Afrapportering fra
arbejdsgruppen
om

Erhvervspartnerskaber

rettet mod veerdiskabende malgrupper

I dansk turisme

Udarbejdet af en arbejdsgruppe
nedsat af dkonomi- og Erhvervsministeriets
tvaergaende koordinationsgruppe
om turisme

13. Maj 2011



Indholdsfortegnelse

Indledning og indstilling til den tveergdende koordinationsgruppe om turisme
Baggrund og status for erhvervspartnerskaberne

Erhvervspartnerskabernes mulige indsatsomrader

Sammenhaeng mellem udvikling og markedsfaring

Incitamenter til at indga i erhvervspartnerskaber

Aktgrer i og organisering af erhvervspartnerskaber

@konomi og finansiering af erhvervspartnerskaber

Succeskriterier og evaluering af erhvervspartnerskaber

Scenarier for erhvervspartnerskaber frem mod 2015



Indledning og indstilling til den tveergdende koordinationsgruppe om
turisme

Indledning

@konomi- og Erhvervsministeriets tvaergaende koordinationsgruppe vedr. turisme
besluttede pa sit farste mgde i oktober 2010 at nedseette en arbejdsgruppe vedr.
Erhvervspartnerskaber (EPS).

Arbejdsgruppens kommissorium

Hensigten med gruppens arbejde er, at der skabes en falles forstielse blandt
turismeaktgrerne af, hvad erhvervspartnerskaber er, hvordan udvikling (ikke alene
markedsfgring) om muligt vil kunne integreres i erhvervspartnerskaberne samt at
komme med konkrete forslag til, hvordan der fremadrettet kan arbejdes med
erhvervspartnerskaber til gavn for alle parter.

Arbejdsgruppen skal fremleegge et opleeg ved det tredje mgde i den tveergadende
koordinationsgruppe d. 25. februar 2011 (udsat til 19. maj 2011).

Oplaegget kan bl.a. forholde sig til falgende etableringselementer:

« Beneaevnelsen "erhvervspartnerskaber"

« Formal og indhold — bade udvikling og markedsfgring?

e Aktgrer — hvem vil og bgr veere med?

* Erfaringerne fra de eksisterende partnerskaber og andre offentlig-private
samarbejder

» Erhvervspartnerskabets form — konsortium; resultatkontrakt; formaliseret
samarbejde mv.

« Malsaetninger for erhvervspartnerskabet

* Finansiering

* Incitamentsstruktur

Udgangspunktet for gruppens arbejde i fht. mulige modeller for etablering af nye
erhvervspartnerskaber er "Vores Rejse”.

Arbejdsgruppens deltagere

Jacob Nisgaard Larsen, WoCo, Karl Granov/Hans Peter Slente, DI, Christian Sestoft,
Dansk Erhverv, Poul Fejer Christiansen, Campingradet/TS, Kaare Gravers Friis
Petersen, HORESTA, Morten Nielsen, VisitVejle/KL, Ole Ravnholt Sgrensen, Danske
Regioner, Erik Sejersen, Region Midtjylland/regionerne, Lars Enevold Pedersen,
VisitNordjylland/regionerne, Lars Erik Jgnsson (formand), Maria H. Christensen, Eva
Thybo, VisitDenmark samt Kristoffer Boye Astrup og Niels-Henrik Larsen, @dkonomi- og
Erhvervsministeriet (sekretariat)



Indstilling til Koordinationsgruppen

Arbejdsgruppen indstiller fglgende:

At beneevnelsen “erhvervspartnerskaber" fastholdes som dasekkende for de
eksisterende samarbejder, der pt. primeert beskeeftiger sig med international
markedsfgring rettet mod de prioriterede, veerdiskabende malgrupper

At regionerne bakker EPS’ernes indsats op ved at bruge relevante EPS’er til
sparring i forbindelse med stgrre satsninger og udviklingsprojekter rettet mod
de prioriterede malgrupper

At EPS’erne bgr medvirke til at sikre, at markedsfgring og udvikling rettet mod
malgruppen i stigende grad koordineres, men sa ubureaukratisk og i det tempo,
som erhvervet gnsker det

At EPS’erne pa sigt bgr blive stadigt mere gensidigt forpligtende, men sa
ubureaukratisk og i det tempo, som erhvervet gnsker det

At EPS’erne pa sigt bgr repraesentere hele veerdikeeden (transport-overnatning-
bespisning-oplevelse-detailhandel), herunder ogsa offentlige aktarer i det
omfang som erhvervet gnsker det, men stadig "med erhvervet for bordenden”.

At VisitDenmark arligt falger op pa EPS érnes marketingstrategier, mal og
resultater for at vurdere, om deres indsats bidrager til at nd malene i Vores
Rejse.

At Koordinationsgruppen arligt folger op pa EPS’ernes strategier, mal og
resultater for at vurdere, om deres indsats bidrager til at na malene i Vores
Rejse, eller om der er behov for en anden indsats.

At afrapporteringen efter behandling i koordinationsgruppen offentliggeres pa
bl.a. VisitDenmarks hjemmeside.



Baggrund og status for erhvervspartnerskaberne

"Vores Rejse — den feelles strateqi for dansk turisme mod 2015”

Efter flere ars tilbagegang i dansk turisme blev der ved arsskiftet 2008/2009 skabt en
ny feelles strategi "Vores Rejse” for dansk turisme, som skal veere med til at vende
den negative udvikling. Ambitionen i dansk turisme er igen at fa del i den
internationale vaekst og at gge turismeomsaetningen i erhvervet, sa det bliver lettere
at tiltreekke investorer/partnere med evne og vilje til at investere i oplevelser med
stor tiltreekningskraft.

"Vores Rejse” er et opgegr med tidligere tiders mader at ggre tingene pa. Strategien
ger op med, at dansk turismes succes alene lader sig male pa antallet af
overnatninger. Fremover er det gget omsaetning, veerditilveekst samt ggede
markedsandele, der er de vigtigste succeskriterier.

De opstillede veekstmal i "Vores Rejse” tager udgangspunkt i, at veeksten skal komme
fra udvalgte veaerdiskabende, motivbaserede malgrupper. Malgrupperne er identificeret
ud fra, hvor vi har vores styrke i dag, og hvor globale malgruppeanalyser viser, at vi
har et potentiale. Hvis malene i "Vores Rejse” skal nas, skal der veere en malrettet og
koordineret udviklings- og markedsfagringsindsats mod disse malgrupper. "Vores
Rejse” siger derfor, at aktgrerne i dansk turisme fremover skal arbejde hen imod et
stadigt mere forpligtende samarbejde i erhvervspartnerskaber, der har fokus pa de
prioriterede malgrupper.

Udvikling og markedsfgring skal heenge sammen. P4 den ene side skal det sikres, at
markedsfgringen af dansk turisme afspejler de produkter og oplevelser som vi reelt
kan levere. P4 den anden side skal det i udviklingen af nye turismeprodukter sikres, at
produkterne har et markedspotentiale og vil blive markedsfart.

Vores fremtidige geester skal opleve en sammenhangende kvalitet i forbindelse med
hele deres ophold i Danmark. Det mindste knak i veerdikeeden (alle delelementer af
Danmarksproduktet: Transport-overnatning-bespisning-oplevelse-merchandise samt
markedsfgringen af det) vil blive oplevet negativt og stille stgrre krav til gvrige
delementer. Hvis vi skal tiltreekke fremtidens turister i den stigende internationale
konkurrence og gere dem sa tilfredse, at de kommer igen eller anbefaler vores land,
sa har alle aktgrer brug for hinanden. Ingen turist besgger kun én virksomhed eller én
kommune. Og derfor er der brug for samarbejde mellem dem, der udvikler
produkterne og dem, der markedsfgrer dem.

Den oprindelige erhvervspartnerskabs tankegang

Da Vores Rejse i 2009 skulle fgres ud i livet, blev der fra start lagt op til en meget klar
arbejdsdeling mellem erhvervet og VisitDenmark o0og en meget ambitigs
formaliseringsproces. VisitDenmark skulle med den kommende lov fokusere pa
international markedsfgring i samarbejde med erhvervspartnerskaberne. Erhvervet
skulle tage initiativ til at fa dannet erhvervspartnerskaberne.



Erhvervspartnerskaber var oprindeligt teenkt som en formaliseret forening med
vedteaegter etc. samt et sekretariat til at betjene foreningen. Sekretariatet skulle bl.a.
std for at samle erhvervets interesser og investeringer og indga i dialog med
VisitDenmarks projektchefer/ejere i forhold til planleegning af den internationale
markedsfaring.

Erhvervets og gvrige partneres tilgang til erhvervspartnerskaber

WoCo havde allerede en netvaerks-struktur bestaende af en tidligere City Break
bestyrelse, Copenhagen Cruise Network (CCN), Meeting Place Wonderful Copenhagen
mv, som var oplagte netveerk at skabe en erhvervspartnerskabsstruktur omkring.
WoCo var samtidig positive over for initiativet, da det ville bidrage til at sikre en mere
klar arbejdsdeling mellem VDK og WoCo.

Inden for kystferieomradet var udfordringen en anden, da der ikke i samme grad var
netveerk at leene sig op af. Foreningen Aktiv Danmark tog initiativ til dannelsen af
Temaoplevelser. Inden for Sjov, leg og lsering og Det gode liv blev der skabt 2
partnerfora bestaende af regioner, destinationer, attraktioner og overnatningssteder.

Iseer inden for kystferieomradet havde erhvervet sveert ved at se, hvorfor de skulle
organisere sig som en formaliseret enhed og bruge penge pa etableringen af et
eventuelt sekretariat. Partnerne havde veeret vant til at indgd i markedsfgrings-
samarbejder i en direkte dialog med VDK, og mange syntes derfor, at en forening ville
blive et ungdigt ekstra led mellem partneren og VDK. Der var ogsa uenigheder om,
hvad partnerne havde til feelles, og hvad de gnskede at prioritere. Isser de geografiske
forskelle og traditionen for individuelle markedsfgringskampagner gjorde det sveert at
finde en feellesneaevner. Det var heller ikke alle partnere, som var interesserede i
udviklingsopgaver. Iseer de mest kommercielle virksomheder havde sveert ved at se,
hvorfor de skulle bidrage til udviklingen af oplevelser.

Ultimo 2009 var der lagt op til 3 stiftende generalforsamlinger inden for de
kystbaserede malgrupper. Generalforsamlingerne blev dog afbleest blandt andet pga.
uklarheder om VisitDenmarks fremtidige rolle (Loven om VisitDenmark var endnu ikke
pa plads) samt VisitDenmarks medfinansieringsprincipper i forhold til produkt-
markedsfgring og branding.

Generelt var der i erhvervet tvivl om erhvervspartnerskabernes rette struktur og
form, ligesom der var modstand mod for mange mellemled. Der blev ogsa stillet
spgrgsmalstegn ved tidshorisonten for dannelsen af EPS’er, da der oprindeligt var lagt
op til, at EPS’erne skulle veere dannet i lgbet af 2009. 2010-markedsfgringsindsatsen
blev derfor gennemfgrt som et "pilotar”.

Erhvervspartnerskaber anno 2010-11

Erfaringerne fra 2009 er, at det afggrende ikke er samarbejdsformen, men en feelles
malsaetning om at bearbejde de motivbaserede malgrupper, og at et feellesskab om
gode resultater med tiden kan udvikle sig til en mere gensidigt forpligtende
partnerskabsform.



Baseret pa denne feelles forstaelse og erfaring har VDK og erhvervet siden starten af
2010 tilpasset ambitionen om etablering af erhvervspartnerskaber som formelle
organisationer — seerligt pa kystferieomradet. VisitDenmark gnsker fortsat at fa
etableret et bedre samarbejde gennem erhvervspartnerskaber, men der lsegges nu op
til en mere lgs struktur, som over tid kan bliver mere formaliseret.

De eksisterende seks erhvervspartnerskaber er meget forskelligt organiseret — fra
uforpligtende samarbejdsfora til forpligtende samarbejder alt afheengig af
samarbejdsrelationer og historik. F.eks. er samarbejdet inden for temaoplevelser samt
mgder og kongresser mere forpligtende, da det leener sig op af eksisterende
foreninger som Aktiv Danmark og Meetingplace Wonderful Copenhagen. Inden for
mgdemarkedet findes der ogsd regionale netveerk a la Inspiring Denmark
(Syddanmark).

Pt. er der etableret Advisory Boards rettet mod Moderne Storbyoplevelser, Sjov, Leg
og Leering samt Det gode liv. Inden for kysterhvervet er der derudover dannet et
partnerforum bestdende af alle investorer i Det gode liv og Sjov, leg og leering. Dette
partnerforum mgades to gange arligt.

Oversigt over Erhvervspartnerskaberne maj 2011

Motivbaseret Budgetteret EPS form Sekretariat/
malgruppe totalinvestering projektledelse
i 2011-
markedsfaring*
Sjov, leg og leering 41,2  mio. kr. | Indsats Projektledelse hos VDK
(36,6%) planleegges i et
advisory board +
partnerforum.
Det gode liv 24 mio. kr. | Indsats Projektledelse hos VDK
(21,3%) planleegges i et
advisory board +
partnerforum.
Temaoplevelser2 1,5 mio. kr. | Indsats forankret | Aktiv. Danmark har
(1,3%) i foreningen | eget sekretariat.
Aktiv Danmark + | VDK yder
uforpligtende projektledelse for
sejlernetveerk. sejlernetveerk.
Moderne storbyferie | 32 mio. kr. | Indsats Sekretariat hos WoCo

1 Al international markedsfgring gennemfares i samarbejde med VisitDenmark, der har
investeret 25% af hvert af ovenstdende belgb. Gearingen pa de 75% kommer bade fra
enkeltvirksomheder samt fra regionale og lokale turismeorganisationer. Investeringerne fra de
regionale og lokale turismeorganisationer bestar bade af deres egne midler samt af deres
partneres. En fordeling af investeringer fra enkeltvirksomheder og fra regionale og lokale
turismeorganisationer pr. EPS er under udarbejdelse.

2 VisitDenmark og foreningen Aktiv Danmark har i maj 2011 besluttet, at der ikke oprettes et
Advisory Board for temaoplevelser, da Aktiv Danmarks markedsfarings-aktiviteter i 2012 i
stedet bliver gennemfgrt i regi af EPS” erne "Det gode Liv” og "Sjov, Leg og Leering”.




og (28,4%) planleegges i et | og hos CCN
Rundrejser/Krydstogt advisory board.
Meetings & Business | 8,7 mio. kr. | Indsats forankret | Meetingplace har eget
Events (7,7%) i foreningen | sekretariat
Meetingplace.
Internationale 5,3 mio. kr. | Indsats forankret | Sekretariat hos
kongresser (4,7%) i konsortium- | Meetingplace
projektet
MeetDenmark.
I alt 112,7 mio. Kkr.
(100%0)

Liste over medlemmerne af de respektive EPS-samarbejder og Advisory Boards 2011
fremgar af bilag.

Erhvervspartnerskabernes mulige indsatsomrader

Markedsfgring

Erhvervspartnerskaberne fokuserer som naevnt pa international markedsfgring af
de nuvaerende investorers produkter baseret pa viden om de respektive malgruppers
behov og adfeerd. Den internationale markedsfgring inden for ferieomradet er primeert
konsumentrettet, mens den pa erhvervsomradet primeert bestar af B2B-aktiviteter.
VisitDenmark har til hvert af EPS’erne formuleret 1-3-arige marketingstrategier, som
er blevet drgftet med EPS’erne.

Pt. er det kun Aktiv Danmark, der arbejder med koordineret national
markedsfgring. MeetDenmark bearbejder nationale aktgrer (lokale medlemmer af
internationale foreninger), men det betragtes som en del af den internationale
markedsfgring. P& laengere sigt kan national markedsfaring evt. blive et supplerende
formal for de gvrige partnerskaber, fx i forbindelse med introduktion af nye produkter.
VisitDenmark har siden Lov om VisitDenmark fra 2010 ikke bearbejdet det danske
marked.

I erhvervspartnerskaberne for Sjov, leg og leering samt Det gode liv fokuseres der i
2010-11 udelukkende pa international markedsfgring. Erfaringerne viser, at det tager
tid at finde feelles fodslag i forhold til indsatsen. Partnerne er enige om at fokusere
deres kampagner mod de prioriterede malgrupper, men der er stadig modstand fra
erhvervets side mod at pulje pengene og dermed investere i stgrre og feerre
kampagner. Udfordringen er pa samme tid at skabe store, effektive kampagner, der
gger kendskabet til Danmark og de motivbaserede oplevelser, og skabe synlighed og
konkret salg for partnerne pa den korte bane.

I Moderne Storby- EPS’et er det sveert at integrere Kgbenhavnske partnere (typisk
hoteller og attraktioner) i kampagner med transportgrerne. Pa neermarkederne
(Sverige og Norge) lykkedes det at samle de Kgbenhavnske partnere i starre
markedsfgringskampagner, mens de kgbenhavnske partnere er mindre villige til at
investere i markedsfgring pa andre europeiske eller fjernere markeder. Pa de




markeder er det primaert transportgrer, der markedsfgrer Kgbenhavn i samarbejde
med WOCO og VDK. Malet er gennem MSO Advisory Board at skabe starre forstaelse
og interesse hos det kgbenhavnske erhverv for den internationale og mere
langsigtede markedsfgring af Kgbenhavn. Derfor har VisitDenmark og Wonderful
Copenhagen sammen afsat en del af deres investeringer til sakaldt
"destinationsmarkedsfgring”, der bl.a. har til formdl at veere imageskabende pa
fjernere markeder.

Rundrejse-EPS’et har fort til en klar styrkelse af det samlede danske
krydstogtsprodukt. Hvor samarbejdet tidligere i grove treek udelukkende bestod af
samarbejde vedrgrende den arlige krydstogtmesse, Seatrade i USA, er
samarbejdsindsatsen i dag styrket, og den nye strategi leegger op til yderligere
samarbejde, dog stadig udelukkende vedrgrende markedsfgring:

e Lokale og internationale marketingevents.
Markedsfgringsmateriale.
Koordinering af pressebesgg og kendskabsture.
Markedsanalyser og business intelligence
Videndeling og benchmarking
Udviklingssamarbejde gennem eksempelvis workshops med globalt centrale
aktgrer i erhvervet.

Det styrkede samarbejde ses ligeledes ved, at et stigende antal havne i Danmark er
medlem af CCN. Hvoraf den seneste tilkomne er Helsinggr. Netvaerket deekker séledes
havne fra Skagen i toppen af Danmark til sydspidsen af Bornholm.

I erhvervspartnerskaberne Meetings & Business Events og Internationale
Kongresser blev der i 2010 generelt satset pa flere internationale frem for
markedsspecifikke aktiviteter (Norge bearbejdes dog specifikt). Desuden blev
salgsindsatsen mellem Woco og VDK teettere koordineret og der blev defineret feelles
salgsmal for leadsgenerering til Meetingplace-medlemmerne. Dette har resulteret i, at
der kunne gennemfgres flere internationale og nationale workshops end nogensinde
far til gavn for Meetingplace-medlemmerne. Indenfor Internationale Kongresser var
der fokus pa at gennemfgre events i byer med en hgj koncentration af internationale
"associations” som Bruxelles og London. Det innovative mgdekoncept Meetovation®
blev markedsfgrt som ragd trad i aktiviteterne bade i Meetings & Business Events og
Internationale Kongresser. Den aktuelle udfordring er at skabe stgrre kampagner og
at involvere regionerne og partnerne udenfor Kgbenhavn i aktiviteterne, iseser i
Meetings & Business Events.

En del af erhvervspartnerskabernes markedsfgringsindsats i 2011 gar (som en del af
den Offensive Globale Markedsfgringsindsats i 2011-12) ud pa at synligggre Danmark
og Kgbenhavn som grgnne ferie- og mgdedestinationer, dvs. vores mange
naturoplevelser og beeredygtige produkter. Hvis denne indsats skal kunne intensiveres
i 2012 uden at skabe falske forventninger, kreever det dog, at Danmark (og dermed

3 Meetovation er en lang reekke af involverende og nyteenkende mgdekoncepter, der alle har fem feelles
elementer: Deltagerinvolvering, Inspirerende rammer, Grgnne og ansvarlige, Maling af udbytte ( ROmI —
Return On meeting Investment) og “Location”.



erhvervspartnerskaberne) har flere grgnne og baeredygtige produkter at markedsfare,
sa udvikling og markedsfgring haenger sammen.

uUdvikling

En langsigtet og succesfuld satsning pa veerdiskabende malgrupper kreever en
sammenhaeng mellem markedsfering og udvikling, sadledes at turisterne far de
produkter, de efterspgrger, samt at de markedsfgres pa en made, sa de matcher
efterspgrgslen.

I dette afsnit gennemgas en raekke udviklingstyper og eksempler, som
erhvervspartnerskaber til inspiration kunne engagere sig i. Det skal dog understreges,
at al udvikling i dansk turisme hverken kan eller skal foregd i regi af
erhvervspartnerskaber. Den enkelte virksomheds egen produktudvikling sker bedst i
eget regi, og der vil ogsa altid vaere relevant med specifik lokal og regional udvikling.
Men aktgrerne i erhvervspartnerskaberne vil blive mgdt med stadigt stigende krav fra
deres malgrupper, som det maske pa sigt kan give mening at adressere i feellesskab.

Et EPS’s udviklingsopgaver kan tage mange former:
e Oplevelsesudvikling/Konceptudvikling/Fyrtarns- og eventudvikling
Destinationsudvikling
Privat infrastrukturudvikling, fx online booking
Offentlig infrastrukturudvikling; fx cykelstier og havneudvidelser
Kompetenceudvikling
Baeredygtighed
Tilgeengelighed for alle
Erfaringsudveksling

Et par af EPS’erne har allerede pa nuveerende tidspunkt vaeret involveret i
udviklingsopgaver i en vis udstreekning. Meetingplace-medlemmerne er efterhanden
begyndt at integrere Meetovation-mgdekonceptet, men der er ingen EPS’er, der siden
Vores Rejse blev lanceret, har pabegyndt nye udviklingstiltag rettet mod malgruppen.

Udviklingen af Wondercool-events i den Kgbenhavnske lavseeson er Wocos egen idé,
men den har ogsa veeret drgftet i Moderne Storbyoplevelser-Advisory Board.
Udviklingen af Wondercool er netop igangsat af WOCO pga en efterspgrgsel for
"Reason to go" som man kunne markedsfare sig med i vintermanederne, hvor det er
sveert at finde en "reason to go" at markedsfgre sig pa. Efterspgrgsel efter
produktudvikling og destinationsudvikling drgftes lejlighedsvis i Advisory Board’et.
MSO fokuserer dog stadig primeert pa markedsfaring, pt. pa felgende fem omrader:

e Udvikling, salg og gennemfgrelse af feelles kampagner

e Flere tveernationale projekter med fokus pa malgruppernes motiver snarere end

markeds-segmentering

e En ensartet steerk branding

e Feelles koordination og bedre opgavefordeling

e Udarbejdelse af feelles marketingplan og operationel strategi

Sjov, leg og leering-EPS’et arbejder som naevnt og udelukkende med international
markedsfgring. Der har veeret dialog med udviklingsprojektet Leg og Leering, der
gennemfgres i Region Syddanmark, men fra begge sider var der modstand mod at
samarbejde, da malseetningerne var for forskellige. Sjov, leg og laering kunne dog
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overveje at udvikle og markedsfgre nye "reasons-to-go” fx i form af landsdaekkende
events eller koncepter: Relancering af Bgrnetreefpunkt-konceptet, udviklingen af en
landsdeekkende bgrneevent rettet mod hollandske bgrnefamiliers forarsferie eller
lignende. Dette vil dog kraeve, at man fandt en organisation, der patog sig
udviklingsopgaven.

Det gode liv-EPS’et fokuserer ogsa kun pa international markedsfaring. Men skal
Danmark ggre sig konkurrencedygtig over for malgruppen, kan der fx veere behov for
mange flere, nye kvalitetsprodukter malrettet malgruppen fx inden for gastronomi og
kultur. Og ofte vil der veere brug for, at kvaliteten forefindes i hele veerdikeeden —
altsa at der bade findes oplevelses-, overnatnings-, transport- samt gvrige
servicemuligheder pa hgjt kvalitetsniveau pa feriedestinationen. Der er dog ligesom
for Sjov, leg og leering ikke ressourcer til at lgse denne udviklingsopgave.

Mange af vores kystferieprodukter er ikke gearet til international synlighed. Der findes
meget fa feerdigpakkede tilbud, og selv enkeltstaende oplevelsestilbud er ikke
bookbare online, via touroperatgrer etc. Det er et stort problem isaer inden for
Temaoplevelser/Aktiv Danmark, for special-interest-malgrupperne vaelger hurtigt
Danmark fra, hvis der ikke er nogle meget synlige, bookbare produkter pa hgjt
kvalitetsniveau at kgbe. Aktiv Danmark har igennem arene vaeret meget inspirerede
af @strig og Schweiz, og en konkret udviklingsvej at ga for Temaoplevelser, som Aktiv
Danmark overvejer, er videreudvikling af danske cykelruter (& la Donau Radweg) eller
at etablere et samarbejde med en eller flere turoperatgrer (& la Swiss Trails).

Bade Sjov, leg og leering, Det gode liv og Temaoplevelser kunne desuden have
fordel af en udvikling af flere kommercielle naturoplevelser. Naturstyrelsen og
VisitDenmark samarbejder pt. om bedre onlineformidling af oplevelser i naturen (4 la
SchweizMobile) og forventer, at projektet ogsa vil inspirere flere til at udvikle nye
oplevelser, som derefter kan formidles til bdde danske og udenlandske gaester.
Danske Destinationer arbejder ogsa med udvikling af naturoplevelser rettet mod
enten Sjov, leg og leering, Det godeliv og Temaoplevelser og kan bringe
destinationsudviklings-tankegangen ind i de enkelte EPS’er.

International markedsfgring er som naevnt stadigveek hovedfokus indenfor Meetings &
Business Events og Internationale Kongresser. Med udgangspunkt i markedsviden
bliver partnerne i Danmark fra VisitDenmarks og Wocos side opfordret til at deltage i
Meetovation-uddannelsen. Meetovation-mgdekonceptet, en velfungerende
infrastruktur og en sikker og tilgeengelig destination er Danmarks vigtigste Unique
Selling Points, der giver Danmark mulighed for at differentiere os fra vores
konkurrenter. Parterne er enige om, at der skal vaere endnu mere fokus pa at
uddanne alle parter i mgdeindustrien i Meetovation-principperne for at sikre
sammenhaeng mellem budskabet, som bliver kommunikeret ude i verden, og
produktet herhjemme. Desuden skal isser hotellerne og konferencefaciliteterne
imgdekomme den stigende efterspgrgsel efter tekniske faciliteter fra kundernes side
som kriterier for valg af mgde- og kongressted. Iseer den nye generation "Generation
Y” eller "Digital natives” efterspgrger teknik, som er up to date og kan imgdekomme
deres behov.

Generelt for alle EPS’erne er kompetenceudvikling, @get baeredygtighed, gode
adgangsforhold for alle mv. alle relevante udviklingsomrader, som EPS’erne kunne ga
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i gang med. Seerligt baeredygtighed vil veere et vigtigt indsatsomrade at udvikle, nu
hvor Grgn Turisme er overskrift for den Offensive Globale Markedsfgringsindsats i
2011-12, og hvis Danmark skal bevare momentum efter COP15 og sit forspring i den
internationale konkurrence.
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Sammenhang mellem udvikling og markedsfagring

Det naeste ars tid forventes de fleste erhvervspartnerskaber primaert at fokusere pa at
effektivisere markedsfgringen, og VisitDenmarks analysefunktion forbedrer til
stadighed sine effektmalingsveerktgjer.

Pa lidt laengere sigt kan det anbefales, at alle EPS’erne begynder mere dybtgaende at
undersgge malgruppernes produktbehov og at foretage en afvejning mellem udvikling
og markedsfgringstiltag. Saledes at massiv markedsfgring ferst igangsaettes, nar der
er noget nyt og relevant at markedsfgre, der deekker de helt konkrete behov, som
vores prioriterede malgrupper har. For som allerede analyserne bag fx Vores Rejse
viste, sa er der grundlaeggende brug for malrettet produktudvikling i dansk turisme,
hvis vi fremover skal have fat i de mest veerdiskabende turister — nemlig dem, der har
penge til at veelge rejsemal med hgjere kvalitetsniveau.

For at sikre, at produktudviklingen ikke gar i én retning og markedsferingen i en
anden, kan nogle erhvervspartnerskaber selv igangseette udviklingsaktiviteter. Eller
de kan bidrage til markedsfgringen af andres udviklingsaktiviteter i takt med, at de
ser markedsbehovet eller konkrete anledninger hertil, fx at regionale
udviklingsprojekter investerer i produktudvikling rettet mod malgruppen, fx Alletiders
Nordjylland-klyngen og MeetNordjylland.

Initiativet til at igangssette udviklingsaktiviteter kan evt. komme fra de regionale
turismeudviklingsselskaber eller fra Danske Destinationer, der allerede har et
udviklings- og et markedsfgringsben. Eller fra regionale netveerk a ”Inspiring
Denmark”, der arbejder med udvikling og markedsfgring af mgdeturismen i region
Syddanmark.

For de erhvervspartnerskaber, der omfatter aktgrer uden for Kgbenhavn, vil det
kreeve en seerlig indsats at koordinere udviklingsindsatserne pa tveers af regionerne.
Nogle udviklingsinitiativer kan med fordel startes op som landsdeekkende, andre kan
bedre afprgves som lokale eller regionale pilotprojekter, der enten senere kan spredes
eller fastholdes som et regionalt seerkende.

En gget sammenhaeng mellem udvikling og markedsfgring kan fx ske ved:

= At der generelt appelleres til samarbejde mellem eksisterende netveerk

e At alle regionale turismeudviklingsselskaber, stgrre turismedestinationer og
kommuner relaterer egne udviklingsstrategier til de veerdiskabende malgrupper og
sagger udviklingstiltag markedsfart i samarbejde med det pagaeldende EPS.

= At regionerne bruger EPS’erne til sparring i forbindelse med stgrre satsninger og
udviklingsprojekter

= At EPS’er begynder at afklare deres malgruppes konkrete produktudviklingsbehov,
formulere egne udviklingsstrategier og igangsaette enkelte udviklingstiltag.

Koordination mellem de to processer kan optimeres ved:

= At VisitDenmarks samarbejdsaftaler med alle regionale udviklingsselskaber for
2011-13, der forholder sig til de motivbaserede malgrupper, ogsa afstemmes
indbyrdes
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e At udvikling tages op som emne pa de respektive Advisory Board mgder, hvor ogsa
personer med udviklingsansvar fra bade den offentlige og den private sektor

deltager

Generelt vil det nok i en leengere periode veere sadan, at erhvervet primeert vil
prioritere markedsfgringsopgaverne hgjest og regionerne udviklingsopgaverne. Den
tveergadende koordinationsgruppe, der er sammensat af begge parter, spiller derfor en
vigtig rolle for at sikre koordineringen mellem udvikling og markedsfagring.
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Incitamenter til at indga i erhvervspartnerskaber

Selv om hver virksomhed, region, kommune mv. er afheaengig af andre virksomheders,
regioners og kommuners indsats for at tiltreekke geester og fa dem til at komme igen,
sa har de fleste danske turismeaktgrer traditionelt investeret mere i egne tiltag end i
feelles tiltag. Det er nemmere at beslutte og giver selvsteendig synlighed og profil,
men ofte genopfindes den dybe tallerken, eller indsatsen drukner i den internationale
konkurrence.

Igennem den seneste krisetid har erhvervet selvfglgelig haft fokus pa egne,
kortsigtede gevinster. Nu hvor lysere tider forhabentlig er pa vej, kan det give
anledning til igen at se pa lidt mere langsigtede incitamenter til samarbejde.

Med fortsat knappe turismeressourcer er et vigtigt incitament til samarbejde, at man
gennem erhvervspartnerskaber kan dele de ngdvendige basisudgifter og i feellesskab
hgste synergieffekter i form af gget indtjening. Det geelder bade pa virksomheds- og
samfundsniveau. Ved at dele — og derved nedbringe - basisudgifterne bliver der stadig
rad til at investere i selvsteendig differentiering. Og gerne en koordineret
differentiering, saledes at Danmark til sammen daekker alle dansk turismes
forskellige, potentielle malgruppers behov. Sa ikke alle kaster sig over de samme
malgrupper og glemmer andre.

Incitamenter til, at erhvervet og regioner indgdr i markedsfgringssamarbejde:

e @get Return on Investment (ROI), gget omsaetning, gget veerditilveekst, gget
beskeeftigelse, gget saesonudvikling mv.

- Indflydelse pa prioriteringer og indhold i den koordinerede markedsfgring

e Veere del af en stgrre indsats, styrke den feelles markedsfgringsindsats og
international synlighed samt bidrage til gget effekt heraf

e Viden qua adgangen til seerligt VDKs o0og Wocos analyse- og
markedsfagringsfaglige kompetencer (malgruppeanalyser, gennemfgrelse af
markedsfaringsprojekter, effektmaling, projektledelse mv.)

- Billigggre malgruppeanalyser, konkurrentovervagning og effektmaling

= Mulighed for at pulje mange lokale midler med regionale og nationale midler

Incitamenter til, at erhvervet indgar i udviklingssamarbejde:

e @get Return on Investment (ROI), gget omsaetning, gget veerditilveekst, gget
saesonudvikling mv.

- Effektivisere analyser af konkurrerende landes produkter

= Udvikle nye “reasons to go” for at malgruppen rejser til Danmark

- Indflydelse pa prioriteringer og indhold i den regionale og/eller landsdeekkende
produktudviklingsindsats

< Viden qua adgangen til de regionale udviklingsselskabers udviklingsfaglige
kompetencer (koncept-, event-, destinationsudvikling, projektledelse mv.)

< Mulighed for medfinansiering fra EUs, statslige, regionale, lokale eller diverse
fondes udviklingspuljer.

Incitamenter til, at regioner indgar i udviklingssamarbejde:
e @get Return on Investment (ROI), gget omsaetning, gget veerditilveekst, gget
beskeeftigelse, gget seesonudvikling mv.
= Forbedre dialog med virksomheder
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< Veere en del af en stgrre, evt. landsdeekkende udviklingsindsats
Samarbejde forpligter, men giver ogsa fordele — og parterne kan gensidigt forpligte

hinanden, sda man efterhanden kan vaere mere sikker pa at fa sine langsigtede
investeringer igen.
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Aktgrer i og organisering af EPS’er

De nuveerende EPS’er bestdr som naevnt primaert af private aktgrer fra det danske
turismeerhverv, men er neesten alle helt forskelligt organiseret (kun Sjov, leg og
leering og Det gode liv er organiseret paA samme made).

Potentielle aktgrer:
Ud over de eksisterende private turismeaktgrer kan man pa sigt forestille sig, at flere
kommer til som direkte eller indirekte deltagere i samarbejdet for at sikre kritisk
masse og slagkraftighed:
« Offentlige/halvoffentlige oplevelsesudbydere (kultur- og naturattraktioner mv.)
= Udenlandske turismeaktgrer (transport, turoperatgrer mv.)
< Danske repreesentanter for detailhandel, eksportvirksomheder mv.
< Regionale turismeudviklingsselskaber og destinationer
= Vidensinstitutioner

Inden for Temaoplevelser holder kravet om medlemskab af Aktiv Danmarks
meaerkeordning pt. ikke-meerkede virksomheder ude — ogsa pa omrader, hvor det fx
ikke giver mening eller er meget sveert at kvalitetsmaerke, fx lystsejlads og havkajak.

For at sikre at markedskraefterne til stadighed er drivkraften for samarbejdet, blev det
i Vores Rejse slaet fast, at det er vigtigt, at kommercielle aktgrer har betydende
indflydelse i samarbejdet.

Potentielle samarbejdsformer:

De nuveerende EPS-samarbejdsformer har varierende formaliseringsgrad. Fra det
nuveerende minimumsniveau (abent projektsamarbejde a la Sjov, leg og leering og
Det gode liv) over et flerarigt forpligtende samarbejde (som MeetDenmark-
kongreskonsortiet) sluttende med den maksimalt forpligtende selvsteendige enhed (en
forening med krav om medlemskab og basisgebyr a la Aktiv Danmark og
Meetingplace).

Der findes ogsa en kombi-model, hvor der er en forpligtende selvsteendig enhed som
samarbejder om aktiviteter, mens andre aktiviteter laegges ud i et mere abent
fleksibelt projektsamarbejde (a la EPS'et for Meetings & Business Events, som har
Meetingplace Wonderful Copenhagen som sekretariaet og omdrejningspunkt, men
hvor salg & marketing aktiviteterne er abne for partnere i hele landet).

Alternativt kan der opstd en helt ny model, hvis enkelte stgrre partnere indgik et
forpligtende samarbejde om nogle fa, stagrre udviklingsprojekter og markedsfgring af
disse.

Her listes de enkelte modeller med deres fordele og ulemper:

= Model I: Lgstkoblet samarbejde om international markedsfgring
— Indhold: Deltagelse i internationale markedsfgringsaktiviteter pa 1-arig
basis.
— Fordele: Kun fokus pa én type aktivitet. Nemt at komme ind og ud af
samarbejdet.
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— Ulemper: Risiko for zigzagkurs, tilfeeldig synergi med diverse
udviklingstiltag.

e Model 11: Forpligtende samarbejde om international markedsfaring
suppleret med strategisk dialog om udvikling
— Indhold: Deltagelse i en 7klub”, der gennemfgrer internationale

markedsfagringsaktiviteter pa 3-arig basis. Relevante regionale
turismeudviklingsselskaber og destinationer deltager i stagrre eller mindre
grad i “klubbens” markedsfgringsaktiviteter og gennemfgrer selv
udviklingsprojekter, der stgtter op om markedsfgringsstrategien.

— Fordele: Mulighed for at realisere en langsigtet markedsfgringsstrategi.
Ikke s& forpligtende som scenarie 3.

— Ulemper: dget binding ift scenarie 1. Ingen langsigtet og landsdeekkende
udviklingsstrategi.

e Model 111: Forpligtende samarbejde om udviklingsprojekter og
markedsfgring af disse
— Indhold: Forpligtende samarbejde om fa, starre udviklingsprojekter og
markedsfgring af disse
— Fordele: Overskueligt antal aktiviteter. Stor sammenhaeng mellem
udvikling og markedsfaring.
— Ulempe: Sveert at fA mange aktgrer med.

e Model 1V: Forpligtende samarbejde om markedsfagring og udvikling
— Indhold: Deltagelse i en offentlig-privat “klub”, der gennemfgrer
internationale og nationale markedsfgringsaktiviteter samt diverse
udviklingsaktiviteter pa 3-arig basis.
— Fordele: Mulighed for at realisere en langsigtet, landsdeekkende
udviklings- og markedsfgringsindsats.
— Ulemper: Min. 3 ars binding.

Parterne veelger selv deres samarbejdsform. De mere forpligtende samarbejdsformer
anbefales, nar fordelene overstiger begreensningerne. Det skal veere nemt og
ubureaukratisk at deltage (og betale). Etablering og brug af diverse styregrupper,
arbejdsgrupper, advisory boards, sekretariater, projektledelse mv. skal derfor holdes
pa et minimum — og s& vidt muligt med erhvervet for bordenden

Der findes ikke en idéel samarbejdsform. Graden af forpligtelse bgr afspejle de kort-
eller langsigtede mal, som samarbejdet har. Og jo mere man kan bygge pa
velfungerende, eksisterende strukturer jo bedre.

For at Kklare sig i den internationale konkurrence er det ngdvendigt for
erhvervspartnerskaberne at udarbejde og gennemfgre langsigtede
markedsfaringsstrategier og —indsatser. P& leengere sigt bliver det samme geeldende
vedr. udviklingsstrategier — hvad enten EPS’et selv star for realiseringen heraf eller
udliciterer opgaven. Her kan de mere forpligtende samarbejdsfora veere at
foretreekke. Imidlertid findes der hos mange aktgrer et behov for selvbestemmelse og
kortsigtede resultater. Derfor ligger der et hensyn i at lade formaliseringen tage den
tid, det tager for at etablere de optimale rammer for samarbejde.
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@konomi og finansiering af EPS’er

Som tidligere neevnt finansieres EPS’ernes internationale markedsfgring af 75%
enkeltvirksomheder samt fra regionale og lokale turismeorganisationer og af 25% fra
VisitDenmark.

VisitDenmark vil fortsat afseette en stor del af sit aktivitetsbudget til at investere i
international, malgrupperettet markedsfering sammen med erhvervspartnerskaberne.
Niveauer og principper bgr sa vidt muligt fastleegges for en 3-arig periode.

Investeringer i udviklingsaktiviteter pa turismeomradet planleegges for flere ar ad
gangen. De varierer pa tveers af regioner, ligesom der er en variation pa tveers af
regioner mht hvordan prioriteringen er mellem markedsfgring og udviklingsaktiviteter.
Variationen i investeringer afspejler ofte, hvordan den samlede regionale
erhvervsfremmeindsats i den enkelte region tilretteleegges og prioriteres. Turisme
indgar her som ét blandt flere fokusomrader.

Regionerne evaluerer lgbende effekterne af investeringerne pa turismeomradet. Pa
tveers af regionerne sker der samtidig en udveksling af, hvilke effekter og resultater
investeringerne har genereret.

Kommuner og destinationer puljer i stigende grad deres investeringer i enten
regionale indsatser eller direkte i EPS’erne. Kommuner og destinationer kunne
overveje at evaluere erfaringerne i feellesskab og fastleegge de fremtidige principper
for lokal medfinansiering — ogsa gerne for en 3-arig periode.

EPS’erne bgr lgbende udveksle erfaringer vedrgrende EU- og fondsfinansiering.
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Succeskriterier og evaluering af EPS’er

Det er vigtigt, at der bliver formuleret succeskriterier bade overordnet og for det
enkelte EPS, herunder vigtigt arligt at effektmale og at kommunikere indsats,
erfaringer og resultater.

Overordnede succeskriterier: At nd malene i Vores Rejse i 2015 vedr.:
¢ ggede markedsandele og omseetning fra de prioriterede malgrupper
e et stigende antal aktgrer i og uden for dansk turisme samarbejder i
erhvervspartnerskaber

Succeskriterier pr. EPS
e At der udarbejdes langsigtede markedsferings- og pa sigt ogsa
udviklingsstrategier med bade kort- og langsigtede effektmal
= At den feelles investeringssum gennem erhvervspartnerskaber gges
- At markedsfgringseffekten gges ar for ar (VDK skal dokumentere dette)
- At deltagernes egne ROI gges ar for ar (deltagerne skal dokumentere dette)

Naeste skridt?

VisitDenmark vil i forleengelse af denne rapport og i forbindelse med sin dialog med
EPS” serne henover sommeren 2011 foretage en status for samarbejdet med EPS
érne, herunder marketingstrategier, mal og resultater. Dette med henblik pa en
vurdering af, om deres indsats bidrager til at na malene i Vores Rejse.
Koordineringsgruppen vil ogsa Igbende fglge op p& erhvervspartnerskabernes
udvikling.
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Bilag 1. Involverede partnere i erhvervspartnerskaberne 2010-11

Moderne Storbyoplevelser og Rundrejser

Erhvervspartnerskabet bestar af WoCo og det kgbenhavnske turismeerhverv, som
investerer i MSO/rundrejse kampagnerne. Erhvervets interesser varetages af et

Advisory board bestdende af:

Charlotte Bechmann, Choice Hotels
Ole Sorang, Rezidor Hotel Group

Ole Andersen, Wonderful Copenhagen
Jgrgen Holme, SAS

Susanne Rubner, Admiral Hotel

Karim Nielsen, Brgchner Hotel
Henrik Busch, Busch on Board (Mgdeleder/formand)

Terje Thoresen, SAS

Henrik Reimers, Choice Hotels

Mai Kappenberger, Avenue Hotel
Karen Nedergaard, Absalon Hotel
Karen van Rijn, Crowne Plaza
Allan Agerholm, Crowne Plaza
Dorthe Barsge, Tivoli

Britta Betzer Ankersen, Zoo
Casper Puggaard, Scandic Hotels
Johan Bisgaard Larsen, Norwegian
Birthe Becker Schultz, Arp-Hansen Hotel Group

Anne Grethe Dong Jensen & Flemming Bruhn, VisitDenmark
Lars Ramme Nielsen & Birgitte Olsen (referent), Wonderful Copenhagen
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Sjov Leg og Leering og Det gode liv

Erhvervspartnerskabet bestar af et partnerforum, som er de partnere der investerer i
Sjov, leg og leering og Det gode liv kampagnerne:

I 2011 er det fglgende:

Danske Kroer & Hoteller
Legoland

Lalandia

Tivoli

Dancenter
FeriePartner

Novasol

VisitAalborg
VisitArhus
VisitOdense

Toppen af Danmark
Danske destinationer
TGV

VisitVejle
VisitSgnderborg
Midtjysk Turisme
VisitNordjylland
@stdansk Turisme
Destination Bornholm
Syddansk turisme
Campingradet
Scandlines

Feergen

Destination Djursland

Desuden er der nedsat 2 advisory boards, som VisitDenmark radfgrer sig med.

Sjov, leg og leering:

Sisse Wildt, VisitNordjylland

Peter Sgrensen, @dstdansk turisme
Poul Fejer Christiansen, Campingradet
Jesper Blomberg, Feriepartner

Martin Aadal Nielsen, Legoland

Det gode liv:

Sisse Wildt, VisitNordjylland

Peter Sgrensen, @stdansk turisme

Poul Fejer Christiansen, Campingradet
Hans-Jgrgen Olsen, Feriepartner

Jagrgen Christensen, Danske Kroer & Hoteller
Anne Hubner, VisitArhus
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Temaoplevelser

VisitDenmark koordinerer sine aktiviteter for 2011 med 2 fora:

1.

e & o o o o N

Aktiv Danmark bestaende af:

Jan Storgaard, Danske Hoteller

Poul F. Christiansen, Campingradet

Preben Christensen, Odder Strand Camping

Anne-Mette Knattrup, VisitRanders

Jorgen B. Jgrgensen, Trehgje Golfklub

Britta Leth, VisitViborg

Edvard Kghrsen, Slotssgbadet/Dronning Dorotheas Badstue
Lars Enevold Pedersen, VisitNordjylland

Maria Christensen, VisitDenmark

Carlos Villaro Lassen, Feriehusudlejernes brancheforening
Kirsten Hauge, Danske Restauranter og Cafeer

. Sejlerforum bestaende af

Dansk Sejlerunion
Flid,

DanBoat,

Netveerk Limfjorden,
Syddansk Turisme,
Baltic Sailing.

Temaaktiviteterne integreres i 2012 i Det gode liv og Sjov leg og leering i dialog med
ovenneavnte parter.
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Meetings & Buiness Events

Bestyrelse i Meetingplace:

Bestyrelsen i Meetingplace Wonderful Copenhagen

Formand, CEO

Hans-Ole Jochumsen

Nasdag OMX

Wonderful Hoteller Bureauer Venues Luftfart Pvrige Visit-
Copenhagen Denmark
/Adm. Direktgr \ /Salgs- og \ /Salgs- og \ /Kongreschef \ /Convention \ /Salgs- og \ Adm.direktgr
marketing- marketing- Manager marketingchef
direktgr direktgr Jan Olsen
Lars Bernhard Lene Susanne Tobias B.
Jgrgensen Casper Flemming A. Mortensen Nygaard Reuther VisitDenmark
Puggaard Madsen
Wonderful Bella Center SAS Teletech (observatgr)
Copenhagen Scandic Hotels First United Promotion
N N\ J\ J AN J J J

Internationale Kongresser

Konsortiemedlemmer i MeetDenmark:
Wonderful Copenhagen

VisitAlborg

VisitArhus

Syddansk Turisme

lelielan)os
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