglerolle i forhold til at skabe fremgang i
veekst og beskeeftigelse inden for kystturismen

Missionen

er at bidrage til, at turisme-

virksomheder, samt de veerdikaeder og
destinationer de indgdr i, kan traeffe vigtige strategiske
beslutninger pad et kvalificeret grundlag

) Eksempler pa
Netveerk for brugere :7Dvbere viden om Y p .p
> eksisterende og udviklingsprojekter
. Ptias nye kunde-
Klub Privat Klub Offentl
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— behoy med kitesurfing-
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meget praecise | omrader, _ _ I>Dokumentation

geografier.og. |- pestrande, | for effekten af

Fokusomrader for udviklingsprojektzar

Nye Mere karakter- || Mere effektiv_ || | Segmenter seniorstrande | forskellige typer
kundebehov | fulde produkter || markedsfgring Cefierie sy mediemix og
klynger til udvikling af
stgrre grupper | stgtte-
redskaber

Netvzerk af leverandgrer

Datapartnere Videnpartnere

Datafundament

Overnatningstal Gaesteanalyser

Kilde: Teknologisk Institut/EHSB

Som fundament for en styrket udvikling af kysttoren skal centeret levere bidrag til
en styrkelse af de styringsdaf@atafundament), som investeringer i marketing og
produktudvikling funderes pa. De primeere styringgdamfatter salg og kundetil-

fredshed. Data om salg indsamles i dag primeerbv&anatningsstatistikken. Oplys-

ninger om forbrug og tilfredshed indsamles via gaasalyser. En del virksomheder
gennemfgrer egne gaesteanalyser. Herudover er ¥imitArk's gesesteanalyse den
vigtigste datakilde.
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Parallelt med udviklingen af bedre styringsdataenterets vigtigste funktion at gen-
nemfgreudviklingsprojekter , der pa udvalgte omrader skaber sammenhaeng mellem
nye kundebehov, mere effektiv markedsfaring og nkarakterfulde produkter. Der
kunne fx ivaerksaettes udviklingsprojekter om fermhulejning til voksne/velstaende
tyske feriegeester, om autentiske badehoteller, wWiebyer, om temastrande fx ri-
destrande eller bgrnestrande, og om aktivitetsstedior kitesurfing eller fiskeri af
havgrred. Som afseet for udviklingsprojekter, somudeaetter aktiv deltagelse og
sponsorbidrag fra medlemmer, kan centeret iveerksagittdre forundersggelser, der
verificerer udviklingspotentialer pa udvalgte onead

Til stgtte for centerets arbejde er det en vigtigktion at etabler@etveerk af leve-
randgrer og brugere. Der kan som udgangspunkt veere tale om to netedeldwve-
randgrer — datapartnere og videnpartnere — ogtt@enk af brugere — offentlige bru-
gere hhv. private brugere. Deltagerne i de forglehetveerk kan uddybes som fglger:

Pa datasiden er der primeert tale om VisitDenmasdqriarks Statistik og Center for
Regional- og Turismeforskning (CRT), men evt. ogsancheorganisationer som
HORESTA og Campingradet og institutter i udlandea.bN.1.T. i Kiel, der forestar
den tyske gaesteundersggelse. Som videnpartneréripdgieert danske forsknings-
miljger, herunder innovationsnetvaerket Invio. Pdgersiden er de offentlige brugere
primaert kommuner, destinationer, turistbureaugjipreale turismeselskaber, regioner,
ministerier, fonde, organisationer mv. Pa den peisade er det nok primeert de mest
professionelle selvsteendige ejerledede virksomheckmnteret kan engagere. Men
maske ogsa keeder og virksomhedssammenslutninger.

Herudover ligger der en hovedfunktion i ledelsenkaunikation og styring af cente-
ret.

| det falgende dykkes lidt dybere ned i aktivitegeivedrgrende centerets ydelser —
etablering af et bedre datagrundlag samt hvordawest kan arbejde med udvik-
lingsprojekterne samt konkrete eksempler pa udwisiprojekter. Herefter belyses
hvilke succesmal, der meningsfuldt kan szettesdnteret.

Endelig belyses i efterfglgende hovedafsnit cetdeveerdigrundlag, hvilke kompe-

tencer centeret kan bygge pa og gkonomien i ceémesd fokus pad bemanding og
indtjeningsmuligheder.

6.2. Fundamentet: Datagrundlag

Under ledelse af VisitDenmark’s analyseafdeling tagt samspil med brancheorgani-
sationer, Danmarks Statistik og CRT pa Bornholnmfsadsgkonomiske analyser
mv.) er der i Danmark skabt et grundliggende gadtickept for dataindsamling. Meto-
disk er det danske koncept blandt de bedste i Burop

Samtidig er der imidlertid bred enighed om, at amdingen og anvendelsen af data
med relevans for kystturismen i Danmark kan ogugreudvikles.
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Omkring overnatningsstatistikken kan der fx sikbesdere dataindlevering (ogsa fra
mindre hoteller og udlejningsbureauer). Endvidarelar behov for at kunne opgare
data p4 kommuneniveau og ideelt set ogsa pa ugebasi

Omkring gaesteanalysen er der ligeledes behov foerdyog hyppigere dataindsam-
ling, s& geesternes forbrug og kundetilfredshed snddelokalt niveau og tilbageven-
dende. En sadan udvidet dataindsamling vil endeidéyrke det nationale datagrund-
lag.

Lokale gaesteanalyser kan ogsa udvides med sagpliggssnalsbatterier mv. omkring
konkrete lokale forhold, fx omkring temaer og irdraiktur. Det kan give direkte re-
spons til bade private og kommunale beslutningstagmkring prioritering af udvik-
ling og investering.

Et meget velfungerende gesesteanalyse-koncept, daresaaf en del respondenter i
undersggelsen som forbilledligt, er igennem meckHhar blevet opereret af Danske
Konferencecentre. Det er en forudsaetning for mesheaim af foreningen, at man im-
plementerer det feelles analysekoncept, der givieerkelte center og foreningen som
helhed information om gaesternes vurdering af ceag&valitet.

Et tilsvarende koncept for kystturismens destimaricdkommuner ville veere et stort
skridt fremad. Isaer hvis det var koblet til en leedg mere detaljeret overnatningssta-
tistik.

Ift. data-opgaven kunne det iseer veere centeretavepat facilitere en steerkere data-
indsamling gennem det etablerede nationale datedginliseer i forhold til gget ud-

bredelse af geesteanalyser kan der ligge en opgaveehteret (centeret kunne her
veere udbyder af et udvidet, lokalt orienteret aselpncept). Ogsa i forhold til den

konkrete udlaegning, fortolkning og anvendelse & digger der en vigtig opgave for

centeret.

6.3. Udviklingsprojekter

Interviewundersggelsen har identificeret en meged bifte af mulige udviklingsom-
rader i kystturisme: Nye kundebehov og udviklingigheder i den forbindelse. Be-
tydningen af ny/eendret infrastruktur. Nye medierdigjtalisering. Personlig formid-
ling og veertskab. Grgn turisme og energieffektinge Bedre salg og marketing,
CRM-systemer mv. Renholdelse og forskgnnelse. Koektdestinationer. Innovati-
on og forretningsudvikling. Og meget andet. Dekatt sagt en bglge af ideer, syns-
punkter og gnsker, som det nye center skal forhsitglél.

Den kommende ledelse af centeret ma naturligvistége en overordnet prioritering
af centerets faglige profil og indsatsomrader. Bbemtlig kan den indledende afdaek-
ning af potentialer og indsatsomrader, som er leeskii neerveerende rapport, veere et
udgangspunkt for disse overvejelser.
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| arbejdet med at prioritere centerets indsatseleeimidlertid ogsa en anden made at
sikre fokus og forankring. Centeret kan etablergleélare forretningsmaessige spille-
regler og modeller omkring sin indsats.

En mulighed er her, at centeret etablerer en mimtldbrundersggelseaf mulige ud-
viklingsprojekter, der sikrer et steerkt forretningessigt fundament for udviklings-
projekter. Via udvikling og implementering af ersesk model for forundersggelser
kan centeret muligvis ogsa bidrage til, at kvaditeaf forundersggelser i andet regi, fx
regionale turismeselskaber, regionale vaekstfonagdomv., far et lgft. Vaegtige re-
spondenter i forundersggelsen har tilkendegivetleather ligger et patreengende be-
hov for kvalitetslaft.

Foruden at verificere potentialerne i forbindelsednmulige udviklingsprojekter kan

og ber forundersggelsesprocessen ogsa brugesdératficere, mobilisere og invol-

vere potentielle partnere og brugere i arbejdet.ddeigtigt, at der i forundersggelsen
identificeres konkrete videnleverandgrer og private. offentlige brugere af udvik-

lingsarbejdet.

Forundersggelserne skal have en vis dybde, meerdegsa vigtigt hurtigt at fa af-
deekket et bredere felt af mulige projekter. Hvisteget fx pa arsbasis kunne gennem-
fare 10 forundersggelser, ville der komme en vixitle i afdeekningen. Det er ogsa
vigtigt, at en vis andel af forundersggelserne ildager til udviklingsprojekter. Der
skal veere en risikovilje.

Gennemfarelsen og afrapporteringen af forundersegdigr standardiseres, sa der
ligger en fast analyseskabelon, effektvurderingsska, afrapporteringsskabelon,
formidlingsrutine mv. Fx kunne der fastleegges emfdling i form af et velkommu-
nikeret 10-siders notat og en preesentation/et fagetl videreformidling.

| centerets tilgang til forundersggelser og udvigtiprojekter er det ogsa en mulighed
at skabe en projektmodel, der indbefatter allértisatsomrader i centerets virke i en
samlet helhed. Det ville indebeaere, at centeret Bddle arbejde saerskilt med mar-
kedsanalyse, marketingvejledning og produktudviklimen derimod gennemfare
forundersggelser og udviklingsprojekter, hvor dedlementer udger en samlet hel-
hed.

Der er meget, der taler for en sadan helhedsorintitggang til centerets opgavelgs-
ning, men det er maske ogsa et stramt krav, sorkasetzere vanskeligt at honorere i
alle tilfeelde.

Ift. udviklingsprojekterne har mange respondeniataérviewundersggelsen talt for, at
centeret skal udvikle konkrete koncepter, veerkigejtedninger mv., som direkte kan
omseettes i anvendelse i virksomheder og destiration

I udviklingsprojekter kan det naturligvis veere Vieglgt helt praecist at definere pa
forhand, hvad et projekt skal lede frem til. Oftevdr man jo klogere undervejs i ud-
viklingsarbejdet, og de Igsninger, man oprindélagestillede sig, kan blive aflgst af
helt andre modeller.
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For at sikre og fastholde det anvendelsesorientesegte i centerets arbejde bgr der
imidlertid arbejdes med en projektmodel, hvor eedkr af farende brugere af udvik-

lingsprojekters resultater involveres direkte i ikimgsarbejdet. Hermed kommer

brugerbehov og lgsningsvilkar helt teet ind i pregekEller sagt med andre ord: Der
kommer konkrete kunder pa projekterne.

Der er dog ogsa mulighed for, at centeret indgér gidenspartner i starre udvik-
lingsprojekter, hvis private eller offentlige irtstioner ivaerksaetter sddanne starre
udviklingsprojekter inden for kystturismeomradet.

Inspireret af interviewundersggelsen kan der ghagle smagsprgver pa forundersg-
gelser/udviklingsprojekter, som centeret kunne ksamtte:

= Feriehusudlejning til starre grupper af venner/faami Dette er en ide, som Jst-
dansk Turisme har udviklet sammen med tyske parthet projekt om Femern
Beelt. Hvordan lgftes feriehusproduktet, stgrre geugstore huse/flere huse) kan
betjenes? Hvilke aktiviteter og turforslag kan ben i spil?

= Feriehusudlejning til tyske kulturturister: Hvordatableres og struktureres mar-
keting og produkt?

= Autentiske badehoteller: Hvilke indholdselementan lbringes i spil og hvordan
seelger man det?

= Julebyer: Hvad skal indga, og hvem er det for?

= Temastrande fx ridestrande eller bgrnestrande: i8katlder indga, hvordan kan
det realiseres, hvordan skal det afsaettes?

= Aktivitetssteder for fx kitesurfing eller fiskerifter havarred: Hvordan skal det
struktureres og afseettes?

6.4. Succesmal

Det giver ikke mening at bedgmme centerets sucggsapametre, der knytter sig til
den generelle udvikling i kystturismen fx antal owagninger eller totalomsaetning.

Centerets succes bgr farst og fremmest males panptre, der knytter direkte an til
centerets virke. Centerets preestationer kan l#dgimmes pa fglgende parametre:

= Antal betalende medlemmer og samlet medlemsbetaling

= Antal projektsponsorer blandt medlemmer (herundgs projektsponsorer) og
samlet medlemssponsorering af udviklingsprojekter.

= Medlemstilfredshed malt i arlig medlemsundersggelse

= Antal iveerksatte forundersggelser og udviklingsgktgr.

= At der blandt interessenterne opleves en forbedafriptagrundlaget for turisme-
arbejdet.

= Medieomtaler af center/projekter (malt i Infomedia)

Herudover bgr centeret ogsa, mere kvalitativt ogerensstemmelse med vision, mis-
sion og veerdier, vurdere sig selv pa evnen tilesele bidrag, der baner vejen for
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markante veekstspring i kystturismen. Det er altgfigt, at centerets arbejde bidrager
til at gge veeksten og beskeeftigelsen.

Det kan dels males blandt medlemmer og stifterks, dekumenteres via opfelgning
og tracking af effekter af de konkrete initiativeom centeret har baret frem.

Et eksempel kunne her veere de investeringer i hethastruktur og andre feellesgo-
der og de deraf fglgende lgft i geestetilfredshedy sn geesteanalyse initieret af cente-

ret afstedkommer blandt kystturismens kommuner.

Eller det mersalg, som virksomheder, der implementeenterets beslutningsstatte til
mere effektiv markedsfering, har realiseret i éftigyende ar.

7. Veardigrundlag

Udover det centeret leverer, har mange respondeateglysen ogsa synspunkter pa
maden, hvorpa centeret skal levere sine ydels@ul&ot sagt den stil og toneart cen-
teret skal traede frem i — man kunne ogsa kaldeat#erets veerdigrundlag.

Analysen viser, at der blandt brugerne er en bétytleethed overfor "systemet”. Der

er "for mange kaffeklubber”. Det er "for akademiskleg kunne bruge al min tid pa
mgder” og "der kommer for lidt ud af det” er noglede karakteristiske udsagn. Cen-
teret skulle meget gerne bryde med disse negativeritninger.

Analysens data pa omradet kan sammenfattes i fadgfanslag til tilgangen til arbej-
det i centeret:

Kundefokus: | centeret er brugerne kunder. Tilgangen er: 'tHkan vi gare for
jer?” Og ikke: "Se hvad vi har pa hylderne?” Ceetédsruger tid og kraefter pa at
veere i og forsta kundernes univers. Interessegegrsindleeggende for kunderne.

= Tilgeengelig Centeret er i gjenhgjde med og spejler den enkeltde. Der spares
pa mgderne, den generelle information og de largeepser. Hellere direkte,
malrettet og hurtig respons. Korte projekter, hmgmsitet, imadekommende og
smittende energi. Og madet skal sa vidt muligtdarade hos kunden/kunderne —
pa deres del af banen.

= Preecis og eksaktDer teenkes far der tales. Anbefalinger byggeeyidens. For-
keerlighed for tal frem for ord — "et tal siger mened tusind ord”. Fejl berigtiges.
Tunge, troveerdige argumenter frem for luftige ideghurtige indfald.

= Konkret og brugbar: Centeret har direkte vejledning og brugbar, psak&nven-
delse som styrende veerdi. Der skal hele tiden \eerkonkret anvendelse med

konkret veerdi af arbejdet.

= Modig og visionzer Men centeret skal ogsa tage kunderne helt ofikdpgeren,
vise nye horisonter og udfordre det etableredekaridOgsa nar det ikke er popu-
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laert. Det er en af styrkerne ved at fa nogle "ualetit at se pa éns forretning eller
arbejdsomrade.

8. Kompetencer

8.1. Lederskabet

Selvom der naturligvis er en vis variation i respenternes vurdering af centerets
ideelle lederskab (primeert bestyrelsesformand ogktéir) er det en klar gennemga-
ende vurdering, at lederskabet har helt afgagrertiglhing for centerets succes.

Ift. omverdenen laegger respondenterne stor veegttpégderskabet skal veere i "gjen-
hgjde” med kystturismens aktarer og centerets beugebade pa privat og offentlig
side. Lederskabet skal kunne vinde respekt og dgeremevandt i sma virksomhe-
der, offentlige institutioner, kommuner, ministerierganisationer mv. Mange naev-
ner, at det vil veere en fordel at rekruttere etteklab med stor etableret "system-
erfaring” og steerkt netveerk. Lederen skal veere @mdk respekteret og samlende
person.

Lederskabet skal vaere steerkt funderet bade akaklegi®rretningsmaessigt, men det
skal samtidig have bade lyst og evne til at agatedg hyppigt sammen med en mal-
gruppe i erhvervet, der iszer er steerk pa forresfiorgtaelse og handlingskompetence.

Ift. de indre linjer i centeret fremhaever mangelederskabet skal veere handlingsori-
enteret og parat til selv at favne en meget bréet pd opgaver — lederen skal veere en
"doer”, som én udtrykte det. Heri ligger ogsa,eatdrskabet i hgj grad skal have fokus
pa de kortsigtede muligheder og handling "her oy aden at de langsigtede perspek-
tiver og det store overblik seettes over styr.

Det understreges ogsa fra mange sider, at ledesskkal vaere kompromissggende og
respektfuldt ift. partnere i viden- og udviklingssgmet. Der er ikke brug for imperie-
bygning og institutionel konkurrence.

Pa tveers af de mange vurderinger fra interessdpsamakunne et bud pa en lederpro-
fil til det nye center veere:

= Forretningsforstaelse og erfaring med strategibkjee og veerdiskabelse

= Leaengere karriereforlgb i dansk turisme med markaoteaimenterede resultater
og steerkt/bredt netveerk pa ledelsesniveau

= Kendt og respekteret blandt offentlige og privdtseer i kystturismen

= Dyb faglig-akademisk viden om kystturisme (men eligriorskningskarriere er
ikke et krav)

= Indsigt i det politiske system omkring turismen

Bestyrelsesformanden skal i vid udstreekning matchmaske supplere ovenstaende
profil.
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8.2. Kompetenceprofil

Det er de feerreste respondenter, der har haft ndegefferede synspunkter pa beman-
dingen af centeret. En del har dog fremhaevet, tatate veere problematisk at tiltraek-
ke de bedste kandidater til et center lokalisetdvide Sande. En del har ogsa givet
synspunkter pa den overordnede faglige profil famterets medarbejdere. Her laegges
isaer veegt pa, at centeret skal levere "handlingsteiet”, "operationel”, eller "ek-
sakt” viden. Eller sagt med andre ord: "Der er ikkag for krgllede hjerner”.

Mange af disse respondenter bruger ogsa betegrititsshningsbaseret” om cente-

rets profil, samtidig med at de understreger, atarets virke skal veere yderst anven-
delsesorienteret. Dette tolkes derhen, at detésade lidt hardere samfundsvidenska-
belige discipliner, der er efterspgrgsel efter.i@ogiske, gkonomiske og ledelses-
maessige kompetencer med fokus pa kvantitativ amalgshard dokumentation. Det er
indtrykket, at respondenterne efterspgrger videsr &t til at stole pd”, men at denne
viden ikke er decideret forskning, der ofte er mbagudskuende og langsommelig
end fremadrettet og aktuel. Netop det fremadrettgdaktuelle synes at sta i centrum
for de fleste interessenters behov, og saledes badwvene til i vidt omfang at kunne

fanges ind via solide analyser og ikke ngdvendidersideret forskning.

8.3. Snitflader til andre aktgrer

Som tidligere neevnt er en mulighed, at centerandtiserer sit samspil med andre
viden- og udviklingsinstitutioner. | forhold til urersitetsmiljger i ind- og udland kan
dette indebaere indgaelse af bilaterale rammeafsden regulerer udveksling af ydel-
ser eller betaling for ydelser. Et muligt veerkt@jnke i den forbindelse veere Er-
hvervsPhD-ordingen, jf. figur 5.

Figur 5: ErhvervsPhD-ordningen som varktgj

Centeret kan bl.a. rekvirere uddannelse af fx en eller flere ErhvervsPhD’ere. En ErhvervsPhD
kan i dag godt have en offentlig institution som veert. Man skal dog holde sig for gje, at et
projekt i givet fald ikke ma veere inden for fagomrader, som den pageeldende institution i
forvejen har faste forskningsaktiviteter inden for. Fx kan et sygehus bruge ordningen til
forskning i organisation, arbejdsgange mv., men ikke til projekter inden for den almindelige
lege- og sundhedsvidenskab. Dette kan med tiden blive en barriere for brugen af ordningen i
videncenteret.

Der findes eksempler pa, at turismebranchen har gjort brug af ordningen. Wonderful Copen-
hagen har i samarbejde med Danmarks Designskole faet bevilget ErhvervsPhD-forlgbet ”Op-
levelsesdesign — En undersggelse af brugeres og udbyderes oplevelsesdesign i Kgbenhavn”.

Alternativt kan ErhvervsPhD’er have en eller flere virksomheder som vart(er). Virksomhe-
derne skal dog bl.a. betale halvdelen af manedslgnnen pa omkring 28.000 kr. Projekter i den
private sektor ma ikke samfinansieres fra andre offentlige kilder. Det er vurderingen, at det
vil blive vanskeligt at gennemfgre ErhvervsPhD-forlgb med privat veertskab pa grund af be-
graenset betalingsvilje/-evne i erhvervet. | givet fald skal man formentlig have fat i de stgrste
danske turismevirksomheder.
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Herudover kunne centeret naturligvis sgge ind istéende forsknings- og innovati-
onsalliancer. Fx kunne centeret sgge optagelswiationsnetvaerket Innovationsnet-
veerk for Videnbaseret Oplevelsesgkonomi. En anddighed er at benytte Innova-
tionskonsortie-ordningen, hvor virksomheder, foisgsinstitutioner og videnformid-
lere typisk inden for teknologisk service gennentreenighed arbejder med konkrete
udviklingsprojekter og forskning. En fare ved saummprojekter er, at de tager for
meget afsaet i systemets behov frem for virksommederSaledes er umiddelbart vur-
deringen, at centeret naeppe bgar ga den vej. Demienriet til at ga alt for megen tid
med forberedende mgder, dialog, ansggninger mv.

Blandt de eksisterende danske viden- og forskmisgjgiitioner pa turismeomradet er
der stor dbenhed over for et samarbejde med deViggncenter for Kystturisme. Se

figur 6 for en oversigt over centrale mulige sanegbpartnere. Saledes vil der for-
mentlig kunne etableres samarbejde om konkretektesj. Hvorvidt og hvordan sam-

arbejdet reelt vil kunne komme i stand afhaengeznamere konkret afklaring af det

tematiske indhold og @vrige behov. Et samarbejdd 8yddansk Universitet synes
oplagt givet geografien, men andre samarbejderskgtens etableres, hvis det fagligt
er mest relevant.

Figur 6: Turismens videns-Danmarkskort
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Det er desuden vurderingen, at centerets aktivitkal basere sig pa et demand-pull.
Det vil sige at centeret skal veelge at igangsaktteiteter, der er en klar efterspgrgsel
efter. Supply-push — vi producerer noget viden,s#grere viser sig relevant og finder
vej ud til virksomheder mv. — synes ikke at vaerenensigtsmaessig model for et s&-
dan center inden for turismeomradet. En mulighedm neevnes af flere akterer — er
dog, at centeret patager sig en formidlingsopgack at samle op pa den viden, der
produceres pa landets videninstitutioner. Det kamrkje sig om et nyhedsbreuv til
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klubmedlemmerne. Generelt synes der ikke at veesenidgge problemer ift. viden-
systemet, hvad angar overlap.

Det er vigtigt, at der skabes en hensigtsmaessigdadeling til udviklingssystemet —
dvs. de gvrige aktgrer, der beskaeftiger sig médribedre udviklingsmulighederne pa
turismeomradet og erhvervslivet som sadan. Deigtigy at handle proaktivt, sa det
undgas, at der sker overlap her. | forhold til eigionale turismeudviklingsselskaber er
der to muligheder, for at centeret kan spille enskauktiv rolle uden overlap. Den ene
mulighed gar pa, at centeret opererer p4 omrader, tee regionale turismeudvik-
lingsselskaber ikke selv har aktiviteter. Det kardfeje sig om at veere videnleveran-
dar til de regionale turismeudviklingsselskabern@aden mulighed er, at det aftales
med selskaberne, at videncenteret pa bestemte Valtetager indsatsen i forhold til
kystturismen, og at man dermed bliver enige omrbejdsdeling i de konkrete tilfael-
de. Dette kan fx afklares, nar et arbejdsprogrder eh aktivitetsplan lzegges for det
naeste ar i centeret. Her bar turismeudviklingsablekne inddrages. Dette kan eksem-
pelvis ske via medlemskab af bestyrelse eller wigniger.

| forhold til lokal erhvervsservice og veeksthusetet allerede en prioritet i den nye
strategi for Region Midtjylland, at veeksthuset @ dokale erhvervsservice skal mere
pa banen i forhold til. turisme. En oplagt muligherd at Midtjylland og evt. Sydvest-

jysk Udviklingsforum (SVUF) bliver "testsite” fordyikling af et sadan taettere sam-
arbejde, hvori Videncenteret for Kystturisme ogaa kndga. Herefter kan der ske en
hurtig "mainstreaming” af resultaterne til de geriggeksthuse/destinationer.

| forhold til data-partnere (VisitDenmark, Danma&satistik, CRT) bgr der etableres
en forpligtende aftale; gerne hvor centeret indiejrdet aftalekompleks, der allerede
eksisterer mellem de tre naevnte data-partnere.

Den nye ledelse bgr ogsa kigge til udlandet, navasges samarbejdspartnere. Det
kunne fx dreje sig om N.L.T. (Das Institut fir Tamus- und Baderforschung in
Nordeuropa), der er interviewet i forbindelse medifdersggelsen. Instituttet forestar
tyske gaesteundersggelser og er ogsa med i dangkétpr. Dette institut — eller an-
dre videns- og uddannelsesinstitutioner — vil kubidrage i forhold til specifikke
opgaver i centeret. Hvilke vidensinstitutioner, derelevante at samarbejde med eller
treekke pa, afhaenger dog af, hvilke konkrete fokuéder, centeret skal arbejde med.
Saledes er det en oplagt opgave for ledelsen atftagpa, nar centeret etableres, og
man mere praecist ved, hvad man sgger efter.
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9. @konomi-—bemanding og indtjeningsmuligheder

9.1. Bemanding

Flere aktarer peger pa, at der bar veere en viskritasse i centeret hvad angar be-
manding. Det nye danske center kunne fx etableiesapme niveau som et nyligt
svensk turismeinitiativ.Det kunne indebaere en bemanding med 1 direktdrséni-
oranalytikere samt ¥ administrativ medarbejdersfsigbvnte kan ogsa foresta vedli-
geholdelse af web, database mv.). Herudover bdemrtilknytte en raekke studen-
terprojekter bl.a. for herigennem at kunne spoitgtide potentielle studentermed-
hjeelpere. For at fa centeret hurtigt fra start #ani opstartsfasen overvejes at tilknyt-
te en eller flere eksterne konsulenter.

Lanomkostningen til en sadan lgsning anslas tiB¢amio. kr. p.a. En etablering pa
dette niveau vil give en vis kritisk masse i daglige miljg og sikkerhed for faglig
kontinuitet i tilfeelde af opsigelser.

En minimumsetablering kunne omfatte 1 leder, 1aenialytiker og 1 studentermed-
hjeelp suppleret med eksterne konsulenter og adimaitiisstatte indkabt efter behov.
Her er lgnomkostningen ca. 1,75 mio. kr. p.a. S&tasekretariatet i REG LAB fx
grundleeggende struktureret. Dette er dog en laege misikobetonet model.

Ift. bemandingen er det ogsa vigtigt at overveje, gennemfarelsen af centerets pro-
jekter (bade egne projekter og udviklingsprojekta@l udliciteres. | REG LAB ud-
laegges alle starre projekter i begreenset udbudeDieade fordele og ulemper ved en
sadan model. Fordelen er, at det som regel erredgeetning for aktivering af viden
pa forskningsinstitutionerne eller konsulentvirk$mder, at der falger penge med.
Det kan udbud tilvejebringe. Ulempen er, at dereridenteret oparbejder, forsvinder
ud i en bredere kreds af konsulenter, forskere agvikke forankres ét sted. Denne
forankring af viden er et af rationalerne bag détrdligt initierede net af Godkendte
Teknologiske Serviceinstitutter (GTS).

9.2. Egen indtjening

Overordnet er det vurderingen, at der ikke er nmgdyfor at positionere centeret som
et "privat gode”. Det er der ikke betalingsviljé ti

Omvendt viser erfaringer med nye institutioner ndsiatser, der gnsker at veere noget
for turisterhvervet bredt, at det er ganske vangkel veere noget for alle. Sdledes
synes det ogsa klart, at centeikdte skal vaere et bredt almennyttigt initiativ. Det vil
naesten automatisk lede til en meget diffus prafiegdet meget brede felt af behov
og aktarer, centeret skal operere i.

® | den nye svenske turismestrategi vedrgrer étitidiiverne etablering af en ny national destioasiud-
viklingsenhed med arbejdstitlen Swedish Destinatidret naevnes, at enheden forventes bemandet med 5
erfarne management- og proceskonsulenter suppheeekstern kompetence efter behov.
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Derfor synes det hensigtsmaessigt, at centeretiquuesies som et "klub-gode”, dvs. et
gode, som primeert er forbeholdt de grupper af aktaer deler en seerlig steerk og pa
et vist niveau betalingsudlgsende interesse faeoen

For centeret er klub-modellen en hjeelp til at aftggeesine brugere — sa behgver cente-
ret ikke "veere noget for alle”.

Klub-modellen udelukker naturligvis ikke, at demkake et vist omfang af generel
videnformidling. Men det bgr nok veere undtagelsemffor reglen. Saledes vil en del
af centerets aktiviteter formentlig ogsa kunne fekai vis yderligere finansiering
udefra.

Konkret ser vi to potentielle klubber af bruger&lub O kommuner/turist-
bureauer/destinationer/regioner, regionale turighs&aber, fonde, interesseorganisa-
tioner og Klub P ledere af virksomheder og publikumsorienteredeerdtf
ligt/halvoffentligt ejede institutioner (museer tioaalparker mv.).

Klubstrukturen giver medlemmerne adgang til atatgdti udviklingsprojekter, hvor

modellen kan veere en matchningsmodel, hvor centengimer med halvdelen af
pengene, og medlemmerne med den anden halvdel.llglodsar indebaere, at med-
lemmerne engagerer sig aktivt i udviklingsprojek&erDer bar ikke kunne iveerkseet-
tes udviklingsprojekter uden medlemsdeltagelse.

Et mal kunne veere at gennemfgre udviklingsprojekied et volumen pa fx 2 mio. kr.
p.a., hvoraf halvdelen tilvejebringes af medlemreeen anden halvdel af medfi-
nansieringen kan tilvejebringes af centeret elfepwdjer mv., som centeret skaffer
midler fra.

Pa indteegtssiden kan centeret eksempelvis f 8ditbffe medlemmer — kommuner,
fonde, institutioner mv. — som hver betaler fx DO.&r. Endvidere kan man forestille
sig medlemsbidrag fra 100 erhvervsvirksomheder/edstgrrelsesorden 2.000 kr. pr.
medlem. Evt. kan der etableres et VIP-medlemskaisk 3.000-5.000 kr. p.a.). Kon-
tingentstarrelse og antal medlemmer kan naturligys$eres, men niveauet i med-
lemsbidrag kan sandsynligvis ikke lgftes markanbuer dette. Det giver i alt indteeg-
ter pa %2 mio. kr.

Medlemskab giver imidlertid medlemmerne adgangld¢itagelse i udviklingsprojek-
ter, og her forudseettes der et dybere gkonomisigament fra medlemsside. Eksem-
pelvis kan det forudseettes, at der til hvert udrddprojekt kan rekrutteres 10 sponso-
rer i medlemskredsen, der hver vil yde i stgrrelsden 20.000 kr. i medfinansiering.
Sponsorbidraget kan naturligvis varieres, sa derdgle projekter ydes et starre bi-
drag (og maske kreeves feerre deltagere), mens|dardie projekter kunne ydes et
mindre bidrag pr. sponsor (og maske inkludereszetesantal sponsorer). Det giver en
ekstra indteegt p& 1 mio. kr.

Sponsorbidrag og projektstarrelse bgr ogsa kunrierea fra projekt til projekt, men
det kunne veere et styrende princip for centereteat udgangspunktet ikke iveerkseet-
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tes udviklingsprojekter uden medlemsdeltagelsesvailende kunne det for forunder-
sggelser veere en forudsaetning, at der er etaldar&teds af potentielle sponsorer
omkring forundersggelsen. Al erfaring viser, at defettere at engagere sponsorer,
hvis de er involveret fra starten.

For centeret ligger der en seerskilt mulighed itablere et teet samarbejde med ud-
valgte fonde. Her er der iseer tre relevante fomdbejdsmarkedets Feriefond, A.P.
Mgllers Fond og RealDania. Fondene kan veaere ermgvgte til medfinansiering af
udviklingsprojekter.

Med hensyn til fundraising fra eksterne puljer rkunne det ogsa veere en forudsaet-
ning, at der her alene kan sgges midler til udvddprojekter, hvor der er medlemmer
aktivt involveret. P4 den made kan man sikre sigl fipsojektmageri”, hvor man ale-
ne agerer efter pengene.

Det bgr naturligvis veere en bestyrelsesbeslutiinitke forundersggelser hhv. udvik-
lingsprojekter centeret skal prioritere.

Ser man pa aktivitetssiden, kan centerets opgatefptie fx omfatte 10 forundersg-
gelsesprojekter pr. ar, hvortil der allokeres O,ib.rkr. pr. projekt til udlaeg og 0,1
mio. kr. pr. projekt i egne timer.

Forundersggelserne repraesenterer sdledes enkiivigea pa 2 mio. kr., heraf 1 mio.
kr. i egne timer. Endvidere kan centerets opgavefaje fx omfatte 5 udviklingspro-
jekter pr. ar, hvortil centeret allokerer eksemmed;5 mio. kr. pr. projekt til udleeg og
0,2 mio. kr. pr. projekt i egne timer.

Det giver en gennemsnitlig projektstarrelse pardid. kr., hvoraf 0,2 mio. kr. forud-
saettes tilvejebragt af 10 sponsorerende medlem20e®d0 kr. pr. medlem) samt 0,2
mio. kr. i ekstern puljefinansiering, i alt 0,4 mla. i ekstern finansiering pr. projekt.

Under opstarten vil aktiviteterne naturligvis harelidt anden karakter og veere min-
dre end indikeret ovenfor.

Over tid er det muligt, at centeret vil kunne vaget driften af nogle af de services,
der udvikles i udviklingsprojekterne. Det kunnedieje sig om et landsaekkende gee-
steanalysekoncept. Hertil kunne centeret afsaetisraller, men det ville i sa fald ga

ud over kapaciteten til udvikling af nye initiativeet princip kunne derfor veere, at

sadanne driftsopgaver for centeret i udgangspubletehvile i sig selv.

Det skal bemaerkes, at der ikke er regnet pd, onslddrreserveres saerlige midler til

fx rekvireret forskning. En mulighed er at tilkngttorskere til forundersggelser og
saledes ogsa fa videninstitutionerne i spil tidlifyirlabet.
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Bilag 1. Eksisterende initiativer

Liste over eksisterende initativer inden for kyd¢tme og best practice, der kan veere
relevant for videncenterets virke.

Regionale turismeselskaber herunder ogsa destinatid3ornholm:

Driver en lang reekke indsatser inden for udvikloggmarkedsfaring af kystturismen.
VisitNordjylland har bl.a. arbejdet meget med kotepeeudvikling af kystturisme-
virksomheder, MidtjyskTurisme har arbejdet megetdnmye elektroniske medier,
@stdansk Turisme har arbejdet meget med Kgbstégiseirog Syddansk Turisme
iveerksaetter nu et stort destinationsudviklingsgtoje

Danske Destinationer:
Forening stiftet i 2009 pa initiativ af en raekkeeste destinationer, som samarbejder
om feelles udviklingsprojekter i forleengelse af M@nmark’s helarsturismeprojekt.

Lokal turismeudvikling:

Over hele landet findes der kommunale og tveerkonameundviklingsstrukturer pa
turismeomradet. Nogle steder fx i SydvestjyllandsRIde-Lejre-Ringsted, Lolland-
Falster og pa Fyn er nye tvaerkommunale udviklimgksirer etableret, som samler
turisme og erhvervsservice. Andre steder fx i Kaddhar man i leengere tid drevet en
sadan samlet model.

VisitDenmark og CRT

VisitDenmark’s analyseafdeling forestar markedsgswl og geesteanalyser i Dan-
mark. CRT forestar udarbejdelse af regionalgkonkenanalyser mv. for VisitDen-
mark pa baggrund af geesteanalysen.

Innotour.com

En WEB 2.0 platform for uddannelse, forskning ogrdtningsudvikling i turisme
lanceret i 2009 af SDU i samarbejde med en reekideakiske partnere i bade ind- og
udland.

N.I.T. Das Institut fir Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa

Tyske kompetencer der bl.a. forestar den tilbagderde tyske gaesteanalyse. Kend-
skab til Danmark bl.a. via nylig opgavelgsningmfbFemern Baelt og Vadehavet.
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Bilag 2. Mulige samarbejdsparter og potentielle
finansieringskilder

Liste over relevante offentlige og private samadbpgarter, herunder potentielle
finansieringskilder.

Iseer tre fonde kan veere relevante at ga i en dialed i forhold til finansieringen af
konkrete udviklingsprojekter eller andet:

= Arbejdsmarkedets Feriefond

= A.P. Mgllers Fond

= RealDania

| EU-regi findes en reekke ordninger (Regionalfo8dcialfond, Interreg, mv.), hvor
kystturismeprojekter kan omfattes.

Forsknings- og Innovationsstyrelsen udbyder en esgkkininger, som er/kunne veere
relevante for kystturismen: Abne Midler, Innovas&onsortier, Innovationsnetvaerk,
ErhvervsPhD mv.

Derudover kan henvises til www.vaekstguiden.dk,gieer et overblik over alle of-
fentlige tilbud, der sigter pa at veekst og udviglirvirksomheder.
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Bilag 3. Interviewpersoner og workshop

Interviewene er foretaget i perioden 17. februbBtimarts 2011.

Advancel, leder Anne-Mette Hjalager
. Anne-Marie @stergaard, ejer HROSTERGAARD
. Arbejdsmarkedets Feriefond, direktgr Nina Léwe Kpar

. Asnees & Vangstrup, partner Anette Vangstrup

1.

2

3

4

5. Campingradet, direktar Poul Fejer Christiansen

6. Center for Regional- og Turismeforskning, direkseen Schgnemann
7. DANHOSTEL, direktgr Ina Thorndahl

8. Dansk Camping Union, vicedirektagr og campingchee8dahlin

9. Dansk Erhverv, markedschef Christian Sestoft

10. Das Institut fur Tourismus- und Baderforschung iordéuropa, forskningsleder
Dirk J. Schmucker

11. Destination Bornholm, direktgr Kim Caspersen

12. DK-CAMP, bestyrelsesmedlem og campingpladsejerdNBaj Nielsen
13. Egeskov Slot, greve Michael Ahlefeldt-Laurvig-Bille

14. Esrum Kloster & Mgllegard, direktgr Thomas C. Thulp

15. Feriehusudlejernes Brancheforening, adm. dir. Garidaro Lassen
16. Feriepartner Hvide Sande, udlejningschef Henningd3&n

17. Faarup Sommerland, direktar Sgren Kragelund

18. HORESTA, adm. dir. Katia K. @stergaard

19. Lalandia, salgs- og marketingchef Niels Feerup

20. Marburger Human Value, ejer Iben Marburger Juul

21. Midtjysk Turisme, direktgr Frans Bjgrn-Thygesen

22. Nationalpark Thy, formand Ejner Fragkjeer

23. NOVASOL / dansommer, direktgr Jan Haapanen

24. Skallerup Kilit Feriecenter A/S, direktar Niels Bro

25. Sommerland Sjeelland, direktar Kare Dyvekaer

26. SVUF - Sydvestjysk Udviklingsforum, projektlederileEDam

27. Syddansk Turisme, direktgr Peter Saaby Simonsen

28. Syddansk Universitet (Center for Turisme, Innouatiog Kultur), centerleder
Janne J. Liburd
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29. TOLK Research, Hvide Sande, direktgr Klaus Lomb\iejsen
30. TopCamp, bestyrelsesformand Karsten Egelund

31. Turistgruppen Vestjylland, direktgr Anni Hornum

32. VisitDenmark, viceadministrerende direktar LarskEignsson
33. VisitNordjylland, direktgr Lars Enevold Pedersen

34. Jstdansk Turisme, direktgr Karin Melbye Holm

35. Aalborg Universitet (Institut for Kultur og Globalgtudier), institutleder Henrik
Halkier

Endvidere har fglgende deltaget i en workshop gRating 2. marts 2011.
» Region Midtjylland, udviklingskonsulent Sven-HenBkandstrup

= Region Nordjylland, udviklingskonsulent Carsten Mogen

» Region Sjeaelland, konsulent Anette Moss

* Region Syddanmark, udviklingskonsulent Anders Jsban

* Ringkgbing-Skjern Kommune, direktgr Mogens Pedersen

= @konomi- og Erhvervsministeriet, kontorchef AndBesing

= Dansk Erhverv, konsulent Christian Ankerstjerne

* Ringkebing Fjord Handels- og Turistrad, formandyéariversen

» Syddansk Turisme, fondskoordinator Karen Edle \fgard

= TOLK Research, Hvide Sande, direktgr Klaus Lombdiegjsen

» VisitDenmark, analysechef Claudia Rota Andersen

= @konomi- og Erhvervsministeriet, fuldmaegtig LarsmBakke Hansen

=  @konomi- og Erhvervsministeriet, specialkonsulerist¢ffer Boye Astrup
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