Aalborg Universitet
AALBORG UNIVERSITY

DENMARK

Vidensdynamikker og destinationsudvikling | kystturismen - Fire danske case-studier

Halkier, Henrik; Jgrgensen, Matias Thuen; Dredge, Dianne

Publication date:
2015

Document Version
Ogsa kaldet Forlagets PDF

Link to publication from Aalborg University

Citation for published version (APA):
Halkier, H., Jgrgensen, M. T., & Dredge, D. (2015). Vidensdynamikker og destinationsudvikling | kystturismen -
Fire danske case-studier. Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet.

General rights
Copyright and moral rights for the publications made accessible in the public portal are retained by the authors and/or other copyright owners
and it is a condition of accessing publications that users recognise and abide by the legal requirements associated with these rights.

- Users may download and print one copy of any publication from the public portal for the purpose of private study or research.
- You may not further distribute the material or use it for any profit-making activity or commercial gain
- You may freely distribute the URL identifying the publication in the public portal -

Take down policy
If you believe that this document breaches copyright please contact us at von@aub.aau.dk providing details, and we will remove access to
the work immediately and investigate your claim.

Downloaded from vbn.aau.dk on: April 10, 2024


https://vbn.aau.dk/da/publications/c85b2915-770f-450b-95b9-b81d1e2090ee

Videncenter for

KYSTTURISME

«

AALBORG UNIVERSITET




Vidensdynamikker og destinationsudvikling i kystturismen
- Fire danske case-studier

UDGIVER: Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet
ISBN nr.: 978-87-92305-29-9

FINANSIERET: Rapportens udarbejdelse er finansieret af Videncenter
for Kystturisme som led i projektet Vidensdynamikker og destinati-
onsudvikling

UDGIVET: Marts 2015

FOTO: Niclas Jessen, Mette Johnsen, Kim Wyon, Henrik Steenberg,
Kristian Juul Pedersen (alle via VisitDenmarks medie-database), Hen-
rik Halkier

FORFATTERE

Henrik Halkier er Dr.Phil. og professor i turisme og regional udvikling
ved Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet.

Matias Jargensen er cand. mag. i turisme fra Aalborg Universitet,
tidligere videnskabelig assistent ved Tourism Research Unit pa Insti-
tut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet, nu Ph.D.-
studerende ved School of Hotel and Tourism Management, Hong Kong
Polytechnic University.

Dianne Dredge er Ph.D. og professor i turisme og destinationsudvik-
ling ved Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet.




INDHOLD

1 UDFORDRENDE SAMARBEJDER 4

2 DESTINATIONSSAMARBEJDE: TEORI OG METODE
2.1 Kystferiedestinationer, netvaerk og udvikling
2.2 Forskningsdesign og metoder

SNAPSHOT: ALLINGE-SANDVIG 9
3 SAMARBEJDE PA DANSKE KYSTDESTINATIONER 11
3.1 DMO: Den mest ombejlede? 11
3.2 Private og offentlige akterer: Malrettede engagementer 12
3.3 Samarbejde og feelles aktiviteter 14
SNAPSHOT: SONDERBORG 15
4 EKSTERNT SAMARBEJDE: ERFARINGER OG FREMTIDER 17
4.1 Det eksisterende menster: Pragmatisk samarbejde udadtil 17
4.2 Ny struktur for dansk turisme: | vest og gst 18
SNAPSHOT: M@N 20
5 VIDENSDYNAMIKKER PA OG OMKRING DESTINATIONERNE 22
5.2 Vidensskabelse og vidensdeling 22
5.2 Vidensbehov og samarbejde om destinationsudvikling 23
SNAPSHOT: HVIDE SANDE/S@NDERVIG 25
6 KONKLUSION OG PERSPEKTIVERING 27

REFERENCER 29




1 UDFORDRENDE SAMARBEJDER

De organisatoriske rammer for dansk turisme er
under forandring, mens denne rapport bliver
udarbejdet. Igen, fristes man til at sige, for de
sidste 25 ar har vaeret prasget af bglge efter
bolge af forandringer (Halkier og Jansson, 2014),
der gradvist har gjort turismens organisatoriske
landskab til en kompleks mosaik, der til tider
kan forvirre bade turismeerhvervet og politiske
beslutningstagere, for slet ikke at tale om uden-
forstaende iagttagere.

At turismefremmen er blevet mere indviklet end
andre dele af dansk erhvervsfremme er imidler-
tid naeppe tilfeldigt. Det ’almene’ erhvervs-
fremmesystem, primaert orienteret mod indu-
strien, har kunnet koncentrere sig om at udvikle
virksomheder, enten enkelvist gennem radgiv-
ning eller kollektivt gennem f.eks. klyngeprojek-
ter. Den almindelige kommunale og regionale
erhvervsfremme har med andre ord kunnet kon-
centrere sig om en relativt veldefineret og ho-
mogen malgruppe inden for kommunen eller
regionens graenser (Halkier, 2008). Turisme-
fremmen, derimod, har tre ben, der ikke altid er
lige lange, og som retter sig mod meget forskel-
lige aktgrgrupper (Halkier, 2011):

e Markedsforing rettet imod potentielle gaester
og information til gaesterne pa destinationen
har traditionelt veeret centrale opgaver in-
denfor turismefremmen (Schaldemose et al.,
2014). Her bliver individuelle privatpersoner
uden stabil tilknytning til lokalomradet med
andre ord en central malgruppe.

e Oplevelsesudvikling har siden 1990erne spil-
let en stigende rolle i turismefremmen
(Hjalager, 2014; Halkier og Jensson, 2014),
og da rammerne for oplevelserne ofte skabes
i et samspil mellem mange forskellige akte-
rer, bliver bade private virksomheder og of-
fentlige myndigheder/organisationer mal-
gruppen for disse innovations-orienterede ak-
tiviteter.

e Kompetenceudvikling er, isaer gennem de
sidste 10 ar, blevet en stadigt vigtigere del af

turismefremmen (Liburd og Simonsen, 2014;
Halkier og Jgnsson, 2014), og dermed bliver
bade virksomhedsledere og (potentielle)
medarbejdere vigtige malgrupper.

Den forste af de tre opgaver har traditionelt
vaeret opfattet som kerneopgaven i dansk turis-
mefremme, men fra og med 1990erne er ople-
velses- og kompetenceudvikling i stigende grad
kommet pa dagsordenen, ikke mindst i forlaen-
gelse af et stagnerende og sidenhed faldende
antal internationale overnatninger inden for
dansk kystturisme. | praksis har introduktionen
af en bredere vifte af virkemidler og malgrupper
foregaet parallelt med to vigtige forandringer,
nemlig

e organisering af turismefremmen i stadigt
starre geografiske enheder, hvor de ny orga-
nisationer ofte eksisterer sammen med alle-
rede eksisterende organisationer med ansvar
for mindre omrader, o

e en stigende professionalisering af turisme-
fremmen gennem ansaettelse af mere veler-
farne og, ikke mindst, mere veluddannede
medarbejdere.

Ogsa den seneste nationale turismestrategi ind-
skriver sig i denne tradition. En af de fire mal-
setninger er, at "turismefremmeindsatsen skal
organiseres bedre og samordnes efter en samlet
national strategi, sa der kommer storre skala og
gennemslagskraft af de investerede midler”
(Regeringen, 2014: s. 8), og et af midlerne hertil
er at “turismeerhvervet udvikler sig gennem
kvalificeret viden og forskning samt bedre ud-
dannede medarbejdere (Regeringen, 2014: 21),
saledes at turismefremmesystemet bliver bedst
muligt klaedt pa til at hjelpe med til at skabe
vaekst og udvikling i danske kystdestinationer.

Det er i denne sammenhang, at naervaerende
rapport vil kunne bidrage med ny viden. Efter
international standard er der gennem arene
lavet relativt fa undersggelser af, hvordan dan-
ske turistdestinationer fungerer og udvikler sig



(se afsnit 2), og de tilbagevendende forandringer
af turismens organisatoriske rammer har saledes
i hoj grad haft praeg af en eksperimentel lear-
ning-by-doing proces. Formalet med denne un-
dersggelse er at afdakke, hvordan forskellige
former for samarbejde og vidensdynamikker
blandt turismeakterer pa kystdestinationer fun-
gerer, bade internt i destinationerne, i relation
til samarbejder mellem destinationer, og i for-
hold til forskellige geografiske niveauer i turis-
mefremmesystemet. Det er undersggelsens
grundlaeggende antagelse, at destinationernes
potentiale for udvikling og fornyelse afhaenger
af, hvorvidt der skabes konstruktive samarbejds-
relationer bade internt og i forhold til eksterne
samarbejdspartnere. Samarbejde og vidensdy-
namik inden for kystdestinationerne og turisme-
fremmesystemet undersgges med udgangspunkt i
fire sakaldte ’saerlige feriesteder’ udvalgt i sam-
arbejde med Videnscenter for Kystturisme. De
fire destinationer er Sgndervig/Hvide Sande,
Senderborg, Mgn og Allinge-Sandvig.

Undersggelsen omhandler de organisatoriske
rammer for kystdestinationerne, og det primaere
datagrundlag er kvalitative interviews med tu-
rismeaktgrerne pa de udvalgte destinationer
samt disses samarbejdspartnere i turismefrem-
mesystemet. Det teoretiske udgangspunkt for
projektet tages i to traditioner, der gensidigt
supplerer hinanden, nemlig netvaerks-teori og
institutionalistisk policy-analyse.

Projektets resultater belyser eksisterende sam-
arbejdsmenstre og arbejdsdelinger pa destinati-
onerne og inden for turismefremmesystemet i
lyset af internationale erfaringer. Resultaterne
kan derfor bidrage til vidensgrundlaget for udvik-
ling af mere effektive relationer mellem akte-
rerne inden for erhvervsfremmen i forhold til
dansk kystturisme med hensyn til fremtidige/nye
mader at arbejde sammen pa. Den eksisterende
litteratur peger pa, at der ikke er én form for
"best-practice’ model, der kan importeres, men
at de mangeartede udfordringer indenfor desti-
nationsudvikling kraever rettidig omhu mht.
tilpasning til lokale omstaendigheder og udfor-
dringer. Rapporten peger derfor i stedet pa en
raekke mulige governance-modeller, og identifi-
cerer en rakke udfordringer mht. bade internt
samarbejde og horisontal/vertikal koordination.

Rapporten falder i fire hoveddele. Farst redege-
res for teorierne bag og metoderne i undersggel-
sen. Dernaest diskuteres undersggelsens tre cen-
trale dimensioner, nemlig

e det interne samarbejde i destinationerne
mellem private og offentlige akterer, hvor
begge grupper kan spille mere eller mindre
fremtraedende roller,

e det eksterne samarbejde, bade horisontalt i
forhold til andre tilgreensende eller tilsva-
rende destinationer, og vertikalt mellem den
enkelte destination og regionale/nationale
turismefremmeorganisationer, og

e vidensdynamikkerne i og omkring de enkelte
destinationer, dvs. hvorledes ny viden ska-
bes, anskaffes, deles og anvendes til gavn for
destinationsudviklingen.

Pa grundlag heraf diskuteres afslutningsvist styr-
ker og svagheder ved forskellige samarbejdsmgn-
stre i og mellem destinationerne, samt mulige
scenarier for udviklingen pa de fire destinationer
- og for dansk kystferieturisme mere generelt.

Undersegelsen har vist, at der er mange feelles-
treek mellem de fire udvalgte destinationer med
hensyn til samarbejdsmenstre og vidensdynamik-
ker, og derfor diskuteres resultaterne i de tre
centrale kapitler pa tvaers af destinationerne,
mens sartraekkene ved henholdsvis Sender-
vig/Hvide Sande, Segnderborg, Mgn og Allinge-
Sandvig traekkes frem i en serie lokale ’snhap-
shots’ mellem kapitlerne.



2 DESTINATIONSSAMARBEJDE:

TEORI OG METODE

2.1 Kystferiedestinationer, netvaerk og udvik-
ling

Destinationer er komplekse stgrrelser, der pa en
og samme tid er lokaliseret ét bestemt geogra-
fisk sted, og samtidig har staerke relationer uden
for selve destinationen, ikke bare til tilrejsende
besggende, men ogsa ofte til eksterne akterer
inden for f.eks. transport, hotelkaeder, og
turoperatgrer (Halkier, 2010). Dette afspejler
det grundlaeggende forhold, at turisters behov i
forbindelse med rejser er mangeartede, lige fra
det grundlaeggende gnske om mobilitet, via
fysiologiske behov for sgvn og ernzring, til de
oplevelser der typisk er det centrale i ferietu-
rismen.

Disse behov kan imidlertid dackkes pa mange
forskellige mader, saledes at turisten samler
eller spreder en sterre eller mindre del af ser-
vice og oplevelser i forbindelse med rejsen pa en
eller flere leverandgrer, ligesom det indbyrdes
forhold mellem producenterne kan variere. Man
kan pa den baggrund skelne mellem tre forskelli-
ge destinationstyper (inspireret af Halkier, 2010;
Saraniemi og Kylanen, 2011):

e Resorts, hvor én, typisk privat, akter har mo-
nopol pa levering af service og oplevelser, og
hvor den rejsende i praksis sjaldent bevaeger
sig udenfor hotellets/klubbens afgraensning.
Club Med og all-inklusive ophold pa ho-
tel/feriecenter er eksempler herpa.

e Netvaerks-destinationer, hvor en rakke akto-
rer, typisk bade private og offentlige, konkur-
rerer om at tilbyde service og oplevelser til
turisterne, men samtidigt samarbejder i mere
eller mindre omfattende grad om at tiltrackke
besggende og udvikle destinations udbud af
service og oplevelser. Destinationer i mindre
byer og kyst/landomrader falder typisk i denne
kategori.

e Metropole destinationer, hvor en raekke akte-
rer, typisk bade private og offentlige, konkur-
rerer om at tilbyde service og oplevelser til

turisterne, mens samarbejdet aktgrerne imel-
lem er yderst beskedent, fordi byens eksiste-
rende profil er global og udbuddet af services
og oplevelser til indbyggerne driver udviklin-
gen af turist-relevante faciliteter fremad. Ek-
sempler herpa er f.eks. London, Paris og New
York.

Graensen mellem de forskellige typer er ikke
skarp - resorts kan vaere mere eller mindre abne
og netvaerk kan spille en rolle i mindre byer som
f.eks. Sgnderborg - men pointen er, at der er
forskellige mader at koordinere de forskellige
aspekter af den samlede rejseoplevelse. Lige fra
hierarkisk styring inden for rammerne af ét pri-
vat firma der driver et resort, til den tilsynela-
dende mangel pa koordination i metropole desti-
nationer, hvor turisternes valg pa et stort abent
marked bidrager til at styre destinationens ud-
bud i bestemte retninger.

Danske kystdestinationer falder generelt i net-
vaerks-kategorien, som er kendetegnet ved, at
samarbejde mellem private og offentlige aktgrer
yder et vigtigt bidrag til bade profilering i for-
hold til potentielle besggende, og vedligeholdel-
se/udvikling af service/oplevelsesmuligheder pa
destinationen (Dredge, 2006; Hall et al., 2009).
Det er med andre ord en destinationstype, hvor
bade de interne og eksterne netvarksrelationer
spiller en helt central rolle, og det er derfor
vigtigt at vide, hvilke aktarer er proaktive, hvem
setter dagsordenen, og hvordan eves der indfly-
delse pa udviklingen af turismeaktiviteterne?

Eksisterende undersggelser af danske kystdesti-
nationer har arbejdet pa grundlag af forskellige
varianter af netvaerksteori, og trukket pa bade
kvalitative (Henriksen og Halkier, 2009; Berg
Schmidt og Halkier, 2008a) og kvantitative me-
toder (Jorgensen og Halkier, 2013). Feelles for
tilgangene har vaeret et forseg pa at klarlaegge
menstrene i akterernes opfattelse af samar-
bejdsmenstrene i og omkring destinationen. Da
denne undersggelse sigter pa at klarlaegge ikke
alene eksisterende samarbejdsrelationer, men
ogsa aktgrernes opfattelser af mere eller mindre



hypotetiske fremtidige eksterne relationer, har
det vaeret mest naerliggende at prioritere kvali-
tative metoder som omdrejningspunkt i undersg-
gelsen.

Samtidig er det imidlertid vigtigt at forsta disse
samarbejdsrelationer samt opfattelsen af dem i
lyset af turismefremmearbejdet pa den enkelte
destination. Her er undersggelsen inspireret af
institutionalistisk policy-analyse (Halkier, 2011),
og fokuserer derfor bl.a. pa forandringsstrategier
og de institutionelle rammer for offentlige initia-
tiver. Begge dele har typisk konsekvenser for
samarbejdsrelationerne pa destinationen: de
institutionelle strukturer kan vaere mere eller
mindre centraliserede og give nogle akterer
mere at sige end andre, og tilsvarende kan sam-
arbejde om konkrete udviklingsaktiviteter hjael-
pe med til at fa selv meget forskellige offentlige
og private aktgrer til i faellesskab at traskke
destinationens udvikling i en bestemt retning.

Alt i alt kommer analysen af samarbejdsrelatio-
ner og vidensdynamik pa de fire udvalgte kystfe-
riedestinationer saledes til at fokusere pa fol-
gende dimensioner:

e de institutionelle rammer for turismefremmen
(mere eller mindre centraliseret/koordineret)
e forandringsstrategier, herunder
o strategier (forandringsmal og -midler)
o konkrete initiativer (ressource-
anvendelse)
o vidensdynamik (skabelse, tilvejebringel-
se, deling, anvendelse af viden)
e akterernes opfattelser af destinationen og
dens forhold til omverdenen, herunder
o samarbejdsmgnstre internt pa destina-
tionen (centrale/perifere akterer)
o nuvarende og potentielle samarbejds-
relationer udenfor destinationen (sy-
nergi/konkurrence)

Et review af den internationale litteratur om
destinationsudvikling og destination manage-
ment organisations (DMOer) (Jorgensen og
Halkier, in preparation) understreger den naeppe
overraskende konklusion, at der ikke er kun én
made, destinationer med succes kan samarbejde
pa. Dette forhindrer imidlertid ikke, at der un-
der konkrete omstaendigheder bade kan vaere
institutionelle forhold og opfattelser/adfaerd
blandt centrale aktgrer, der vanskeligger udvik-
lingsaktiviteter - og rapporten kan derved forha-
bentlig ogsa inspirere til at overveje nye mader
at gribe destinationsudvikling an pa i danske
kystferiedestinationer.

2.2 Forskningsdesign og metoder

| samarbejde med Videnscenter for Kystturisme
blev fire danske kystferiedestinationer udvalgt
som case-studier, nemlig Sendervig/Hvide San-
de, Senderborg, Men og Allinge-Sandvig. Destina-
tionerne repraesenterer dels en geografisk
spredning mht. forskellige kyster - Vesterhavet,
Kattegat og @stersgen - og er endvidere forskel-
lige mht. graden af urbanisering, hvor Sender-
borg skiller sig ud som en mellemstor provinsby.

Den fgrste fase i udarbejdelsen af rapporten var
at skabe overblik over turismen i de fire udvalg-
te caseomrader. Dette blev primart gjort via
desk research i form af indsamling og analyse af
tilgaengeligt marketingmateriale, strategipapi-
rer, arsberetninger osv. Denne del af undersg-
gelsen gav input til interviewguiden, bedre for-
staelse af turismen i omraderne og et overblik
over nuvarende strategier, fokusomrader, at-
traktioner og oplevelsespotentiale i omraderne.

Da rapporten fokuserer pa samarbejdsrelationer
og vidensdynamik, er det primaere datagrundlag
kvalitative interviews med aktgrer i de fire ud-
valgte kystdestinationer. For bedst muligt at

Tabel 1. Interview fordelt pa destinationer og akter-kategorier.

Hvide Sande

Sendervig/

Senderborg = Men  Allinge-Sandvig I alt

Erhvervsfremmeorganisationer 4 5 2 4 15
Private virksomheder 1 3 5 4 13
I alt 5 8 7 8 28




repraesentere turismebranchen pa hver destina-
tion, havde vi fra starten et gnske om at inklu-
dere repraesentanter fra alle dele af turismeer-
hvervet, samt turisme- og erhvervsfremmeorga-
nisationer og en kommunal repraesentant pa alle
de respektive destinationer. Med dette in mente
tog vi kontakt til de lokale turismefremmeorga-
nisationer pa hver af de fire destinationer, som
derpa assisterede med kontaktoplysninger pa
relevante aktgrer i deres omrader.

Vi har i vores rekruttering af interviewpersoner
forsogt at fa fat pa de repraesentanter i virksom-
hederne/organisationerne, som var mest kompe-
tente til at svare pa spgrgsmal i relation til vores
arinde. Interviewene blev primaert foretaget
ansigt til ansigt pa de enkelte aktgrers adresser,
hvilket gav intervieweren indtryk af de enkelte
steder, og dermed tilfgjer en grad af observation
til det metodiske grundlag for projektet, selvom
dette ikke er en del af det primaere datagrund-
lag. Alle interviews blev optaget for at sikre
praecision i den kommende analyse og at akte-
rerne ikke blev fejlciteret. Fordelingen af de i
alt 28 interviews fremgar af Tabel 1, og det er
vigtigt at holde sig for gje at en vaesentlig del af
interviewpersonerne havde mere end én rolle pa
destinationen - en privat virksomhedsejer kan
for eksempel bade vare formand for turistfor-
eningen og sidde i DMO-bestyrelsen foruden at
vaere entreprengr - og antallet af repraesentere-
de aktar-roller er saledes storre end det fremgar
af tabellen.

Der blev i 2013 gennemfert en undersggelse af
samarbejdsrelationer og vidensdynamik i seks
danske kystferiedestinationer - Hals, Skagen,
Klitmeller/Nr. Vorupgr, Kongernes Nordsjeelland,
Kerteminde og Marielyst - som led i projektet
’Udvikling af stedbundne turismekoncepter i
danske kystferiebyer’, koordineret af VisitNord-
jylland og stottet af midler fra den Europeeiske
fond for regional udvikling. Resultaterne heraf er
offentligt tilgaengelige (Jorgensen og Halkier,
2013), og selvom denne undersggelse ikke havde
saerskilt fokus pa destinationernes eksterne sam-
arbejdsrelationer, sa kan den tidligere undersg-
gelse give en bredere referenceramme for dis-
kussionen af resultaterne af naervaerende under-
sggelse med hensyn til interne samarbejdsrelati-
oner og vidensdynamik pa danske kystferiedesti-
nationer.




SNAPSHOT: ALLINGE-SANDVIG

Allinge-Sandvig er som destination en del af
Bornholm, og denne geografi er helt central for
at forsta situationen med hensyn til kystferietu-
risme pa lokaliteten. Destinationen er kendeteg-
net ved et mangfoldigt overnatningsudbud og et
stort antal beskaeftigede i overnatningsbranche,
og beliggende i en kommune med stor kritisk
masse pa turismeomradet, bade i form af inden-
landske besggende og turister fra de omkringlig-
gende narmarkeder (Videnscenter for
Kystturisme, 2012).

Strategien for udvikling af turisme pa Bornholm
fremstar i hgj grad som markedsfgringsoriente-
ret (Destination Bornholm, 2013), men de kon-
krete aktiviteter involverer ogsa et vaesentligt
indslag af oplevelsesudvikling, f.eks. i forhold til
udendgrsaktiviteter, fedevarer og events
(Destination Bornholm, 2012), hvor isaer Folke-
medet som arligt tilbagevendende begivenhed
har bidraget til at bringe turistaktererne pa gen
sammen om en faelles aktivitet.

Turismefremmen i forhold til Allinge-Sandvig
foregar pa tre niveauer, hvor det kommunale
niveau spiller en central rolle, som illustreret af
Figur 1. Arbejdsdelingen mellem de tre niveauer

fremstar som rimeligt klar: den lokale turistfor-
ening star for driften af det lokale turistinforma-
tionskontor og bidrager til inddragelsen af min-
dre lokale virksomheder i markedsfgring og an-
dre aktiviteter. Det overordnede strategiske
arbejde er tydeligvis pa Bornholm-niveau, med
DMOen som en vigtig initiator, mens det born-
holmske vaekstforum og Vaeksthus Hovedstaden
ogsa bidrager med inspiration og stgtte til kon-
krete udviklingsprojekter. Der er saledes tale om
en destination, hvor turismefremmeindsatsen i
betydeligt omfang er centraliseret pa det kom-
munale niveau, men hvor Allinge-Sandvig blot er
ét af de fem lokalomrader, som tilsammen udger
bornholmsk turismefremme pa det helt lokale
niveau.

Undersggelsen af de interne samarbejdsrelatio-
ner i og omkring Allinge-Sandvig har vist, at de
vaesentligste tilbagevendende spgrgsmal er

e et udtalt konkurrenceforhold mellem gens fem
turistforeninger, hvis geografi fortsat er base-
ret pa de gamle kommunegranser fra for
etableringen af Bornholms Regionskommune i
2003,
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Figur 1: Geografiske rammer for turismefremme i Allinge-Sandvig. Selve destinationen er marke-
ret med sort, tomme cirkler markerer organisationer pa samme niveau som organisationen, punkte-
rede linjer markerer flere organisationer pa samme niveau, stiplede linjer markerer det regionale

niveau.



e spagrgsmalet om, hvem der har indflydelse pa
markedsfgringsstrategi og -aktiviteter, handler
ikke kun om konkurrence mellem lokalomra-
derne, men tematiseres ogsa i forhold til store
private aktgrer,

e at sma aktgrer ofte opfattes som vaerende for
kortsigtede og orienteret mod deres individu-
elle aktiviteter, og dermed skeptiske over for
mere langsigtede udviklingsaktiviteter som
f.eks. satsningen pa bornholmske fedevareop-
levelser, og at de derfor sma akterer nemt
kan opfattes som free-riders i forhold til ud-
viklingsaktiviteter, og

e at offentlige aktgrer bliver set som ansvarlige
for innovation og oplevelsesudvikling.

Eksterne relationer er en integreret del af turis-
mefremmen pa Bornholm. For det ferste fordi
gen er en del af Region Hovedstaden, for det
andet fordi gen traditionelt har haft en form for
saerstatus i forhold til visse typer bevillinger fra
ministerierne, og for det tredje fordi turismen er

dybt afhaengig af isaer transportpolitiske beslut-
ninger mht. faerge- og flyforbindelser til gen.
Men det er tydeligt at dette eksterne samarbej-
de ses som en mulighed for styrkelse af turismen
pa netop Bornholm, snarere end en mulighed for
at destinationen kunne bidrage til en bredere
sammenhang som f.eks. dansk @stersg-turisme.
Med hensyn til mulighederne for at tilga relevant
viden, sa er det tydeligt, aktgrerne i og omkring
destinationen vaerdsaetter mange forskellige
former for viden, lige fra uformel erfaringsud-
veksling inden for netvaerk, over brede kvantita-
tive bench-marking undersggelser, til detaljeret
kvalitativ viden om efterspgrgselsmanstre.




3 SAMARBEJDE PA

DANSKE KYSTDESTINATIONER

Undersagelsen af samarbejdsrelationerne internt
pa fire danske kystferiedestinationer - Allinge-
Sandvig, Senderborg, Men og Hvide Sande/
Sendervig - viser, at selvom der naturligvis er
forskelle, sa er der ogsa en lang rackke ligheds-
punkter med hensyn til, hvilke aktgrer der spiller
de centrale roller, og hvem der arbejder sam-
men om hvad. Dette afsnit prasenterer de do-
minerende mgnstre, og illustrerer dem gennem
eksempler fra de fire destinationer.

3.1 DMO: Den mest ombejlede?

Pa alle de fire lokaliteter er den lokale DMO
tydeligvis omdrejningspunktet i samarbejdet pa
destinationen: det er ikke alene den hyppigst
omtalte aktgr, men ogsa den organisation, som
flest af de ovrige akterer relaterer sig direkte
til, hvad enten der er tale om private virksom-
heder eller andre offentlige organisationer. Et
megnster, som ogsa gar igen pa andre danske
kystdestinationer undersggt pa lignende vis
(Jorgensen og Halkier, 2013).

Arsagen hertil er, at den lokale DMO star for
hovedparten af den praktiske gennemfgrelse af
turismefremmeaktiviteter, og dermed far organi-
sationen et stort antal samarbejdsflader, bade i
forhold til politiske opdragsgivere og sponsorer
(kommuner, regioner), og i forhold til private og
andre turismeaktgrer pa destinationerne, som er
involveret i konkrete aktiviteter som markedsfe-
ring, oplevelses-innovation, og kompetenceud-
vikling. Det forhindrer naturligvis ikke, at der
ofte er delte meninger om DMOens strategier og
initiativer, som det vil fremgar af de falgende
afsnit.

Selvom den grundlaeggende udfordring for DMO-
en naturligvis er at bidrage til turismeudviklin-
gen, sa er det ogsa tydeligt, at der er to andre
forhold, der kan bidrage til at komplicere tilvae-
relsen for de meget ombejlede organisationer,
nemlig geografi og penge.

Geografien er central, fordi en DMO har til opga-
ve at virke i et afgraenset territorie, f.eks. en
eller flere kommuner. | alle undersggelsens fire
lokaliteter er turismeaktiviteten imidlertid ikke
jeevnt fordelt inden for DMOs omrade, og arbej-
det bliver derfor i sterre eller mindre omfang
praeget af diskussioner, der bunder i varetagelse
af enkelte delomraders interesser. | og omkring
Mgn har en serie organisationssammenlagninger
skabt en raekke parallelle strukturer, der alle
daekker hele kommunen, men i praksis har tu-
rismefremmen et fokus pa Men, fordi gen er det
centrale hotspot i omradet. Dette er ikke tilfzel-
det pa Bornholm, hvor graenserne mellem de fem
’gamle’ kommuner lever videre i form af turist-
foreninger underneden VisitBornholm, ogsa selv-
om det set fra et kommunalt synspunkt kunne
vaere hensigtsmaessigt at etablere en faelles
turistforening for hele Bornholm - men ”de loka-
le aktgrer ensker ikke en mere centraliseret
struktur” (Interview - Bornholms Regionskom-
mune, s. 2). Parallelt hermed i Vestjylland, hvor
Holmsland Klit Turistforening har en saerlig rolle
som varetager af kystnaere akterers interesser i
forhold til Ringkebing Fjord Turisme - der, nav-
net til trods, ogsa skal promovere turismen i
mere kystfjerne lokaliteter som Skjern og Lem.

Da undersggelsen blev gennemfgrt i midten af
2014, fandtes det mest vidtgaende eksempel pa
geografiens rolle imidlertid i Senderborg, hvor
de interne forskelle mellem selve byen og de
gvrige dele af kommunen sa langt blev overskyg-
get af det dengang endnu uafklarede spgrgsmal
om, hvorvidt der kunne og skulle skabes en feael-
les DMO for hele Senderjylland, omfattende
Senderborg og tre andre kommuner. Region
Syddanmark havde nemlig sponsoreret et 2-arigt
pilotprojekt, hvor en ny tvaerkommunal organisa-
tion med faelles strategi og udviklingsaktiviteter
gradvist kunne tage form  (Destination
Senderjylland, 2014), laes mere herom i forbin-
delse med diskussionen af eksterne samarbejds-
relationer i kapitel 6 nedenfor. Eksemplet fra
Senderborg handler imidlertid ikke kun om geo-
grafi, men ogsa om penge, og som en privat aktg
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siger: ”Jo sterre organisation, jo bedre. ... For
en DMO har et budget pd 10-12 millioner kroner,
giver det jo ingen mening at overveje deltagelse
i internationale turisme-messer” (Interview -
Krusmeglle Cafe og Livsstilsbutik, s. 2).

DMOernes arbejde kan naturligvis ikke forega
uden finansiering, og da de offentlige grundbe-
villinger ofte primaert daekker basisaktiviteter i
organisationen, vil ny initiativer, f.eks. med
hensyn til udvikling af nye oplevelser, i langt de
fleste tilfaelde blive iveerksat pa grundlag af
ekstern projektfinansiering, dvs. en midlertidig
bevilling til et afgraenset formal. Projekterne
forudseetter typisk medfinansiering fra f.eks.
private erhvervsakterer, og de bidrager naturlig-
vis samtidig til at sikre aktivitet og beskaeftigelse
for DMOens egne medarbejderne. Som en inter-
viewperson fortaeller, sa “har vi haft mulighed
for at ansaette hele syv ekstra projektledere ved
DMOen og her hos kommunen, det er helt afgo-
rende for at vi har vaeret i stand til at drive
meget arbejdstunge netvaerk med mange private
aktarer” (Interview - Ringkgbing-Skjern Kommu-
ne, s. 3).

Denne arbejdsmade skaber to udfordringer for
den lokale turismefremme. For det ferste kom-
mer aktiviteterne ofte til at komme til at savne
kontinuitet, fordi nye projektbaserede initiativer
ikke altid er gkonomisk selvbarende efter den
indledende, offentligt understottede, projektpe-
riode. Dette kan fare til opgivelse af aktiviteter,
som pa langere sigt kunne have gjort en forskel
- og gore det vanskeligere at fa private akterer
til at engagere sig. For det andet skabe den
projektorganiserede turismefremme mistanke
om, at nye projekter handler om veere til gavn
for DMO-medarbejderne og evt. involverede
konsulentfirmaer, der jo bliver betalt for at
medvirke, men det for de private akterer i pro-
jektet er tale at investere tid og penge i et nyt
initiativ, der maske ikke vil give et ekstra afkast
for virksomheden pa laengere sigt.

DMOerne spiller tydeligvis en central rolle i sam-
arbejdet pa destinationen, men det er stadigvaek
ngdvendigt for dem bade at navigere i forhold til
meget lokale interesser, og at udfolde stor og
vedholdende aktivitet for at engagere de gvrige
aktgrer pa destinationen, ikke mindst i forbin-
delse med udviklingsinitiativer organiseret som
midlertidige projekter. Det naeste afsnit kigger
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narmere pa de aktgrer, som er DMOernes cen-
trale samarbejdspartnere, nemlig de private
virksomheder og kommunen.

3.2 Private og offentlige akterer: Malrettede
engagementer

Hovedparten af de private akterer i dansk turis-
me opererer pa markedsvilkar, hvor den enkelte
virksomheds udbud af oplevelser og service skal
give et passende gkonomisk overskud, maske
ikke altid pa kort sigt, men i hvert tilfaelde pa
laengere sigt. Det er velkendt, bade fra den
internationale  forskningslitteratur  (Thomas,
2004; Hall og Williams, 2008; Hjalager, 2010) og
fra tidligere studier i danske kystdestinationer
(Getz og Nilsson, 2004; Halkier et al., 2008), at
der generelt er forskel pa, hvordan sma og store
turismevirksomheder fungerer, bade med hensyn
til deres prioritering af deres egen virksomheds
udvikling og udviklingen af destinationen som
helhed. Selvom nogle sma turismevirksomheder
har vist sig at vaere innovative (Henriksen, 2012),
sa har sma virksomheder begransede ressourcer
og ambitioner, mens stgrre virksomheder i haje-
re grad investerer i fremtiden og dermed ogsa til
en vis grad i destinationens faelles fremdrift.
Undersggelsen i de fire udvalgte kystferiedesti-
nationer bekraefter i det store og hele det bille-
de, som tegner sig i den eksisterende litteratur.

De mindre virksomheder, som jo ofte i praksis er
mikro-virksomheder med ingen eller ganske fa
ansatte, beskrives i interviewene ofte som
livstilsorienterede snarere end udviklingsorien-
terede” (Interview - Ringkebing Skjern Kommu-
ne, s. 2), dvs. at ejerne koncentrerer sig om at
drive de eksisterende aktiviteter, men ikke har
noget stort gnske om at engagere sig i innovati-
on, hverken i egen virksomhed eller destinatio-
nen som helhed. | det omfang de engagerer sig i
den lokale turisme er det typisk som relativt
passive medlemmer af foreninger eller netvaerk,
og selvom virksomhedsejerne ofte er enige i, at
der burde ggres noget for at fremme turismen i
lokalomradet, sa er det op til 'nogen’ - f.eks.
kommunen eller DMOen - at tage initiativet og
skabe forandring. Forbindelsen mellem de min-
dre virksomheder og DMO/kommune er saledes
typisk indirekte, gennem turistforeningen eller
offentligt initierede netvaerk. Dette understotter



en forestilling blandt de sma turismevirksomhe-
der om, at de offentlige organisationer er ’langt
vek’ og uden for raekkevidde: ”Destination
Bornholm arbejder pd et niveau, hvor sma aktg-
rer ikke kan vaeere med. ... Vi forsvinder i det
store billede” (Interview - Pensionat Lange-
bjerg). Men det bekraefter samtidigt ogsa en
forestilling blandt policy-magerne om, at de sma
virksomheder er vanskelige eller ligefrem umuli-
ge at engagere i faelles aktiviteter pa destinatio-
nen.

De starre virksomheder ses derimod som mere
udviklingsorienterede af de offentlige aktarer,
hvis de da ikke indgar i nationale eller internati-
onale kaeder og dermed har begranset engage-
ment og handlerum i forhold til lokale spargs-
mal. Det er i alle fire casestudier tydeligt, at
store aktgrer - i overnatningsbranchen pa Born-
holm og Hvide Sande/Sendervig og blandt attrak-
tionerne pa Men og ved Sgnderborg - opfattes
som havende stor indflydelse pa destinationerne,
enten i kraft af deres finansielle bidrag til mar-
kedsforing og udvikling, eller fordi de har de
vidensmaessige og organisatoriske ressourcer til
at indga i et lgbende samarbejde med offentlige
organisationer og myndigheder. Set fra et kom-
munalt synspunkt er de store private virksomhe-
der derfor langt nemmere at samarbejde med,
og det er derfor ikke forbavsende, nar en inter-
viewperson udtaler, at "vi fokuserer pd de pro-
fessionelle akterer som er vaekstorienterede”
(Interview - Ringkabing-Skjern Kommune).

| alle de fire case-destinationer spiller kommu-
nen en vigtig rolle i forhold til turismeudviklin-
gen. For det farste er det kommunen, der som
den folkevalgte og skatteopkraevende offentlige
myndighed, bidrager til at skabe de overordnede

organisatoriske rammer ved at fastlaegge ar-
bejdsdelingen mellem andre aktgrer, isaer med
hensyn til DMOens rolle og opgaver. For det
andet har de fleste kommuner en overordnet
strategisk rolle med hensyn til vaegtningen af
turismen i forhold til andre erhvervspolitiske
indsatsomrader, om end den direkte involvering i
konkrete prioriteringer med hensyn til f.eks.
marketingsprioriteter og  udviklingsprojekter
varierer. Nogle kommuner overlader det konkre-
te arbejde til den lokale DMO ud fra en slags
armslaengde princip, mens andre involverer sig i
langt i hojere grad, maske isaer nar initiativerne
har et vaesentlig moment af fysisk planlaegning.
Og for det tredje er kommunen den centrale
kilde til basisfinansiering af den lokale turisme-
fremme i form af tilskud til f.eks. DMO og turist-
foreninger. Selvom DMOerne er de centrale aktg-
rer i det konkrete samarbejde pa destinationen,
sa udger kommunen fra en lidt mere tilbagetruk-
ket position saledes en vigtig faktor i forhold til
struktureringen af samarbejdet internt pa desti-
nationen.

Der tegner sig saledes et billede af de fire dan-
ske kystferiedestinationer, som i hgj grad minder
om de heterogene netvaerksdestinationer, som
blev beskrevet i kap. 2, med et stort antal for-
skellige aktgrer, der hver for sig er dybt engage-
ret i deres individuelle aktiviteter. Selvom er-
kendelsen af gensidig afhangighed er udbredt,
sa er sikring af lgbende koordination og engage-
ment med henblik pa at ggre destinationen til en
endnu bedre kollektiv leverander af oplevelser
og service stadig en udfordring, fordi de umid-
delbare krav om at sikre virksomhe-

dens/organisationens daglige drift i dag og i
morgen kommer til at dominere aktgrernes hori-
sont. Fer fremtiden kan komme pa dagsordenen,
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er det med andre ord ngdvendigt at tackle hver-
dagens udfordringer.

3.3 Samarbejde og felles aktiviteter

| forhold til skabelsen af en staerkere samar-
bejdskultur pa den enkelte destination, viser
undersggelsen, at det ger en forskel, hvad der
konkret laegges op til samarbejde om. Forsknin-
gen om destinationsudvikling har ofte peget pa
to generelle udfordringer i forhold til at engage-
re private aktgrer i turismefremme (Hall, 2008;
Wanhill, 2004; Hjalager, 2010), nemlig pa den
ene side at private aktgrer har en relativt kort
tidshorisont med hensyn til hvornar afkast af
investeringerne forventes, og at de samtidig er
skeptiske overfor freeriders, der undlader at
investere til faelles bedste, men alligevel far
gavn af initiativerne.

Begge disse generelle forhold kan i sterre eller
mindre omfang genfindes i de fire danske kyst-
destinationer. Behovet for ’hurtige resultater’
erkendes af mange policy-magere: det handler
om at ’kebe sig til talmodighed’ ved at sarge for,
at ny initiativer har nogle handgribelige resulta-
ter pa kort sigt, som kan bidrage til at sikre de
private akterers langsigtede engagement. Fryg-
ten for freeriders blandt private aktgrer navnes
ogsa hyppigt blandt de offentlige interviewper-
soner: ... de vil ikke hjeelpe andre, ikke delta-
ge, hellere bare snakke om alt det der er galt”
(Interview - Vordingborg Erhverv). Men som en
stor privat akter siger med et skuldertraek: “Der
er selvfolgelig folk, der ikke bidrager og dermed
profiterer pd andre virksomheders investerin-
ger, men det er der jo alle steder” (Interview -
Bornholm Tours). Begge disse forhold vil hver for
sig og tilsammen kunne stille sig i vejen for feel-
les initiativer pa destinationerne, og det er der-
for interessant at notere sig, at der ogsa er
traek, der peger i retning pa bedre muligheder
for at sikre opbakning til faelles initiativer fra
private aktarer.

For det forste er det klart, at valget af virkemid-
ler gar en forskel. Villigheden til at investere i
markedsfgring for hele destinationen virker
saledes generelt starre end f.eks. engagementet
i udvikling af ny oplevelser - noget der i gvrigt
ogsa kendes fra andre undersggelser af private
aktegrers engagement i destinationsudvikling i
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Danmark (Henriksen og Halkier, 2009; Halkier,
2011). Dette kunne tyde pa at mange, iseer stor-
re, turismevirksomheder ser et trade-off mellem
hurtige resultater - markedsfgringen skulle gerne
bidrage til at forbedre kapacitetsudnyttelsen i
den kommende sason - og sa frygten for freeri-
ding blandt de mindre virksomheder pa destina-
tionen. | modsaetning hertil ses oplevelsesudvik-
ling tilsyneladende ofte som ikke blot en mere
langsigtet men ogsa en mere snavert malrettet
aktivitet, som faerre virksomheder vil fa direkte
gavn af, og som det derfor kan veere svaerere at
skabe engagement omkring blandt de private
aktgrer.

For det andet er det imidlertid ogsa tydeligt, at
der findes eksempler pa, at udviklingsinitiativer
kan fa relativ bred opbakning pa destinationen.
Enten fordi der er en saerlig gunstig konstellation
af lokale ildsjaele, der har faet gennemslag pa
destinationen og gaesterne i forhold til en be-
stemt aktivitet, som f.eks. samarbejdet omkring
fedevarer og destinationsbranding mellem sma
lokale producenter af kvalitetsfedevarer og den
lokale DMO i Segnderjylland (Senderjyske
Fristelser, 2014; Destination Senderjylland,
2013). Eller fordi der skabes en ’braendende
platform’, som det er umuligt for individuelle
aktgrer at ignorere. Et godt eksempel herpa er
Folkemgdet pa Bornholm, som angiveligt har
bidraget til at forbedre samarbejdsrelationerne
pa destinationer, for som en turistfremme-akter
siger, "hvis alt andet er booket, sd bliver vi jo
ngdt til at henvise videre, det handler jo om at
fa s@ mange mennesker som muligt til @en”
(Interview - Allinge-Sandvig Turist og Erhvervs-
forening, s. 3). Nar opgaven er sa omfattende,
kan alle kan fa noget ud af at bidrage til at lafte
den, og derigennem skabes der positive erfarin-
ger med feelles aktiviteter.

Alt i alt viser undersggelsen saledes, at der sta-
digvaek er vaesentlige udfordringer med at bringe
engagerede private og offentlige aktgrer til at
traekke i samme retning. Men ogsa, at det godt
kan lade sig ggre, hvis samarbejdets genstand er
tilstraekkelig vigtig for deltagerne, til at de kan
acceptere at nogle af resultaterne forst kommer
pa lidt laengere sigt og ogsa gavner aktgrer, der
ikke selv har investeret tid, energi og penge i
initiativet.



SNAPSHOT: SONDERBORG

Senderborg er som kystferiedestination forskellig
fra de andre tre case-studier, i og med at desti-
nationen er en mellemstor provinsby med bety-
delige herlighedsvaerdier - slottet og fjorden
ikke mindst - og som er omgivet af sterre som-
merhusomrader og med adskillige hgjtprofilere-
de attraktioner i naerheden, isaer Danfoss Uni-
verse og Dybbgl Banker. Det er dog veerd at
notere sig, at en aktuel undersggelse viser, at
selve bymiljget faktisk opleves som den storste
attraktion ved Senderborg, og set fra et turis-
memaessigt synspunkt er byens potentialer sale-
des igjnefaldende (Videnscenter for Kystturisme,
2014b).

Der er imidlertid ogsa udfordringer for destinati-
onen i form af nedgang i turismeomsatningen,
begraenset appel til yngre bessggende, og en
overvaegt af attraktioner, der ikke involverer
gaesterne aktivt i oplevelsen (Videnscenter for
Kystturisme, 2014b). Den potentialeplan, som
blev udarbejdet som led i Videnscenter for Kyst-
turismes 20 scerlige feriesteder projekt pegede
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derfor isaer pa behovet for mere aktivt involve-
rende events i byen. Strategien for Destination
Senderjylland, som Senderborg i hgj grad er
involveret i, har da ogsa fokus pa udvikling af
kulturhistoriske oplevelser, men satter ogsa
madoplevelser og den varierede kyst - fra Vade-
hav til Alssund -pa dagsordenen for turismeud-
vikling (Destination Senderjylland, 2013).

Turismefremmen i forhold til Senderborg foregar
pa to niveauer, hvor det kommunale niveau
spiller en central rolle, som illustreret af Figur 2,
men hvor arbejdsdelingen mellem det kommuna-
le og det tvaerkommunale niveau for @jeblikket
er under forandring. VisitSenderborg star og
kommer fortsat til at sta for driften af det lokale
turistinformationskontor, mens det overordnede
strategiske arbejde og sterre udviklingsprojekter
teenkes placeret i den tvaerkommunale DMO,
Destinationsudvikling Senderjylland. Hvorvidt
dette scenarie rent faktisk ville blive til noget
var usikkert da undersggelsen blev foretaget, da
organisationen var etableret som et to-arigt
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Figur 2. Organisatoriske rammer for turismefremme i Senderborg. Selve destinationen er marke-
ret med sort, tomme cirkler markerer organisationer pa samme niveau som organisationen, punkte-
rede linjer markerer flere organisationer pa samme niveau, stiplede linjer markerer det regionale (i

dette tilfaelde tvaerkommunale) niveau.



udviklingsprojekt med stgtte af udviklingsmidler
fra EU og Region Syddanmark. Efterfelgende er
de fire kommuner imidlertid blevet enige om at
statte op om skabelsen af en faelles senderjysk
DMO i lgbet af 2015 (Destination Senderjylland,
2014), om end arbejdsdelingen mellem denne og
det underliggende niveau, herunder Senderborg,
i skrivende stund ikke er klar. Men hvis opgave-
fordelingen kommer til at minde om den forud-
gaende to-arige projektperiode, vil bade ekstern
branding, kompetenceudvikling, og oplevelses-
udvikling blive vigtige aktiviteter for den nye
tvaerkommunale DMO (Destination Senderjylland,
2013). Der er saledes tale om en destination,
hvor turismefremmeindsatsen i betydeligt om-
fang er ved at blive forskudt op pa det tveer-
kommunale niveau, men i kraft af sine betydeli-
ge turismemaessige ressourcer ma Sgnderborg
stadigvaek forventes at spille en vasentlig rolle i
den ny sgnderjyske destination.

Undersagelsen af de interne samarbejdsrelatio-
ner i og omkring Senderborg har vist, at de vee-
sentligste tilbagevendende spgrgsmal er

e at sma akterer ofte opfattes som vaerende for
kortsigtede og orienteret mod deres individu-
elle aktiviteter, mens nogle af de helt store
aktgrer reelt har mindre brug for den nye DMO
end DMOen har for dem,
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e at den ny DMO ses som et bidrag til den fort-
satte professionalisering af turismefremmen i
omradet, og

e at turismens ujavne betydning i de fire son-
derjyske kommuner har bidraget til usikkerhe-
den omkring etableringen af en ny faelles DMO,
men at det ’midlertidige’ projekt abenbart har
bidraget til at overvinde betaenkelighederne i
mindre turisme-orienterede lokaliteter.

Set fra Senderborgs synspunkt har eksternt sam-
arbejde i regi af Destinationsudvikling Senderjyl-
land saledes varet en integreret del af byens
udviklingsstrategi. Denne geografisk set ekspan-
sive strategi hanger ogsa sammen med @nsket
om at udviklingsinitiativerne bliver solidt funde-
ret rent vidensmaessigt. Den nye DMO har sale-
des engageret sig bade i at mobilisere den viden,
som aktgrerne pa destinationen allerede har
men ikke ngdvendigvis deler med andre, og i
aktiv produktion af ny viden i samarbejde med
konsulenter, bl.a. i regi af projektet 20 scerlige
feriesteder koordineret af Videnscenter for Kyst-
turisme.

Moy
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4 EKSTERNT SAMARBEJDE:
ERFARINGER OG FREMTIDER

Det er velkendt, at turister ikke holder sig inden
for kommune eller regionsgraenser, men opsgger
oplevelserne, hvor de udbydes, i langt det fleste
tilfaelde uden tanke for, at de derved i turisme-
politisk og -organisatorisk forstand har bevaeget
sig fra én destination til en anden (Baerenholdt,
2007), og som en interviewperson, der driver en
lokal cafe og livstilsbutik siger “gaesterne er jo
virkeligt mobile og karer rask vaek 100 kilometer
i forbindelse med endagsudflugter” (Interview -
Krusmeglle). Dette forhindrer imidlertid ikke, at
man fra turismeerhvervets side fortsat opfatter
destinationerne - og i de seneste ar isaer DMOer-
ne - som vigtige elementer i bade promoveringen
af eksisterende oplevelses- og servicetilbud, og i
udviklingen af nye. Med mindre al turismefrem-
me bliver centraliseret pa nationalt plan, sa vil
spergsmal om hvor graensen mellem to destinati-
oner gar, imidlertid blive ved med at blive stil-
let, bade blandt de private aktgrer og inden for
det offentlige turismefremmesystem. Spargsma-
let om destinationernes eksterne samarbejde
med tilgraensende destinationer og regiona-
le/nationale organisationer vil med andre ord
naeppe forsvinde fra dagsordenen, men spgrgs-
malet er blevet voldsomt aktualiseret af den nye
Lov om dansk turisme fra 2014 (@konomi- og
Erhvervsministeriet, 2014). Loven skaber nye
organisatoriske rammer for turismen uden for
storbyerne i form af udviklingsselskabet Dansk
Kyst- og Naturturisme, samt de sakaldte Vest-
kyst- og @stersg-partnerskaber i tilknytning her-
til.

| lyset heraf er interviewpersonerne blevet
spurgt bade om deres erfaringer med og deres
syn pa samarbejdet med aktgrer udenfor selve
destinationen. Forst redegeres for de eksisteren-
de erfaringer, og dernaest praesenteres resulta-
terne med hensyn til aktgrernes syn pa fremtidi-
ge samarbejdsrelationer.

4.1 Det eksisterende menster: Pragmatisk
samarbejde udadtil

De fire case-destinationer har det til faelles, at
der allerede nu foregar samarbejde med ekster-
ne aktgrer i sterre eller mindre omfang. For to
af destinationerne, Allinge-Sandvig/Bornholm og
Senderborg, er omfanget relativt begraenset,
mens det eksterne samarbejde fremstar som
mere omfattende for Men og Hvide San-
de/Sendervigs vedkommende.

| det bornholmske tilfalde er gen en del af Regi-
on Hovedstaden og dermed pr. definition invol-
veret i eksterne samarbejder, ligesom gen har
haft et seaerligt forhold til ministerier, transport-
politik osv., der alt sammen har betydning for
turismen pa gen. Men i praksis synes turisme-
fremmearbejdet i hgj grad at vaere centreret om
aktgrerne pa selve Bornholm, og Videnscenter
for Kystturismes projekt om 20 scerlige ferieste-
der refererer interviewpersonerne kun til i be-
skedent omfang.

Senderborg er pa sin vis et sartilfaelde, fordi
spergsmalet om hvorvidt der skulle etableres en
feelles senderjysk DMO fuldstaendigt dominerede
den lokale turismepolitiske dagsorden. Dette
handlede jo om forholdet til de omkringliggende
destinationer, og det toarige pilotprojekt var
finansieret ’ovenfra’ af Region Syddanmark, sa
pa den made kunne man haevde, at Senderborg
er den mest udadvendte af de fire case-
destinationer. En vaesentlig faktor bag usikker-
heden om, hvorvidt det midlertidige projekt ville
blive til en permanent tvaerkommunal DMO,
synes da ogsa at vaere, at turismen ikke er lige
vigtig i alle fire kommuner, samt at de eksiste-
rende turistbureauer har veaeret bekymrede for
deres fremtidige rolle og, naturligvis, “forseger
at varetage deres egne interesser” (Interview -
Naturmaelk, s. 3). Omvendt er det ogsa igjnefal-
dende, at der bortset fra involveringen i Videns-
center for Kystturismes 20 scerlige feriesteder
kun er fa referencer til aktgrer uden for Sender-
jylland, hvis man da undtager de negative refe-
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rencer til det nu hedengangne regionale turis-
meudviklingsselskab Syddansk Turisme.

Dette er i modsaetning til de to gvrige case-
destinationer, Hvide Sande/Sgndervig og Man,
med hensyn til eksterne samarbejdsrelationer.
Her taler interviewpersonerne nemlig meget om
deres samarbejde med deres regionale turisme-
udviklingsselskab samt tvaergaende projekter i
regi af Videnscenter for Kystturisme, Interreg-
programmer, og tvaerkommunale initiativer. |
Hvide Sande/Sgndervig er det isaer den generelle
stotte fra Region Midtjylland og den selektive
tilgang i 20 saerlige feriesteder-projektet, der
bliver fremhavet. Parallelt hermed naevner
interview-personerne pa Men bade @stdansk
Turisme og CKT-projektet, herunder det forhold,
at der til sidstnaevnte var tilknyttet en projekt-
leder, som set fra de sma private aktgrer per-
spektiv har vaeret helt afggrende for at gode
intentioner er blevet omsat til konkret handling.

Men selv i de to destinationer, hvor det eksterne
samarbejde har veaeret relativt omfattende, er
det ogsa tydeligt, at det gor en forskel, hvad der
samarbejdes om og hvordan. For det forste synes
en vigtig parameter at vaere, at eksternt sponso-
rerede projekter kan give adgang til eksterne
ressourcer, som den enkelte destination ikke
selv ville veere i stand til at mobilisere, f.eks.
den helt afgerende anscettelse af en facilita-
tor” (Interview - Tiendegarden, s. 5) til at skabe
fremdrift mht. konkrete aktiviteter. For det
andet betyder spgrgsmalet om, hvad der samar-
bejdes om noget: ligesom internt pa destinatio-

ner forekommer det lettest at etablere tvaerga-
ende geografiske samarbejder omkring markeds-
foring, og det inter-kommunale initiativ i forhold
til det tyske marked Die Ddnische Nordsee naev-
nes i Hvide Sande/Sendervig som et godt eksem-
pel pa, hvad man kan opna gennem samarbejde
mellem destinationer: “Samarbejdet langs Vest-
kysten startede med faelles markedsforing ... det
giver ingen mening for turisterne at lade som
om at vi er 11 forskellige destinationer” (Inter-
view - Ringkgbing Fjord Turisme, s. 4). Og for
det tredje argumenteres der for, at det er vig-
tigt, at samarbejdet binder destinationer med
tilsvarende turisme-profiler sammen, saledes at
kystdestinationer arbejder sammen med kystde-
stinationer og ikke med f.eks. MICE-destinationer
inden i landet. For som det sige meget direkte af
en stgrre privat akter: ”"Danmark giver ingen
mening markedsfaringsmeessigt. Jylland heller
ikke. Men Vestkysten gor” (Interview - Ferie-
partner Hvide Sande, s. 2).

4.2 Ny struktur for dansk turisme: | vest og ost

Pa det tidspunkt hvor undersggelsen fandt sted,
sommeren 2014, var forslaget til Lov om dansk
turisme endnu ikke fremsat, men hovedtrakke-
ne i det var kendt i brede kredse. det er derfor
interessant at notere sig de markante forskelle,
der er mellem de fire destinationer, med hensyn
til vurdering den ny struktur for turismefremmen
i Danmark.
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| undersggelsens vestkyst-destination, Hvide
Sande/Sendervig, er de offentlige turismefrem-
mere begejstrede for ideen og har allerede en-
gageret sig aktivt i etablering af et Vestkystpart-
nerskab fra Skagen til den tyske graense. Som en
DMO repraesentant siger: "Vi er aktive i etabLe-
ringen af et Vestkyst-partnerskab i tilknytning
til DANSK KYST 0G NATURTURISME, .... 0g pd lengere
sigt vil det relativt lese samarbejde i partner-
skabet formentlig fore til en reduktion i antallet
af [selvstaendigt organiserede]destinationer fra
Skagen til graensen” (Interview - Ringkebing
Fjord Turisme, s. 3). Men ogsa de private aktarer
er positive: "Det er fint med et samarbejde om
markedsfering af Vestkysten, det statter vi, men
der skal ogsa stadig veere et lokalt fokus” (Inter-
view - Feriepartner Hvide Sande). Det er saledes
ikke kun offentlige men ogsa private aktgrer, der
betoner betydningen af at bevare et lokale en-
gagement i turismefremmen, eller sagt med
andre ord: den geografiske opskalering af mar-
kedsfaringen ma med andre ord ikke fore til, at
fokus pa mere lokale opgaver sasom lokale ser-
vice-kvalitet og udviklingsprojekter bliver ned-
prioriteret.

Pa de tre @stersg-destinationer naevnes den ny
struktur generelt og udsigten til etablering af et
@stersg-partnerskab yderst sjaldent. Pa inter-
viewtidspunktet spillede den ny struktur saledes
tydeligvis ikke noget vaesentlig rolle for hverken
de offentlige eller private aktgrer, men det ma
antages, at hvis undersggelsen var blevet genta-
get her i starten af 2015, sa ville ideen om et
bredt geografisk partnerskab have spillet en
mere fremtraedende rolle. Det er i den forbin-
delse veerd at bemaerke, at samtlige @sterse-
orienterede destinationer i undersggelsen alle-
rede er engageret i mere eller mindre omfatten-
de eksterne samarbejder, sa principielt skulle
forudsaetningerne veere til stede for at bringe et
@stersg-partnerskab til at fungere.
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SNAPSHOT: M@N

Mgn er en nationalt-set velprofileret lokalitet,
men som kystferiedestination synes der stadig-
vaek at vaere muligheder for at styrke turismeak-
tiviteterne, bade pa oplevelses- og overnatnings-
siden. En analyse foretaget i 2014 konstaterede
at

”Til Mens storste styrker hgrer en allerede
staerk turismeprofil i kraft af den dramatiske og
vilde natur, med Mans Klint som den baerende
attraktion, og dertil et smukt, rekreativt og
varieret kulturlandskab. Mgn har ogsa en central
og levende kobstad (Stege), et aktivt erhvervs-
liv, en engageret lokalbefolkning, staerke turis-
meakterer og en historisk og unik tradition for
en kombination af bdde personlig og professio-
nel turisme, udtrykt i det scerlige monske
vaertsskab, hvor man typisk bor ’taet’ pd menbo-
erne  (f.eks. B&Bs)”  (Videnscenter for
Kystturisme, 2014a)

Der er imidlertid ogsa udfordringer for destinati-
onen, til trods for en markant profil pa det nati-
onale marked og et betydeligt antal endags-
besggende. Det er derfor ikke overraskende, at
Vordingborg Kommunes turismestrategi har vide-
reudvikling af Mgn som et af sine vaesentligste
fokuspunkter, bade i forhold til udvikling af nye

oplevelsestilbud indenfor natur og kyst, udvidel-
se af overnatningskapaciteten i form af hotel-
byggeri, samt generel styrkelse af markedsferin-
gen af de, betydelige, eksisterende attraktioner
(Vordingborg Kommune, 2013). Disse strategiske
prioriteter er bl.a. blevet omsat i konkrete ud-
viklingsprojekter med fokus pa skabelse af nye
naturoplevelser i taet kontakt med kysten, her-
under cykling, fiskeri og sejlads (VisitMan, 2015).

Turismefremmen omkring Mgn er primaert orga-
niseret pa det kommunale niveau, som illustre-
ret af Figur 3, men har et tydeligt geografisk
fokus pa Mgn, selvom andre attraktioner (Dan-
marks Borgcenter samt kysten i almindelighed)
og naevnes eksplicit (Vordingborg Kommune,
2013). Arbejdsdelingen mellem de fire organisa-
tioner pa kommunalt niveau fremstar som velde-
fineret: Vordingborg Kommune fastlaegger de
overordnede politiske prioriteringer, mens de
udfgrende roller med hensyn til markedsfgring,
udviklingsprojekter og turistinformation er hen-
lagt til udviklingsselskabet og, ikke mindst,
DMOen VisitMan-Sydsjalland. Den nu kommune-
daekkende turistforenings primaere rolle synes
saledes at vaere at bidrage til en lgbende dialog
med private og offentlige aktgrer pa desti-
nationen, herunder ikke mindst Men. Det er i
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Figur 3: Organisatoriske rammer for turismefremme pa Mgn. Selve destinationen er markeret
med sort, tomme cirkler markerer organisationer pa samme niveau som organisationen, punkterede
linjer markerer flere organisationer pa samme niveau, stiplede linjer markerer det regionale ni-

veau.



den forbindelse vaerd at notere sig, at formaen-
dene for bade DMO og turistforening er én og
samme person, nemlig direktgren for den store
besggsattraktion pa Megn, GeoCenter Mans Klint.
Der er saledes tale om en destination, hvor tu-
rismefremmeindsatsen i betydeligt omfang er
centraliseret pa det kommunale niveau, men
lokalomradet Mgn i kraft af sin store vaegt i den
lokale turismegkonomi tydeligvis har en central
position i de organisatoriske ramme for turisme-
fremmen pa kommunalt niveau.

Undersagelsen af de interne samarbejdsrelatio-
ner pa Mgn har vist, at de vaesentligste tilbage-
vendende spgrgsmal er

e at selv destinationens store akterer vaerdseet-
ter den kollektive markedsfering i regi af
DMOen,

e at sma aktarer ofte opfattes som vaerende for
kortsigtede og orienteret mod deres individu-
elle aktiviteter, og

e at der opleves en vis ’projekt-skepsis’, fordi
erfaringen med udviklingsinitiativer har vaeret
ujaevn, og at de tidsbegransede indsatser ofte
fortolkes som led i DMOens fortsatte jagt pa
finansiering af egne aktiviteter/medarbejdere.

Til gengaeld er specielt de store akterer glade
for det eksterne samarbejde i regi af Videnscen-
ter for Kystturismes 20 scerlige feriesteder, fordi
det har fungeret som en platform for erfarings-
udveksling. Dette hanger ogsa sammen med de
gvrige muligheder for at tilga relevant viden:
mens DMOen og de sterre aktgrer veerdsaetter
muligheden for at blive benchmarket kvantita-
tivt i forhold til andre destinationer, sa fore-
traekker nogle mindre aktgrer isaer den kvalitati-
ve viden om efterspergselsmegnstre og forret-
ningsmodeller, som ogsa har vaeret en del af
projektet.




5 VIDENSDYNAMIKKER
PA OG OMKRING DESTINATIONERNE

Viden om gaester, akterer og aktiviteter pa de-
stinationen, og om konkurrerende destinationer,
er en vigtig parameter i destinationsudviklingen.
Dette afsnit stiller skarpt pa, hvordan ny viden
skabes og deles, samt hvordan vidensdynamikken
hanger sammen med de generelle samarbejds-
megnstre pa destinationen. Forskellene mellem
de undersggte lokaliteter har vist sig at vaere
minimale, og i det felgende vil resultaterne fra
de fire kystferiedestinationer derfor blive disku-
teret samlet.

5.1 Vidensskabelse og vidensdeling

Interviewpersonerne omtaler en lang raekke
forskellige mader made, hvorpa viden skabes og
deles, og det viser sig, maske ikke sa overra-
skende, at der er forskelle pa hvordan forskellige
aktgrer - sma og store, private og offentlige -
agerer i forhold til vidensprocesserne.

Mange sma aktgrer - mikrovirksomheder men
ogsa nogle turistkontorer - fremhaever betydnin-
gen af uformelle kontakter til lignende virksom-
heder eller organisationer, f.eks. ved at deltage
i netvaerksmeader, eller ved at foretage et hurtigt
telefonopkald med henblik pa malrettet erfa-
ringsudvekling: ” man skal gare sddan, men ikke
sddan” (Interview - Pensionat Langebjerg, s. 3).
Omvendt er det ogsa tydeligt, at denne form for
uformel vidensskabelse ogsa virker den anden
vej rundt, forstdet pa den made at DMOerne
generelt saetter pris pa en lgbende kontakt med
virksomhederne: Vi har mange lokale aktarer,
der har vaeret pd banen i lang tid, og dem lytter
vi naturligvis til” (Interview - Destination Born-
holm, s. 4). | den forbindelse er afholdelse af
mader for medlemmerne af turistforeningerne,
eller mellem turistforeningerne og den lokale
DMO, af stor betydning for vidensdelingen pa
destinationen, fordi de skaber vidensudveksling
mellem forskellige aktergrupper og niveauer i
turismen.
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Starre aktgrer, men ogsa enkelte mindre, vaerd-
seetter imidlertid ogsa formaliseret viden i form
af f.eks. konsulentrapporter eller undersggelser
foretaget af turismefremme-organisationer og
vidensinstitutioner. Idet Videnscenter for Kysttu-
risme sponsorerede naervaerende undersggelse
og denne foregik pa destinationer, der var med i
projektet 20 scerlige feriesteder, skal man ma-
ske ikke umiddelbart laegge sa meget i det for-
hold, at CKT-rapporter generelt fremhaves som
saerligt anvendelige, mens de storre kvantitative
undersagelser, som f.eks. VisitDenmark og Cen-
ter for Regional og Turismeforskning star for,
ofte synes at kraeve ’oversaettelse’ for at virke
relevant selv for stgrre akterer, angiveligt fordi
denne form for viden traekker pa “teorier, me-
toder og analysestrategier men er langt fra de
praktiske udfordringer” (Interview - Bornholm
Tours, s. 4). Maske skyldes denne forskel, at der
i CKT-regi har veaeret gjort relativt meget ud af
bade den skriftlige og mundtlige formidling af
undersggelsesresultaterne, ogsa ud fra et hand-
lingsorienteret perspektiv.

Det er imidlertid ogsa tydeligt, at det er forskel-
lige former for viden, som aktgrerne eftersper-
ger, formentlig afhaengig af hvilken situation
deres virksomhed eller organisation befinder sig
i. Pa den ene side ses store kvantitative under-
spgelser som nyttige, nar der handler om at
underbygge brede trends i f.eks. efterspargslen i
Danmark og udlandet: ”Der er internationale
trends vi ved for lidt om, vi ved en masse om
danskerne, men ikke om tyskerne eller sven-
skerne, ... hvor kommer de fra, hvad er deres
uddannelsesmaessige baggrund, indkomst osv.”
(Interview - Vordingborg Kommune, s. 2). Pa den
anden side efterspagrges mere malrettede, her-
under kvalitative, undersggelser af konkrete
udfordringer pa den enkelte destination eller i
forhold til en bestemt form for turismeaktivitet:
"Vi ved at vi skal satse pd barnefamilier i hgj-
sa@sonen og empty nesters resten af dret - vi har
brug for mere konkret viden” (Interview - Born-
holm Tours, s. 5). Dette geelder ogsa indenfor
turismefremmen, f.eks. i form af viden om ”smd



lokale turismevirksomheder” (Interview - Vor-
dingborg Kommune, s. 3), og f.eks. i Senderborg
er der gode erfaringer med at gennemfgre sur-
veys af lokale turismevirksomheder, hvor hgje
svarprocenter ogsa synes at tyde pa, at de priva-
te akterer synes at det er vaerdifuldt at bidrage
til undersggelserne.

Forskellen mellem formelle og uformelle videns-
former genfindes ogsa de forskellige mader, som
viden spredes pa destinationerne. Mange sma
akterer veerdsaetter mere uformelle former som
f.eks. netvaerksmgder, der giver mulighed for
interaktion med bade eksperterne og andre
turismeaktgrer, men ogsa blandt de sma aktarer
findes der eksempler pa virksomheder, der saet-
ter pris pa selv at tilegne sig viden gennem mere
formelle kanaler, f.eks. gennem uddannelse
eller skriftlige rapporter. Det typiske er dog
stadigvaek, at det er stgrre aktgrer med medar-
bejdere med langerevarende uddannelser, som
har et positivt forhold til den stadige strem af
turisme-relevante informationer.

Alt i alt kan det saledes konkluderes, at mens
viden klart nok generelt opfattes som en vigtig
komponent i virksomhedernes og destinationens
udvikling, sa er der tydeligvis behov for at ind-
drage flere slags viden i turismefremmen, hvis
man skal have alle aktgrer engageret. De senere
ars udvidelse af udbuddet af viden gennem f.eks.

CKTs arbejde og et stigende fokus pa kystturisme
fra bl.a. universiteterne andrer imidlertid ikke
ved, at disse former for formel, nedskreven og
"teknisk’ viden fortsat er ngdt til at indga i en
lgbende dialog med, hvad man kunne kalde erfa-
rings-baseret viden, dvs. det som den enkelte
virksomhedsejer har laert gennem omgang med
gaesterne og de andre aktgrer pa destinationen.
For hvis denne dialog ikke foregar pa en fornuf-
tig made, sa risikerer man at underminere effek-
ten af at investere i at skabe, anskaffe og sprede
viden, fordi det bliver vanskeligt at overbevise
lokale aktgrer i f.eks. betimeligheden i at satse
pa nye markeders eller udviklingspotentialer.

5.2 Vidensbehov og samarbejde om destinati-
onsudvikling

Spargsmalet om, hvilke former for viden, der er
veerdifulde for udviklingen af kystferiedestinati-
oner, hanger ogsa sammen med, om de enkelte
akterer synes, der er et tilstraekkeligt grundlag
at handle pa. Flere peger saledes pa, at der er
nogle af de mindre turismevirksomheder, der har
en meget beskeden interesse i ny viden og i
virkeligheden blot @nsker at fortsaette med at
koncentrere sig om at gennemfgre deres egne
aktiviteter. Men ogsa en DMO-repraesentant slar
til lyd for, at vidensgrundlaget faktisk er pa
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plads og i orden: Vi ved en masse om turisme
nu, hvad der er brug for er handling” (Interview
- Destination Senderjylland, s. 4). Det store
flertal af interviewpersonerne tager imidlertid
udgangspunkt i, at mere viden er pakravet,
omend der er forskellige perspektiver pa, hvilken
rolle ny viden spiller pa destinationen.

Det mest udbredte argument er viden har en
’funktionel’ rolle i forhold til turismeudviklin-
gen, som f.eks. nar en kommunal turismeansvar-
lig siger: ”hvis vi vidste [mere om tyske og sven-
ske geester], kunne vi mdlrette produktudvikling
og markedsfaring mod disse potentielle turister”
(Interview - Vordingborg Kommune, s. 4). Tilsva-
rende siger en sterre privat akter: “det er vig-
tigt, at beslutninger ikke bare baseres pd mave-
fornemmelser” (Interview - Feriepartner Hvide
Sande, s. 3). Men parallelt hermed har formali-
seret viden om turisme ogsa en anden funktion,
som man kunne kalde ’legitimerende’, nar un-
dersggelser f.eks. er ngdvendige for at overbevi-
se politiske beslutningstagere om, at det giver
mening at investere i markedsfgring eller udvik-
lingsprojekter inden for turisme: ”Undersggelser
og tal gor problemer og muligheder hdndgribeli-
ge for politikerne” (Interview - Ringkgbing Fjord
Turisme, s. 4). Set ud fra dette perspektiv fun-
gerer viden ikke kun som noget, der hjaelper til
med at prioritere mellem konkrete handlingsmu-
ligheder, men som noget, der bidrager til at
sette turismen pa dagsordenen som en serigs
del af den lokale erhvervsfremmepolitik og der-
med skaber muligheder for handling.

>’ Videns-
Branche producenter
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Stgrre
virksomhed
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Figur 4. Vidensprocesser i danske
kystferiedestinationer.
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Som illustreret af Figur 4, sa peger de interview-
ede akterer generelt pa, at den lokale DMO har
en central rolle i forhold til vidensprocesserne
pa destinationen. DMOerne er ofte igangsaetten-
de i forhold til skabelse af ny turismerelevant
viden i lokalomradet, og samtidigt fungerer de
som formidlere af viden fra eksterne aktgrer som
f.eks. VisitDenmark, CKT eller vidensinstitutio-
nerne. Denne formidlingsrolle er isaer vigtig,
fordi en stor del af de mindre akterer ofte for-
hold sig passivt eller ligefrem skeptisk overfor
formaliseret udefrakommende viden, fordi den
opfattes som vaerende vanskelig tilgaengelig og
af usikker relevans. Omvendt indgar nogle af de
store private aktarer, der typisk har relativt hgj
kapacitet til med hensyn til videnshandtering, i
brancheorienterede vidensnetvaerk, der rakker
udenfor destinationen, og deres behov for vi-
densmaessige interaktion med den lokale DMO er
derfor mere begreenset.

Dette resultat ligger pa linje med tidligere un-
dersggelser (Berg Schmidt og Halkier, 2008b;
Henriksen og Halkier, 2009; Jargensen og
Halkier, 2013), og det kan saledes konstateres,
at mens det seneste artis egede fokus pa videns-
baseret turismefremme nok har @get omfanget
af den formaliserede viden, som er tilgaengelig
og potentielt relevant for turismeudvikling, sa er
strukturen af de dominerende vidensdynamikker
grundlaeggende den samme. Den lokale DMOs
centrale rolle i forhold til det generelle samar-
bejde pa destinationen genfindes med andre ord
ogsa med hensyn til formidling af viden og koor-
dination i forhold til eksterne parter, hvad enten
der er tale om VisitDenmark eller offentlige
vidensinstitutioner i gvrigt.



SNAPSHOT:

HVIDE SANDE/SONDERVIG

Hvide Sande og Sendervig er kystferiedestinatio-
ner med lange strande, store varierede naturop-
levelser og en naerhed til bade hav og fjord, som
giver rig mulighed for vandoplevelser. Hvide
Sande er med en aktiv havn og fiskeindustri en
levende kulturattraktion, mens Sgndervig er
taettere pa ideen om en badeby, der narmest
fungerer som en ’tidslomme’ pa Vestkysten
(Videnscenter for Kystturisme, 2014c).

Der er imidlertid ogsa udfordringer for destinati-
onen, til trods for en markant profil pa bade det
internationale og nationale marked, og Ringkg-
bing-Skjern Kommunes turismepolitik prioriterer
kvalitetsudvikling, saesonudvidelse og staerkere
samarbejde mellem private og offentlige aktg-
rer. Disse strategiske prioriteter er bl.a. blevet
omsat i konkrete udviklingsprojekter med fokus
pa skabelse af nye profilerende attraktioner
(KRAFT), cykelruter og  fedevareturisme
(Ringkabing-Skjern Kommune, 2011).

Turismefremmen omkring Hvide Sande/Sendervig
er primaert organiseret pa det kommunale ni-

veau, som illustreret af Figur 5, men har et tyde-
ligt geografisk fokus pa netop Hvide San-
de/Sendervig, som er den vaesentligste kilde til
overnatninger i kommunen (Ringkgbing-Skjern
Kommune, 2011). Arbejdsdelingen mellem de to
organisationer pa kommunalt niveau fremstar
som veldefineret: kommunen fastlaegger de
overordnede politiske prioriteringer, under skyl-
dig hensyntagen til prioriteterne mht. turisme-
udvikling pa regionalt niveau, mens den udfg-
rende rolle er henlagt til DMOen med hensyn til
markedsfgring og udviklingsprojekter. Turistfor-
eningen, der daekker den gamle Holmsland
Kommune og dermed Hvide Sande/Sendervig,
bistar DMOen med disse opgaver og star desuden
for lokal turistinformation og sommerhusudlej-
ning. Der er saledes tale om en destination, hvor
turismefremmeindsatsen i betydeligt omfang er
centraliseret pa det kommunale niveau, men
hvor lokalomradet Hvide Sande/Sgndervig i kraft
af sin store vaegt i den lokale turismegkonomi
tydeligvis spiller en vaesentlig rolle.
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Figur 5. Organisatoriske rammer for turismefremme i Hvide Sande/Sendervig. Selve destinatio-
nen er markeret med sort, tomme cirkler markerer organisationer pa samme niveau som organisati-
onen, punkterede linjer markerer flere organisationer pa samme niveau, stiplede linjer markerer

det regionale niveau.



Undersagelsen af de interne samarbejdsrelatio-
ner pa Hvide Sande/Sendervig har vist, at de
vaesentligste tilbagevendende spgrgsmal er

e at den interne turisme-geografi i kommunen
skaber lejlighedsvise spaendinger i forhold til
akterer, der ligger laengere vaek fra kysten og
store private aktgrer som f.eks. sommerhusud-
lejere,

e at sma private akterer ofte opfattes som vae-
rende for kortsigtede og orienteret mod deres
individuelle aktiviteter, og

e at etablering af velfungerende lokale netvaerk
ses som afgegrende for at sikre opbakning fra
en bred kreds af akterer, herunder sterre pri-
vate virksomheder, i forhold til konkrete initi-
ativer og den overordnede strategi.

De store offentlige og private akterer er positive
over for eksternt samarbejde, bade med ud-
gangspunkt i erfaringen med Videnscenter for
Kystturismes 20 scerlige feriesteder og i forhold
til Region Midtjylland, som pa en raekke omrader
har stgttet op om destinationens udvikling. Det-
te haenger ogsa sammen med mulighederne for
at tilga relevant viden: iseer DMOen og de starre
akterer veaerdsaetter muligheden for at blive
benchmarket kvantitativt i forhold til andre
destinationer, sa beslutninger kan tages pa
grundlag af andet og mere end ’mavefornemmel-

’

ser-.




6 KONKLUSION OG PERSPEKTIVERING

Fire danske kystferiedestinationer er blevet
undersggt i forhold til interne og eksterne sam-
arbejdsmgnstre samt vidensdynamikker. Denne
konklusion sammenfatter ferst undersggelsens
vigtigste resultater pa tvaers af de fire case-
destinationer, og diskuterer pa grundlag heraf
afslutningsvist implikationerne for den videre
udvikling af turismemaessigt samarbejde og vi-
densdynamik langs de danske kyster.

Forst og fremmest er det tydeligt, at DMOerne
spiller en central rolle pa destinationer, bade i
forhold til interne og eksterne samarbejdsrelati-
oner. Selvom undersggelsen har fokuseret pa fire
’mikro-destinationer’, sa har disse ’sarlige fe-
riesteder’, til trods for deres afgerende betyd-
ning for den lokale turisme, i intet tilfaelde fun-
geret uafhaengigt af den lokale DMO pa kommu-
nalt niveau. Forklaringen herpa er utvivlsomt, at
kommunen formelt har ansvaret for turismeud-
vikling i hele kommunen, men i praksis har der i
de senere ar - ogsa understgttet af CKTs projekt
om 20 scerlige feriesteder - vaeret en stigende
vilje til at fokusere pa de dele af lokalomradet,
der umiddelbart har de stgrste turismemaessige
potentialer. Den eneste undtagelse fra denne
regel om stigende geografisk mikro-fokusering er
Allinge-Sandvig pa Bornholm, hvor der synes at
have udviklet sig en stabil balance mellem den
@- og kommune-daekkende DMO pa den ene side,
og sa de decentrale turistforeninger pa den an-
den side, muligvis fordi der i dette tilfeelde ikke
er én mikro-destination, der er langt vigtigere
end alle de gvrige tilsammen.

| forhold til eksterne samarbejdsrelationer er
DMOen igen i fokus, i den forstand at den specia-
liserede organisation pa kommunalt niveau ty-
pisk fungerer som gate-keeper f.eks. i forhold til
samarbejdspartnerne i forbindelse med anseg-
ning om og afvikling af projekter, hvad enten
disse foregar horisontalt sammen med tilgran-
sende eller beslaegtede destinationer, eller in-
volverer det regional turismeudviklingsselskab.
Alle de fire destinationer har saledes vigtige
eksterne relationer, men det eksterne er natur-

ligvis saerlig udtalt i Senderborg, hvor undersg-
gelsens gennemfgrelse faldt sammen med afslut-
ningen af en to-arig forsegsperiode, der sigtede
pa at danne en tvaerkommunal senderjysk DMO.

Samtidig er det ogsa vigtig at understrege, at
DMOernes centrale rolle i forhold til eksterne
samarbejder ogsa har en ’inderside’, nemlig at
der i forbindelse med eksterne projekter typisk
skal sikres medfinansiering fra lokale turisme-
virksomheder. Undersggelsen peger pa, at dette
naturligvis bidrager til at skabe ggede samar-
bejdsflader internt pa destinationen, men ogsa
skaber en ujaevn udvikling over tid i turisme-
fremmen, fordi projekterne er tidsbegraensede
og kan opfattes som drevet af, hvilke puljer der
bliver tilgaengelige snarere end lokale strategi-
ske prioriteringer. Her er det tydeligt, at det gar
en forskel, hvad der samarbejdes om, i den for-
stand at en bredere geografi synes lettere at
blive accepteret, nar det handler om markedsfg-
ring end om udviklingsprojekter - for man kan jo
ikke vaere sikker pa, hvor turisterne tager hen pa
baggrund af en mere generel promovering, mens
en ny attraktion jo har én og kun én fysisk place-
ring.

Endelig understreger resultaterne vedrerende
vidensdynamikkerne pa de fire case-destina-
tioner yderligere DMOernes centrale rolle som
intern og ekstern koordinator og formidler af
turismerelevant viden. Undersegelsen ligger
hermed pa linje med tidligere undersggelser
(Berg Schmidt og Halkier, 2008b; Henriksen og
Halkier, 2009; Jergensen og Halkier, 2013), der
ogsa har tegnet et billede af kystferie-Danmark
som bestaende af en raekke netvaerksdestinatio-
ner. Selvom der naturligvis er mindre forskelle
pa de fire case-studier i narvaerende undersg-
gelse, er faellestraekkene stadig langt mere igj-
nefaldende.

Resultaterne er imidlertid seerlig interessante i
lyset af regeringens ny turismestrategi
(Regeringen, 2014: 21), der blandt andet har
igangsat en omfattende reorganisering af de
organisatoriske rammer for turismefremmen i
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Danmark, ikke mindst udenfor storbyerne. Der er
blevet oprettet et landsdaekkende udviklingssel-
skab for kyst- og naturturisme, og i forlaengelse
heraf er to geografisk-baserede partnerskaber
under oprettelse: et for Vestkysten og et for
@stersg-omradet. Kort sagt: der laegges op til
bredere geografisk samarbejde om markedsfo-
ring og oplevelsesudvikling, og disse aktiviteter
skal understettes vidensmaessigt, bl.a. gennem
aktiviteter i stil med de, som Videnscenter for
Kystturisme har gennemfart de seneste ar.

Fra et organisatorisk perspektiv er det klart, at
der generelt er positive erfaringer med eksterne
samarbejdsrelationer, langs Vestkysten omkring
markedsfering pa det tyske marked, og blandt
CKTs 20 scerlige feriesteder med hensyn til ser-
vice-benchmarking og strategiudvikling. Disse
erfaringer vil vaere et godt udgangspunkt for det
ny udviklingsselskab i forhold til arbejde med
partnerskabelse langs de danske kyster. Samtidig
er det imidlertid ogsa vigtigt at understrege, at
de geografiske forudsaetninger for de to nye
partnerskaber er meget forskellige. Langs Vest-
kysten er det muligt at begrunde samarbejdet
med, at man jo deles om gaesterne fordi turi-
sterne faktisk bevaeger sig op og ned af kysten
uden skelen til politiske-geografiske skillelinjer
som DMO-omrader. Men selvom oplevelsesud-
buddet langs @stersgkysterne har mange falles
traek, sa understgtter afstande og den involvere-
de bro/faerge/fly logistisk ikke pa samme made
en forestilling om at deles om gaesterne, og
@stersg-samarbejdet ma derfor bygges pa andre,
mere indirekte, former for gensidig afhaengig-
hed, f.eks. inspireret af det tidligere arbejde
med ’saerlige feriesteder’.

Den ny danske turismestrategi lagger eksplicit
vaegt pa at “turismeerhvervet udvikler sig gen-
nem  kvalificeret  viden og  forskning”
(Regeringen, 2014: 21), og denne ambition om
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vidensbaseret turismefremme kondenserer pa
mange mader de organisatoriske udfordringer,
som kystferieturismen i Danmark star overfor.
Hvis denne ambitionen skal indfris i praksis, sa er
der nemlig tre centrale udfordringer, der skal
adresseres:

e Sikring af at DMOerne og de gvrige involverede
organisationer har de nedvendige ressourcer
og kompetencer til at videreudvikle deres ko-
ordinerende rolle i forhold til vidensprocesser
og samarbejde pa destinationen - noget der
naeppe kan fa den nagdvendige grad af kontinu-
itet, hvis deres finansielle underlag hovedsa-
geligt bestar af midler fra midlertidige projek-
ter.

e En mere systematisk inddragelse af storre
virksomheder pa destinationerne som ’videns-
lokomotiver’ i forhold til mindre virksomhe-
der, til langsigtet gavn for begge parter og de-
stinationen som helhed. Store attraktioner,
overnatningssteder og transportvirksomheder
er naturligvis fortsat vigtig i sig selv, men mu-
lighederne for at styrke deres rolle i forhold til
den store underskov af mikro-virksomheder
har hidtil vaeret en underudnyttet ressource.

e En mere aktiv inddragelse af mindre virksom-
heder i vidensprocesserne, saledes at der ska-
bes bedre synergi mellem praktiske erfaringer
og formaliserede vidensformer, og det undgas
at (isaer mindre) virksomheder kobles af udvik-
lingen.

Det er naturligvis ikke nogen nem opgave, men
heller ikke en ulgselig opgave inden for de ny
organisatoriske rammer. Under forudsaetning af
at det ny udviklingsselskab og de to partnerska-
ber far politisk fred til at udvikle og gennemfare
en langsigtet udviklingspolitik - og DMOer, kom-
muner og virksomheder beslutter sig for at stotte
op om den.
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