Nye veje til vaekst (
i kystturismen
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DANSK KYSTTURISME
— tak for invitationen..
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Dansk turisme 1 tal

Turisterhvervet omseaetter for 82,4 mia. kr. arligt
Turisterhvervet beskaeftiger 120.000 arsveerk
Eksportindteegterne udggr 34,1 mia 21N

Et af Danmarks stgrste eksporterhverv
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Dansk KYSTturisme — hvad er det?!

”"Turisme uden for de fire store byer:
Kebenhavn, Odense, Aalborg og Aarhus”

Stor variation i de forskellige former for kystturisme
Kystturisme — Feriehusturisme - Oplevelseskystturisme - Hotel og erhverv
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Dansk KYSTturisme 1 tal

- Kystturismen omseetter for 45 mia. kr. arligt




Antal

overnatninger
| de 20
stagrste byer

Kystturisme-
kommuner

2 ANTAL OVERNATNINGER | DE 20 STBRSTE
KYSTTURISME-KOMMUNER, 2011
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ANMAERKNING: Overnatningstallene daekker ogsa overnat-

\ ninger pa hotel med erhvervs/forretningsmaessigt formal.
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
Fem kommuner har tilsammen mere end 30 procent af det samlede antal kystovernatninger, men i over halvdelen af landets kommuner spiller kystturismen en betydelig rolle�



Turismens andel af samlede gkonomi - kommuneniveau

Hommunermes turismeandele
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Kilge: VisitDenmark
4,5 pct.

Gribskoy 5,3 pct.
Helsingar 4,4 pct.

Fang 8,1 pc&
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Langeland 4,4 pct.


Oplægsholder
Præsentationsnoter
Fem kommuner har tilsammen mere end 30 procent af det samlede antal kystovernatninger, men i over halvdelen af landets kommuner spiller kystturismen en betydelig rolle�


Fordeling af
nationalitet

Malt pa antal
overnatninger,

2011
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5 KYSTTURISTERNE FORDELT EFTER
NATIONALITET MALT PA ANTAL OVERNATNINGER, 2011

Danskere 17,3 mio.

Tyskere 12,5 mio.
Nordmeaend 1,7 mio.
Svenskere 1,0 mio.
Hollaendere 0,8 mio.

Andre nationaliteter 0,9 mio.



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Overnatninger�Kystturismen har årligt ca. 34 millioner overnatninger�Halvdelen er danskere�Resten kommer stort set udelukkende fra vores nabolande. Tyskland alene sidder på 37 procent af alle kystturismeovernatninger. 80% af de udenlandske gæster kommer fra vores nærmarkeder!
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10 SASONUDVIKLING Il KYSTTURISMEN,
ANTAL IMIO., 2011
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
De tre sommermåneder står for næsten 60 procent af alle årets overnatninger. Juli lægger alene beslag på hver fjerde overnatning
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Udvikling i udenlandske overnatninger i Nordeuropa

- alle overnatningsformer 2007-2012
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MEN! Danmark har et stort vaekstpotentiale!

Bade nar det geelder ferie- og erhvervsturisme!
» Turisterhvervet i stor veekst i Europa

« Landene omkring os veaekster!

 Veaekst i rejseaktivitet forventes
at fortseette i fremtiden

2010 2 .



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Erhvervet kan selv udvikle tiltag for, hvordan de får erhvervsturisterne til at tage en ekstra overnatning, har attraktive tilbud til deres ægtefæller eller de bliver så inspirerede af deres ophold, at de vender tilbage på ferieophold med familien.

Medtag kun slide, hvis det er relevant, og der er tid


| | HORESTA
Turismens udfordringer — myter...?

For dyre...
For darlig kvalitet og service....
For lidt innovation....

For ringe kendskab...
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Hvad vil turisterne gerne have ? H™RESTA

Undersggelse fra VisitDenmark
4 kategorier
1)”Convenience”

2) Natur, ro, familie

3) Historie, kultur, inspiration

4) Seerlige aktiviteter



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Undersøgelse fra Visit Denmark af vores nærmarkeder. Hvad vil turisterne have ?

Rejsemotiver i prioriteret rækkefølge

4 kategorier��1)”Convenience”�Basisproduktet skal være i orden. Convenience dækker over ønsker om god
indkvartering, tilfredsstillende pris/kvalitetsforhold, mad/restauranter, en gæstfri befolkning, tilgængelighed og god service.��2) Natur, ro, familie
Afslappende rammer for ferien i form af naturoplevelser, fred og ro og familie. 

3) Historie, kultur, inspiration
Afå ny inspiration, fx ved at besøge interessante byer og få historiske og kulturelle oplevelser. 

4) Særlige aktiviteter
Motiver knyttet til specifikke aktiviteter, såsom besøg af forlystelsesparker, sport og events.


HORESTA
MEST og MINDST betydningsfulde rejsemotiver

11 KYSTTURISTERNES FEM MEST OG MINDST BETYDNINGSFULDE REJSEMOTIVER, PCT. 2011
TOP % BUND %
Naturoplevelser 68 Mulighed for fiskeri 19
Strand, kyst og hav 68 Mulighed for golf 10
Gode overnatningssteder 61 Serlig begivenhed/event 10
Trygt at opholde sig i Danmark 58 Mulighed for at sejle 4
Rent land 51 Godt natteliv 3



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Attraktionsværdi
Kystturisterne er ofte gengangere. 60 procent af dem har holdt ferie i Danmark fem gange eller mere inden for de seneste fem år.
Der er mange forskellige årsager til at man vælger at blive kystturist i Danmark.
95 pct. af de tyske kystturister fremhæver strand, kyst og hav som rejsemotiv
Dette kun er gældende for 45 pct. af svenskerne
Ca. halvdelen af alle svenske og norske kystturister til Danmark for at besøge forlystelsesparker og oplevelsescentre
Kun 11 pct. af tyskerne har prisniveauet som rejsemotiv, mens det gælder for 34 pct. af nordmænd
Muligheden for at fiske fremhæves af 35 pct. tyskere og hollændere, men kun af fire pct. svenskere og nordmænd.
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Hvad vil turisterne have ? H'QRESTA

Canmarks score i forhold tl rejsemotivets vigtighed
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
Undersøgelse fra VisitDenmark af vores nærmarkeder

Øverst figur:
Et kryds betyder, at turisterne fra det pågældende land mener, vi klarer os bedre end gennemsnittet

Nederste figur:
Et kryds betyder, at turisterne fra det pågældende land mener, vi klarer os dårligere end gennemsnittet



HORESTA
Veje til vaekst

Udfordringer:

* Hagjt prisniveau i forhold til det meste af det gvrige Europa
 Kvaliteten af dele af overnatningsproduktet er ikke fulgt med tiden
« Vores serviceniveau ikke sa hgjt som prisen...
« For fa oplevelser

 Varieret sommervejr

* For kort turistsaeson (juni, juli og august)




Must win battles

Turismens Vaekstrad:
= Markedsfgring
=  Rammevilkar

= Produktudvikling



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Sammen med Copenhagen Economics har vi peget på tre såkaldte ”Must Win Battles”. Altså kampe, der skal vindes, hvis vi skal have del i den internationale vækst og derigennem nå vores vækstmål.

Ingen tvivl om, at flere ressourcer til at synliggøre os over for omverden er af stor betydning. Mange nye vækstmarkeder, stor konkurrence om synlighed, behov for at fastholde presset på nærmarkederne

Bedre rammevilkår er afgørende: En væsentlig forklaring på, at vi er dyrere

I dag har vi imidlertid fokus på den tredje pind: Produktudvikling. Det handler i vid udstrækning om, hvordan vi ved at gøre tingene smartere – og uden store investeringer – kan opnå store gevinster


o HORESTA
Veje til vaekst
Lasninger:

e« Rammevilkar...!

* Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profile
(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.)

 Markedsfgring!
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Hotelmoms i Europa
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
Ligeledes er Danmark og Storbritannien de eneste to EU lande, hvor der stadig er enhedsmoms, da hotelmomsen i alle andre lande er væsentligt lavere end den almindelige moms.
Det gør, at vores hotelprodukt er generelt dyrere i Danmark, og kombineret med den manglende mulighed for at afløfte momsen, står vi dårligt i konkurrencen med vores nabolande om at tiltrække møder og konferencer med højtforbrugende gæster til landet.

I mange tilfælde er momssatsen jo slet ikke relevant for erhvervslivet, fordi de kan trække det fra.


Hotelmoms i Norden

wme FiNnland
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Oplægsholder
Præsentationsnoter
Ligeledes er Danmark og Storbritannien de eneste to EU lande, hvor der stadig er enhedsmoms, da hotelmomsen i alle andre lande er væsentligt lavere end den almindelige moms.
Det gør, at vores hotelprodukt er generelt dyrere i Danmark, og kombineret med den manglende mulighed for at afløfte momsen, står vi dårligt i konkurrencen med vores nabolande om at tiltrække møder og konferencer med højtforbrugende gæster til landet.

I mange tilfælde er momssatsen jo slet ikke relevant for erhvervslivet, fordi de kan trække det fra.


Restaurantmoms i Europa
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Restaurantmoms | Norden
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Veje til vaekst

Lasninger:

e Rammevilkar...!!

 Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profile
(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.)

« Overblik over mulighederne for at opleve - sammenhang i veerdikaede

 Markedsfagring!



Produktudvikling — steerkt netveerk
mellem aktgrerne!

» Turistens rgde trad
» Sammenhaengende produktpakker
= Veerdiskabelse for turisten

» Mersalg for erhvervet

HORESTA



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Akilleshælen i al turisme: ’Turismeproduktet’ er diffust uden en enkelt ejermand. 

Det ’produkt’, som kunden (gæsten) har fået efter en uge i Danmark, er summen af en række individuelle virksomheders produkter. Spændene fra transporten til Danmark og oplevelsen med taxachaufføren i lufthavnen, til vejledningen og skiltningen i byerne til overnatningsstedet, restauranten og enhver anden oplevelse undervejs.

Vi er alt for dårlige til at skabe sammenhængende oplevelser, der kan øge gæstens værdi ved et Danmarksbesøg og samtidig øge omsætningen – både i det private turisterhverv og i offentlige institutioner som for eksempel museer

Fx kan en pakke fokusere på oplevelser inden for gastronomi eller oplevelser med udgangspunkt i specifikke
naturoplevelser. Pakkerne kan gå på tværs af erhverv, by og land samt kommune- og regionsgrænser.
De hænger sammen, fordi indholdet understøtter gæstens præferencer eller reasons-to-go. 

Ideerne til de konkrete sammenhængende produktpakker skal opstå i de private virksomheder i erhvervet
selv, som gennem partnerskaber med hinanden kan skabe fornyet produkt- og destinationsudvikling
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Turismens veerdikaade S

SAMARBEJDE MELLEM MANGE AKT@RER ER AFG@ORENDE!
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Ophold Efter opholdet

eFlyruter eOvernatning *Oplevelse

*Brand og eLufthavn eAttraktioner *” Ambassadgrer”
markedsfgring eFaerger *Bespisning Tilfredshed

*Produktet eHavne eTransport
*Kgb af rejse eTog eAbenhed /
*Pris eStationer, osv. oplevelse/

«@vrig service/ kvalitet

infrastruktur *Sikkerhed
e\/isum ®Pris
eEvents



Oplægsholder
Præsentationsnoter
Figuren illustrerer, hvordan kunden vælger et rejsemål i Reasons to go, bliver transporteret derhen og
oplever produktet, som det kommer til udtryk gennem overnatninger, besøg på attraktioner, bespisning
osv. Efter opholdet vil kunden enten anbefale at besøge Danmark eller det modsatte afhængig af kundens
samlede oplevelse af turismeproduktet.

Turisterhvervet er domineret af mange små, selvstændige virksomheder med et stort potentiale for at påvirke hinandens drift i positiv retning.

Løsning: Stærkere partnerskaber mellem virksomhederne om at dele investeringsudgifter eller skabe større enheder, som kan drage fordel af mere optimal prissætning.

Samarbejdet skal involvere en betydelig grad af privat finansiering. Men fordi et rent privat samarbejde
ikke vil fungere optimalt inden for turismen, skal det offentlige også bidrage. Det offentlige burde målrettet
støtte de produktpakker, som kan fremvise den bedste business case for skallering og med ambitiøse
indtjeningsmål.
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Veje til vaekst
Lasninger:

e  Rammevilkar...I

* Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profile
(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.)

« Markedsfgring!
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Veje til vaekst

Lasninger (fortsat):

« Kvalitet i produktet
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NICE
Innovative
Customer
V Experiences

http://www.youtube.com/watch?v=gww9 S4PNV0



http://www.youtube.com/watch?v=gww9_S4PNV0

Southwest Airlines Flight Attenden Rap



http://www.youtube.com/watch?v=U_yW1zdQzaY
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DANSK KYSTTURISME
— tak for ordet
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