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Dansk turisme mangler
steerke veekstklynger

HOVEDPUNKTER

¢ For fa store attraktioner og manglen pa kritisk masse forhindrer

dansk turisme i at vokse

¢ Det er ikke penge, der mangler, men fokus og prioritering
* Veekstmulighederne risikerer at blive demokratiseret ihjel
* Pengene smgres tyndt ud af frygt for at stgde lokale interesser

THY SOM INTERNATIONAL surferdestination. En ny in-
ternetportal for cykelturisme. Eller hvad med den jyske
heervej som et nyt attraktivt turistmal?

Det skorter ikke pa gode idéer og initiativer ude i det
danske turismelandskab. Efter tyve &r med okonomisk
stagnation og et markant fald i udenlandske turister er-
kender langt de fleste, at der er brug for en mere aktiv ind-
sats, hvis Danmark skal genrejses som en attraktiv turist-
destination.

De offentlige investeringer i turisme er vokset betydeligt
de senere ér. Se figur 1. Men meget tyder p4, at udviklingen
ikke vendes med penge og gode ideer alene. Trods vok-
sende forstaelse for, at turisme er en vigtig veekstskaber, i
béde kommuner og regioner, halter det gevaldigt med at
skabe den nedvendige volumen og skabe de staerke klyn-
ger, der er en afgerende forudsaetning for vaekst. Fravaeret

Destination Danmark

Mandag Morgen afdzaekker i en serie artikler turismens muligheder for at
blive et nyt dansk vaeksterhverv. Gennem casebeskrivelser, interviews og
analyser gar vi helt teet pa emner som turismens nye markedspotentialer,
danske styrkepositioner, den nye konkurrencesituation og innovative bud pa,
hvad der skal til for at skabe et radikalt turn-around.

Serien kommer i forbindelse med lanceringen af et nyt stort projekt, “De-
stination Danmark”, der samler en reekke af branchens nggleinteressenter
om at realisere turismeerhvervets uudnyttede vaekstpotentiale. Bag projek-
tet star en partnerkreds, der ud over Mandag Morgen teeller Horesta, Dan-
ske Regioner, Kgbenhavns Lufthavn, Kulturarvsstyrelsen, Wonderful Copen-
hagen og MCI Group.

De vil i Igbet af foraret finde og udpege de nye attraktioner og fyrtarnspro-
jekter, der skal ggre turismen til en ny veekstmotor for dansk gkonomi. Laes
mere pa mm.dk/destinationdanmark, og veer med til at nominere, hvilke fyr-
tarnsprojekter i dansk turisme der har det stgrste vaekstpotentiale.
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af flere storre kommercielle aktorer gor det sveert at lofte
indsatsen, og manglende mod til at prioritere skarpt og
udvikle masterplaner for udvalgte destinationer er med til
at holde nye investorer fra deren. Det viser Mandag Mor-
gens kortlaegning af de danske turismeklynger.

Hovedstadsregionen har helt serlige forudsetninger i
kraft af sin status og sterrelse og er forelpbig den eneste
danske klynge pa et internationalt niveau. Danmark har
ogsé flere andre attraktive turismeklynger, sisom Billund,
Vestkysten, Arhus-Djursland og Nordjylland, men de
mangler en eller flere forudseetninger for at blive helérs-
destinationer for udenlandske turister. Skal de have succes
som vaekstklynger, kraever det storre kapacitet, flere top-
attraktioner, evnen til at tiltreekke flere investorer og kom-
mercielle aktorer, staerke trafikforbindelser og offentlig-
private partnerskaber. Se kort side 15.

Loven om VisitDenmark har adskilt arbejdet med at ud-
vikle de danske turistdestinationer fra den internationale
markedsferingsindsats og lagt det ud til de enkelte regio-
ner. Her er man nu i fuld gang med at indsamle viden pa
omradet og involvere kommunerne i felles turismestra-
tegier. Men allerede nu tyder meget p4, at processen ikke
vil skabe steerke veekstklynger:

“Dansk turisme er ved at blive kvalt i en evig kamp om,
at der skal veere turisme i hver eneste lille landsby. Fra det
offentliges side har man en enorm bereringsangst over for
at udpege de omrader, hvor der er kritisk masse, og en aver-
sion mod at naerme sig de kommercielle akterer, der skal
drive veeksten. Vi féir lov til at passe os selv, mens hver kom-
mune fumler rundt i smatingsafdelingen og udvikler
endnu en ny cykelrute eller brochure,” lyder kritikken fra
Seren Kragelund, direktor i Farup Sommerland. Med over
600.000 bespgende arligt er det landets 5.-sterste attraktion.

Farup Sommerland bidrager betydeligt til vaekst og be-



Investeringslyst

Investeringer i turisme, mio. kr.

Kommunale investeringer i turisme!

Regioners og vaekstforas investeringer
i aktiviteter relateret til turisme

[ VisitDenmark
B Grundfinansiering af de regionale turismeselskaber
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Figur 1: Stadig flere offentlige kroner har fundet vej til
turismeerhvervet de seneste ar.

m Note: Tallet er hentet fra den kommunale driftskonto nummer 6.48.62.
Kilde: VisitDenmark.

skeeftigelse i hjemkommunen Jammerbugten og investerer
store summer i den feelles markedsforing af omradet. Men
det er den eneste kommercielle aktor i omrédet, der kan
tiltreekke storre investeringer.

Hos naboerne i Sverige og Tyskland, der pa en gang er
de storste naermarkeder de storste konkurrenter, har man
stor succes med at udvikle en staerke destinationer og til-
treekke store kommercielle aktorer om klare koncepter.

Delstaten Mecklenburg-Vorpommern i det gamle Ost-
tyskland er ét eksempel pa fokuseret og systematisk ud-
viklingsarbejde. Se ogsé tekstboks. Resultaterne er impo-
nerende og set fra Danmark skreemmende. Antallet af ar-
lige turistovernatninger er vokset fra 13,5 millioner i 1995
til knap 28 millioner i dag. Det svarer til omkring 70 pct.
af de samlede overnatninger i Danmark. Dermed er desti-
nationen en steerk modstander i kampen om béde tyske
og danske turister. Og konkurrence bliver skaerpet yderli-
gere, nar Femer-forbindelsenstar klar i 2020.

Det laegger stort pres pa Danmark: “Vi bliver nedt til at
satse, hvor der er en klar volumen og gode forudseetninger.
Der er formentlig flere muligheder rundt omkring i landet,
men det kraever en langsigtet strategisk tilgang, visionzre
ideer, planleegning og et partnerskab med kommercielle
akterer, der vil investere i turisme”, siger Claus Frelle-Pe-
tersen, seniorgkonom hos Copenhagen Economics.

Masterplaner, tak

De feerreste kan naevne et turistmal i Billund by. Men som
hjemkommune for landets nzststorste lufthavn og tred-
jesterste turistattraktion samt Nordeuropas sterste vand-
land har Billund trukket det lange strd, nar det handler om
at gore sig til et attraktivt center for turisme. Ifolge kom-
munens egne beregninger omsatte turismen for over 1
milliard kr. i 2010. Og med steerke kommercielle spillere
som Lalandia, Billund Lufthavn og det internationale in-

vesteringsselskab The Blackstone Group, der ejer Lego-
land, tegner fremtiden lys. Alene Lalandia har siden &b-
ningen i 2009 bidraget med en fordobling af kommunens
turismeomsatning.

Udviklingen har faet borgmester Ib Kristensen til at tale
om “Danmarks Orlando” med reference til Disney World,
der hvert ar trackker 50 millioner besegende til Florida.

Der er dog stadig et stykke vej fra de omkring 1,6 mil-
lioner mennesker, der hvert &r besoger Legoland. Alligevel
er Billund uden tvivl Danmarks bedste bud pé en steerk
turismeklynge uden for hovedstadsomrédet. En stor del af
succesen skyldes, at man gennem flere ar har skabt part-
nerskaber, der kobler turisme og erhvervsliv taet sammen
- senest med oprettelsen af et udviklingscenter for turisme
og en erhvervs-ph.d., der skal forske i destinationsudvik-
ling. P4 den méde skabes god veerdi for de kommercielle
akterer. I marts offentliggeres en ny turismestrategi med
fortsat fokus pd bernefamilier som kernemalgruppe.

“Billund er et godt eksempel p4, hvordan man kan lyk-
kes rigtig godt med en mere langsigtet planlaegning og et
steerkt fokus pa en klar mélgruppe. Her udvikler man area-

Vaekstklynge i Danmarks baghave

En stor del af de udenlandske turister, der har svigtet Danmark gennem de
senere ar, er tyskere. Antallet af tyske overnatninger er pa 15 ar faldet fra

knap 20 til 12,4 millioner. Fortalerne for Femern-forbindelsen har bl.a. argu-

menteret med, at forbindelsen kan hjaelpe til at fa de tyske turister igen.
Men trafikken kan lige sa vel komme til at ga den modsatte vej, i takt med
at de danske turister far gjnene op for den nordtyske delstat Mecklenburg-

Vorpommern. Den tyske delstat, der er halvt sa stor som Danmark, har ople-
vet en markant veekst siden midten af 1990’erne og har i dag 28 millioner
overnatninger hvert ar. Det star i skarp kontrast til udviklingen pa dansk jord,
hvor overnatningstallet har staet i stampe pa omkring 42 millioner.

Med en attraktiv beliggenhed ud til @stersgen er omradet hjemsted for en
lang raekke kur- og badebyer som f.eks. Kiihlungsborn, der bl.a. kan bryste
sig af Nordeuropas leengste strandpromenade pa 3 km., en badebro, der gar
240 meter ud i havet, en stor ny lystbadehavn og en samlet hotelkapacitet
pa 14.000 senge.

Succesen i Mecklenburg-Vorpommern er resultatet af en malrettet top-
down-tilgang, hvor man har udviklet omraderne ét ad gangen ud fra klare
koncepter. Efter murens fald blev regionen opdelt i en reekke udviklingszoner,
som man investerede i zone for zone. Det kystnaere omrade langs @stersgen
stod farst i kgen. Her startede investeringerne i 1995, hvor den tyske stat
ogsa udpegede omradet til kurbydestination. Siden fulgte udviklingen af
andre omrader som Land Fleesensee, der trods sin mindre spaendende pla-
cering inde i landet har udviklet sig til en velbesggt destination.

| planlaegningen af kyststreekningen har der veeret steerkt fokus pa mal-
grupper. Vest for Kihlungsborn ligger budgetferiestedet Rerik, der isaer hen-
vender sig til bgrnefamilier, mens omradet mod gst huser upmarket-destina-
tionen Heiligendamm, der byder pa flere luksusbrands som f.eks. den eks-
klusive hotelkeede Kempinski. Land Fleesensee brander sig steerkt pa golf,
wellness og naturoplevelser.

Det har gjort det attraktivt for kommercielle kreefter at sla sig ned og inve-
stere i omradet. Samtidig har flere af destinationerne lov til at opkreeve en
seerlig turistskat, der giver ekstra midler til at vedligeholde og udvikle omra-
derne. Flere af kystbyerne er med i det nationale program for kurbyer, hvilket
ogsa udlgser en reekke seerlige privilegier. Det kraever dog, at man lever op
til en reekke krav og standarder, der udstikkes fra centralt hold.
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ler og infrastruktur med henblik pa turisme. Det er en
nedvendighed for at tiltraekke flere investeringer. Det er
klart nok i Legolands interesse, at der er flere grunde til at
komme til Billund, men det er jo hele ideen med at udvikle
destinationer, at man skal have mange attraktive tilbud for
at tiltreekke og holde p4 sine gaester;” siger Claus Frelle-Pe-
tersen.

Billunds store udfordring er at skabe flere og mere dif-
ferentierede turismetilbud. Her er der bl.a. mulighed for
at fa mere ud af de op imod 900.000 erhvervsgester, der
hvert ar besoger Herning Messecenter. Der er ogsd mulig-
heder i Hernings multiarena, som er ramme for interna-
tionale sportevents. Mange af Legolands besogende kom-
mer allerede fra sommerhusomraderne ved Vesterhavet,
s et strategisk partnerskab med operatgrerne langs Vest-
kysten rummer ogsé potentialer.

Kampen om opmerksomheden blandt de udenlandske
turister vil dog skeerpes i de kommende ar. Flere danske
destinationer kaemper om at fa del i vaksten. Det gelder
bl.a. Skagen. Et steerkt brand som “Lysets land” koblet med
en enestdende natur og historie gor omradet attraktivt, og
der er den nedvendige kritiske masse af turismevirksom-
heder. Men det er stadig et udpraeget camping- og som-
merhusomréde. Og fraveeret af storre kommercielle akte-
rer, f.eks. internationale hotelkaeder, gor det sveert at opna
den volumen og kvalitet, det kraev er at skabe en steerk hel-
arsdestination. Faarup Sommerland og Aalborg Lufthavn
kan veere vigtige partnere i at gore hele den nordjyske tu-
rismeklynge mere attraktiv. Men uden nye innovative pro-
jekter og investeringer risikerer veeksten at udeblive.

Det samme galder omrader som Ringkebing-Skjern,
Aarhus, Djursland, det sydfynske ohav, Men, Roskilde,
Senderborg og Jammerbugten. Alle har seerlige kvaliteter,
men de steerke attraktioner og den kritiske masse mangler.

Danske Regioner har flere gange peget pa behovet for
at udvikle “fyrtarne” i form af steerke attraktioner, der kan
drive veeksten i udvalgte omréder. De regionale veekstfora
investerer lobende i projekter, der kan understotte denne
udvikling, f.eks. netverksinitiativet IKON, der skal udvikle
nye oplevelsesprodukter i omradet omkring Kattegat og
Skagerrak. Men set i et globalt perspektiv er initiativerne
smd, og Tivoli og Legoland er stadig de eneste attraktioner
med global gennemslagskraft.

Ifolge Claus Frelle-Petersen er det ikke ogede investe-
ringer, der er afgerende. I stedet for at sprede midlerne,
som det ofte sker i dag, ber man udvikle sterre masterpla-
ner, der kan give investorer og sterre akterer udefra en klar
ide om visionerne og den lokale opbakning:

“At udleegge ekstra sommerhusomréader er neeppe det,
der far Danmark med pa den naeste vakstbelge i turisme.
Der skal teenkes meget mere helhedsorienteret og visio-
nert i kystturismen, hvor man méske ogsa skal abne for
forteetning i nogle omrader. Andre steder i verden er ma-
sterplaner en hoveddisciplin, men herhjemme ser vi det
desveerre sjeeldent,” siger Claus Frelle-Petersen.
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Opgor med leverpostejstrategien

En stor del af forklaringen pa den tyske succes i Mecklen-
burg-Vorpommern skal findes i evnen til at prioritere. Det
ligger meget langt fra den danske praksis, hvor man er me-
get tilbageholdende med at udpege serlige styrkepositio-
ner. VisitDenmark forsegte med sit destinationsprojekt i
2006 at udpege en raeekke konkrete destinationer, men ind-
satsen blev hurtigt udvandet, fordi alle kommuner fik lov
til at byde ind og fa et kryds pé kortet.

I regeringens turismestrategi “Vores Rejse” fra 2008 ud-
peges en raekke omréader. Men udvalgelsen bygger ikke pa
en kvantitativ opgerelse af reelle styrkepositioner, og hver
region er meget belejligt repreesenteret pa kortet med
mindst én destination. Siden er ansvaret for at udpege sats-
ningsomrader lagt ud til de enkelte regioner. Men udfor-
dringen er den samme:

“For at undgd politiske slagsmél er tilgangen i de fleste
regioner meget spergende. Det er typisk kommunerne, der
selv skal melde ind. Men i virkeligheden er man nedt til
at udveelge nogle attraktive omrader og s& udvikle dem de-
dikeret og med sigte pa veekst. Opskriften med lidt turisme
hist og pist duer ikke,” siger Eskild Hansen, der radgiver
om erhvervsudvikling og turisme.

En undtagelse fra det generelle billede er Midtjylland,
der har den laveste turismeandel af de danske regioner.
Med det udgangspunkt har regionen tilrettelagt en teet dia-
log med kommunerne og gennemfort omfattende analyser
for at afgere, hvordan turismen kan geres til et konkur-
rencedygtigt veeksterhverv i international klasse.

Resultatet er en ny handlingsplan, der udpeger fire
konkrete omrader som mal for fremtidige satsninger:
Ringkebing-Skjern og Djursland inden for ferieturisme,
Herning og Aarhus inden for erhvervsturisme. Handlings-
planen folger en ambitigs malsaetning om at ege omseet-
ningen til knap 7,3 milliarder kr.i 2015 og knap 10 milli-
arder kr. 12020. Det svarer til en arlig veekstrate pa 5,4 pct.

I landets ovrige regioner skal man forst til at begynde
processen. Og Mandag Morgens rundsperge blandt regio-
nerne tyder ikke pa, at de agter at efterligne det midtjyske
eksempel. I stedet holder de fast i en bottom-up-strategi,
hvor hver kommune fir mulighed for at byde ind. At en
region som Syddanmark har haft tre forskellige turistche-
fer pd to ar, vidner om, at omradet er politisk spreengfarligt.

Midtjyllands mod til at prioritere har vakt positiv opsigt
i @konomi- og Erhvervsministeriet, der dog afviser at
blande sig i, hvordan regionerne forvalter deres strategier.

“Det er dansk politik i en neddeskal,” siger Seren Kra-
gelund. “Nar der skal satses, ender man altid med en los-
ning, hvor alle skal tilgodeses, fordi man af hensyn til gen-
valg er hunderad for at blive upopuler ude i kommu-
nerne” Han peger pa, at det gor det ekstra svaert at samle
kommuner og erhverv om sterre satsninger. Det aergrer
ham, fordi de kommercielle aktorer selv gar ind med store
summer for lobende at oge veerditilveeksten pa destinatio-
nerne. Farup Sommerland planlegger at bruge 20 millio-
ner kr. pa opgraderinger i 4r.



Danmarks fem turismeklynger

Kortleegning af danske turismeklynger' med markering af Danmarks top 10-attraktioner og Danmarks fem stgrste lufthavne

Den nordjyske klynge
Stor klynge, der med afsaet i Skagen
reekker ud til Jammerbugten (Farup

Top 10 over Danmarks storste

Sommerland, Lakken) og Aalborg forlystelser antal besggende
(Aalborg Zoo, Aalborg Lufthavn). ) 1 Tivoli 3.868.000
Arlig omsetning fra turisme: 6,6 mia. 2 Dyrehavsbakken 2.500.000
(inklusive Frederikshavn, Hjgrring, 3 Legoland 1.600.000
Aarhus-Djursland - ammerbugt, Branderslev og Aalborg). 4 Zoologisk Have, Kbh.  1.297.867
Stor klynge med mulighed for at raekke PGS lie]) D ) ge 5 Farup Sommerland 586.191
op til Randers (Randers Regnskov). turismevirksomheder, attraktioner som ° :
P et (T (T e 4 i Nordsgen Oceanarium. Stort udvalg af 6 Djurs Sommerland 550.078
(Aarhus, Norddjurs og Syddjur-s). ’ naturoplevelser. 'Lysets land’ som et 7 Louisiana 475.045
Styrker£ Landets naeststarste by med steerkt brand. Steerk infrastruktur med 8 BonBon-Land 440.000
lufthavn og flere attraktioner som lufthavn og feergeruter til Sverige og 9 Odense Zoo 401.531

Djurs Sommerland. Region Midtjylland
vil udvikle omradet som hhv. mgde- og
feriedestination. Nye initiativer som
golfomradet Nimtofte Holiday Resort.
Svagheder: Lav hotel- og konfer-

Norge. Nye satsninger inden for bl.a.
wellness og golf.

Svagheder: Mangler kommercielle
aktarer, der kan sikre stgrre skala.
Svagt samarbejde mellem kommu-

10 Aalborg Zoologisk Have  398.000

nerne.

encekapacitet. Djursland primeert et
sommerhus- og campingomrade, hvor
der mangler stgrre ressorter. Brand og
malgrupper uklar.

Kgbenhavnsklyngen

Danmarks eneste globale klynge, der
ogsa reekker over sundet til Sydsverige.
Arlig omsaetning fra turisme: 30 mia.

‘ (hele regionen).

Styrker: Fire top-10 attraktioner,

“ international lufthavn, steerk infrastruk-
tur. Et globalt brand, steerke koncepter
inden for bl.a. krydstogtsturisme,
voksende hotelkapacitet,
tilstedeveerelsen af internationale
keeder. En professionel organisering af
turismeerhvervet.

Svagheder: Bliver stadig mere presset
i den internationale storbykonkurrence
af byer som Berlin og Stockholm.

Vestkysten

Starre klynge med mulighed for at
reekke ind til Herning (Herning
Messecenter) og Billund-klyngen.
Arlig omsaetning fra turisme: 3,6 mia.
(Ringkgbing-Skjern og Varde).

Styrker: Stort feriehusomrade og
mange naturoplevelser. Populeert
blandt tyske turister. Region Midtjylland
satser pa at udvikle omradet med
projektet 'Fremtidens feriehus’.
Svagheder: Ingen starre attraktioner,
svag infrastruktur, mangel pa sterre
kommercielle aktarer. Daekker to
forskellige regioner, hvilket kan
besveerliggare et steerkt samarbejde.

Billund-klyngen

En lille teet klynge, men med mulighed
for at reekke ud til Vejle (Givskud
Lavepark) og Herning (Herning
Messecenter).

Arlig omsaetning fra turisme: 1 mia.
(kun Billund), 3,3 mia. (inklusive Vejle
og Herning).

Styrker: Stgrre attraktioner som
Legoland og Lalandia. Landets

4
-
. a y
naeststarste lufthavn. Klart brand som - -“ \p ¥ - #
bgrnefamiliedestination, teet samarbej- \V \
de med erhvervslivet og masterplan for
udvikling af omradet.

\

Svaghed: Relativt fa aktgrer. Behov for
at udvikle bymiljg og flere kommer-
cielle aktiviteter. Planer for et stort
outletcenter netop afvist med
revidering af planloven.

Mens Kgbenhavnsomradet udggr Danmarks eneste globale turismeklynge, er der samlet potentiale andre steder i landet. Leengst fremme er
Billund, men ogsa i Nordjylland, ved Aarhus og pa Vestkysten er der muligheder for at samle kritisk masse nok til at udvikle staerke destina-
tioner, bl.a. med afsaet i store attraktioner og lufthavne med ruter ud af landet.

m Note': Mandag Morgen har kortlagt de danske turismeklynger ud fra felgende kriterier: Omsaetningstal (for 2008, med undtagelse af Billund, der er for 2010), tilstedeveerelsen af en betydelig
kritisk masse, starre kommercielle akterer, en eller flere steerke attraktioner, steerk infrastruktur, et tydeligt brand, der er forankret i en klar malgruppe, samt commitment fra kommune, region
og erhvervsliv, f.eks. i form af tilstedeveerelsen af stgrre udviklingsprojekter eller en malrettet handlingsplan for turisme.

Kilde: Kortleegningen er sket pa baggrund af indsamlet materiale fra bl.a. VisitDenmark, Danske Regioner og Danmarks Statistik.
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m Et spergsmal om holdning
Kommunernes snzvre fokus kan afleses af budgetterne.

Ifolge en undersogelse, som KL har gennemfort blandt sin
medlemmer, bruger kommuner i gennemsnit 84 pct. af de-
res turismebudgetter pa lokale turistbureauer og aktivite-
ter, mens blot 11 pct. gér til regionale og feelleskommunale
tiltag. Se figur 2.

En lang mere progressiv holdning ses i f.eks. Sverige og
Norge, hvor den kommercielle aktor Skistar arbejder taet
sammen med lokale aktgrer om at styrke koncernens fem
skidestinationer, f.eks. gennem bidrag til feelles markeds-
foring, hvor alle akterer fra den lille kebmand til den store
hotelkade bidrager med et indskud atheengig af deres om-
seetning. Det staerke koncept tiltrackker store aktorer som
f.eks. SAS, der netop har investeret 500 millioner kr. i et
nyt hotelbyggeri pa én af destinationerne. Se tekstboks.

“Vi kunne komme langt i Nordjylland, hvis vi fulgte
samme model og samlede ressourcerne om en feelles ind-
sats. I stedet bruger vi kreefter pa at diskutere, om én kom-
mune kan tillade sig at gore reklame for en anden kom-
munes attraktioner, selv om de to omrader ligger klos op
ad hinanden og set fra turisternes synspunkt udger et
samlet tilbud. Men det er sadan i dag, at ndr man markeds-
forer Skagen, sd er det kun Skagen der omtales i brochuren
- endelig ikke andre steder,” siger Seren Kragelund.

Ifolge Peter Kvistgaard, turisme- og oplevelsesforsker
ved Aalborg Universitet, er det manglende samarbejde ud-
tryk for en gennemgribende holdning, der adskiller dansk
turisme markant fra f.eks. den holdning, man meder i
Tyskland. Her har man efter murens fald veret sulten efter
vaekst, i en grad sa bade offentlige og private aktorer har
gjort, hvad de kunne, for at tiltreekke endnu flere turister.
I Danmark er denne appetit langt mindre udtalt:

“I mange af de danske kystbyer lukker butikkerne k1. 17,
netop som turisterne forlader stranden og beveeger sig op
i byen for at bruge penge. Pa de tyske badesteder holder
man abent til kI. 22, fordi det er nedvendigt, hvis man
gerne vil tjene penge. Man bliver nedt til at stille aktererne
i dansk turisme sporgsmélet: Er I til for jeres egen eller tu-
risternes skyld? S& leenge svaret er det forste, skal Danmark
ikke gore sig nogen forhdbning om at kunne konkurrere
internationalt,” siger han.

Han peger p4, at den manglende vilje til virkelig at ville

Svensk vinderkoncept

Skistar er listet pa den svenske bgrs og star med sine i alt fem destinatio-
ner, der omfatter endnu flere resorts, for 40 pct. af de skipas, der seelges i
Skandinavien. Forretningsomraderne er delt i to, hvor det ene bestar af ski-
skole, skiudlejning og services, mens det andet har fokus pa ejendomsudvik-
ling og byggeri. Selskabet har steerkt fokus pa at sikre, at alle aktgrer pa de-
stinationerne arbejder sammen om at yde en hgj service til geesterne og der-
med skabe en steerk helhedsoplevelse. Det giver pote. | 2009 omsatte Ski-
star for over 1,6 milliarder svenske kroner fagr skat.
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Snaevert fokus

Fordeling af kommunalt turismeforbrug, pct.

B Andet i relation til turismefremme

B Lokale turistbureauer/
-informationer/-foreninger

B Lokale turismeudviklings-
aktiviteter, f.eks. projekter, events m.v.

B Fzlleskommunale
destinationssamarbejder
pa turismeomradet
Regionale turismeudviklings-
selskaber

pet. w

Figur 2: Selv om der er brug for at samarbejde pa tveers,
stopper en stor del af kommunernes turismeindsats og
engagement ved kommunegraensen.

I Kilde: VisitDenmark.

veeksten gdr igen i den danske diskussion om planlaegning
og kystzoner: I mange omrader spreder man sommerhu-
sene ud over et stort areal frem for at arbejde for en teettere
koncentration, der kan veere med til at tiltrackke kommer-
cielle aktiviteter. Og senest er Billund stedt pa politisk
modstand i planloven, der hindrer opforslen af et stort
outletcenter i omradet.

Modsat f.eks. de tyske badebyer, der bugter sig med
mange kilometers attraktive streekninger langs kysten, lig-
ger de danske badebyer af historiske og vejrmassige arsa-
ger som kiler ind i landet, tit begraenset af klitter pa begge
sider. Det gor det langt mindre attraktivt for f.eks. storre
hotelkeeder at placere sig i omraderne, fordi det ikke er
muligt at opbygge en social oplevelsesinfrastruktur i by-
erne og legge butikker, restauranter og oplevelser langs
vandet.

De danske kyststrakninger er af enorm verdi for Dan-
mark. En strategi som f.eks. den spanske, hvor man har til-
plastret op mod 65 pct. af kyststreekningen fra Barcelona
til Portugal med hejhuse, beton og asfalt, er nappe et ek-
sempel til efterfolgelse. Men ifplge Peter Kvistgaard kom-
mer man ikke uden om diskussionen, hvis man ensker at
udvikle steerke turismeklynger i Danmark: “Med en lav be-
byggelsesgrad langs vores kyststreekninger kan det undre,
at vi er sd hunderaedde for at se p4, hvordan vi kan brede
vores kystbyer noget mere ud langs kysterne og skabe
nogle mere attraktive destinationer. Uden en holdnings-
eendring ogsa pa det punkt kommer vi nappe nogen
vegne”.
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