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oplevelsesokonomi

Turisme og oplevelsesokonomi er vigtig for dansk ekonomi og besidder en rxkke styrker og
potentialer. I 2011 var der samlet mere end 44 mio. turistovernatninger i Danmark (43 mio. 1
2010). I 2010 kebte turisterne 1 alt for 74,6 mia. kr. og heraf blev de 29,6 mia. kr. brugt af uden-
landske turister, hvilket svarer til 3,3 pct. af Danmarks eksportindtagter. Inklusiv afledte effekter
star turismeforbruget bag, hvad der svarer til omkring 109.000 fuldtidsstillinger i Danmark, hvil-
ket svarer til 4,1 pct. af den samlede beskaftigelse. Og dette er vel at marke arbejdspladser, som
ikke kan outsources.

Der har gennem de seneste ar veret vakst i den internationale turisme og den dertil knyttede
oplevelsesokonomi. Det skyldes bl.a. en voksende middelklasse pd vaekstmarkederne, fx Kina,
Rusland og Brasilien, som 1 stigende grad far rad til at rejse efter oplevelser 1 udlandet. Danmark
skal have del 1 denne globale vakst.

Samtidig er konkurrencen om de kobestarke turister og oplevelsesforbrugere hard, og Danmark
udfordres af nye rejsemonstre og destinationer, som tiltraekker mange turister fra Danmarks
traditionelle kernemarkeder.

Dialogmoedet om turisme og oplevelsesokonomi den 14. september 2012 har til formal at ind-
samle inspiration til, hvordan dansk turisme og den tilknyttede del af oplevelsesokonomien — fx
kulturoplevelser, gastronomiske oplevelser, forlystelser osv.' — kan udvikles som en dansk er-
hvervsmassig styrkeposition i den globale konkurrence.

1. TURISME OG OPLEVELSESOKONOMIEN I DANMARK

Oplevelsesokonomien betegner bredt en raekke oplevelseserhverv som fx kulturoplevelser, ga-
stronomiske oplevelser, forlystelser, sportsbegivenheder osv. Turismen star for en central del af
omsatningen i disse erhverv, men der er ogsa dele af omsxtningen i oplevelsesokonomien, som
ikke er turismerelateret. Det galder fx den del af en kulturinstitutions eller anden oplevelses
omsztning, som forbruges af lokale borgere. Det er siledes den del af oplevelsesokonomien,
som herer under turismen, som er relevant i nervaerende sammenhang. Turismen indeholder
derudover ydelser og produkter, der ikke nedvendigvis er oplevelsesokonomi, sd som transport,
kob af benzin og andre varer.

Turismen defineres saledes okonomisk af turistens eftersporgsel. Hvis turisten korer i taxa eller
gar i teateret, s betragtes dette forbrug som en del af turismen. Dette er modsat de fleste andre
erhverv, som defineres af erhvervets udbud af produkter. Det betyder samtidig ogsa, at turisme-
erhvervet og den tilknyttede oplevelsesokonomi kan fremsta fragmenteret, da mange af virk-
somhedernes primare drift ikke nedvendigvis er turismerelateret. Desuden er turismen praget

! Den del af oplevelsesokonomien, som beskzftiger sig med fx musik, film, mode, design, litteratur og computerspil vil blive varetaget i regi af

det vackstteam, der er nedsat for kreative erhverv - design.



af mange sma virksomheder. Nasten halvdelen af den samlede omsatning i fx hotel- og restau-
rantbranchen genereres saledes i1 vitksomheder med mindre end ti fuldtidsbeskeaftigede, mens
det i danske virksomheder set under et er mindre end en tredjedel af omsztningen, der skabes i

virksomheder med under ti beskzftigede.

Afgraensning af markedet for turisme og oplevelsesgkonomi

Opvernatningssteder, herunder fx hoteller, konferencecentre, ferieboliger, campingplad-
ser mv.

Transportvirksomheder, herunder fx togtransport, rutebuskersel, metro, taxikorsel, tu-
ristkorsel, sotransport, ruteflyvning, biludlejning mv.

Rejseservice, herunder fx rejsebureauer, rejsearrangorer og reservationstjenester mv.
Restauranter og ovrige spisesteder, herunder pizzeriaer, grillbarer, isbarer, eventcatering,
caféer, vertshuse, diskoteker mv.

Kultur og forlystelser, herunder fx museer, zoologiske haver, sportsaktiviteter, forlystel-
sesparker, lystbadehavne og andre forlystelser og fritidsaktiviteter.

Derudover breder turisternes forbrug sig ogsa til evrige erhverv, herunder fodevareindu-
strien, benzin og andre brendselsprodukter, fremstillingsindustrien og detail- og engros-

handel.

I tabel 1 er angivet en oversigt over omsztningen i turismen og oplevelsesskonomien, hvor det
kan ses, hvordan omsatningen er fordelt pa de forskellige brancher og produkter.

Tabel 1: Turismens omsatning fordelt pa delbrancher/produkter

2010 Fordeling

mio. Rr. pet.
I alt 74.634 100
Heraf
Overnatning 14.201 19
Lokal transport 13.067 18
Rejseservice 2.655 4
Restaurant 8.154 11
Kultur og forlystelser 3.522 5
Fode- og drikkevarer samt tobak 1 butik- 10.527 14
ker
Benzin og andet brendstof 5.295 7
Fremstillingsprodukter 5.520 7
Boligbenyttelse og ejendomsmagler 2.034 3
Finans og forsikring 3.091 4
Andet 6.559 9

Kilde: VisitDenmark



Oms=ztningen kan dog ogsa opdeles efter turismeformer — dvs. det formal, som den pagaldende
turist har med sin rejse. I den forbindelse kan der skelnes mellem kyst(ferie)-, storby(ferie)- og
erhvervsturisme.” I tabel 2 fremgar det, at kystturismen stir for den storste omsztning og be-
skaeftigelse, men at storby- og erhvervsturister har det klart storste degnforbrug. Der ligger der-
for et serligt vakstpotentiale i at tiltrekke sidanne turister samtidig med, at man er opmerk-
somhed pa betydningen af kystturisme.

Tabel 2: Oversigtstabel over nggletal for de tre vigtigste turismeformer

Kystturisme  Storbyturisme Erhvervsturisme Hele turismen

Omsatning*

- 2010 (mio. kr.) 33.736 18.449 22.452 74.637
Dggnforbrug

- 2008 (kr. pr. turist) 400 1.250 2.000 670
Beskaftigelse**

- 2010 (arsverk) 68.523 40.041 Hok 108.563

Kilde: VisitDenmark

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

** Beskaftigelse er kun opdelt pa kyst- og storbyturisme, idet beskaftigede i turismen (fx pa et hotel, der bide modta-
ger feriegzester og konferencegaster) ofte bade arbejder med ferie- og erhvervsturisme. Dog er det klart, at erhvervs-

turismens omsatning bidrager vasentligt til beskaftigelse i turismen.

Samtidig er der ogsd en rakke markeder, der historisk har betydet meget for dansk turisme og
oplevelsesokonomi (se tabel 3).

For sa vidt angar beskaftigelse, har mange ufaglerte eller lavt uddannede mulighed for at blive
ansat inden for turisme- og oplevelsessektoren. Ca. 35 pct. af de beskzftigede i hele erhvervsli-
vet er ufaglerte. Den tilsvarende procent i de turismespecifikke brancher er 57 pct. i gennem-
snit. Endvidere bidrager turismen og oplevelsesokonomien positivt til at skabe arbejdspladser
for personer med anden etnisk baggrund.

Turisme og oplevelsesokonomi er globalt set i vakst, selvom ogsa dette erhvervsomrade har
varet hardt ramt af den okonomiske krise siden 2009. Det er sarligt de nye vaekstmarkeder fx i
Asien, Rusland og Brasilien, der har haft vakst i den udgaende turisme. Det skyldes bl.a., at disse
lande har fdet en voksende middelklasse, som i stigende grad far rad til at rejse efter oplevelser i
udlandet. Dette afspejles ogsa i figur 1, hvor det er tydeligt, at det er de nye markeder, der driver
vaeksten, mens de traditionelle store rejselande USA og 1 Vesteuropa er stagnerende.

2 Kystturisme omfatter ferieturister med overnatning uden for landets fire storste byer (Kebenhavn, Arhus, Odense og Alborg) pa bondegrde,
campingpladser, feriecentre, lejede ferichuse, hoteller, lystbddehavne og vandrerhjem. Hertil talles ogsd besog af krydstogtgzester uden for de fire
storste byer (et krydstogtbesog tlles som én overnatning). Tilsvarende kaldes ferieturisme med betalt overnatning i de fire storste byer ’storby-

turisme’, mens overnatninger med forretning som formal kaldes ’erhvervsturisme’ uanset hvor i landet, det foregir.
> te) t=) > te)



Tabel 3: Liste over de ti storste markeder for dansk turisme mdlt p4 omsaetning i mio. kr. (2010)

1. Tyskland 8.815
2. Sverige 5.672
3. Norge 4.946
4. Storbritannien 1.416
5. USA 1.300
6. Holland 927
7. Frankrig 659
8. Italien 526
9. Spanien 436
10. Belgien og Luxembourg 243

Note: VisitDenmark

Figur 1: Udgédende turisme fra udvalgte lande og kontinenter, antal overnatninger (100=2000)
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Kilde: Tourism Economics (Tourism Decision Metrics)

Konkurrencen om de nye kobestarke turister er imidlertid hard, og Danmark skal derfor vare et
attraktivt land med mange spzndende oplevelser, hvis vi ogsa skal have del i den globale vakst
pa omradet, samtidig med at vi skal fastholde turister fra naermarkederne. Det kan dog lade sig
gore, da Danmark har meget at byde og bygge videre pa. Det gaxlder fx smuk natur, flotte og
uberorte kyststrakninger, gastronomi, kulturinstitutioner, byliv m.m.

Turister har mange forskellige motiver til at tage pa ferie i Danmark. Hele 84 procent af uden-
landske turister og 64 procent af de danske navner saledes naturoplevelser som et helt specifikt
motiv for at velge Danmark som rejsemal. Andre vigtige motiver er tryghed, bornevenlighed, et
rent land, befolkningen generelt, attraktioner og forlystelser m.m.’

3 VisitDenmark (2010): P4 Ferie i Danmark — Turistundersogelse 2008.



Dansk turisme og oplevelsesokonomi har gennem de seneste artier haft en stabil udvikling med
omkring 42-44 mio. arlige overnatninger samlet for turismen, hvoraf ca. halvdelen stammer fra
udenlandske turister. Den samlede stabile udvikling deekker imidlertid over en vakst 1 den inden-
landske turisme og et fald 1 antallet af udenlandske overnatninger frem til 2009 (se figur 2).

Figur 2: Udviklingen i overnatninger for dansk turisme, 1996-2011
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Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Der er saledes siden 1996 sket et fald i antallet af udenlandske overnatninger pa ca. 5 mio. Man
kan ikke forvente, at de to udviklingstendenser kan fortsette med at opveje hinanden, og det er
derfor centralt at fokusere pa, hvordan der kan tiltrekkes flere hojtforbrugende udenlandske
turister. Potentialet ved at tiltreekke flere udenlandske turister understreges af, at en udenlandsk
turist har et hojere dognforbrug end en indenlandsk turist med hhv. 450 kr. og 390 kr. 1 degnet.

Hyvis der ses pa udviklingen i de markeder, der fylder mest i dansk turisme, som angivet i tabel 3,
ses det, at der har vaeret et maerkbart fald i isar tyske og svenske overnatninger (se figur 3). Det
er iseer dette fald i svenske og tyske overnatninger, der ligger til grund for det samlede fald i de
udenlandske overnatninger, da disse to lande malt pa volumen udgor ca. 65 pct. af alle uden-
landske overnatninger i Danmark.

I 2011 var der imidlertid vaekst 1 bade indenlandske og udenlandske overnatninger. Det samlede
antal overnatninger steg siledes 1 2011 med ca. 1,1 mio. svarende til 2,6 pct., og hotellerne alene
oplevede 1 2011 en vakst pa 8,5 pct. Til sammenligning har vaksten i det samlede antal overnat-
ninger 1 2011 varet hhv. 0,9 pct. i Sverige, 2,1 pct. 1 Norge, 3,9 pct. i Finland.



Figur 3: Veeksten i de ti markeder, der fylder mesti dansk turisme (antal overnatninger), 1996-2011
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Kilde: Egne beregninger pa data fra Danmarks Statistik

Selvom turisme og oplevelsesokonomi globalt set er i vakst, har den gkonomiske krise ogsa
pavirket Europa negativt — men vaksten er siden 2009 vendt tilbage (se figur 4).

Figur 4: Udvikling i antal udenlandske overnatninger i udvalgte lande
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Kilde: VisitDenmark pa baggrund af Danmarks Statistik og Tourmis

I gennemsnit har Europa mistet 0,1 pct. udenlandske overnatninger érligt i perioden 2007-2011,
hvor Danmark i perioden har haft et tab pa 0,6 pct. Tyskland, Sverige og Finland er de destina-
tioner 1 Nordeuropa, som er kommet styrket ud af krisen, og som har vundet markedsandele.
Dette skal bl.a. ses i lyset af gunstige pris- (Tyskland) og valutaforhold (Sverige). Blandt lande,



som Danmark normalt sammenligner sig med, har Irland, Norge og Holland mistet udenlandske
markedsandele.

Det danske tab af udenlandske overnatninger og markedsandele dekker over en rakke modsat-
rettede udviklingstendenser (se figur 5). Pa flere af de ”nye” markeder som fx USA, Canada,
Kina, Spanien og Rusland har Danmark oplevet gennemsnitlige vaekstrater pd mellem tre pct. og
op til over 20 pct., hvilket er langt over niveauet for markederne i Europa totalt set. Samtidigt
har den generelle okonomiske udvikling pa de traditionelle store markeder, Tyskland, Sverige og
Holland varet kendetegnet af svag vakst eller fald.

Figur 5: Udvikling i antal overnatninger fra udvalgte markeder 2007-2011
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Kilde: VisitDenmark pa baggrund af Danmarks Statistik og Tourmis

Udpviklingen i Danmarks markedsandele hanger sammen med udviklingen 1 kystturismen set 1
forhold til storbyturismen. Pa markeder, der er domineret af storbyturisme, og hvor hotel er den
primzre overnatningsform, har der generelt set vaeret en vakst over det europziske niveau. Pa
markeder, der er domineret af feriechus- og camping og som indgar i kystturismen, er faldet i
Danmark sterre end i det ovrige Europa.

Denne tendens viser sig ogsa ved, at der har vaeret en markant storre vakst 1 antal overnatninger
fra de nye vakstmarkeder ssmmenlignet med de udenlandske overnatninger samlet (se figur 6).

Disse lande ligger dog pa et lavt niveau mht. overnatninger, idet der i 2011 fx var 85.110 kinesi-
ske, 76.694 russiske og 27.671 brasilianske overnatninger i Danmark. Det svarer til hhv. ca. 0,4
pct., 0,35 pct. og 0,1 pct. af alle udenlandske overnatninger. Pa lengere sigt er der dog en vis
sandsynlighed for, at disse andele vil blive storre. Det kan illustreres pd folgende vis. Hvis det
cksempelvis antages, at veksten i turismen fra disse tre stiger med 15 pct. arligt (hvilket ca. svarer



til de sidste drs vakstrater), vil der i 2020 vere i omegnen af hhv. 300.000 kinesiske, 270.000
russiske og 100.000 brasilianske overnatninger i Danmark. Dermed kan bade Kina og Rusland
potentielt vere blandt de 5-10 vigtigste markeder for dansk turisme og oplevelsesokonomi.

Figur 6: Udviklingen i overnatninger fra udvalgte vekstmarkeder 2007-2011 (2007=100)
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Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Hertil kommer, at der er store forskelle mellem turisters degnforbrug athengig af deres nationa-
litet (se figur 7). Eksempelvis forbruger en kinesisk turist op til fire eller fem gange si meget i
dognet som en tysk turist. Der ligger saledes et fortsat vakstpotentiale i storbyturisme og de nye
vaekstmarkeder.

Figur 7: Ansliet degnforbrug for udvalgte nationaliteter (kt. pr. dogn)
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Kilde: VisitDenmark



Hovedparten af turismens og oplevelsesokonomiens omsztning stammer som anfert ovenfor
fra nermarkederne og kystturismen. Vakstpotentialet i de nye markeder kan derfor ikke pa kort
sigt erstatte de tabte markedsandele fra naermarkederne.

Turisme og oplevelsesokonomi har ogsa stor betydning i dele af Danmarks landdistrikter, da
turismeomsztningen er forholdsmassigt storst i kommuner, der ligger ved kysten. Den kom-
mune, hvor turisme og oplevelsesokonomi fylder relativt mest for skonomien er Fane med en
direkte turismeandel pa 10,5 pct., efterfulgt af Bornholm, Odsherred og Gribskov med hen-
holdsvis 5,3 pct., 5,3 pct. og 5,2 pct. Til sammenligning har Kebenhavn en andel pa 2,1 pct.
Andre store turismekommuner er Syddjurs, Jammerbugt, Langeland m.fl. Denne fordeling af-
spejles ogsa 1 antallet af beskaftigede 1 turismen og oplevelsesskonomien, hvor de fleste kom-
muner ud til kysten har en stor beskeaftigelse relateret til turisme og oplevelsesokonomi.

2. UDFORDRINGER FOR DANSK TURISME OG OPLEVELSESOKONOMI

Dansk turisme star over for en rekke udfordringer som bl.a. afspejler sig i, at Danmark har tabt
markedsandele i den internationale konkurrence. Det er der forskellige forklaringer pa.

Danmark har generelt hgije priser

Danmark har i sammenligning med nabolandene et relativt hejt lon- og omkostningsniveau.
Dette gxlder ogsa turisme og oplevelsesokonomi. Det afspejler sig i, at priserne generelt er hoje,
og at Danmark er et af de dyreste lande i Europa og resten verden at vare turist i (se figur 8).
Det danske prisniveau har sdledes bevaget sig fra at ligge ca. 30 pct. over EU-gennemsnittet 1
1999 til at vare naxsten 42 pct. hojere end gennemsnittet i 2010. Serligt i slutningen af perioden
har det svenske og tyske prisniveau ligget betydeligt nermere EU-gennemsnittet.

Figur 8: Prisniveauindeks for husholdningernes forbrug 2010 (Indeks, EU27 = 100)
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Kilde: Eurostat



En undersogelse af udviklingen i turismen viser, at ca. halvdelen af faldet i udenlandske over-
natninger fra 2003 til 2008 kan henledes til pris- og valutakursudviklingen.' Derfor kan der vare
behov for fortsat at have fokus pa omkostningsniveauet og lebende effektivisering. Men samti-
dig er det dog vigtigt at erkende, at Danmark aldrig kan konkurrere pa laveste pris. Desto vigti-
gere vil det vaere at fokusere dels pa oplevelser af hoj kvalitet, dels pd markeder med hojtforbru-
gende turister, hvor prisniveauet ikke alene er afgorende for udvzalgelse af destinationen.

Turismen har en lav produktivitetsudvikling

Danmark har i1 en lengere periode oplevet en lav produktivitetsudvikling. Det er en udvikling,
der har varet sarlig markant pa omradet for turisme og oplevelsesokonomi, som ogsa halter
efter de ovrige erhverv (se figur 9).

Figur 9: Udviklingen i totalfaktorproduktiviteten 1990-2010 (1990=100)
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Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Hoteller og restauranter Kultur og fritid Markedsmeessig gkonomi i alt ‘

Eksempelvis har hoteller og restauranter samt kultur og fritid (som bl.a. indeholder teater, mu-
seer, sport, forlystelsesparker m.m.) fra 1990 til 2010 haft en negativ produktivitetsudvikling.
Turismens lave produktivitetsvakst understreger, at turismens virksomheder kan og skal vare
mere innovative — fx 1 form af skabelse af nye oplevelser, produkter eller processer, der kan oge
produktiviteten og gore Danmark mere attraktiv over for udenlandske turister.

De danske turistprodukter og oplevelser er ikke i top

En tredje overordnet udfordring er, at turisterne ikke er fuldt ud tilfredse med produktet set i
forhold til prisen og i forhold til andre destinationer. En undersogelse blandt turister i Europa
viser siledes, at turisters tilfredshed med elementer af turistproduktet og oplevelserne er noget
lavere i Danmark end i Europa generelt.

* VisitDenmark/Tourism Economics (2009) Denmark Inbound & Exchange Rates: Modeling Methodology Note

10



I figur 10 er turisternes tilfredshedsniveau angivet i sammenligning med det tilsvarende tilfreds-
hedsniveau for hhv. hele Europa, Nordeuropa og Norden. I figuren er tilfredsheden angivet pa
en skala fra O til 300, hvor indeks 0-100 svarer til lav tilfredshed, indeks 100-150 er acceptabelt
niveau, indeks 150-250 er hojt niveau og indeks 250-300 er meget hojt niveau.

Figur 10: Turisternes tilfredshed med de danske turistprodukter og oplevelser sammenlignet med Europa,
Nordeuropa og Norden (2011)
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Kilde: TCI Research.
Note: Nordeuropa er afgranset til landene Danmark, England, Finland, Island, Itland, Norge, Skotland, Sverige og

Wales. Norden er afgrenset til Danmark, Norge, Sverige, Finland og Island.

Danmark opnar iser relativt lave bedommelser blandt turisterne pa vasentlige dele af ferieople-
velsen sisom madoplevelser, overnatningsstedets generelle kvalitet, sevardigheder og attraktio-
ner generelt samt shopping. Lavest score opnar Danmark pé forholdet pris/kvalitet. P4 andre
omrader som transport, moedefaciliteter og forlystelsesparker opnar Danmark imidlertid samme
eller hojere score end i andre destinationer.

De traditionelle malgrupper fravalger ferien ved de danske kyster

Kystturismen har et sterkt udgangspunkt, bl.a. i kraft af at der hvert ar kommer et stort antal
tyske turister for at besoge de danske kyster. Denne athengighed af det tyske og til dels ogsa det
svenske, norske og hollandske marked - og herunder sarligt bornefamilier - kan dog pa sigt ogsa
vise sig at udgere en udfordring for kystturismen. Dette er allerede tilfaldet med Tyskland, hvor
det er blevet billigere og nemmere at komme til lande som Kroatien, Bulgarien og Tyrkiet. Kon-
sekvensen er, at antallet af tyske overnatninger er faldet fra ca. 20 mio. i 1995 til ca. 13 mio. i
2011. Hvis malgruppen for kystturismen havde varet mere bred kunne sidanne forandringer
nemmere opvejes ved vakst i antallet af turister fra andre lande og befolkningssegmenter.
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Samtidig er den demografiske udvikling ogsa en mulig forklaring pa de xndrede rejsemonstre.
Der er relativt farre bornefamilier i Tyskland end tidligere, mens antallet af voksne par uden
born er steget. Dette kan for Danmark udgere en udfordring, hvis produktet og turismevirk-
somheder primart har fokus pa bernefamilier. Der ligger derfor en helt centralt udfordring for
kystturismens aktorer 1 at opveje konsekvenserne ved de @ndrede rejsemonstre og den demogra-
tiske udvikling for turister fra de traditionelle kernemarkeder (sarligt Tyskland) og undersoge,
hvordan der kan tiltrekkes nye hojtforbrugende malgrupper.

Inden for kystturismen har vaksten fra de nye vakstmarkeder ikke en volumen, som 1 dag kan
matche turismen fra Tyskland. Pa lidt lengere sigt kan en vakst i turister fra nye markeder og
malgrupper dog potentielt vaere med til at atbode det fald, der har veret i turister fra nermarke-
derne.

3. STYRKET VAKST I TURISMEN OG OPLEVELSES@OKONOMIEN

Der eksisterer en rakke centrale udfordringer for turismen, som kan virke hindrende for vak-
sten pa omradet. Der er derfor behov for at se pa, hvordan Danmarks attraktionskraft kan oges,
hvordan der kan tiltrekkes flere hojtforbrugende turister fra nye markeder og milgrupper,
hvordan de traditionelle malgrupper kan fastholdes, og hvordan turisme- og oplevelsesproduktet
kan udvikles, sd det matcher turistens forventninger og behov — det skal vare nemt at vare turist
1 Danmark.

1. Hojere kvalitet og attraktionskraft i dansk turisme og oplevelsesgkonomi

Nir turister skal valge rejsemal handler det om forventninger. Hvor kan man fa en samlet god
oplevelse og kvalitet for pengene? Analyserne peger som nevnt pa, at Danmark har et generelt
hojt prisniveau, der gor, at turister ikke altid oplever, at prisen harmonerer med kvaliteten. Ud-
fordringen er derfor, at det samlede tilbud til turisterne skal vaere bedre, og der skal 1 stigende
grad fokuseres pa kvalitetsturisme, saledes at turisterne bliver mere tilfredse med deres oplevel-
ser i Danmark. Den lave produktivitetsvakst 1 turismen og oplevelsesokonomien viser ligeledes,
at der er et behov for nytenkning og innovation, som kan skabe oplevelser af hoj kvalitet, som
turisterne er villige til at betale en hojere pris for.

Et eksempel er krydstogtturismen 1 Danmark, hvor der er skabt nye servicekoncepter, etableret
samarbejde med havne, tiltrukket nye ruter m.m. Det har bidraget til den vakst, krydstogtturis-
men har oplevet de senere ar.

Der er desuden et potentiale i oget samarbejde mellem turismedestinationerne pa tvars af lan-
det, sa bade det generelle niveau og bundniveauet haves — bade i byerne og landdistrikterne.
Landdistrikterne og kystturismen har et potentiale for at udnytte landets korte geografiske af-
stande, som skaber mulighed for en sammenhzngende destinationstenkning, f.eks. igennem tet
samarbejde mellem turismeaktorer, kulturinstitutioner og naturtilbud om markedsforing.
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Samtidig angiver mere end 8 ud af 10 udenlandske turister som tidligere nzevnt den danske natur
som vigtigste grund til at veelge Danmark som turistland. Sort sol-naturture, naturcentre og den
begyndende brug af naturen i aktiv ferie peger desuden pa muligheden for synergi mellem natur,
vekst og arbejdspladser 1 en staerk verdikede fx bestiende af naturoplevelser, overnatning, be-
spisning, detailhandel og leveranderer. Den danske natur kan fortsat bidrage betydeligt til turis-
me- og vaekstfremme, hvis det sker 1 et samspil mellem en aktiv turismebranche og natur-ejerne.
Eksempelvis kan nationalparkerne, offentligt ejede naturomrader og evt. verdensarvomrader fa
en sxrlig rolle 1 at skabe oplevelser af hoj kvalitet. Ogsa planlovgivningen rummer muligheder
for at understotte turismeudviklingen.

Pa den made har landdistrikterne et uforlost potentiale til at styrke turismen, ligesom at turismen
har et potentiale til at styrke landdistrikterne serligt i de egne af landet, hvor turismen udger en
vaesentlig del af omradets samlede okonomi.

Hvis der skal tiltrekkes flere hojtforbrugende turister til Danmark skal der saledes dels sikres en
hoj kvalitet 1 den helhedsoplevelse, turisterne tilbydes i storby-, erhvervs- og kystturismen, og
dels skal der vare en markedsforing og branding, som skaber troverdige forventninger, og som
far turisterne til at valge Danmark.

Danmark skal vere et attraktivt land for udenlandske turistet.

Diskussionssporgsmal:

Hvad skal der til for at gore Danmark til en mere attraktiv destination?

2. Det skal vaere nemt at veere turist i Danmark

Et vigtigt led 1 sikringen af, at turisterne far en god helhedsoplevelse er, at det skal vaere nemt at
veere turist i Danmark. Som anfert er udenlandske turister ikke altid lige tilfredse med deres op-
levelse i Danmark, og det gzlder bl.a. ogsa serviceniveauet. Dette forhold er med til at skade
helhedsoplevelsen ved ferien, og det modvirker en positiv markedsfering af Danmark som rej-
sedestination. Det er derfor centralt at have fokus pa, hvordan turisme- og oplevelsesproduktet
kan udvikles, si det matcher turistens forventninger til information, infrastruktur og tilgaengelig-
hed, serviceniveau m.m. Det skal med andre ord gores nemt at vare turist i Danmark.

Eksempler pa mader, hvorpa det kan gores nemmere at vere turist, er fyldestgorende skiltning,
moderne digitale losninger, som kan hjzlpe turisterne pa vej, og service pa et niveau, som kan
sammenlignes med internationale standarder. Derudover er det vigtigt, at udenlandske turister
har god og nem tilgeengelighed til Danmark.

Hvad angar nye digitale losninger understotter regeringens malsztninger for udbuddet og an-
vendelsen af bredband, at ogsa de vasentlige turismeomrader 1 Danmark i 2015 vil vare dakket
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af hurtigt mobilt bredband. Dette skaber nye forretningsmuligheder for onlinetjenester inden for
salg og distribution af turistprodukter og udvikling af nye mobile applikationer vedrorende ople-
velsesguider, turplanleggere mv.

En rekke bade offentlige og private aktorer investerer i turismen og oplevelsesokonomien. Der
ligger saledes et vakstpotentiale i fortsat oget samarbejde om hele vardikeden i turismen og

oplevelsesokonomien.

Diskussionssporgsmal:

Hvordan kan man udvikle turisme- og oplevelsesproduktet, sa det bliver nemt at veare turist i
Danmark?

3. Fokus pa nye malgrupper og markeder

Som anfort er der sket et fald i de traditionelle mélgrupper fra fx Tyskland og Sverige, samtidig
med at nye markeder er vakst. Det gzlder fx Kina, Rusland og Brasilien. Pa lignende vis er der
ogsa sket et skift i malgrupperne for dansk turisme og oplevelsesokonomi, hvilket fx indebzrer,
at antallet af bornefamilier ved kysten er faldet.

De nyeste analyser om fremtidens rejsebehov viser, at hvor ferie for var lig afslapning, er ferie
nu en tid, hvor man oplever og derigennem far opfyldt specifikke behov. Konkret viser analyser,
at fremtidens turister er selektive forbrugere, som er meget bevidste om, hvilke behov de ensker
dzkket, og de sager oplevelser, som dakker disse forskelligartede specifikke behov.’

Det er altsa vigtigt hele tiden at undersoge hvilke malgrupper, markedsforingen og produktud-
viklingen skal malrettes. Viden om trends og tendenser blandt potentielle turister kan bidrage til
at skarpe blikket for, hvordan der kan skabes vakst gennem fokus pa udvalgte malgrupper og
markeder med mange nye kobesterke potentielle turister. Det er samtidig ogsa grundlaget for, at
turisme- og oplevelsesproduktet loabende kan udvikles og malrettes, saledes at udbuddet matcher
bade den nuvaerende og kommende eftersporgsel.

Der er som beskrevet i analysen flere eksempler pa nye malgrupper og markeder med potentiale.
Fx er der et potentiale i at undersoge, hvordan vi kan fastholde og udnytte den positive udvik-
ling pa BRIK- og vakstmarkederne bedst muligt. Endvidere er fx kulturturister en hejtforbru-
gende malgruppe med potentiale. Den del af turisternes forbrug, som gar til kultur og forlystel-
ser, er ca. 3,5 mia. kr. svarende til ca. 5 pct. af den samlede omsatning. Analyser har anslaet, at
andelen i vores nabolande er op til tre gange s4 stor.” Ligeledes er der eksempler pa, at vertska-
bet for store internationale events og kongresser — fx VM i Cykling eller COP-15 — ogsa kan

5 Fremtidens Rejsebehov, VisitDenmark, 2011.

¢ Mandag Morgen 30. maj 2011, side 47.
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bidrage til tiltrekningen af hojtforbrugende turister. Herved kan der over en kortere eller leenge-
re periode skabes stor opmarksomhed omkring Danmark, ligesom der er erfaringer med, at
turister gerne rejser for at tage del i sidanne begivenheder.

Diskussionssporgsmal:

Har vi i dag fat i de rigtige markeder og malgrupper, eller er der nye markeder og malgrupper
med et szrligt potentiale for dansk turisme og oplevelsesokonomi?
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