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Smagturisme: oplevelseserhverv og ¢-
destinationer med potentiale

Forord af Marie Bgttcher Christensen
Projektmedarbejder, Sammenslutningen af Danske Smager
August 2012

Turismen i alle former og afskygninger er at finde pa de danske smager. Men der er
et keempe uudnyttet potentiale i at fa afdeekket de muligheder, der ligger bag et
styrket samarbejde pa tveers af gerne, sa det bade kommer turister og aktgrer til
gode, i form af gget oplevelsesverdi og gget omsaetning.

Sammenslutningen af Danske Smager, Smagernes Fgdevarenetvaerk og Smdgernes
Aktionsgruppe har iveerksat forprojektet Smdgturisme: oplevelseserhverv og g-
destinationer med potentiale. Projektet er stgttet af Region Syddanmark og Ministe-
riet for By, Bolig og Landdistrikter.

Formalet med projektet har veeret at fa lgst en raeekke analyseopgaver, der peger
frem mod nye tiltag og lgsninger inden for turismeomradet pa smagerne. [ projektet
er der tilknyttet en styregruppe med medlemmer fra de tre deltagende parter.

[ forprojektet har de 12 syddanske ger, Avernakg, Barsg, Birkholm, Bjgrng, Baagg,
Drejg, Hjortg, Lyg, Mandg, Skarg, Stryng og Aarg veeret involveret, men det er natur-
ligvis ambitionen, at resultaterne kommer alle 27 smager til gode.

Neerveerende analyserapport er udfgrt af Anders Hedetoft fra Center for Regional og
Turismeforskning i samarbejde med Eskild Hansen fra Eskild Hansen Strategibu-
reau. Foruden deres egen viden og dataindsamling, er der blevet foretaget et feltstu-
die og en kortleegning af turismen pa de involverede ger af projektmedarbejder Ma-
rie Bgttcher Christensen.

Analyserapporten er de to konsulenters anbefalinger til en kommende turisme-

indsats pa de danske smager. Styregruppen ser rapporten som et godt fundament
for det videre arbejde.

Rigtig god lzeselyst!






Del 1. Indledning og sammenfatning






1.1 Baggrund, formal og forlgb
Dette oplaeg er resultat af et analyse- og udviklingsarbejde om turismeerhvervet pa
Danmarks 27 smager! iveerksat af tre foreninger i feellesskab:

e Sammenslutningen af Danske Smager
e Smagernes Fgdevarenetverk og
e Smadgernes Aktionsgruppe

Arbejdet er gennemfgrt som led i forprojektet (finansieret af Region Syddanmark og
Ministeriet for By, Bolig og Landdistrikter) Smdgturisme: Oplevelseserhverv og g-
destinationer med potentiale med fokus pa 12 syddanske smager med mellem 8 og
215 indbyggere (2010 tal), men med alle 27 smager som perspektiv.

Formalet med arbejdet har vaeret at etablere et eller flere nye udviklingsprojekter,
men ogsad at smagernes turismevirksomheder nu og her kan have gavn af resulta-
terne.

[ opdraget til analyse- og udviklingsarbejdet er der naevnt tre mulige strategier for
smagernes turismeerhverv:

e Pakker: Sammenkadning af enkeltprodukter pa én eller flere ger
e Premium-produkter: Udvikling af unikke, stedbundne kvalitetsprodukter
e Udenlandske gaester: Udvikling af produkter med international appel.

Som oplaeg til analysearbejdet har projektmedarbejder Marie Bgttcher Christensen,
Sammenslutningen af Danske Smager gennemfgrt et feltstudie af den eksisterende
turisme pa de 12 syddanske smager (bilag 4.1).

[ dette opleeg sammenfattes resultaterne af en uddybende analyse og udviklingsdia-
log forestaet af Anders Hedetoft, CRT og Eskild Hansen, EHSB i teet dialog med sty-
regruppen:

e Lise T. Sgrensen, Sammenslutningen af danske smager
e Kai Winther, Smagernes Fgdevarenetveerk

e Carl Holmbjerg, Smagernes Aktionsgruppe

e Morten Priesholm, Smagernes Aktionsgruppe

e Dorthe Winther, Sammenslutningen af danske smager

Det skal understreges, at der i analyse- og udviklingsarbejdet er blevet lagt veegt pa
det fremadrettede og lgsningsorienterede. Resultatet er siledes en dekkende men
langt fra udtsmmende identifikation af turismen pa smagerne. Samt en raekke anbe-
falinger til en fremadrettet turismeindsats, hvor turismen ses i teet sammenhaeng
med det gvrige erhvervsgrundlag pa smagerne og hvor smagernes serlige forud-
seetninger tages i betragtning.

1 Beboede ger med under 1.200 folkeregistrerede individer. Derudover er ingen af gerne selvsteendige kommuner
og de er ikke bro-faste. Der bor i alt knap 5.000 individer pa de 27 smager (2010 tal).



Analysens datagrundlag omfatter:

e Feltstudiet (se bilag 4.1).

e Opstartsseminar (se bilag 4.2)

e Supplerende dataindsamling; statistik, skriftlige materialer; supplerende in-
terviews.

e Selvevaluerings spgrgeskema udfyldt af 18 respondenter (se bilag 4.3).

e Mere overordnede analyser af turismen fra ind- og udland.

e Dialog med styregruppe og sekretariat.

1.2 Overordnet udviklingsramme for dansk turisme

I en arraekke er det gaet relativt darligt for den udenlandske ferieturisme i Danmark
uden for Kgbenhavn. De sidste fem ar har Danmark tabt 3 % markedsandele pa det
europaiske marked. Og i Tyskland har vi de sidste 10 ar tabt naesten 20 % af vores
marked. Konsekvenserne er, at Danmark taber indtjening og arbejdspladser. Den
overordnede udfordring er globaliseringen, som praesenterer turisten for et enormt
udbud af destinationer og oplevelser med et lavere prisniveau end det, vi ser i Dan-
mark. Dette har betydet, at vi har mistet bade synlighed og konkurrenceevne.

I den overordnede strategi for at genvinde den tabte position er det pa nationalt og
regionalt plan besluttet at satse pa at opna gget synlighed gennem en mere helheds-
orienteret udvikling og markedsfgring. Det bliver set som et problem, at Danmarks
mange gode naturoplevelser og aktiviteter er forholdsvis ukoordinerede pa tveers af
aktgrer og kommunegreanser. Derfor er der ofte en darlig sammenhaengskraft pa
tveers af vaerdikaeden, hvilket ggr det vanskeligt for turisterne at navigere i de man-
ge muligheder. @get samarbejde bliver anset som en vesentlig forudseetning for
udvikling og innovation i den danske

turismebranche i de kommende ar og de mange organisationsaendringer i dansk
turisme i de senere ar er yderligere med til at gge behovet for at samarbejde pa
tveers af sektorer, organisationer og erhverv.

Malet er, at bedre koordinering og tveaerregionalt samarbejde skal sikre et gget fokus
pa stgrre mere holistiske veekstprojekter, der er gennemteenkt fra A til Z, som er
internationalt attraktive og som dermed har veekstpotentiale (se bl.a. Samarbejde
om vakst i dansk turisme - indspil fra regionerne og turismeselskaberne, maj 2012).

Det er i denne overordnede ramme at turismeudviklingen pa smagerne kommer til
at foregd i de kommende ar. Det betyder at initiativer til udvikling af smagernes tu-
risme ikke alene kreever et samarbejde mellem de 27 smager i organisationen, men i
mange tilfeelde ogsad et samarbejde og en koordination i relation til de nationale og
regionale initiativer. Udviklingen af smagturismen skal med andre ord indga som én
blandt flere brikker i den overordnede udvikling af den danske kystturismez2.

Initiativer til fremme af smagernes turisme skal naturligvis stadig udkleekkes lokalt
pa gerne, men hensigten med den nuvaerende reorganisering af den danske turisme-

2 "Kystturisme” benyttes som fallesbetegnelse for ferieturisme uden for de store byer
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indsats er, at de enkelte projekter i hgjere grad skal kunne udbredes regionalt, tveer-
regionalt og nationalt gennem et gget fokus pad koordinering og samarbejde pa tveaers
af regionsgraenser. Med andre ord er det malet, at aktgrer i forskellige lokalomrader
og regioner i hgjere grad skal samarbejde, hvis de hver isaer sidder med projekter,
hvis formal og malgrupper er overlappende.

I de kommende ar er der afsat omkring en milliard kroner til at lgfte kystturismen,
hvilket ogsa giver turistsektoren pad smadgerne en unik mulighed for at igangsaette
og/eller medvirke i stgrre, tvaerregionale projekter, der kan give bedre national og
international synlighed. Endvidere laegges der i den overordnede ramme for udvik-
ling af den danske turisme vaegt pa udvikling af den samlede vaerdikaede. Det vil sige,
at det er veesentligt, at alle delelementer - fra den fgrste information om rej-
sen/produktet/oplevelsen til infrastruktur, transport, bespisning, overnatning, op-
levelser og markedsfgring - s vidt muligt teenkes ind i de kommende ars turisme-
udviklingsprojekter.

1.3 Udgangspunkt: Hvad er der skabt?
Pa basis af den gennemfgrte kortleegning er det muligt at identificere en vifte af de
gaestetyper, der i dag besgger gerne.

Individuelle Grupper

Cykelturister Busselskaber; enten med aben tilmelding eller for

. o lukkede grupper, fx foreninger
Endagsturister (ofte kaldet "gratister”)

Erhvervsturister fx beerplukkere og folk der rejser

Gastronomiinteresserede der fx rejser efter seerlig | ¢, 4t Jzere af serligt kompetente mennesker pa

hgst, serlig slagtning o.a.

Kulturhistorisk interesserede geester, der rejser
efter museer, omvisninger, mindesmeerker, lands-
bybymiljger, kirker, traditioner som Majtraesrejs-
ning, Sct. Hans og o.a.

Landliggere (geester i eget eller lant feriehus hhv.
helarshus uden bopaelspligt)

Lystfiskere

Lystsejlere

Naturturister (primitiv overnatning)

Unge pa deres forste rejse med venner/veninder
Venner og familie til gboere

Weekendophold; par eller familier (ofte tre genera-
tioner)

Phoppere; gaester pa rundtur mellem gerne

gerne (fx hesteviskeren pa Lyg)
Festivalgaester

Firmagrupper; pa udflugt, firmafest, seminar, team
building

Lejrskoler

Lystsejlertraef; fx medlemmer af en tysk sejlerfor-
ening, der mgdes pa en dansk g pa et givet tids-
punkt hvert ar

Organiserede sportsudgvere og motionister
Private fester; bryllup, rund fgdselsdag o.a.

@-lejre; enten med aben tilmelding eller for lukkede
grupper

Listen er sikkert ikke udtsmmende, de naevnte geestetyper er ikke entydigt afgreen-
sede og i praksis blander mange gzester og grupper forskellige interesser og moti-
Ver.

Blandt de overordnede udviklingsinitiativer, der allerede er igangsat med en vis
succes pa smagerne, kan naevnes cykel-, lystfisker-, og sejlerturisme.
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1.4 Potentiale: Hvad kan der vindes?

Det er ikke muligt at anvende gaengs registerbaseret statistik til at analysere gzeste-
sammensatningen pd de sma ger og der foreligger ikke p.t. systematiske geesteana-
lyser pd smagerne. Derfor er de efterfglgende betragtninger om potentiale for ud-
vikling af smagturisme baseret pa kvalitative observationer fra feltstudiet, begrun-
dede "fornemmelser” og et generelt kendskab til den danske turismebranche.

Det er vores grundleeggende vurdering, at der i szerlig grad er et markedspotentiale
for de sma ger inden for gruppesegmenterne. Det er der flere grunde til:

e Rent driftsgkonomisk er det lettere at fa kvalitet og gkonomi i et afgraenset
og koncentreret gruppearrangement (ordreproduktion) frem for i mere
drypvise besgg af individuelle gzester.

e Der er gennemgaende en bedre sasonprofil for gruppe-segmenterne (bus-
selskaber fx fra april til oktober) end for de individuelle segmenter (primaert
hgjsaeson).

e Omkostningerne pr. geest til markedsfgring og salg er som hovedregel lavere
for gruppe-segmenterne end for de individuelle segmenter.

e Produktudbydernes og gernes hidtidige markedsbearbejdning har i hgj grad
haft fokus pa individuelle segmenter (bookingportaler, annoncering m.v.),
mens der omvendt ikke er gjort sa meget ift. gruppesegmenterne.

Som vi senere skal uddybe, anbefaler vi en strategi for turismen pa de sma ger, der i
serlig grad fokuserer pa tiltreekning af grupper og pa udvikling af infrastruktur,
service og oplevelser malrettet grupper.

Dét sagt er der ogsa en vigtig opgave i at opretholde og gerne styrke basiskvaliteten
af gernes turismeprodukt, hvilket bade vil vaere til gavn for individuelle geester og

grupper.

Hvis smagerne skal lykkes med at skabe et stgrre gkonomisk udbytte af turismen er
der overordnet brug for et skifte i synet pa turismen. Konkurrencen er i dag sa hard,
at det kraever en helhjertet indsats at fa succes. Man skal mere eller mindre have
turismen som hovederhverv. Man skal investere og drive forretningen professionelt.
Og man skal ikke se turismen som et kulturelt projekt, hvor man skal formidle og
udvikle g-kulturen. Det handler om at yde et tilbud, der er vaerdifuldt i geesternes
gjne, som gaesterne vil betale for og som gger omsaetningen pr. geaest frem for blot at
tiltraekke flere "gratister”. Dét er malestokken.

Succes kraever ogsa en grundlaeggende forandring i tilgangen til forretningen. Tu-
rismen handler ikke om at "repraesentere” gen overfor et bredt og anonymt marked.
Det handler om at levere en totallgsning, som konkrete kunder vil betale for. Men
det handler ogsa om at holde op med at foraere tingene vaek - de bedste oplevelser
skal forbeholdes dem, der vil betale.

Hvis smagerne skal levere pa dette lgfte, kreever det ogsa nyteenkning i maden, tu-
rismeproduktet tilvejebringes pa. Fgrst og fremmest ma det erkendes, at det ikke er
gen som sadan, der er produktet. Produktet er derimod det seerlige koncept for sej-
lertreef, g-lejr, firmaudflugt, bustur, familiefest, weekendophold eller lignende, som
gen yder. Det ggr det lettere, fordi man ikke behgver at arbejde med alle g-
oplevelsens elementer pa én gang. Men det ggr det samtidig sveerere, fordi produk-
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tet skal leveres helt i bund - der skal vare en kommerciel ansvarlig udbyder, der
"leverer varen” og tager ansvar for totaloplevelsen. Der vil fortsat veere behov for
sammenhold og bred forankring af turismen. Men der er ogsa behov for at styrke
lokalsamfundenes/foreningernes opbakning og anerkendelse til de private virk-
somheder (eller kooperativer af virksomheder), der tager udbyderrollen pa sig og
leverer varen pa vegne af gen. For egen regning og risiko. Det indebaerer ogsa en
nyorientering af turismesamarbejdet mellem gerne, sa det tydeligere end hidtil far
en klar kommerciel orientering.

1.5 Indsats: Hvordan kan der szettes ind?

Et af de vigtige budskaber fra de nyeste VDK-analyser er, at kysterne i gaesternes
gjne er ét af Danmarks absolut steerkeste kort. Og her er smagerne naturligvis be-
gunstiget ud over alle greenser.

Der er sdledes efter vores vurdering overhovedet ingen tvivl om, at de sma ger i
udgangspunktet har en meget hgj attraktivitet. Det igangvaerende verdiskifte fra
ydre til indre veerdier med gget fokus pa veerdier som enkelhed, naturlighed, jord-
forbindelse og hjemlighed skaber uden tvivl endnu stgrre sympati og interesse om-
kring de sma ger.

Spgrgsmalet er sa, hvorledes smdgerne opnadr synlighed og tyngde i den fremtidige
udvikling af turismeerhvervet? Her laegger vi vaegt pa, at der opbygges en serlig
viden om udvikling af virksomheder pa smdgerne, om de szrlige udfordringer og
muligheder, klyngesamspil m.v. der kendetegner erhvervsvirksomhed pa smagerne.
Det er imidlertid vanskeligt at se, hvordan en sddan indsats kan baeres szerskilt og
derfor bgr dette initiativ knyttes op til veeksthusene, lokal erhvervsservice, Viden-
center for Kystturisme, destinationsselskaber og andre relevante vidensmiljger. Der
er altsa tale om en "bade-og-strategi”, hvor man pa den ene side fokuserer pa gernes
saerlige forudsaetninger og potentialer og pa den anden side samtidig indpasser
denne indsats i de gvrige lokale, regionale og nationale initiativer til udvikling af
dansk turisme.

=@-turisme-ambassader =@-kvalitet
sTurforslag og pakkelpsninger ri F
=Sparring til leveranderer .
sAftagernetvaerk (B2E) s@-virksomhed
Jalg malrettet grupper sKompetenceudvikling
*Wirksomhed: per [overnatning, +Prioritering af investeringer
fadevarer, kobmand

-Ma-ulln;_::: til aftagere
=Kendskabsture for aftagere

Lrant, farge,

3]

iltreekning af virksomheder,

siering, partnere

Link til Vaeksthuse, ressourcepersoner,
radgivere o.a. udengs partnere
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Pa baggrund af analysen anbefales, som illustreret i figuren, et udviklingsprogram
med tre sammenhangene indsatser: En ny g-turisme-ambassadgr, en styrket virk-
somhedsudvikling samt en styrket indsats vedrgrende basiskvalitet.

1.6 Lasevejledning

Analysens resultater og vore fremadrettede overvejelser er sammenfattet i en stra-
tegisk forteelling (notatets del 2), samt en reekke anbefalinger (del 3), der foruden
denne sammenfatning (del 1) udggr notatets hovedafsnit.

Koncentration/
centralisering

Andre arrangers
Grupper ——
Jm"wEMNWL -2 Selv arrangere
Luirismme :
f B Individuelle e
Turisme
giEster
/ Erlivery Gratist” turisine
Udvikling \ Andre erhvery
/ Overfsrsher
\ Alvikling Allolkning Privatisering I et
; " & R L risme

Den strategiske fortalling er struktureret efter ovenstdende "strategitrae”.

[ anbefalings-afsnittet uddybes forslagene om g-turisme-ambassadgr, virksomheds-
udvikling samt basiskvalitet.
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Del 2. Strategisk fortaelling
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2.1 Koncentration og centralisering
Den strategiske forteelling om turismen pa smagerne starter med en megatrend, der
pavirker samfundet pa alle niveauer: Koncentration og centralisering.

Selv arrangere

Andre arcangere
Grupper <
Kencepldrevel K

Individuelle

turisme
Turismoe
< gaester

Erhverv "Gratist” torisme

Udvikling Andre erhvery

| Overforsier

™ - £
Koncentration

| centralisering [

Afvikling —| Affalkning =1 Privatisering m,..l._I-IL;_li.:::::.“,l

I den offentlige sektor har vi gennem en arraekke set trenden sld igennem i form af
kommunalreform, administrative fzllesskaber, institutionssammenlaegninger o.a.
Finanskrisen har gjort tendensen endnu steerkere.

I erhvervslivet er global koncentration ogsa en sterk tendens. En voksende del af
den gkonomiske aktivitet ligger i globale koncerner og i de store byer og vaekstcen-
tre. Sddan er det ogsa inden for turismen. Generelt set er det de store brands, de
store byer og de store resorts, der Igber med vaeksten. De sma destinationer, de sma
virksomheder og de sma oplevelser bliver sorteper.

Hvis man tager de kynisk-realistiske briller pa er der sadledes ingen tvivl om, at der
er strid modvind, nar vi taler om turismeudvikling pa smagerne. Der bliver ikke delt
gratis gaver ud.

Som rejse- og besggsmal har smagernes et godt imagemaessigt udgangspunkt. Ky-
sten, sejlturen, naturen, g-kulturen, ravarerne, freden og roen er positive vardier,
som smagerne er kendt for.

Smagerne har ogsa et stort og loyalt publikum. Smagerne besgges af mange geester i
saesonen fra pasken til efterarsferien. Gaesterne er typisk 50+ og smabgrnsfamilier,
men smdgerne tiltreekker en bred vifte af forskellige segmenter. Og generelt er det
ikke et gnske fra smagerne, at tiltreekke mange flere geester.

Flaskehalsen for turismen pa smagerne er saledes hverken image eller potenti-
el/reel efterspgrgsel. @erne ér kendt og efterspurgt.

Hovedudfordringen er at skabe og drive et udbud af kommercielle oplevelser og ser-
viceydelser, der kan gge smdgernes gkonomiske afkast af turismen.

Turismeaktgrerne pad smagerne er ogsd helt bevidste om de abenlyse svagheder,
som kendetegner turismen pa smagerne. I spgrgeskemaundersggelsen mener 6 ud
af 18, at for fa overnatningsmuligheder er deres gs stgrste svaghed og 5 responden-
ter ser manglende tilbud/aktiviteter for turisterne, som vaerende den stgrste svag-
hed pa gen.
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Smagerne er attraktive og vaekker fascination, men de er ogsa i turismemeessig for-
stand steerkt underudviklede og uden mange af de tilbud, moderne turister tager
mere eller mindre for givet.

Det udelukker ikke turismemaessig vaekst og udvikling. Men det er afggrende at vee-
re sig udgangspunktet bevidst. Bide pa de ydre og indre vilkar er turismen pa sma-
gerne sterkt udfordret. Uden markante forandringer bliver afstanden mellem dét
gasterne forventer og dét smagerne leverer blot endnu stgrre ar for ar. Under-
strommen treekker turismen pa smagerne i retning af stagnation og tilbagegang.
Med mindre kursen leegges om.

2.2 Afvikling
Grundlaeggende star smdgerne ved en skillevej mellem udvikling og afvikling.

Andre arrangere
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Andre erhvery

Erbivery
Udvikling <
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-

Afvikling ]  Affolkning Privatisering }— “”“I:;‘ili’:f:::f**"

Fra 1930 til 2010 er indbyggertallet pa de sma ger blevet mere end halveret. [ sam-
me periode er indbyggertallet i landet som helhed gget med knap 60 % (Redeggrel-
se om de sma ger, 2011).

[ 2010 var der 4.921 indbyggere pa smagerne. Siden 1990 er befolkningstallet i et
vist omfang stabiliseret, sa afvikling er maske et steerkt ord.

Historisk har urbanisering og tilbagegang i landbrug og fiskeri veeret de vigtigste
drivkreefter bag smagernes tilbagegang.

[ dag ernzerer mange indbyggere sig pa smagerne sig ved beskaeftigelse uden for gen
og/eller ved overfgrselsindkomster. Det lzegger en vis indkomstmaessig bund under
gerne.

Regionalpolitisk er der bred politisk enighed om at opretholde et land i regional
balance. Regeringen gnsker at "bevare og udvikle levende heldrssamfund pa de sma
ger” og "rimelige boseetnings- og erhvervsvilkar’ (Redeggrelse om de sma ger,

2011).
Givet presset pa de offentlige finanser er der nok ingen tvivl om, at det i de kom-

mende ar bliver vanskeligere at fa omsat de positive intentioner i nye offensive of-
fentlige initiativer malrettet smagerne.
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Ligesom det er tilfeeldet for landsbyerne i yderomraderne vil der nok snarere opsta
pres for en "afviklingspolitik” med nedrivning af faldefeerdige ejendomme og harde-
re prioritering af investeringer i infrastruktur og offentlig service.

For smagerne er det en dbenlys udfordring at formulere, hvor der skal veere udvik-
ling hhv. afvikling. Ingen ger gnsker naturligvis afvikling. Og det er en spreengfarlig
dagsorden, man her kommer ind i. Omvendt er det i en prioriteringsdiskussion helt
afggrende at kunne vaere dben om forskellige smagers forskellige vilkar, potentialer
og fremtidsmuligheder. Og som vi - maske provokerende for mange - viser senere,
kan afvikling via privatisering lede til fornyelse.

2.3 Affolkning
Den samlede tilbagegang i befolkningstallet for smagerne daekker over betydelige
forskelle fra ¢ til @.

Andre arrangere
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Konceptdrevet / Selv arrangere
/ urisme '\\ ;
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< \ geesier

"Gratist” turismel

Udvikling Andre erhvery

< Erhvery
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centralisering

Konceptdrevet
turisme

Alvikling — Allelkning Privatisering

[ perioden 2000-2010 er befolkningstallet saledes vokset pa 10 ger mens det er fal-
det pa 17 ger. Andelen af stgrre ger i vaekst er den samme som andelen af sma ger i
vaekst (ca. 40 %). De fire stgrste ger har alle oplevet tilbagegang.

Udvikling i befolkningstal, 2000-2010

Stgrre ger i vaekst

Tung (118 indbyggere; +28 %)
Endelave (187 indbyggere; +15 %)
Omg (171 indbyggere; +8 %)
Veng (197 indbyggere; +5 %)
Anholt (171 indbyggere; +4 %)
Stryng (215 indbyggere; +3 %)

Mindre ger i vaekst

Skarg (35 indbyggere; +30 %)
Birkholm (10 indbyggere; +11 %)
Bégg (35 indbyggere; +9 %)
Egholm (54 indbyggere; +8 %)

Kilde: Redeggrelse om de smd ger, 2011

Stgrre ger i tilbagegang

Arg (164 indbyggere; -24 %)

Lyg (106 indbyggere; -20 %)

Femg (146 indbyggere; -20 %)
Agersg (207 indbyggere; -16 %)
Org (881 indbyggere; -13 %)
Fejg/Skalg (549 indbyggere; -11 %)
Fur (856 indbyggere; -10 %)

Sejerg (370 indbyggere; -6 %)
Avernakg (110 indbyggere; -4 %)

Mindre ger i tilbagegang

Hjortg (8 indbyggere; -53 %)
Askg/Lilleg (48 indbyggere; -34 %)
Mandg (46 indbyggere; -33 %)
Barsg (22 indbyggere; -15 %)
Drejg (66 indbyggere; -15 %)
Hjarng (98 indbyggere; -11 %)
Nekselg (20 indbyggere; -9 %)
Bjgrng (37 indbyggere; -8 %)
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Det er sveert at pege pa entydige arsager til udviklingen. Nogle ger nyder godt af kort
feergerejse, hvilket letter pendling. Men Tung og Anholt er det ikke let at pendle fra.

Andre ger er "kendte” og nyder maske derfor godt af et positivt omdgmme. Men det
er ingen garanti for veekst. Fur og Askg/Lilleg har saledes tilbagegang.

Ud fra en turismemaessig synsvinkel er befolkningstallet ikke i sig selv en ngglefak-
tor. Men befolkningstallet pavirker indirekte turismen pa vaesentlige omrader som
feergekapacitet, feergefrekvens, kgbmand m.v.

Der kan sdledes vaere en tendens til, at de stgrre ger er lettere at udvikle turisme-
maessigt, end de mindre ger. Det er fx ikke alle ger der er tilgeengelige for busrejser,
fordi feergen ikke har kapacitet til busser.

2.4 Privatisering

Afvikling og affolkning opfattes umiddelbart som “enden pa” udviklingen. Men i vir-
keligheden kan hel eller delvis privatisering eller outsourcing af smagerne maske
vaere starten pa en ny udvikling. For de fleste vil det sikkert veere en meget provo-
kerende tanke. Men lad os alligevel dvzele lidt ved perspektivet.

Andre arrangere
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Konceptdrevet <

3 Selv arrangere
turisme

Individuelle
gaester

i —
Turisme T —

—

Erhvery < "ratist” turisme
< Udvikling K_. Andre erhvery
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turisme

Alvikling Alfulkning ==l Privatisering —

Grundleggende er der to tilgange til vurderingen af steders og destinationers turis-
memaessige markedspotentialer.

Den ene tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforretning, der
pa det givne tidspunkt ér oparbejdet pa stedet og spgrger: Hvordan kan vi med det
givne udgangspunkt udvide markedsgrundlaget og veerdiskabelsen? Det er et per-
spektiv, hvor man "graver hvor man star” og populert sagt tager vejen med de sma
skidt fremad.

Den anden tilgang tager udgangspunkt i det kundemix og den turismeforretning,
som andre steder og destinationer er lykkedes med og spgrger: Hvordan kan vi
spraenge det givne udgangspunkt og mere radikalt forandre vores markedsposition?
Det er et perspektiv, hvor der taenkes stort og skabes mere gennemgribende vaekst
og fornyelse.

Forudseaetningen for at "teenke stort” vil som regel vaere, at der styringsmaessigt ska-
bes sammenhang mellem ejerskab og indsats. Forudsaetningen for at agere stort er
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bade, at man har musklerne til det, og at man kan tilegne sig afkastet af de store
armbevaegelser.

Som eksempler pa ger, der er undergdet radikal forandring kan navnes:

Disneys private g "Castaway Cay” (4 km2) pa Bahamas, som anlgbes af skibe fra Disney Cruise
Line. Her er lagt skibsvrag, vandaktiviteter, strande (en for familier, en for teenagere og en for
voksne). Pen drives som en temapark. Disney har efter sigende investeret mere end US$ 25 mio.

Vejrg (1,75 km2) i Smalandshavet, som Saxobank stifteren Kim Furnais kgbte i 2005 og nu dri-
ver som Vejrg ApS, er udviklet som "en perfekt destination for tid til eftertzenksomhed, fred og
ro.” Pens syv huse er sat i stand, der er etableret restaurant og gardbutik, etableret kyllinge- og
svineopdreet, udviklet jagt, etableret Danmarks flotteste bade og toiletbygning pa lystbadehav-
nen, renoveret lufthavn m.v. Formidlingsmaessigt er der bl.a. etableret en web site, som sandsyn-
ligvis er den bedste og flotteste g-web site i Danmark 3

Pa mange ger er der en vis skepsis overfor turismen. Man vil gerne tjene mere pa
turismen, men der behgver ikke komme flere geester. Der er ikke kapacitet til mange
gaster, hverken fysisk eller mentalt. @erne er sdledes ikke gearet til turismeudvik-
ling i stor stil. Skal eksterne investorer tiltraekkes, skal der afgives ejendomsret m.v.
i betydeligt omfang, hvilket naeppe vil veere muligt.

Privat ejerskab kan imidlertid vaere vejen til konceptdrevet turisme (se afsnit 2.11).

2.5 Udvikling

Udviklingsmeessigt er der mange paralleller mellem de udfordringer, smagerne star
overfor, og sd de udfordringer som de stgrre ger og landomraderne i "udkantsdan-
mark”, star overfor.

Andre arrangerel
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" Gratist” lurisme
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Det rejser naturligt spgrgsmalet, om smagerne skal sgge lgsning pa deres sarlige
problemer i et feellesskab med de stgrre ger og med landomraderne i "udkantsdan-
mark”, eller om smagerne skal skabe en egen, serskilt udviklingsplatform.

Svaret er nok ikke et "enten-eller” men et "bade-og”. Naturligvis er der megen inspi-
ration, mange partnere og mange udviklingsressourcer at hente ved et taet samar-

} “Jeg overtog en faldefaerdig og udbraendt g, hvor jeg startede med at fjerne 100 tons affald. @en var det vaerste
stykke udkantsdanmark, man kan forestille sig. Men engang var Vejrg et lille samfund, hvor man gik pa jagt og
fiskede og dyrkede jorden. Jeg vil gerne bringe gen tilbage til den trivsel mellem natur og mennesker - og skabe et
fristed i kongeriget. Dem er der ikke for mange af.” Kim Furnais i Berlingske Tidende, 29. juni 2011. Se ogsa vej-
roe.dk.
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bejde med bade stgrre ger og landomrader. Derfor skal smagerne prioritere samar-
bejde ikke bare indbyrdes men ogsa med andre partnere. Men det er en udbredt
erfaring, at effekterne af et samarbejde ikke kommer af sig selv. Der skal populeert
sagt vaere nogen i begge ender af rgret.

For smagerne indebzerer det, at der ligger en vigtig opgave i at beskrive og specifice-
re, hvilken udviklingssupport, der er behov for. Det kraever sa igen et klart billede af
den udviklingsmodel, der arbejdes med.

Et vigtigt skridt pa vejen er her den erhvervs- og beskaeftigelsespolitik for de danske
smager, som Sammenslutningen af Danske Smager har besluttet. Det er vigtigt, at
arbejdet med at udfolde erhvervs- og beskaftigelsespolitikken far hgj prioritet og at
erfaringerne med erhvervs- og beskaftigelsespolitik pd smagerne lgbende samles
op, sa politik og indsatsmodeller over tiden kan skeerpes og forbedres.

2.6 Overfgrsler og tilskud

Udviklingsstrategier for smagerne kan vere baseret pd erhvervsudvikling (neaeste
afsnit), men der kan ogsa veaere et perspektiv i at tiltreekke ressourcer ude fra pa
anden vis. En gennemgang af initiativer pa gerne over de senere ar, viser at gerne i
hgj grad gennemfgrer (delvis) eksternt finansierede projekter, hvilket sikrer kapital
til gerne. Der er ikke noget der tyder p3, at smdgerne ikke ogsa i den kommende EU-
programperiode skulle have adgang til bade nationale og overnationale udviklings-
midler.

Andre arrangers
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En anden strategi kan vere at tiltraekke relativt ressourcestaerke personer pa for-
skellige typer af overfgrselsindkomster. Bosaetning af eldre er her en oplagt mulig-
hed i en tid, hvor antallet af zldre, og ogsa antallet af aldre med betydelige pensi-
onsformuer, gges betydeligt.

Der er ogsa en turismemaessig vinkel pa bosatning af denne art. Besgg hos venner
og familie er saledes et vigtigt rejsemotiv.

Der ydes ikke alene indkomstoverfgrsler til indbyggerne pa smagerne. Der er ogsa
forskellige former for erhvervsstgtteordninger. Der ydes sdledes sarlig stgtte til
feergedrift og til deekning af transportomkostninger for bade person- og godstrans-
port.

Endvidere er der under landdistriktsprogrammet mulighed for at opna tilskud til
erhvervsinvesteringer; i den seneste virksomhedsordning, hvor landbrug og fiskeri
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ikke er omfattet, kan der ydes op til 50 % stgtte til investeringer, dog maksimalt 50-
100.000 kr. Pa turismeomradet er der i de senere ar via Smagernes Aktionsgruppe
givet tilsagn om stgtte til en raekke projekter:

2011

Endelave Idrzetsforening
Sejerg Udviklingsforum
Avernakg Havn

Anholt Turist
Or@kontoret

Fejg Mgllelaug

Horsens Kommune
VisitKalundborg
Baekskildegaard, Drejg
Foreningen Mandghuset

Lasse Bakker
Foreningen Lyg Kultur og Besggscenter

2010

Skarg

Femg Gl. Skole

Skarg Kgbmand

Smégernes Fgdevarenetvaerk

Avernakg Idreetsforening

Jyllands Posten

Vadehavsfestivalen og Mandg Feellesrad

@-sammenslutningen
Org Skole m.fl.
Aktionsgruppen

Kalundborg Kommune
Fur Badelaug

2009

Omg Havnecenter

Bagg Beboerforening
Horsens Kommune
Malene Pedersen

Agersg Kgbmandshandel
Mandg Centeret

Karsten Hansen

Agersg Kgbmandsgard
Tung-Fonden

Fur Sogneforening

Lyg Badelaug

Skarg Beboerforening
Fur Udviklingsselskab
Anne-Lise Ussing

Per Rolighed

Fonden for Avernakg Havn
Birgitte Sgrensen

Org Badelaug

Beth Tolbod Blay

Struer Museum og Havnehuset Veng
Kilde: aktionsgruppe.dk

Summer Holiday pa Endelave

Husbéde pa Sejerg Havn

Nye faciliteter

Markedsfgring

Turist- og servicefaciliteter

Turisme og fgdevarer

Fugleeventyr pd Endelave

Turismeudvikling pa Sejerg og Nekselg
Vinterturisme pa Drejg

Forskgnnelse af Mandg Museum og formidling af kultur-
arv

Skarg Sommerpensionat

Fra Landsbyskole til Kultur- og Besggscenter

E-handel din sommermad

Femg fritidsliv

Skarg smagsoplevelser

Produktion af spiselige tangarter

Avernakg Multibane

De Danskes ger

Any Questions? - et kunstprojekt pd Mandg
Fiskerservice pa Avernakg Havn

Europaeisk Smag-konference og netvaerksarbejde
@-lejrskole

IRDA Energy

Omsezetningsfremmende tiltag for Mandg brugsforening
Turisme og fgdevarer i Fejg Mglle
Energiforbedring og renovering af ksbmandsbutik,
Avernakg

Projekter til forbedring af Sejerg havn

Udvidelse af lokaler og aktiviteter

Havnebygning med restaurant

Velfeerdsbygning pa Bdgg Havn

Velfaerdsbygning pa lystbadehavn pa Endelave
Kunstbegivenheder pa Anholt

Abning af kebmandshandel

Turisme og oplevelser

Brummers Gard

Nye servicefaciliteter og energibesparelse

Tung Kgsbmandsgard

Branding

Udvidelse af Lyg Lystbadehavn

Legeplads pa Skarg Havn

Fur Camping - Raakilde Lejrskole

The Island Retreat & The Island Retreat Club
Turbdd mellem gerne i Smalandshavet og Lolland
Sanitaere forhold pa Avernakg Havn

Renovering af nedlagt skole, Avernakg

Faciliteter til nye maritime aktiviteter (rggeri mm).
Gl Elmegaard - kulturfundament, Drejg
Interaktivt ressourcement

150.000 kr.
300.000 kr.
185.000 kr.
128.000 kr.
115.000 kr.
400.000 kr.
100.000 kr.
400.000 kr.
130.000 kr.
130.000 kr.

143.000 kr.
500.000 kr.

50.000 kr.

350.000 kr.
132.000 kr.
700.000 kr.
200.000 kr.
146.000 kr.
100.000 kr.
150.000 kr.
193.000 kr.
51.000 kr.

425.000 kr.
372.000 kr.
400.000 kr.
273.000 kr.

500.000 kr.
300.000 kr.

410.000 kr.
900.000 kr.
1.000.000 kr.
108.000 kr.
301.000 kr.
287.000 kr.
120.000 kr.
122.000 kr.
244.000 kr.
200.000 kr.
400.000 kr.
75.000 kr.
356.000 kr.
313.000 kr.
107.000 kr.
256.000 kr.
304.000 kr.
500.000 kr.
178.000 kr.
99.000 kr.

Det er abenlyst, at tilskudsmidler er et vigtigt element i "forretningsmodellen” for

turismen pa smagerne.
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[ andre dele af erhvervspolitikken har man siden midten af 1990’erne opgivet virk-
somhedstilskud som instrument. I stedet anvendes offentlige investeringsmidler til
at finansiere udvikling af erhvervsmaessige rammebetingelser. Fx i form af den type
investeringer, vi foreslar senere i afsnittet om anbefalinger her under felles salgs-
indsats, rddgivning om virksomhedsudvikling og udvikling af basiskvalitet.

Vores budskab her er ikke, at der ikke ogsa fremover kan veare behov for virksom-
hedstilskud pa smagerne. Iseer hvis der er tale om nggleinvesteringer, der afbgder
kritiske kapacitetssvagheder (fx manglen pa overnatningsfaciliteter). Budskabet er
imidlertid, at der ér mulighed for at dreje en del af midlerne i retning af finansiering
af prioriterede rammebetingelser.

2.7 Erhverv
Selvsteendig erhvervsudvikling i ét eller andet omfang er et vigtigt mal for de fleste
smager.
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turisme

Notatet De danske smdger - en erhvervsudviklingsstrategi (Smagernes Erhvervsud-
viklingscenter, 2011) indeholder en grundig redeggrelse for de erhvervsmaessige
rammer og ressourcer pa smagerne.

Med variationer fra g til g kan
erhvervsstrukturen pa smager- Tt
ne illustreres ved figuren til
hgijre. Specialfgdevare- Kreative

Konventionelt landbrug og fi- produktion individualister
skeri, de oprindelige hoved-

erhverY, har fortsat b_etydnmg TERROIR
for smagerne. De szrlige dyrk- _
ningsvilkdr, sma matrikler, lave
jordpriser m.v. giver grundlag
for specialfgdevareproduktion.

En anden erhvervstype pa sma-
gerne er kreative individualister
som billedkunstnere, kunsthandverkere, forfattere, oversettere, konsulenter og
lignende, der veelger smagen som erhvervslokalitet grundet lave leveomkostninger,
arbejdsro, inspiration m.v.
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Turismen pa smagerne er ikke en seerskilt sektor eller et "lukket system”, som vi
kender det fra konferencehoteller, kongrescentre, oplevelsesattraktioner m.v. andre
steder. Attraktiviteten sidder i modellens gvrige elementer; i naturen, i kulturen, i
fgdevareproduktionen og i de kreative individualister.

Det er ogsa et vigtigt kendetegn ved turismen pa smagerne, at turismen neesten alle
steder er et bierhverv. Der er meget fa virksomheder pa smagerne, som har turisme
som det primare forretningsomrade. Turisme er som regel et bierhverv eller et for-
retningsomrade, der understgtter andre forretningsomrader (fx kgbmandshandel
eller fadevareproduktion). Derfor er der heller ikke rigtig et "turisterhverv” pa sma-
gerne.

Derfor er det ogsa et centralt udgangspunkt for analysen og udviklingen af smager-
nes turismemaessige potentialer, at se turismeudvikling som en integreret del af
gernes erhvervsudvikling og attraktivitet.

[ overvejelserne om turismens potentialer for smagerne er det endvidere vigtigt at
skelne mellem de forskellige gevinstmuligheder, der knytter sig til turismen:
e Turismen kan ses som en made at repraesentere og formidle smagernes saer-

lige kvaliteter og egenskaber; som en slags "geestetjeneste”.

e Turismen kan ogsd ses som en made at knytte relationer og forbindelser;
som et element i branding, en forlgber for bosaetning m.v.

e Turismen kan imidlertid ogsa - helt enkelt - ses som en made at flytte efter-
sporgsel til smagerne; som et salg og en indtaegtskilde slet og ret.

Det er turismen i sidstnaevnte betydning, som kilde til erhvervsmaessig indtjening, vi
iseer fokuserer pa i dette oplaeg. Det turismemaessige potentiale er saledes i vores
optik primaert en direkte gkonomisk indtjeningsmulighed.

2.8 Andre erhverv
Selvom man ikke satser hardt pa turisme, kan turismen vere en vigtig sideforret-
ning til andre erhvervsmaessige specialiseringer.
[Andre arrangers
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Det viser bl.a. erfaringerne fra Samsg, hvor energisatsningen tiltraekker et stort antal
studiebesgg fra hele verden. Hvis vaeksten i besggsinteressen udvikler sig som for-
ventet, er det kalkuleret, at der inden for fa ar vil vaere basis for etablering af et nyt
100 veerelses hotel pa Samsg.

Andre erhvery
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Pa Lyg bor en hestehvisker, som tiltraekker besggende i op til flere maneder ad gan-
gen for at leere fra sig. Dét er ogsa turisme.

Pa Fang har forfattere muligheder for at tage pa arbejdsophold i en leengere periode
og bo i Skrivehytten - en ejendom, som en afdgd forfatter testamenterede til forma-
let.

Smakkecenterets Badeveerft pa Stryng har samarbejde med en tysk badebyggersko-
le, som hvert ar sender sine elever pa ophold hos badevzrftet for at fa indblik i tra-
ditionelt dansk badebyggerhandveerk.

Det er klart, at der knytter sig stor lokal stolthed til denne type turisme, hvor gzester

kommer til smagerne for "for alvor” at fa noget med hjem. Her er det ikke kun af-
slapning og underholdning, det geelder. Men professionel inspiration og laering.

2.9 Turisme
[ forhold til tidligere, hvor man populeert sagt rejste ud i det bl3, er turisme i dag et

mere komplekst og professionelt produkt.
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Figuren illustrerer de byggesten, der indgar i turismens vaerdikaede.

Der skal veere nogle aktiver,
som satter billede pa rejse-
malet. For smadagernes ved-
kommende er det fx faergen,
kysten, havnen, landsbyen,
majstangen osv.

Der skal ogsa veere en infra-
struktur i form af transport,
information, skiltning, stier,
brochurer o.a., der hjalper
den rejsende godt og sikkert
pa vej.

Sa skal der helst ogsa veere
mulighed for at kegbe de ting,
der ggr turen convenient. Mad
og drikke, maske overnatning, ting at tage med hjem osv.
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Mange steder i dansk turisme tror man, at nar disse ting er pa plads, sa kommer
gesterne. Men det er som bekendt ikke tilfaeldet.

Nye analyser viser, at det ikke leengere er stedet, der traeekker, men det man kan ggre
pa stedet. Den aktivitet og den oplevelse, man far. Besgget skal faciliteres. Der skal
vaere en opskrift. Enten én, stedet giver, eller en man selv kommer med. Egentlig er
det ikke noget nyt. Brylluppet, fisketuren og skiferien er gode eksempler pa veletab-
lerede og alment udbredte koncepter. Sa véd man nogenlunde, hvad det handler om.

[ dag er vi vant til at blive serviceret pa alle leder og kanter. Hvis noget er besveerligt
eller kraevende, sa afstar vi ofte. Vi skal have det forklaret og lagt an. Sddan er det
ogsa med rejser. Vi vil gerne have nogle skabeloner, vi kan fglge.

Sidst men ikke mindst er synlighed via markedsfgring, presseomtale, anbefaling fra
familie, venner og kolleger osv. en afggrende faktor. Tilbuddene szelger ikke sig selv.

Hvor star smagerne i dette spil? Analysen viser, at der abenlyst er udfordringer pa
alle fem omrader. Der kan ggres meget for at lgfte infrastrukturen, gernes aktiver er
nogle gange gemt for meget vaek og markedsfgring er der ikke meget af. Det er imid-
lertid ikke her, de afggrende barrierer efter vores vurdering ligger.

Ngglen til stgrre turismemaessige indteegter ligger pa koncept- og kapacitetssiden.
Det er her, der fremadrettet skal laegges styrke i indsatsen.

2.10 "Gratist” turisme

Et af de udsagn, vi i analysearbejdet hyppigt er stgdt pa, er at der er for mange "gra-
tister” blandt geesterne pa smagerne. Typisk endagsrejsende, der har madpakken
med og som udgangspunkt hverken forventer eller i praksis bruger penge under
opholdet pa gen.
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For gratisterne er det naturligvis et gode, at kunne opleve en dejlig udflugt pa sma-
gerne.

For smagerne kan gratisterne vare et aktiv, hvis de efter turen anbefaler gen og
gens kommercielle tilbud til andre og maske selv vender tilbage senere for at efter-
sporge tilbuddene. Gratisterne kan ogsa vere et passiv i det omfang gen pafgres
omkostninger til vedligeholdelse, renholdelse m.v.

De eneste, der med sikkerhed drager fordel af gratisterne, er feergeselskaberne, der
leverer den ngdvendige transport.
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En mulighed for at regulere maengden af gratister kan vare at indfgre dynamisk
prissaetning pa feergetransporten, sa der fx opkraeves en hgjere pris i weekends og
pa helligdage end pa hverdage.

Provenuet herfra kunne sa helt eller delvist anvendes til udvikling og markedsfgring
af turismen p& sméagerne.

Analysen viser, at feergeselskaberne som hovedregel ikke er engageret i turismeud-
vikling pa smagerne. Her ligger et vigtigt udviklingspotentiale.

Som led i det virksomhedsudviklingsprogram, vi anbefaler, bgr der derfor etableres
et vejlednings- og udviklingstilbud til feergeselskaberne. Med relativt sma midler
kan der her ggres en forskel - bade nar det geelder faergerejsen som oplevelse og
informationsmulighed og nar det geelder feergeselskabernes rolle i den bredere ud-
viklingsindsats.

2.11 Konceptdrevet turisme

Som naevnt har professionelle koncepter stigende betydning i moderne turisme. Det
er "det man ggr”; den konkrete oplevelsesmulighed eller konceptet, der traekker
geester. Stedet er ikke det primaere, selvom det naturligvis stadig har en vigtig rolle
som ramme eller kulisse for oplevelsen.
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Men hvad ér i grunden et koncept - hvad bestar det af? Det er der grund til at over-
veje naermere, fordi det er vigtigt, at smagerne veelger den rigtige indgang til arbej-
det med konceptudvikling.

Andre erlivery

En gengs model for service-management-
systemet (sms-modellen) er illustreret i figuren.
Ideen er at anlaegge et helhedssyn pa serviceleve-
rancen ved at dele den op og se naermere pa bade
de enkelte dele og pa helheden i systemet.

Service-
koncept

Kultur og .
filosofi

Markedssegmentet er de geester, som systemet
henvender sig til. Jo mere man ved om gzesterne,
des bedre kan man tilpasse ydelsen og gge tilfredsheden.

Servicekonceptet er den ydelse, der tilbydes. Ydelsen leveres i samspil med gze-

sten, hvilket ggr den ret kompleks (familiens humgr er fx en vigtig parameter i ud-
flugtsoplevelsen). Konceptet bestar af en fysisk del (lokalitet, genstande) og en ren
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servicedel (kundemgdet). Konceptet kan ogsa ses som en kerneydelse (den primaere
kgbsarsag) og en raekke tillegsydelser, som hgrer sammen med kerneydelsen.

Serviceleverancesystemet er den proces, hvor produktion og levering foregar. Her
indgar personale, geester, lokaler, information, billeder, forteellinger, maskiner, mad,
indretning, design og meget andet. Processen omfatter hele forlgbet fra den indle-
dende kontakt med geesten til ydelsen er produceret og konsumeret.

Image er den information, der giver indtryk af, hvad serviceleverandgren star for.
Her er god overensstemmelse mellem det image, geester far, og det, der faktisk fore-
gar, en vigtig ting.

Kultur og filosofi er dét, der i sidste ende kader helheden sammen. Det handler
grundlaeggende om, hvordan man far mennesker til at arbejde sammen i den sociale
proces, som service er et resultat af.

Analysen viser, at den dominerende opfattelse af turismeproduktet pa smagerne er,
at det er gen som totaloplevelse, der opfattes som konceptet. @en er en a la carte
restaurant eller en attraktion med mange rum, som gzesten kan vezlge fra, bevaege
sig rundt i og opleve pa egen hand. Gaestebilledet er lidt diffust og habet er, at der er
"noget” at finde for alle typer geester. Leverancesystemet er derfor ogsa en neesten
altomfattende helhed; fra gens web site og brochure over faergeturen til ankomsten
pa havnen, guidningen rundt pa gen, lokalbefolkningen, attraktioner og seveerdig-
heder, kgbmand, toiletter og andre periferiydelser.

En skaerpet konceptteenkning indebae-  Arranggren
rer fgrst og fremmest et mere preecist

match af servicekoncept og markeds-

segment.

Service-
koncept

| Kultur og

filosofi
Fx ved at man for dagsbesggende bgr- s

nefamilier fastleegger et program for
dagen, der med angivelse af rute rundt
pa gen og tilbud om aktiviteter pa
bestemte tidspunkter af dagen giver
dagen form. Her er det sdledes ikke gen som helhed, men stederne pa ruten og de
givne aktiviteter, der er konceptet og leverancesystemet.

@en

Eller ved at man i dialog med eksterne arranggrer (fx g-lejr-bevaegelsen eller bussel-
skaber) optimerer leverancesystemet omkring det servicekoncept og det markeds-
segment, som arranggren selv bringer med til gen. Her ligger der igen en anden ba-
lancering, hvor gens kultur og filosofi, image og leverancesystem er en attraktiv are-
na for andres koncepter, som man gerne vil "kgbe sig ind i”. Men igen er det ikke gen
som helhed og totaloplevelse fra a-z, der er pa spil.

Pa smagerne har turismeaktgrerne meget begraenset arbejds- og investeringskapa-
citet samt lille risikovilje. Derfor er det efter vores opfattelse ogsa hensigtsmaessigt
at arbejde med koncepter, hvor koordinering, markedsfgring og gennemfgrelse i
videst muligt omfang beeres af de besggende hhv. af eksterne arranggrer og hvor
leveringen af ydelser sker pa forud aftalte tidspunkter og i forudbestilte maengder.
Det vender vi tilbage til.
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Her er nogle eksempler pa eksisterende koncepter, som kan videreudvikles:

e Busturen: Smagerne kan udvikle turforslag, invitere busvognmend pa in-
spektionsbesgg, levere professionel information om kapacitet, priser,
booking m.v. Busvognmanden star for arrangementet og seelger det selv til
foreninger, enkeltrejsende m.v.

e (-lejren: Smagerne kan udvikle nye g-lejre (faciliteter og servicetilbud) i
samarbejde med @-lejrbevaegelsen, der star for finansiering, drift og salg. @-
lejre kan maske ogsa udlejes til tredje part (firmaer, foreninger, familiefe-
ster, skoler o.a.).

o Aben g (jf tidligere erfaringer med Grundlovsdag): Familieweekenden, sgn-
dagsturen, sejlertraffet m.v.: Smagerne kan "forprogrammere” bestemte tur-
forslag m.v. til brede malgrupper af geester med fokus pa bestemte ugedage
(fx sgndag), weekender eller andre tidspunkter, med seerlige oplevelser og
kommercielle tilbud.

Der kan ogsa udvikles sarlige koncepter omkring forskellige former for begivenhe-
der. I lighed med gruppe- eller busturisme har den eventbaserede turisme den aben-
lyse fordel frem for den "almindelige turisme”, at der populeert sagt er tale om or-
dreproduktion frem for serieproduktion. Det vil sige at gens (eller gernes) turisme-
aktgrer kan gd sammen om at tiltraekke og servicere en veldefineret kundegruppe i
en begraenset periode.

En dbenlys mulighed er at tage udgangspunkt i de @-lejre og festivaler der allerede
aftholdes pd gerne. Far gerne i dage et tilstraekkeligt udbytte af disse aktiviteter?
Eller er der tale om arrangementer der kun i begraenset omfang kommer smagerne
til gavn? Andre former for event kan dog ogsa udvikles. Allerede i dag er der jo ud-
viklet en "event” i forbindelse med maraton pd Mandg. En anden mulighed vil vaere
at udvikle forskellige former for events i tilknytning til den kunst- eller fgdevare-
produktion, der finder sted pa gerne, eksempelvis en kulturweekend/en kulturfesti-
val pa en raekke sméager.

2.12 Individuelle geester
Konceptudvikling i forhold til individuelle gaester er allerede i dag ganske udviklet,
eksempelvis i forhold til lystfiskere, cykelturister eller sejlerturister.
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Men der er mange muligheder for at udvikle koncepter:
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Orredfiskeri, eventuelt i kombination med konkurrence eller lignende. Trollingma-
ster Bornholm og andre fiskeribegivenheder kan her vaere en inspiration, men det er
afggrende, at der er tale om et enkelt koncept.

Trollingmaster Bornholm

Pa Bornholm er det lykkedes at etablere en serlig event omkring laksefiskeri i april,
kaldet Trollingmaster Bornholm. Over en arrakke er det lykkedes at udbygge denne
begivenhed sa der nu er besgg af cirka 250 bade og 700 lystfiskere fra ind- og udland.
Eventen er etableret pa initiativ af to private turismeaktgrer, en campingpladsejer og
en pensionsejer, men er samtidig bakket kraftigt op af lokal TV. Der er relativt store
pengepraemier (50.000 kr. til arets fagrsteplads) hvilket er med til at tiltraekke iszer
udenlandske lystfiskere. Arrangementet varer 3 til 4 dage og skaber en ganske stor
lokal omsaetning. http://www.tv2bornholm.dk/trolling/

Sendagstur: Serligt tilbud pa feergen; fx morgenbrgd ud og ¢l/is hjem. Vandretur
formiddag evt. med guide. Frokostmulighed. Eftermiddagsaktivitet. Kraever forud-
bestilling. Eller betaling ved ankomst. (forbillede; forteellinger i Odsherred; tilmel-
ding efter fgrst til mglle; eller man mgder bare op).

Solopgangsweekend: Primitiv overnatning i naturen. Lejrbal. Tidligt op og se sol-
opgang. Evt. sejltur rundt om gen.

Teenager i trygge omgivelser: Tilbud til 12-15 arige pa forste weekend- ferietur
alene. Opsyn pa lejrplads og mulighed for at forzeldre kan ringe til opsynsperson.
Ingen druk. Tilbud om forskellige aktiviteter.

Sma bgrn pa eventyr: Sove i en lade eller i en hgstak. Krabbefiskeri. Lege i en baek.
Se dyr.

Issejlads eller isvandringer: Nar farvandene omkring gerne fryser til om vinteren
kan der arrangeres ture med erfarne guider. Mange fra fastlandet vil veere usikre pa
at bevaege sig ud pa isen pa egen hand. Mulighed for guidede ture med op-
hold/spisning pa gerne?

Fugletrak. P4 DOF hjemmeside fremhaeves Hjortg som et af de seerligt interessante
fugleomrader i Danmark:

http://www.dofbasen.dk/IBA/lokalitet.php?lokid=71 Der er givet mulighed for
spendende og delvis guidede fugleture pa flere af gerne.

Astronomi. En af de ting som karakteriserer smagerne er mangel pa kunstig belys-
ning. Dette giver seerlig gode muligheder for at observere astronomiske faenomener
som eksempelvis stjerneskud, seerlig tydelige planeter eller komet passager. Begi-
venhederne kan ggres til events, startende med opleaeg pa feergen fra indkaldte ek-
sperter og muligheden for at evaluere indtrykkene pa et udskaenknings- eller spise-
sted.

Det bemaerkes, at nar vi taler konceptudvikling, sa er der tale om meget enkle og let

genkendelige tilbud. Det skal kunne styres og leveres let. Men erfaringen er, at der er
en kaempe fordel i at give gaesterne en "opskrift” pa en god oplevelse.
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2.13 Grupper
Analysen viser at der ér en udbredt gruppeforretning pa smagerne.
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Som neevnt er der efter vores vurdering en raekke gode grunde til, at smagerne i hgj
grad bgr fokusere pa at tiltraekke grupper af gaester frem for individuelle geester.

Ved individuelle gaester menes der i denne sammenhaeng geester, der individuelt, i
en familie eller i en uformel gruppe af venner selv arrangerer rejsen. Med grupper
teenkes der pa mere formelt arrangerede ture og rejser fx i regi af en forening, et
firma eller lignende. I praksis kan det godt veere lidt svaert at skelne; en rund fgd-
selsdag eller et bryllup har fx som arrangement mange ligheder med en firmafest
eller —udflugt.

Den vigtigste forskel ligger i, at der for det koordinerede gruppebesgg er en stgrre
koncentration af efterspgrgsel end for den individuelt rejsende (derfor ogsa begre-
bet grupperabat, hvor arranggren far en fordel ved at komme med mange geester pa
én gang).

For gerne ligger fordelen ved gruppebesgg isaer ved, at det her er lettere at kompen-
sere for den svage basiskvalitet inden for bespisning, guidning, seerlige aktiviteter
m.v.

Udfordringen pa gruppemarkedet er, at det stiller andre og stgrre krav til afsaetning
og levering af produktet, end de individuelle geester. Det gaelder fx pa busrejsemar-
kedet:

Potentialer i busrejser til de sma ger

Busselskabet Vengbussen udbyder busrejser til ind- og udland. Selskabet har gennem
en drrakke ogsa arrangeret ture til de mindre ger; bade ture med dben tilmelding og
ture for lukkede grupper. Vurderingen er, at der er et klart uudnyttet potentiale for
de sma ger ift. busrejser. Der peges i den forbindelse bl.a. pa fglgende:

e Hardetindtryk, at gerne er blevet mere in i lgbet af de seneste par ar.

e Malgruppen er typisk 55+. Det er en stor, voksende og kgbedygtig malgruppe.

e Foreninger er en vigtig indgang til markedet. £ldresagens lokalforeninger har fx
tradition for at tage pa felles udflugter. Foreningsstrukturen ggr det let/billigt at
na kunden. Der er ikke behov for bred/dyr konsument markedsfgring.

e Busselskaberne giver typisk frirejse til den foreningsformand eller anden koor-
dinator, der inviterer foreningsmedlemmer, koordinerer tilmeldinger m.v. @erne
kunne bidrage med yderligere incitamenter (gaver eller anden erkendelighed) til
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denne nggleperson.

e Firmagrupper (udflugter, fester o.a.) er en anden malgruppe, der dog har veeret
presset i de senere ar. Nar krisen letter, skal de nok vende tilbage.

e Produktet skal ikke vere for avanceret eller indviklet. En traditionel frokost og
god 2-retters menu er helt fint. Men den basale kvalitet og kapacitet (min. 40-50
pax) skal veere i orden. Man skal levere det lovede (gaesterne er ret ngjeregnen-
de). Men til gengeeld kan man ogsa let overraske positivt med et frisk @ble, en
gratis kop kaffe o.a.

e Men det er vigtigt, at flette noget lokalt ind. En lokal guide er nzesten altid en god
investering. Oplevelsen af sejlturen er ogsa central. Lokale afgrgder m.v. Og gerne
en lille gave til rejsedeltagerne.

e Busoperatgrerne er altid abne for nye turforslag. De tyske destinationer er utro-
lig aktive med at sende turforslag til danske busoperatgrer; der udsendes
busmails med turforslag, tilbud m.v. meget hyppigt (naesten dagligt) direkte til
danske busoperatgrer (500 operatgrer kan kontaktes direkte via Danske Bus-
vognmend, db-dk.dk). Danske spisesteder, overnatningssteder m.v. sender til-
bud til busoperatgrerne, men fra danske turistchefer og lignende modtages nze-
sten aldrig turforslag.

o Turforslag skal udarbejdes ud fra geesternes gnsker og behov; man skal se ud
over den enkelte gs egen naesetip. Det ville veere godt med saesontilpassede til-
bud (fx nar der hgstes friske asparges). Turforslag skal sendes i god tid; min. 6
maneder i forvejen. Og sa skal der sattes en pris pa ved forskellige gruppestgr-
relser (fx 40, 50, 60 pax og evt. rabat ved genkgb).

e (erne kunne ogsad g sammen om felles service til busoperatgrer. Gerne med
forslag med rundture evt. kombineret med overnatning pa fastlandet. Man kunne
ogsa koordinere fremsendelsen af turforslag i faelles mails. Eller samle turforslag
pa en inspirerende hjemmeside. Der kunne ogsd gennemfgres produktkend-
skabsture for busoperatgrer, hvor produkter og lokale kontakter introduceres.
Hvis busoperatgren kan tage konen med giver det bade et par ekstra gjne pa ind-
trykkene og en stgrre tilskyndelse til at komme af sted.

Kilde: Interview med Knud Overgaard, Vengbussen

Feltstudiet og dialogen med styregruppen har vist, at der pa nogle ger ér gjort erfa-
ringer med at tiltreekke og servicere fx busoperatgrer. Erfaringen er her, at den bed-
ste fremgangsmade er at udvikle og tilbyde en vifte af relevante tilbud, som busope-
ratgren sa selv pakker sammen. Dels fordi indholdet hermed fleksibelt kan tilpasses
behovet. Dels fordi man har oplevet, at busoperatgrer efter at have gjort brug af
feerdige pakker selv er gdet direkte til de enkelte leverandgrer og dermed har
"spraengt” pakken.

Det er saledes en erfaring, at man med fordel kan lade den eksterne operatgr sta for
selve pakketeringen. Omvendt er det i salgsgjemed en vigtig ting, at kunne praesen-
tere forslag til samlede pakkeforslag (dokumenteret pa produktark) fx for busopera-
tgrer. Det giver overblik, inspiration og viser, at det samlede tilbud kan bzere fx et
dagsbesgg.

Det afggrende her er sdledes, at man agerer kommercielt og kunderettet. Forskellige
operatgrer har forskellige behov og det er de behov, der er styrende for, hvad man

fra smagernes side kan "szelge ind”.

Det geelder ogsa ift. andre eksterne arranggrer. Fx g-lejr-bevaegelsen og andre for-
eninger, der tilbagevendende ggr brug af gerne. Her er det ogsa oplagt, at man fra
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smagernes side proaktivt skal sgge dialog og samarbejde mhp. at udvide salget af
varer og ydelser til den type geester.

Krydssalg mellem gerne er ogsa et veaesentligt aspekt. Fx, at man kombinerer tilbud
pa flere ger og pa fastlandet sammen i fx en weekendtur for busoperatgrer. Eller, at
man ggr busoperatgrer eller g-lejrarranggrer, der er aktive pa én smag, interesseret
i ogsd at operere andre smager.

For den enkelte smag kan det virke risikabelt pd den made at dbne ”salgsspillet” ift.
andre smager og andre udbydere. Men her ma man igen tage kundens briller pa -
det er klart en fordel at fa tilbudt et bredere sortiment med flere valgmuligheder.
Man ma tro p3, at det ggr helheden steerkere, ndr man agerer sammen.

2.14 Selv arrangere
Inden for selvarrangerede gruppebesgg er der en raekke grupper, som smagerne
kan prioritere med serlige konceptforslag.
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Listen herunder er helt forelgbig og tjener alene som eksempler:

Fester: Bryllupper, runde fgdselsdage m.v. Lave pakker, forslag m.v. Ogsa en oplagt
mulighed at lave en slags gaestebog med referencer pa vellykkede arrangementer.
Med billeder, interviews, budget m.v. for fester, der har varet atholdt pa smagerne
("sadan holdt vi vores fest”).

Store familier: Bedsteforaeldre inviterer pa tur. Bo under ét tag. Selv lave mad. Ak-
tiviteter for mindre bgrn. Og her igen gerne lade grupper, der har prgvet det, beskri-
ve deres oplevelse og videregive tips og gode ideer.

Firmagrupper: Offentligt ansatte (budget). Strategiseminarer. Her er der ogsa mu-
lighed for at lave sma cases pa kgbere, der har erfaring med at bruge smagerne til
firmagrupper.

Foraeldregrupper: Skoleklasser med foraeldre pa weekend-ryste-sammen-tur. Ty-
pisk én overnatning.

Det er her oplagt for smagerne at gd sammen om at lave et feelles szt af fx 5-6 tema-
arrangementer (skabeloner), som den enkelte g sa selv kan laegge konkret indhold

pa.
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2.15 Andre arrangerer

Som vi allerede har beskrevet, er der betydelige fordele i at lade arranggrer udefra
beere stgrstedelen af arrangementstilretteleeggelsen, afviklingen m.v. Det lgfter ar-
bejde, omkostninger og risici af smagerne.

i ~
fAndre arrangere]
Y .
Grupjper
Konceptdrevel =
P Selv arrangere
turisme
i Individuelle
Turisme
paesler
< Erbivery "Gratist” turisme

Udvikling Andre erhvery

- Dwverforsler
Kencentration/

centralisering \

Koncepldrevet
turisme

Alvikling Alfolkning Privatisering

Omvendt er der ogsa risici forbundet med den model. De koncepter arranggrer ude-
fra kommer med kan jo afvikles stort set uden brug af inputs fra smagerne. Pa den
made kan gruppearrangementer for smagerne ogsa vere “gratister”.

Sa der ligger saledes en vigtig opgave i at "seelge ind” til eksterne arranggrer af
gruppebesgg pa smagerne.

Her skal der naturligvis ske en sortering. Stgrre eksterne arranggrer skal matche
gens kultur og filosofi hhv. image.

Analysen viser, at der her er en raekke gode eksempler. Vi har allerede flere gange
nzaevnt g-lejrbevaegelsen og busoperatgrerne. Men der er ogsa eksempler pa festiva-
ler, som er eksternt arrangeret (fx Apple Flower Festival pa Lilleg, som Claus Meyer
og Kenneth Bager star i spidsen for)

En anden tilgang til gruppemarkedet er at lade aktgrer udefra etablere mere eller
mindre faste faciliteter og tilbagevendende aktiviteter pa smagerne. Dét kendes bl.a.
fra hele g-lejr-bevaegelsen. Men historien og initiativtagerne bag Sejerg Festival er
ogsa et godt eksempel.

Sejerg Festival m.v.

Et nyt initiativ ses pa Sejerg, hvor en gruppe af kreative kgbenhavnere har engageret
sig. Et forladt hgnsehus pa kysten blev istandsat. I forleengelse heraf er arbejdet med
forvandling af en gammel gard begyndt. Og i 2011 gennemfgrte initiativtagerne en ny
festival samtidig med, at arkitekter og billedkunstnere satter garden i stand, sa den i
sidste ende bliver et bo- og arbejdssted for kunstnere. Sejerg Festival trak i 2011 350
menneskKer til gen i en weekend uden for turistsaesonen. Der satses nu pa at fordoble
antallet af deltagere.

For én af initiativtagerne, billedkunstner og arranggr Kasper Lynge Jensen, er det mu-

ligheden for at skabe sit eget kreative univers, der er den vigtigste motivationsfaktor.
Nar man udstiller og arbejder pa etablerede gallerier og udstillingssteder fx i Kgben-
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havn fglger der altid en bestemt kontekst med. Pa Sejerg er man i sit eget rum. Der er
plads pa Sejerg. Og det er billigt at etablere sig. Man kan rode med det man har lyst til.

Projekt CV

2010 Bygning af Gildesal
Katrine West Kristensen og Kasper Lynge Jensen udfgrer 3 ugers ombygning
af et forladt hgnsehus pa Sejergs kyst.
http://gildesalen.blogspot.com ildesalen-2010.html

2010  Abningsarrangement for Gildesalen.
Lokale visesangere, harmonikaspil, langbordsmiddag og koncert med
Lonely Boy Choir + TS Hgeg
2010 Sejerg Referatet
Udstilling. Til Festival of endless gratitude skabte vi et abstrakt referat af Gil-
desalen
http://gildesalen.blogspot.com/p/sejer-referatet.html

2011 Thomas Buhl-Wiggers bliver fast del af projektet som medarranggr og musik-
ansvarlig.

2011  Forelaesning om Gildesalen ved Mathilde Petri pa Kunstakademiets Arkitekt-
skole.

2011 Inspirationsoplaeg til Vallekilde hgjskole.
Midt i byggerodet holdt vi et opleeg omkring hvordan man gar fra et forladt
hgnsehus til en kunstfestival.

2011  @-reception
Alle gens beboer blev inviteret pa kaffe og kage, og vi fortalte om vores tanker
med stedet.

2011  Sejerg Performance Kollektiv.
Anna Maria Helgadottir, Boris Schigler, Thomas Buhl-Wiggers og Kasper Lynge
Jensen danner Sejerg Performance Kollektiv og laver to film, der har premiere
til Distortion festivalen.

http://www.youtube.com/watch?v=3woqq73g]To &
http://vimeo.com /25552594

2011  Gildesal til Vands
Katrine West Kristensen og Maria Walther laver fortsaettelsen pa gildesalen
som tgmmerflade.
http://gildesalen.blogspot.com ildesalen-til-vands.html

2011 Premiere pa Sejerg Festival
350 mennesker havde en unik kunstoplevelse pa garden.

2011  Opleeg til Think Space konferencen
Preaesentation af forlgbet og indgangsvinklen til projektet.
http://givrum.nu/thinkspace/program/#sejer

2011  Jan Stricker Cand. Mag i Moderne kultur og kulturformidling, bliver involveret
i projektet som kunstnerisk konsulent og medkurator.

Kilde: Kasper Lynge

Foruden det "harde” salgsarbejde malrettet fx busselskaber ligger der sdledes ogsa
et potentiale i at tiltreekke eksterne arranggrer, der pa mere partnerskabslignende
vilkar kan udvikle og henlaegge arrangementer til smagerne.

Et godt udgangspunkt her er naturligvis de arranggrer, ildsjale, foreninger m.v.,
som beboerne pa smagerne allerede har relationer eller kendskab til.

36


http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-2010.html
http://gildesalen.blogspot.com/p/sejer-referatet.html
http://www.youtube.com/watch?v=3woqq73gJTo
http://vimeo.com/25552594
http://gildesalen.blogspot.com/p/gildesalen-til-vands.html
http://givrum.nu/thinkspace/program/#sejer

Men maske kan man ogsa forestille sig mere dbne henvendelser til aktgrer, som
kunne "passe til” smagernes image og kultur.

Fx kunne man madske ga i kgdet pd Realdania og netveerket omkring Realdania og

sige: Vi er glade for at I med penge stgtter op om udviklingen i udkantsdanmark.
Men kunne I ikke taenke Jer at bruge os mere aktivt, fx til faglige arrangementer o.a.?
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Del 3. Anbefalinger
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Med afszet i den indledende identifikation (del 1), den uddybende analyse (del 2) og
efter dialog med styregruppen har vi overvejet, hvad der kan ggres for at sammen-
kaede enkeltprodukter, styrke udviklingen af kvalitetsprodukter og gge smagernes
internationale appel.

s@-turisme-ambassadar
sTurforslag og pakkelasninger
rerandsrer

»@-virksomhed
Kompetenceudvikling
=Vir

i inspektion, "anmeldelser” o.a.
mh ipper [overnatning, sPrioritering af investeringer
taurant, ferge, fadevarer, kabmend

=Kendskabsture for aftagere
0.3,
«Tiltrekning af virksomheder,
finansiering, partn
=Link til Vaeksthuse, ressourcepersoner,
ridgivere o.a. udenas partnere

En lang reekke mulige tiltag og initiativer har varet oppe til overvejelse og der ér
naturligvis mange ting, man kunne seette i vaerk. Vi har imidlertid prioriteret og
samlet vores anbefalinger i tre sammenhangende forslag, som vi vurderer bade
adresserer de helt centrale udfordringer og kan realiseres i praksis.

3.1 @-turisme-ambassadgr

En @-turisme-ambassadgr er en ansat medarbejder, primeert projektfinansieret og
maske delvis finansieret af de medvirkende erhvervsvirksomheder. @-turisme-
ambassadgrens primeere funktion er at skabe teettere relationer og styrke samar-
bejdet med kommercielle aftagere og udviklingsaktgrer uden for smagerne (tur ar-
ranggrer, mgdekgbere, festivalarranggrer, Vaeksthuse, destinationsselskaber, regio-
nale turismeselskaber o.a.).

Som led i fgdevaresatsningen pa Bornholm etablerede man med betydelig succes en
ambassadgr-funktion, som skulle "sparke dgre ind” til potentielle aftagere af born-
holmske kvalitetsfgdevarer. Inspirationen til en g-turisme-ambassadgr kommer bl.a.
herfra. Der ligger for smagerne en helt central opgave i at etablere og udvikle relati-
oner til tur-arranggrer uden for gerne. Fx bus operatgrer, g-lejr-bevaegelsen, sejl-
klubber, mgdearranggrer o.a., der allerede i dag inkluderer eller i fremtiden ville
overveje at inkludere smager i deres aktiviteter.

Den rgde trad er her for det fgrste, at der er tale om gruppearrangementer, og for
det andet, at formidlingen sker gennem en professionel arranggr. Fordelen ved
gruppearrangementer er, at det er lettere for smagerne at yde hgj service og gode
oplevelser til grupper, der har booket pa forhdnd. Fordelen ved professionelle ar-
ranggrer er at de barer en del af salgsarbejdet i forhold til deltagere og at de yder-
mere selv star for en del af det praktiske arrangement.



@-turisme-ambassadgren skal oparbejde et netvaerk af faktiske og potentielle afta-
gere og sikre gen- og nysalg til dette netvaerk. Til stgtte for salgsarbejdet skal @-
turisme-ambassadgren i samspil med relevante virksomheder pd smagerne udar-
bejde tur- og arrangementsforslag (produktblade). @-turisme-ambassadgren skal
ogsd promovere smagerne via mailings af tur- og arrangementsforslag, salgsmgder
med arranggrer, kendskabsture for arranggrer til smagerne m.v.

Det bliver en stor opgave for g-turisme-ambassadgren, at skaffe "hul igennem” til
markedet af arranggrer. Men det bliver ogsa en stor opgave, at skaffe "leverandgrer”
af turismeprodukter og ydelser pd smagerne. For en del af virksomhederne vil det
vaere nyt, at skulle arbejde med arrangementer og grupper. Der vil ogsa vaere speci-
fikke krav og gnsker til kapacitet, kvalitet og service, som leverandgrerne pa sma-
gerne skal tage stilling til og efterkomme, hvis man vil have del i den efterspgrgsel,
som g-turisme-ambassadgren traeekker hjem. Virksomhederne skal sdledes "arbejde
med” i salgsprocessen og her skal g-turisme-ambassadgren inspirere og motivere til
engagement og tilpasning ligesom der for ambassadgren ligger en vigtig opgave i at
folge op pa konkrete arrangementserfaringer.

Salgsarbejdet bgr i den indledende fase koncentreres om det danske marked, men
kan maske senere udvides til mulige aftagere primaert i Tyskland, Holland, Sverige
og Norge. Salgsarbejdet bgr sa vidt muligt koordineres med det salgsarbejde, som
andre turismeaktgrer (turistchefer, destinationsselskaber, VisitDenmark o.a.) gen-
nemfgrer. Denne del af @-turisme-ambassadgrens arbejde kan maske i mindre om-
fang medfinansieres af de turismevirksomheder, der traekker direkte pa det salgs-
fremmende arbejde

@-turisme-ambassadgrens arbejde skal imidlertid ikke alene omfatte kommercielle
partnere. @-turisme-ambassadgren skal ogsa sa vidt muligt etablere relationer og
udvikle samarbejde med relevante institutionelle partnere. Det geelder som naevnt i
forbindelse med salgsarbejdet. Men ogsa i forhold til arbejdet med virksomhedsud-
vikling og kvalitet (se nedenfor) ligger der en vigtig opgave i at koble udviklingsar-
bejdet pd smagerne sammen med bredere udviklingsinitiativer.

Da g-ambassadgrens primaere virke ligger uden for smagerne er det naturligt, at g-
ambassadgren lokaliseres "pa fastlandet”. Da g-ambassadgren ydermere skal sikre
samarbejde med forskellige institutionelle partnere er det ydermere naturligt, at
funktionen forankres i en relevant institution.

Sammenfattende kan man sige, at g-turisme-ambassadgren har funktion som en
slags turistchef for smagerne, men med fokus pa det professionelle salg (sdkaldt
business-to-business). Ansvaret for den mere almene service, information, markeds-
fgring m.v. ligger hos den enkelte g hhv. det lokale/regionale turismesamarbejde,
gen er en del af.

Det skal ogsa preaciseres, at g-turisme-ambassadgren ikke er en kommerciel provi-
sionsbarende funktion. Funktionen skal ikke ga ind i det konkrete, som aftales og
gennemfgres mellem aftager og leverandgrer. Funktionen kan sammenlignes med
det arbejde, der en del steder i landet ggres for at bringe kongres- og konferencefor-
retning ind. Her er det ogsa en ikke-kommerciel funktion, der bearbejder markedet
og traekker forespgrgsler hjem, som erhvervet sa salger ind pa.
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Det ligger ogsa i funktionen, at der ikke skal udvikles/markedsfgres standardiserede
pakker. Modellen indebzerer, at der skal tilvejebringes ydelser og oplevelser fra le-
verandgrerne, og at information om disse ydelser og oplevelser herefter skal videre-
formidles af @-turisme-ambassadgren til de potentielle arranggrer pa en sa fleksibel
made, at de selv kan sammenszette deres pakketilbud.

3.2 @-virksomhed
Smagernes fgdevarenetveerk er et godt eksempel pad en sammenslutning af virk-
somheder med parallelle udfordringer og interesser pa tvers af smagerne.

Vi ser behov for at arbejde med virksomhederne pa smagerne i en bredere kreds,
som foruden fgdevarevirksomheder ogsa inkluderer overnatningssteder, cafeer,
kgbmaend, feergeselskaber o.a. Men med fokus pa en type virksomhed, der er "for
alvor”.

Feellestraekket her er, at det som regel er enkeltmandsvirksomheder, der kombine-
rer en mere eller mindre bred vifte af produkter, serviceydelser og oplevelser

on

("mange bzaekke sma”) til en samlet forretning.

@-turisme-ambassadgren skal som naevnt samarbejde med g-virksomhederne om at
udvikle og markedsteste tur- og arrangementsforslag, der varierer athaengig af mal-
gruppe, seson o.a. | forleengelse heraf kan g-turisme-ambassadgren og de aktgrer,
g-turisme-ambassadgren samarbejder med, yde vejledning om udvikling og optime-
ring af g-virksomhederne, eksempelvis i form af forskellige kompetenceudviklings-
forlgb.

Maske kan der ogsa etableres en mentor-ordning, hvor virksomheder, der gnsker
dybere vejledning i forbindelse med udviklingsarbejde, kan fa hjeelp af en professio-
nel sparringspartner (erhvervsledere eller erhvervsradgiver).

Det er ikke alene pa smagerne, vi mgder virksomheder af den beskrevne type. Man-
ge steder pa landet findes der lignende virksomheder. Derfor er det ogsa en god ide
at koble virksomheder pd smagerne sammen med virksomheder andre steder for at
finde inspiration og skabe grundlag for gensidig henvisning og samarbejde.

Det er helt &benbart for os, at de fleste g-virksomheder skal se "ud af gen” for at fin-
de inspiration, ideer og viden om udvikling og veaekst. Et staerkt sammenhold pad den
enkelte ¢ er naturligvis positivt, men det er ikke den rette arena for forretnings-
maessig udvikling. Her skal der teenkes bredere.

Samtidig er der en pointe i at fa adskilt det erhvervsmaessige og det "lokalpatrioti-
ske” lidt tydeligere. Erhvervsspgrgsmal bgr primeert vere et anliggende for virk-
somhederne.

Det kraever altid stor indlevelse og tdlmodighed, men ogsa troveaerdighed og eerlig-
hed, at ga ind i virksomhedsudviklingsforlgb. Det er tillidssag for en virksomhedsle-
der, at dbne op for de mange forskellige overvejelser, man ggr sig, og maske ogsa
den tvivl og det manglende overblik, man undertiden kan sta i. En ekstern virksom-
hedsudvikler bliver nemt opfattet som en patrengende "kloge Age”, der uden nogen
forpligtelse kan kritisere stort og smat. En ekstern vejleder skal derfor have den
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rigtige viden og den rigtige personlighed. Omvendt er det et velkendt og veldoku-
menteret faanomen, at ledere i ejerledede virksomheder ofte kan have sveert ved at
fa overskud og overblik til udvikling parallelt med at dagen og vejen skal tackles. Her
kan en ekstern sparring give veerdi.

Den konkrete forespgrgsel fra en tur arranggr eller den konkrete feed back fra en
arranggr, der har besggt eller brugt en given virksomhed, er imidlertid en rigtig god
indgang til at drgfte og overveje udviklingsmuligheder i den enkelte virksomhed.
Bade fordi der er en motivation (det potentielle salg) og fordi der er en konkret pro-
fessionel vurdering (fra den potentielle kgber) at tage afseet i.

3.3 @-kvalitet

I dansk turisme er vi som regel mest optaget af at skabe produktmaessige forbedrin-
ger i toppen af kvalitetsskalaen. Det skyldes bl.a. det hgje danske omkostningsni-
veau, der ggr det ngdvendigt at differentiere det danske turismeprodukt pa oplevel-
ser, temaer, design, tilgeengelighed o.a. Det skyldes ogsa, at det er her "turismesy-
stemet” i hgj grad har haft sin opmerksomhed igennem en arraekke. Innovation er
populeert "in”; og jo mere radikal innovation jo bedre.

Analyser fra VisitDenmark om gaesternes rejsebehov og om geesternes oplevelse af
Danmark viser imidlertid, at basiskravene til overnatning, adgang til god mad, venlig
lokalbefolkning m.v. er dét, som gaesterne laegger allerstgrst veegt pa. Det er sdledes i
den mere basale ende af kvalitetsskalaen, man virkelig kan traede ved siden af gee-
sternes forventninger. Og falder man under den basale kvalitetsforventning, sa for-
svinder geesternes interesse og loyalitet i dag hurtigere end nogensinde fgr. Vi er
blevet for godt vant til at acceptere grundleeggende kvalitets- og servicesvigt!

For gerne er basale faktorer som faergeforbindelse, rene feerger, serviceminded feer-
gepersonale, information pa faergerne, kort og skiltning pa gerne, det generelle ind-
tryk af vedligeholdelse og renholdelse, rggfrit miljg, gode toiletfaciliteter, en god
kgbmand m.v. af meget stor betydning. For alle geester er fgrstehdndsindtrykket
afggrende for totaloplevelsen og her ma gerne ikke svigte.

Men her er det ogsa afggrende at seette ind pa de rigtige punkter. At se udfordrin-
gerne med geesternes gjne. Meget ofte er det andre ting, de lokale heefter sig ved og
gerne ser forbedret. Men det er vigtigt, at prioritere de stgrste "huller” fgrst.

e (Gaesteanalyser — der mangler grundlaeggende viden om gaesternes motiver
for at besgge gerne, samt gaesternes vurdering af det turismeprodukt de bli-
ver tilbudt. Hvor ser geaesterne "de stgrste huller i osten”? Hvor kan man let-
test lukke de stgrste huller?

e Servicekvalitet - definere en feelles standard eller checkliste for basiskvalitet
(service/info pa faerger, stier, brochure, web site, overnatning o.a.)

e Investeringsplan/gnskeliste (prioritering af tilskudsmidler; maske bedre ba-
siskvalitet frem for saerlige begivenheder o0.a.)

Som tidligere naevnt ser vi faeergeselskaberne som en vigtig del af g oplevelsen, der
bgr indgad i sdvel kvalitets- som virksomhedsudviklingsaktiviteterne.
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For smdgerne er det en lgbende udfordring at sikre en tilstraekkelig basiskvalitet i
gaesteoplevelsen. Det geelder information (web og brochure), skiltning, turforslag,
stier, service og information pa feergen, veertskab, forskgnnelse, geestefaciliteter som
lystbadehavn, offentlige toiletter, teltpladser m.v.

Her kan der etableres en slags checkliste og evt. en slags kvalitetsstandard med
mindstekrav pa en raekke relevante omrader. Hensigten er her at skabe et samlet
overblik over de forskellige parametre i en god basiskvalitet, sa investeringsmidler
kan prioriteres bade pa den enkelte g og gerne imellem.

En tilbagevendende gaesteanalyse omfattende alle smager kunne veere et nyttigt
vaerktgj til yderligere at stgtte op om en klar og gzesteorienteret prioritering af inve-
steringer i forbedringer.

Et skema til gaesteanalyse vil bade skulle indeholde spgrgsmal, der knytter sig til
gens kvalitet i bred forstand (tilgaengelighed, vedligeholdelse, seveerdigheder, toilet-
forhold o.a.) og spgrgsmal, der gar mere specifikt pa enkelte produkter (kgbmand,
overnatning, feerge, omvisninger o.a.).

Gaesteanalyser og kvalitetsudvikling bliver et hgjt prioriteret indsatsomrade for det

nye Videncenter for Kystturisme. Her kan der sandsynligvis ogsa hentes inspiration
og vaerktgjer til arbejdet med at styrke smagernes basiskvalitet.
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