Turismen forspilder mulighederne

i dansk kulturarv

HOVEDPUNKTER
* Danmark afkoblet fra globalt boom i kulturturisme
e Kultur udggr blot 4 pct. af det danske turismeforbrug

e Vikingearven, H.C. Andersen og dansk gastronomi giver

muligheder for at skabe nye steerke destinationer

* Men det kreever langsigtet indsats og vilje til at satse

MED EN FASCINERENDE nationalhistorie, der strackker
sig helt tilbage til det 8. &rhundrede og byder pa et af ver-
dens @ldste monarkier blandt mange ting, burde Danmark
vaere i stand til at tiltraekke udenlandske kulturturister i
leessevis. Det er langtfra tilfeeldet i dag.

Pa de danske museer har under hver fjerde besogende
anden nationalitet end dansk. Og nar VisitDenmark spor-
ger turister fra kernemarkeder som Tyskland, Sverige og
Norge, hvorfor de besoger Danmark, ligger kultur og hi-
storie langt nede pa listen. Bl.a. tyskerne veegter ellers kul-
tur og historie meget hejt i deres generelle valg af rejsemal.

Ud af de omkring 75 mia. kroner, som turister forbruger
for i Danmark hvert ar, finder blot 3 mia. vej til kulturelle
aktiviteter og forlystelser. Til ssmmenligning tjener detail-
handlen over 18 mia. kr. pa turister hvert ar. I f.eks. Sverige
og Frankrig er andelen af turismeforbrug tre gange storre.

De danske tal stir i modseetning til udviklingen globalt,
hvor antallet af turister, der rejser efter kulturelle oplevel-
ser, er i stor vaekst. Ifelge tal fra OECD udger kulturturi-
sterne ca. 40 pct. af alle turister pa verdensplan, hvilket
blev til 375 millioner i 2010.

Tendensen bekraeftes i undersogelser fra bl.a. USA og
Canada, hvor man siden 1990%rne har oplevet en veekst i
eftersporgslen efter kulturrelaterede rejser, der nu overgar
interessen for bl.a. natur- og skirejser. Udviklingen har faet
OECD til at udpege kulturturisme som det storste og hur-
tigst voksende turismemarked, der ud over ekstraindtje-
ning ogsa spiller en betydelig rolle i forhold til at styrke
nationers konkurrencekraft og attraktivitet.

“Det hersker ingen tvivl om, at kulturturisme er den helt
store veekstskaber. Mange lande har allerede set mulighe-
derne, men i Danmark er vi desveerre meget bagud. Vi bor
tage det langt mere alvorligt, hvis muligheden for en stor
ekstraomsetning ikke skal tabes pa gulvet”, siger Peter

Kvistgaard, turisme- og oplevelsesforsker ved Aalborg Uni-
versitet.

En satsning pa kulturturisme kan ikke bare lokke flere
turister til landet, men ogsa fa mere ud af dem, mens de
er her. Forskning viser, at kulturturister har et vaesentligt
hejere degnforbrug end andre grupper. For den danske
turismebranche, der iser lider under kystturisternes lave
degnforbrug, er det et interessant perspektiv. Se figur 1.

En nyere undersogelse fra den britiske kulturarvssty-
relse fastslar, at investeringer i kulturarv er en god forret-
ning. Nar kulturelle seveerdigheder fornys og markedsfores
aktivt, er det ikke kun besogstallet, der stiger, men ogsé de
bespgendes incitament for at bruge mere tid og penge. Un-
dersegelsen viser, at hver krone, der investeres, kommer
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Figur 1: Mens kyst- og campingturisterne holder pa pengene, har kulturturister

den store pung fremme, nar de rejser ud.

EIT Kilde: OECD pa baggrund af ATLAS.
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1,7 gange igen. Lignende erfaringer fra Norge beretter om
en gevinst pa helt op til ti gange det investerede belob.

Udsigterne har faet lande som f.eks. Spanien og Japan
til at udvikle seerlige strategier og initiativer for at styrke
kulturturismen. Se tekstboks.

I Danmark eksisterer der ikke noget nationalt initiativ,
der kobler turisme og kultur i en samlet strategi. VisitDen-
mark erkender, at man stadig vaegter natur, sol og strand
tungest, nér turisterne skal lokkes til Danmark: “Kulturtu-
risme fylder i dag ikke meget i vores internationale mar-
kedsfering af Danmark’, siger viceadministrerende direk-
tor Lars Erik Jonsson. “Der kan vere grund til at eendre pa
det forhold, men det kraever, at vi sa ogsa har de sterke og
attraktive kulturprodukter, der skal fa turisterne til at ind-
lgse billet til Danmark”

Kulturdestination med begraenset appel
Kulturturismen kan spores tilbage til reneessancen, hvor
eliten stiftede bekendtskab med andre kulturer, sprog og
artefakter pa obligatoriske dannelsesrejser, de sikaldte
grand tours. Sightseeing-belgen, der slog igennem for al-
vor i 1980%rne, har iseer veeret drevet af interessen for kul-
turhistorie, ikke mindst monumenterne pd& UNESCO’s
World Heritage-liste.

Manglen pa spektakulzere attraktioner i den globale su-
perliga kan veere med til at forklare, hvorfor Danmark ikke
har forméet at markere sig som en steerk kulturdestination.
Listen over danske attraktioner, der har faet UNESCOs

Satsninger pa kulturturisme

Mange lande er i gang med satsninger, der kobler turisme og kulturarv for at
skabe ny gkonomisk veaekst.

* | Spanien tog regeringen allerede i 1990’erne initiativ til at transformere
den fallerede industriby Bilbao til global kulturdestination. Man byggede
bl.a. et sgstermuseum til det bergmte Guggenheim i New York. Siden mu-
seet stod feerdigt i 1997, har byen gget det arlige antal besggende fra
25.000 til ca. 1 million. Museet har skabt over 4.300 nye arbejdspladser i
regionen og tjent ca. 12 milliarder kr. hjem til Spanien. | dag er Bilbao
0gsa en attraktiv destination for konference- og erhvervsturister.

* | Frankrig har man gjort sin kulturarv til en rigtig god forretning. | 2007 be-
talte oliestaten Abu Dhabi naesten 3 milliarder kr. for rettighederne til at
bruge navnet Louvre i 30 ar. Dertil kommer 6,7 milliarder kr. for lan af
kunstveerker samt mindre million-donationer til at forny en flgj pa Louvre i
Paris. Den arabiske udgave af Louvre abner i 2013, men allerede nu har
projektet resulteret i steerke relationer til en af verdens rigeste oliestater,
som det ellers vil tage artier at opbygge gennem klassisk diplomati. | for-
vejen tjener Louvre penge pa franchises, udlan af veerker, eksport af
knowhow m.v.

| Japan skal et nyt seerligt laboratorium udvikle en turismestrategi med af-
saet i mobilteknologi, sakaldt 'Nagara Tourism’. Konceptet gar ud pa at er-
statte traditionelle sightseeing-aktiviteter med mobilservices, der giver turi-
sterne adgang til tekst, billeder og film om japansk kulturarv uanset tid og
sted. Kommercielt arbejdes der pa flere pay-per-view-lgsninger, hvor f.eks.
tilbuddet om seerlige informationer popper op, i takt med at turisterne be-
vaeger sig gennem de relevante omrader i byen.
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stempel som verdenskulturarv, omfatter blot tre destina-
tioner: Kongernes Jelling, Kronborg og Roskilde Dom-
kirke. Til sasmmenligning har f.eks. Norge 7 steder pa li-
sten, mens Sverige er repraesenteret 14 gange og topscore-
ren Italien med hele 45 steder. Tilsammen tiltreekker de
tre danske UNESCO-attraktioner blot 330.000 arlige be-
sogende fra bade ind- og udland, mens 3,8 millioner ge-
stede Tivoli.

En endnu ikke offentliggjort attraktionsanalyse fra Visit-
Denmark bekrafter tendensen. Her ligger forlystelsesat-
traktioner som Tivoli og Legoland i toppen, mens Kron-
borg og Roskilde Domkirke tidligst optraeder pa hhv. en
8.- og en 13- plads. Hos de britiske turister er Roskilde
Domkirke slet ikke med i top 30.

“Vi har sveert ved at gore vores kulturarv interessant for
andre end os selv. Den danske debat om kultur og kultur-
arv, bl.a. Kulturkanonen, handler meget om fortallingen
om Danmark som nationalstat. For os, der er vokset op i
det danske uddannelsessystem, er det let nok at afkode.
Men for folk udefra er det ofte meget sveert at relatere til
denne fortelling og finde den relevant eller interessant’,
siger Michael Haldrup, der forsker i turisme ved Roskilde
Universitet.

I Kulturarvsstyrelsen er man meget bevidst om, at det
er en serlig udfordring at formidle kulturarven pa en
made, der ogsa er interessant og involverende for de uden-
landske turister. Siden 2005 har styrelsen i samarbejde
med Realdania kert store projekter i to “kulturarvskom-
muner’, der har faet hjeelp til at gore deres kulturarv til et
aktiv i forhold til bl.a. turisme.

Sidste ar lancerede styrelsen projektet “25 fantastiske”,
der gar ud pa at formidle viden om industrisamfundets
kultur, og den star ogsd bag den digitale platform “1001
Fortellinger”, der formidler Danmarks historie gennem
1001 geografiske nedslag, og hvor brugerne selv kan bi-
drage ved at oprette nye steder og fortellinger. P4 siden,
der har omkring 1.000 bespgende hver dag, finder man
ogsa alternative bud pa kulturarv som f.eks. Flyvergrillen
i Tarnby og Bazar Vest i Arhus.

“Vikan gere meget mere for at bruge vores kulturarv til
at tiltreekke turister. Potentialet vokser, I takt med at folk
bliver bedre uddannet og interessen for arkitektur og hi-
storie vokser. Vi har tidligere ikke veeret sa opmaerksomme
pé at formidle kulturarven pa en made, der har turistpo-
tentiale, men vores forseg pa at gore fortaellingerne mere
personlige skulle gerne @ndre pé dette”, siger Anne Mette
Rahbaek, direktor i Kulturarvsstyrelsen.

Ind til kernen
Der er flere knapper at skrue pa, hvis Danmark vil sikre
sig en storre andel af den globale kulturturisme.

Museer og andre attraktioner kan f.eks. blive bedre til
at seette modtageren i centrum. Enten ved at sld pa nogle
af de elementer i historien og kulturarven, der appellerer
bredst, eller ved at relatere den enkelte turist direkte til
Danmark:



“Jellingestenene er selvfolgelig spektakulere, fordi de
markerer Danmarks indtog i kristendommen. Men ret be-
set er det jo blot to sten, som man kan krydse af pa en liste,
og s& har man set dem. Det kreever en ekstra indsats at
gore dem interessante for de udenlandske turister, der
béade handler om fortellingen og om de oplevelser, som
forteellingen kommunikeres igennem’, siger Michael Hald-
rup.

P4 Vikingeskibsmuseet i Roskilde har man haft succes
med at koble forteellingen om de danske vikinger til kolo-
nialiseringen af Storbritannien og dermed gore museet
serlig relevant for de britiske turister. Interessen for vikin-
gerne er et af flere omrader, hvor dansk turisme kunne
etablere en raekke staerke kulturdestinationer. Se tekstboks.
Den sékaldte "genealogiske’ turisme, hvor turister rejser i
deres forfeedres fodspor, udger et voksende marked i Eu-
ropa. Bla. er et voksende antal amerikanske turister pa jagt
efter deres europeeiske kulturarv.

Lykkes det at give turisterne en personlig relation til de-
stinationen, eger det muligheden for, at de kommer igen
eller anbefaler den til andre. Ifplge VisitDenmarks under-
sogelser er tidligere besog og bekendtes anbefalinger de to
vigtigste faktorer for, at turisterne i dag veelger Danmark.

“Det er ikke de nationale monumenter p4 turistbrochu-
rens forside, der afger, hvor vi rejser hen. Det er den per-
sonlige oplevelse, som vi kobler med rejsen. I takt med at
vi bliver mere globale og mobile og dermed fér flere rela-
tioner til andre steder i verden, far vi ogsa lyst til at rejse
efter disse oplevelser. Man rejser ikke til London for at se
Big Ben, men for at opleve stedet, hvor ens venner eller fa-
milie har veeret”, siger Haldrup.

P4 den jyske vestkyst beretter de lokale turismeopera-
torer om, at iseer de tyske turister meder talsteerkt op, nar
der inviteres til kyst- og naturvandringer med forteallinger
om dansk kulturarv. Interessen er altsa til stede, men ifolge
Peter Kvistgaard er der ogsa meget at hente, hvis man bli-
ver bedre til at kommunikere de fundamentale verdier,
som kulturarven er udtryk for, samtidig med at man skal
fokusere mere pa det, der umiddelbart kan ses, rores, lugtes
eller smages. Undersogelser af 41 forskellige danske kul-
turarvsdestinationer har vist, at iseer turister udefra kan
have svert ved at atkode disse verdier: “I en tid hvor vi
arbejder kraftigt for at styrke danske relationer til udlan-
det, er det nappe hensigtsmaessigt, at turisterne rejser
hjem uden at have faet en storre forstaelse for danske vaer-
dier og landets kulturelle dna”

Der findes dog ingen snuptagslgsning pd denne udfor-
dring. Den stiller ogsa store krav til de lokale samfund og
borgere, der skal aktiveres i arbejdet med at omsaette veer-
dierne til konkrete forteellinger. Det gaelder iseer for ferie-
husturismen, hvor tilbuddene er meget spredte, sammen-
heengskraften svag og udlejningshusene typisk renset for
personlige genstande og andet, der kan fortzlle en historie.

“Vi har brugt flere ar pa at gore turismeprodukterne til
en industri, der er totalt fjernet fra tid, rum, sted og per-
sonlighed. Men nu skal vi ga den modsatte vej. Det er en

Det kan Danmark ggre

Selv om vi hverken har Eiffeltérne eller pyramider, er der mange muligheder
for at gge Danmarks status som global kulturdestination. Mandag Morgen
har valgt tre ud. Laeserne er velkomne til at bidrage med flere pa
www.mm.dk/destinationdanmark.

* Brug historien. Arven fra vikingetiden er et godt eksempel pa, hvordan kul-
turarven kan bruges mere offensivt. | Roskilde, Ribe og Lejre har man
gode erfaringer med nye mader at formidle vikingetiden pa. Det har bl.a.
skabt stor interesse fra bl.a. britiske turister. Kulturarvsstyrelsen samar-
bejder med de gvrige nordiske lande om en indstilling til UNESCO for at fa
en reekke vikingeseveerdigheder optaget pa World Heritage-listen som én
destination.

- Aktiver kendte brands. Danmark har faktisk verdenskendte brands, der
kan bruges langt mere aktivt end i dag. Det geelder f.eks. H.C. Andersen,
der nyder stor interesse fra bl.a. britiske, japanske og kinesiske turister.
Et eksempel pa potentialet finder man i Salzburg med 160.000 indbyg-
gere — ca. det samme som H.C. Andersens hjemby, Odense. Den er et af
de mest besggte turistmal i @strig og har groft sagt ét menneske at takke:
den verdenskendte komponist Wolfgang Amadeus Mozart. Byen etable-

rede allerede i starten af 1900-tallet en klassisk musikfestival, der tiltreek-

ker 235.000 deltagere hvert ar. Det giver millionomsaetning pa byens ho-
teller i sommerperioden, hvor det ikke er muligt at beleegge med skituri-
ster.

Udnyt kreative styrker. Stadig flere turister rejser efter oplevelser, der kan
tilfgre dem bade autentiske oplevelser og feerdigheder inden for snaevre
omrader — f.eks. gastronomi, hvor Danmark pa fa ar er blevet en kultdesti-
nation. Allerede i dag arrangeres rejser, hvor man kan besgge de danske
sveerveegter-restauranter. Men de kreative turister vil ofte have endnu
mere. Hvad med pakker, der f.eks. kombinerer madlavningskurser, eksklu-
sive wellnessprodukter og kulturattraktioner, der kan belyse det nordiske
kakkens historiske rgdder?

sveer udfordring, og vi befinder os stadig pa et eksperi-
menterende stadie, nar det geelder denne form for kultur-
turisme,” siger Kvistgaard.

Kreativ turisme

Fraveret af kendte attraktioner i international topklasse
kan ogsé veere et argument for en helt anden strategi til at
booste den danske kulturturisme.

Mens kulturturismen traditionelt har handlet meget om
verdenskulturarv, sker der i disse ar en veekst inden for den
del af kulturturismen, der hedder kreativ turisme.

Ifolge professor Greg Richards, der er medstifter af et
globalt forskningsnetveerk i kreativ turisme, er kulturtu-
risme bredt set ved at blive offer for det, han kalder
McCulturalization, hvor destinationer efterhanden redu-
ceres til kulturelle masseprodukter med guideture og “city
cards’, der leder alle hen mod de samme attraktioner.

Udviklingen betyder, at fremtidens kulturturister i he-
jere grad vil sege efter oplevelser, der har hej grad af au-
tenticitet, og hvor det mere handler om at opleve hverdags-
livet end at afkrydse de kulturelle highlights i guidebogen.
Det geelder iser de kreative turister, der frem for at vere
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iagttagere eller forbrugere af turisme rejser ud for at reali-
sere sig selv.

Kreativ turisme kan omsaettes til forskellige produkter.
I New Zealand har man etableret et netveerk af virksom-
heder, der tilbyder aktiviteter som maori-sprogkurser og
undervisning i lokale hdndvzerk til turister udefra. I Italien
lokker kaffeproducenten Illy turister med baristakurser,
mens man i Spanien har specialiseret sig i saerlige hotel-
koncepter, hvor geesterne far seerlig adgang til lokalt design
og kunst. I San Francisco og Shanghai arbejder man stra-
tegisk med at udnytte den kreative atmosfeare, der er til
stede i byen, til at tiltreekke de kreative turister.

Ifelge Greg Richards har Danmark gode muligheder for
at opdyrke denne tilgang. “Mens Danmark ikke kan kon-
kurrere med lande som Italien og Frankrig pa traditionel
kulturarv, har I nogle klare styrkepositioner pa omrader
som gastronomi og film, som man sagtens kunne udvikle
til konkrete turistprodukter. Derudover er Kobenhavn i
forvejen et steerkt kreativt brand, og det kan man sagtens
udnytte mere,” siger han. Han undrer sig over, at man ikke
allerede finder tilbud om f.eks. kurser i det nordiske kok-
ken eller dokumentarfilmsveerksteder blandt de produkter,
der skal seelge Danmark til udleendinge.

Mens den kreative turisme mere handler om oplevelses-
okonomi end traditionel kulturarv, er det afgorende, at de
aktiviteter, som turisterne tilbydes, er koblet naturligt til
destinationen: “Det nytter ikke noget at tilbyde afrikansk
trommekursus i Billund. Produkterne skal have autentici-
tet og meget gerne ogsd udtrykke nogle veerdier, der er
unikke for Danmark,” siger Richards.

Malgruppen for kreativ turisme er typisk begreenset til
dem, der selv er kreativt udevende eller identificerer sig
kraftigt med kreative miljoer. Men studier fra bl.a. Barce-
lona, hvor man har arbejdet serigst med kreativ turisme i
flere &r, viser, at de kreative turister er okonomisk interes-
sante, fordi de i gennemsnit opholder sig pa destinationen
leengere end andre turister.

Ingen samlet plan

Ifolge OECD er det helt afgorende, at de enkelte nationers
indsats for at styrke kulturturismen sker med afseet i lang-
sigtede samlede planer. Iseer den lange tidshorisont er vig-
tigt, da casestudier fra f.eks. Barcelona tyder p4, at der kan
gé op til 25 dr, for investeringerne giver fuld effekt.

I Danmark indgér kulturelementet pa tveers af de ni te-
maomrader, som VisitDenmark fokuserer pd med afseet i
den nationale turismestrategi’Vores rejse. Men kulturar-
ven adresseres ikke som et selvsteendigt element. Det
kunne ellers vere med til at seette mere kod pé abstrakte
veerdier som frihed, tryghed, naerveer og uhejtidelighed,
der ifelge strategien skal brande Danmark internationalt.

Hvis Danmark ensker at oge kulturturismen, tyder de
internationale erfaringer p4, at det ber ske ud fra en samlet
handlingsplan pa linje med f.eks. den plan, man i dag har
for at udvikle kystturismen. Men spergsmalet er, hvem der
skal gore det. I de to ressortministerier, Kulturministeriet
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og @konomi- og Erhvervsministeriet, er der ikke aktuelle
tiltag, der kan styrke kulturturismen. Sidst man forsegte
sig med et feelles initiativ, var tilbage i 2005 med H.C. An-
dersen-éret, der endte som en gkonomisk og imagemaessig
katastrofe.

VisitDenmark har ansvaret for den internationale mar-
kedsfering af Danmark og laegger i det arbejde stor veaegt
pé at kommunikere kulturelle begivenheder til den uden-
landske presse. Det kan ses i statistikken, hvor kunst, kul-
tur og livsstil er det mest omtalte tema. Men skal man for
alvor satse pd kulturturisme, kraever det ifelge Lars Erik
Jonsson et opger med den made, man traditionelt har
teenkt turisme pé i Danmark:

“Ligesom satsninger i forhold til de nye BRIK-markeder
kreever, at vi gir ind og skaber helt nye fortellinger, me-
dierelationer og produkter, er det samme tilfeldet med
kulturturismen. Selv om f.eks. tyskerne eftersporger kul-
turarv og historie, er det ikke de tyskere, som vi far besog
af i dag, men en helt anden malgruppe,” siger han.

En afgerende udfordring er at rejse investeringer til ind-
satsen. Da VisitDenmark skal supplere alle markedsfo-
ringstiltag med midler fra kommercielle akterer, kraever
det, at f.eks. feriehusudlejere eller forlystelsesparker kan se
en pointe i, at der satses pa kulturturisme.

Lars Erik Jonsson tror ikke, at det er realistisk. Ifolge
ham ber man i stedet arbejde for at fé flere offentlige mid-
ler til indsatsen. Det vil enten kreeve, at kulturinstitutio-
nerne selv, f.eks. museerne, ser fidusen i at indgé som med-
investorer, eller at ministerierne afsetter serlige midler i
opstartsperioden, indtil der er etableret et reelt marked.

I bade Slots- og Ejendomsstyrelsen samt Kulturarvssty-
relsen er man meget optaget af de fordele, der kan hentes
ved at koble kultur, kulturarv og turisme, og arbejder aktivt
for, at ogsa bl.a. museerne kan se disse fordele. Men der er
naturlige greenser for, hvor langt institutionerne kan ga i
denne indsats:

“Vi er sat i verden for at tage os af den faste kulturarv
og ikke for at tiltraekke turister. Vi synes, det er et enormt
spaendende omrade, men sd gerne, at man béde hos Visit-
Denmark og ude i kommunerne var mindst lige sa opta-
gede af at bruge kulturarven som et aktiv til at fa flere
udenlandske turister til landet”, siger Anne Mette Rahbeek.

Hun héber, at det i fremtiden vil lykkes at rejse penge til
at versionere platformen “1001 Fortellinger” til andre
sprog end dansk og engelsk, ligesom at den fellesnordiske
indsats for at fa UNESCO til at optage en reekke vikinge-
destinationer pa deres World Heritage-liste ogsa kan fa
stor effekt. Se tekstboks.

Ida Strand is@mm.dk
Malte Kjems mkj@mm.dk

REFERENCER

+ VISITDENMARK: TURISMENS @KONOMISKE BETYDNING | DANMARK 2008, 2011.

+ ENGLISH HERITAGE: HERITAGE COUNTS, 2010.

- KULTURARVSSTYRELSEN: NATIONAL BRUGERUNDERS@GELSE PA DE STATSLIGE OG STATS-
ANERKENDTE MUSEER, 2009.

+ OECD: THE IMPACT OF CULTURE ON TOURISM, 2009.



