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DANSK KYSTTURISME  
– tak for invitationen.. 



Dansk turisme i tal 

• Turisterhvervet omsætter for 82,4 mia. kr. årligt 
 
• Turisterhvervet beskæftiger 120.000 årsværk 

 
• Eksportindtægterne udgør 34,1 mia 
 
• Ét af Danmarks største eksporterhverv 



Dansk KYSTturisme – hvad er det?! 

”Turisme uden for de fire store byer:  
København, Odense, Aalborg og Aarhus” 
 
Stor variation i de forskellige former for kystturisme 
  Kystturisme – Feriehusturisme -  Oplevelseskystturisme - Hotel og erhverv  
 
 

Derfor også forskel på hvordan potentialet udnyttes!! 



Dansk KYSTturisme i tal 

• Kystturismen omsætter for 45 mia. kr. årligt 
 
• Kystturismens beskæftiger 68.500 årsværk 

 
• Arbejdspladser som ikke kan outsources til Kina…! 

 
• Stort vækstpotentiale! 
 
 



Antal 
overnatninger 
i de 20 
største byer 

Kystturisme-
kommuner 

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�




Kilde: VisitDenmark 'Turismens økonomiske betydning i Danmark 2008'.  

Turismens andel af samlede økonomi -  kommuneniveau 

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 

Målt på antal 
overnatninger,  
2011 

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!




Sæson 
udvikling i 
kystturisme 

Antal overnatninger i 
mio. 

Oplægsholder
Præsentationsnoter
De tre sommermåneder står for næsten 60 procent af alle årets overnatninger. Juli lægger alene beslag på hver fjerde overnatning




Udvikling i udenlandske overnatninger i Nordeuropa  
- alle overnatningsformer 2007-2012 



2020 
• 10 mia. kr. 
• 30.000 nye jobs 

2010 

MEN! Danmark har et stort vækstpotentiale! 
 
Både når det gælder ferie- og erhvervsturisme! 

 
• Turisterhvervet i stor vækst i Europa 

 
• Landene omkring os vækster! 
 
• Vækst i rejseaktivitet forventes 
    at fortsætte i fremtiden 
 

 
 

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



Turismens udfordringer – myter…? 

• For dyre… 
 

• For dårlig kvalitet og service…. 
 

• For lidt innovation…. 
 

• For ringe kendskab… 
 



Hvad vil turisterne gerne have ? 
 
 
 
 

 
 
Undersøgelse fra VisitDenmark 
 
4 kategorier 
 
1)”Convenience” 
 
2) Natur, ro, familie 
 
3) Historie, kultur, inspiration 
 
4) Særlige 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.



MEST og MINDST betydningsfulde rejsemotiver 
 

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.




Hvad vil turisterne have ? 
 

 
 
 

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




Veje til vækst 

Udfordringer: 
 

• Højt prisniveau i forhold til det meste af det øvrige Europa 
• Kvaliteten af dele af overnatningsproduktet er ikke fulgt med tiden 
• Vores serviceniveau ikke så højt som prisen… 
• For få oplevelser 
• Varieret sommervejr 
• For kort turistsæson (juni, juli og august) 

 
 



Must win battles 

Turismens Vækstråd: 
 
 Markedsføring 

 
 Rammevilkår 

 
 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



Veje til vækst 
 
Løsninger: 

 
• Rammevilkår…!! 

 
• Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profiler 

(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.) 
 

• Overblik over mulighederne for at opleve - sammenhæng i værdikæden 
 

• Udbygge turismeaktiviteter i attraktive områder - med respekt for naturen 
 

• Markedsføring! 
 
 
  



Hotelmoms i Europa 

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 

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 



Restaurantmoms i Norden 



Veje til vækst 
 
Løsninger: 

 
• Rammevilkår…!! 

 
• Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profiler 

(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.) 
 

• Overblik over mulighederne for at opleve - sammenhæng i værdikæden 
 

• Udbygge turismeaktiviteter i attraktive områder - med respekt for naturen 
 

• Markedsføring! 
 
 
  



Produktudvikling – stærkt netværk 
mellem aktørerne! 

 Turistens røde tråd 
 

 Sammenhængende produktpakker 
 

 Værdiskabelse for turisten 
 

 Mersalg for erhvervet 
 

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




http://www.google.dk/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&docid=ymKiozCNybiQ9M&tbnid=f92v_8frrwK5yM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.copenhagenet.dk/CPH-Kronborg.htm&ei=Zd3wUsecC9Lv4QS0zoGYCQ&bvm=bv.60444564,d.bGE&psig=AFQjCNExchN4bkrfTm9snJAEg5AlPNY2nA&ust=1391603308596641


Turismens værdikæde 

Reason to go 

 
•Brand og 
markedsføring 
•Produktet 
•Køb af rejse 
•Pris 

Tilgængelighed 

•Flyruter 
•Lufthavn 
•Færger 
•Havne 
•Tog 
•Stationer, osv. 
•Øvrig 
infrastruktur 
•Visum 

Ophold 

•Overnatning 
•Attraktioner 
•Bespisning 
•Transport 
•Åbenhed / 
oplevelse/ 
service/ kvalitet 
•Sikkerhed 
•Pris 
•Events 

Efter opholdet 

•Oplevelse 
•”Ambassadører” 
•Tilfredshed 

 

SAMARBEJDE MELLEM MANGE AKTØRER ER AFGØRENDE! 

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.



Veje til vækst 
 
Løsninger: 

 
• Rammevilkår…!! 

 
• Flere oplevelsesdestinationer a la Billund, blot med forskellige profiler 

(gastronomi, kunst, kultur, natur, sport etc.) 
 

• Overblik over mulighederne for at opleve - sammenhæng i værdikæden 
 

• Udbygge turismeaktiviteter i attraktive områder - med respekt for naturen 
 

• Markedsføring! 
 
 
  





Veje til vækst 
 
Løsninger (fortsat): 

 
 
• Kvalitet i produktet 

 
• Bedre serviceoplevelser for vores gæster. Oplevelser de aldrig 

glemmer og fortæller om til andre: 
       
 NICE… New Intelligent Costumer Experiences 

 
 
 
  



Presentation to: 
Poul bjorn 
 
Date: 
20.3.2014 

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


DANSK KYSTTURISME  
– tak for ordet 
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