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FORORD

Baseret pa tidligere positive samarbejdsprojekter, har de tre Lokale Aktionsgrupper (LAG) i Ringkgbing-Skjern, Lemvig

og Holstebro besluttet sig for at undersgge muligheden for nogle nye projekter indenfor turismesektoren, som gar pa

tvaers af de tre kommunegranser. Projekter med fokus pa nye potentialer af kystturismen i de tre LAG’ers geografiske
omrader.

@nsket med denne forundersggelse er, at fa kortlagt muligheder for konkrete LAG projekter, som vil skabe og
fastholde arbejdspladser. Derudover er der et saerligt gnske om at fa belyst mulige indsatsomrader indenfor
turistbranchen.

Gerne med fokus pa:

- samarbejde med aktgrer fra andre erhverv (f.eks. fgdevarer og energi)

- vidensdeling og innovation blandt sma turismevirksomheder

- videreudvikling af netvaerkskompetencer indenfor den vestjyske destination blandt turisme- og
erhvervsfremmeaktgrer

- mfl

De tre LAG’er har derfor valgt at indga et samarbejde med turismeforskningsenheden TRU ved Aalborg Universitet.
Universitetets opgave har vaeret at lave en interessentanalyse blandt en stgrre del af de turismeaktgrer, der er i de tre
lokalomrader. Og lave en belysning af de forhold, der er afggrende for dynamikken i turismeudviklingen, sa som:

- centrale private og offentlige aktgrers syn pa de turismemaessige udviklingspotentialer langs vestkysten.
- relationer mellem centrale offentlige og private aktgrer indenfor destinationen mht. samarbejde om
oplevelsesudvikling og profilering.

Endelig har LAG erne bedt om anbefalinger ud fra en helhedsbetragtning: hvem kunne med fordel ggre hvad for at
styrke samarbejdet i turismeerhvervet?

Som LAG’er er vi selv interessenter og aktgrer. Derfor har vi valgt at samarbejde med en sa uvildig part som mulig, for
at blive klogere pa, hvordan vi som ”aktgrfaellesskab” bedst Igser falles udfordringer.

Pa vegne af

LAG Ringkgbing-Skjern, LAG Lemvig og LAG Holstebro






1 INDLEDNING 6
1.1 LAESEVEILEDNING 6
1.2 RESUME 7
2 METODE 8
2.1 SEKUNDZARDATA 8
2.2 PRIMARDATA 8
3 STATUS PA NUVZARENDE SITUATION 10
3.1 NUVARENDE MARKEDSF@RING OG STRATEGI 10
3.2 ATTRAKTIONER OG OPLEVELSESPOTENTIALE 11
4 NUVZARENDE OG FREMTIDIGT SAMARBEJDE 12
4.1 GNSKE OM BREDERE SAMARBEJDE 12
4.2 UDFORDRINGER : BROCHURER OG PROJEKTER 13
4.3 REGIONALT OG LOKALT SAMARBEJDE 15
5 ATTRAKTIONER OG OPLEVELSER 16
5.1 PRIMAR ATTRAKTION 16
5.2 SUPPLERENDE ATTRAKTIONER 17
5.3 SASONUDVIDELSE 18
6 MARKEDSF@RING 19
6.1 MALGRUPPER 19
6.2 OPG@R MED BROCHURETANKEGANG 20
7 MULIGE INDSATSOMRADER 21
7.1 NY GEOGRAFI FOR TURISMEN: KYSTEN+ 21
7.2 NY ORGANISERING AF TURISME PA TVARS AF ADMINISTRATIVE GRENSER 24
7.3 SASONUDVIDELSE 26
KILDER 28
APPENDIX 29
1 FORSKNINGSSP@RGSMAL OG INTERVIEWSP@RGSMAL 29
2 INTERVIEWGUIDE 31



De tre kommuner ved den midtjyske vestkyst — Lemvig, Holstebro og Ringkgbing-Skjern - er pa grund af de naturlige
resurser, herunder unikke kyststraekninger, fjorde og skove et oplagt turistmal for danske sdvel som udenlandske
turister. Denne turisttilstrgmning har medfgrt at en lang reekke turismerelaterede virksomheder - attraktioner,
overnatningssteder, restauranter, offentlige og private turismefremmeorganisationer osv. - er aktive i omradet.
Formalet med dette projekt er, at undersgge netop disse aktgrer med henblik pa at fa indsigt i deres syn pa, hvorledes
de ser pa bade de oplevelsesmaessige potentialer og pa de aktuelle organisatoriske udfordringer, der matte findes i
forbindelse med at drive og udvikle turismevirksomhed i omradet, samt at papege mulige indsatsomrader for
fremtidige satsninger.

Naervaerende rapport redeggr for en relativt kortvarig forundersggelse, som gennem inddragelse af eksisterende
undersggelser og tilgaengelig viden om turismen i omradet, men ikke mindst 21 kvalitative interviews med
turismeaktgrer i omradet, giver overblik over disse aktgrers syn pa:

- Hvordan kvaliteten i de eksisterende turismeprodukter i omradet kan Igftes.
- Hvilke nye produkter/tiltag der kunne udvikles.
- Hvordan samarbejdet aktgrerne imellem kan styrkes.

Rapporten afsluttes med at forfatterne af denne rapport, med udgangspunkt i aktgrernes udsagn, kommer med
forslag til mulige indsatsomrader i forhold til styrkelse af turismen i omradet. Det forventes saledes, at dette projekt
kan bidrage med viden, som kan kvalificere kommende projekter og initiativer i de pageeldende omrader.

Der skal lyde en stor tak til alle virksomheder, organisationer og personer fra de forskellige attraktioner,
overnatningssteder og turismefremmeorganer som har bidraget med synspunkter og faglig viden til naervaerende
rapport.

1.1 LASEVEJLEDNING

Rapporten indledes med et metodeafsnit som giver leeseren indsigt i maden hvorpa de brugte data er indsamlet og
hvordan rapporten er udfaerdiget. Herpa fglger et kapitel, hvori der, pa baggrund af en undersggelse af tilgeengeligt
markedsfgringsmateriale, strategipapirer, hjemmesider, rapporter, suppleret af statistisk materiale, redeggres for de
tre omraders nuvaerende fokus i forhold til turismefremme og for attraktions- og oplevelsesmaessigt potentiale i
omradet. Herefter indledes interessentanalysen, der pa baggrund af kvalitative interviews redeggr for interessenters
holdninger og prioriteringer i forhold turismen i omradet. Til sidst konkluderes der med en raekke potentielle
indsatsomrader, som samtidig samler op pa de problemstillinger og diskussioner, der er blevet bragt i spil igennem
rapporten.

Alle deltagende aktgrer er anonymiseret i rapporten. Dette skyldes et gnske om, at holde fokus pa hvad der bliver
sagt, og ikke pa hvem der siger det. De citater der indgar i rapporten, er udvalgt fordi de er eksempler pa udtalelser,
som er gaet igen hos flere aktgrer, og er derfor repraesentative for flere aktgrers holdninger, hvorfor viden om den
przecise afsender ikke er vaesentligt og derfor udeladt. De direkte citater der indgar i rapporten, vil vaere markeret
med "gasegjne” og Kursiv.



1.2 RESUME

Nzervaerende rapport undersgger pa basis af desk research og 21 kvalitative interviews med reprasentanter fra
attraktioner, overnatningssteder og turismefremmeorganer turismen i henholdsvis Lemvig, Ringkgbing-Skjern og
Holstebro kommune. Formalet med undersggelsen er at give et indblik i de forskellige aktgrers perspektiv pa turismen
og dens potentiale for omraderne, og pa baggrund af dette, give en vurdering af mulige indsatsomrader i forhold til
styrkelse af turismen i omraderne. Vasentlige punkter i forhold til dette bliver undersggt og diskuteret, herunder
nutidigt og fremtidigt samarbejde pa tvaers af kommunerne, attraktioner og oplevelsespotentiale i og pa tveers af
omraderne, samt nuvarende og fremtidig markedsfgring i og af de tre omrader. Rapporten konkluderes med en
raekke forslag til indsatsomrader i forhold til styrkelse af turismen i omraderne. Forslag som kan inddeles i tre
hovedomrader: ’Kysten+’, ‘Tvaerkommunal produktudvikling og markedsfgring’ og 'Saesonudvidelse’.



2 METODE

Dette afsnit redeggr for indsamlingen og behandlingen af de data, der ligger til grund for udarbejdelsen af denne
rapport.

2.1 SEKUNDARDATA

Den fgrste fase i udarbejdelsen af rapporten var at skabe overblik over turismen i de tre LAG omrader. Dette blev
primaert gjort via desk research, hvilket hovedsageligt bestod i indsamling og analyse af tilgaeengeligt
marketingmateriale, strategipapirer, arsberetninger osv. Denne undersggelse og analyse udmgntede sig i input til
interviewguiden, bedre forstaelse af turismen i omraderne og et overblik over nuvaerende strategier, fokusomrader,
attraktioner og oplevelsespotentiale i omraderne (se kapitel 3 for analysen af dette materiale).

2.2 PRIMARDATA

Efter et intromgde med repraesentanter for de tre Lokale Aktionsgrupper (LAG) blev det klart, at et vigtigt traek ved
omradet ved den midtjyske vestkyst, at det er turismemaessigt er administrativt inddelt efter kommunegraenserne. Pa
trods af at vi med dette projekt gnskede at arbejde udenom disse administrative graenser, valgte vi alligevel at bruge
denne opdeling, i udvaelgelsen af aktgrer. Dette skyldes en antagelse om, at aktgrer fra alle disse afgreensede omrader
matte vaere reprasenterede, hvis vi gnskede at undersgge, hvordan man kan arbejde udenom netop disse
afgraensninger. Vi vurderede saledes, at bibeholdelsen af denne opdeling ville veere behjalpelig, idet et lige antal
aktgrer fra hvert omrade sdledes kunne udveelges.

For bedst muligt at repraesentere turismebranchen i omradet, havde vi fra starten et gnske om at inkludere
repraesentanter fra alle turismeerhverv, samt turisme- og erhvervsfremmeorganisationer. Det blev dog hurtigt klart, at
noget matte udelades, hvis undersggelsen skulle opna en hvis dybde. Valget faldt her pa de aktgrer, hvis forbindelse
til turismeerhvervet er skabt gennem mad, herunder restauranter, lokale producenter, samt detailhandlen. Grunden
til at vi valgte at fravaelge netop disse aktgrer, er, at der netop er blevet faerdiggjort et stort tvaergaende projekt om
dette emne (Vestjyske Fgdevarer og Oplevelser) og, at der derfor i mindre grad var behov for explorative perspektiver
pa dette omrade, da disse kan findes i den sekundzerdata, der er til radighed.

De kvalitative interviews inkluderer saledes, som det ses af skemaet herunder, interviews med 6 erhvervs- og
turismefremmeorganisationer, 9 attraktioner og 6 overnatningssteder. Alle interviews er foretaget ansigt til ansigt ved
de respektive aktgrer. Dette gav intervieweren indtryk af de enkelte attraktioner og oplevelsessteder, og tilfgjer
dermed en grad af observation til det metodiske grundlag for projektet.



Omrade/aktgrtype Lemvig Holstebro Ringkgbing-Skjern 1alt

Erhvervs-/turismefremme 2 2 2 6
Overnatning 1 3 2 6
Attraktion 4 2 3 9
lalt 7 7 7 21

2.2.1 INTERVIEWGUIDE

De kvalitative interviews er foretaget pa baggrund af en interviewguide som findes i Appendix 2. Denne
interviewguide er udformet pa baggrund af en raekke forskningsspgrgsmal, som fremkom pa baggrund rapportens
formal, samt spgrgsmal som opstod i forbindelse med analyse af sekundardata. Transitionen fra forskningsspgrgsmal
til interviewspgrgsmal er illustreret i Appendix 1.



3 STATUS PA NUVARENDE SITUATION

Dette afsnit har til formal at skabe et overblik over den nuvaerende markedsfgringsmaessige og strategiske tilgang i de

tre omrader. Der vil ligeledes i dette afsnit blive rejst spgrgsmal, som vil blive forsggt besvaret videre i rapporten.

3.1 NUVZEARENDE MARKEDSF@RING OG STRATEGI

Som naevnt var fgrste skridt i udarbejdelsen af denne rapport at gennemga markedsfgringsmateriale,

turismerapporter, arsopggrelser osv. for de tre omrader med henblik pa at skabe overblik over interne strategiske

fokuspunkter og ekstern markedsfgring fra de tre omrader. Herunder findes en komprimeret oversigt over

resultaterne af denne gennemgang. Det er vigtigt at papege, at dette afsnit redeggr for vores opfattelse af det

tilgaengelige materiale og saledes er baseret pa, hvordan omraderne igennem markedsfgringsmateriale og strategier,

ud fra vores tolkning, fremstiller sig selv og ikke ngdvendigvis, hvordan tingene faktisk forholder sig.

LEMVIG

Markedsfgring
Stikord: Fjord, hav, gastronomi, Bovberg
fyr, kirker, kunst

Der leegges vaegt pa:
- Barsk og ra natur vs. blidhed og
mildhed
- Autenticitet og segthed
- Lokale fgdevarer
- Kulturelle oplevelser

“Vi har ingen vandland, men vi har
masser af vand”

Strategi

- Tiltreekke og fastholde turister bade
fra udlandet og Danmark
Forlaenge turistsaesonen
- (ge kendskabet til den spaendende
og unikke natur
Produktudvikling, med fokus pa
naturoplevelser herunder aktive
ferieformer.
Samarbejde, sikre viden, synlighed og
forstdelse om hinanden og
produkter.
Tilbyde aktgrer i nabokommunerne
vores kompetencer og arbejde for at
udvikle feelles produkter.

HOLSTEBRO

Markedsfgring
Stikord: Natur, kultur, fgdevarer, by —
shopping

Der leegges vaegt pa:
- Kombination af natur og
kulturoplevelser, samt familietilbud
- Vesterhavet — det vilde, fjorden — det
rolige, byen — det kulturelle og shopping

“Kulturoplevelser, naturoplevelser,
aktiviteter for b@rn og unge — vi har alt at
byde pa og vil gerne dele det med dig”

Strategi

- Tiltreekke og fastholde turister bade fra
udlandet og Danmark

- Saesonen skal forlenges, sa der kommer
turister hele aret, men isaer om foraret
og efteraret.

- Medvirke til at udvikle turismeerhvervet
gennem samarbejde med erhvervslivet,
turismeerhvervet, organisationer,
attraktioner, kulturinstitutioner og
andre destinationer.

- Medvirke til at gge viden og
kompetence i turisterhvervet.

RINGK@BING-SKJERN

Markedsfgring
Stikord: Natur, gode spisesteder,
specialbutikker, hav, fjord, strand, vand

Der legges vaegt pa:

- Oplevelser bade i og udenfor
sasonen

- Vildt hav, blid fjord

- Forskellige muligheder for
overnatning (Feriehus, hotel, bo
privat, camping)

- Events, natur og organiserede
oplevelser

“Unik natur, gode spisesteder, laekre
specialbutikker, og et rigt udvalgt af
overnatningsmuligheder.”

Strategi

- Tiltreekke og fastholde turister bade

fra udlandet og Danmark

- Kvalitetsudvikling:
Mikrodestinationer og byrum,
Feriehuse, Udvalgte strande, natur-
og offentlige arealer
Offentlig privat samarbejde:
Formidling af viden om
turismeerhvervet, Fokuseret
markedsfgring pa et klart og steerkt
brand
Oplevelser aret rundt: Mega
helarsattraktion, Oplevelser i
naturrummet, Udendgrs vandsport
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Som det fremgar, er der flere fllesnaevnere i de kvaliteter, de tre omrader fremhaver og satser pa. Fokus er
markedsfgringsmaessigt pa det barske Vesterhav versus den rolige fjord (hhv. Limfjorden, Nissum Fjord og Ringkebing
fjord), kultur og shopping muligheder (dette er hovedsageligt tilfaeldet for Holstebro og Ringkgbing-Skjern), mens
feellesnaevnerne pa det strategiske plan, udover at tiltreekke og fastholde danske og udenlandske turister, er at
forlaenge sasonen, udvikle turismeerhvervet og skabe samarbejde med gvrige aktgrer. Dette sammenfald i
markedsfgringsmaessigt og strategisk fokus er interessant af flere arsager. For det f@grste indikerer det, at der er
grobund for fordelagtigt samarbejde pa tvaers af omraderne (hvilket er et af de fzlles strategiske gnsker fra alle
omraderne), da man med fordel vil kunne markedsfgre de samme produkter sammen. For det andet indikerer det
skarp konkurrence imellem de tre omrader, idet de i hgj grad forsgger at na de samme malgrupper - tyske og danske
turister; saelge lignende produkter - Vesterhavet og kultur; og opna de samme mal - udvide saesonen og tiltraekke og
fastholde turisterne. Hvorvidt disse indikationer har bund i virkeligheden og i sa fald, hvilken betydning dette har for
markedsfgringen af turismen i omraderne, vil blive undersggt videre i denne rapport.

Den vaesentligste forskel mellem de tre omrader er Lemvigs satsning pa det meget autentiske, segte og ubergrte
overfor de gvrige omraders mere alsidige tilgang, hvor shoppingmuligheder, specielt i Holstebros tilfaelde, og
forlystelser i Ringkgbing-Skjerns, er fremhavet pa linje med de naturlige attraktioner. Betydningen af disse forskelle
vil ogsa blive diskuteret videre i det fglgende.

3.2 ATTRAKTIONER OG OPLEVELSESPOTENTIALE

Formalet med dette afsnit er at skabe et overblik over de tilgaengelige attraktioner med entré i omradet og diskutere
disses potentiale i forhold til tiltraekning og bibeholdelse af turister i omradet.

Ved gennemgang af tilgaengeligt trykt materiale og hjemmesider bliver det hurtigt klart, at der er et vaeld af
attraktioner i alle de tre respektive omrader. Der tegner sig dog ogsa et billede af et omrade med mange sma
attraktioner, men med fa eller ingen attraktioner som ligger sig helt i top sammenlignet med resten af Danmark. Ved
en gennemgang af Visit Denmarks liste over danske attraktioner malt pa besggstal bliver det klart, at omraderne
faktisk ikke indeholder top 50 attraktioner malt pa besggstal. Den, fra omraderne, hgjest placerede attraktion pa
listen er Hjerl Hede, som med sine ca. 70.000 besggende ligger sig pa en 64 plads. Til sammenligning med de stgrste
attraktioner i Danmark, eksempelvis Tivoli pa fgrstepladsen med ca. 3,9 mio., Djurs Sommerland pa femtepladsen
med ca. 620.000 og Odense Zoo pa 13 pladsen med ca. 400.000 findes der altsa ikke "kampe” attraktioner i
omraderne ("Danske Attraktioner Top 300” - Danmarks statistik 2011).

De relativt lave tal pa stgrre attraktioner set i sammenhaeng med den store tilstrgmning af turister (Midtjylland er den
anden stgrste kystturismeregion i Danmark malt pa overnatninger — Danmarks Statistik 2011) indikerer to ting: For det
forste, kommer turisterne, som det ogsa antydes i strategierne for de respektive omrader, for at opleve de naturlige
attraktioner — kysten, havet, fjorde, natur. Altsa attraktioner som umiddelbart ikke er kommercielle og derfor ikke
indgar i Visit Denmarks statistikker. For det andet, er omraderne afhaengige af mange sma attraktioner, ikke fa store.

Disse aspekter rejser vigtige spgrgsmal i forhold til turismen i omraderne, sdsom, hvordan man tjener penge pa noget
der umiddelbart er gratis? Hvordan man salger mange sma attraktioner til turisterne? Og hvordan man uden store
konkrete attraktioner kan saelge sit omrade? Disse spgrgsmal vil blive diskuteret videre i denne rapport. Hvor
aktgrernes egen forstaelse af deres omrade og dets oplevelses og attraktionsudbud vil blive fremhaevet og diskuteret i
sammenhaeng.
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4 NUVARENDE OG FREMTIDIGT SAMARBEJDE

En vigtig forudsaetning for videre udvikling af omradets turisme er at forsta de eksisterende samarbejdsmgnstre
mellem aktgrerne, og disses forestillinger om hvordan tingene kunne blive i fremtiden.

4.1 PNSKE OM BREDERE SAMARBEJDE
“Vi lader os tit begraense af nogle kommunegranser, som ikke har betydning for turisten”

”Der er ikke s stor sandsynlighed for at en Nordmand vil til Lemvig,
men der er stor chance for, at han vil til Vestkysten”

Citater som disse kan findes i stort set alle interviewene, hvad enten det er en lille oplevelsesvirksomhed, et stgrre
hotel eller en turismefremmeorganisation, der udtaler sig. Der er saledes en fzelles forstaelse hos alle aktgrer om, at
bredt samarbejde er vaesentligt, fordi man i hgjere grad end det nu er tilfeeldet, bgr taenke sin destination efter,
hvordan turisten taenker den. Det bliver ofte naevnt, at turisterne ikke har noget problem med at kgre en til to timer
for at komme til en attraktion, og at markedsfgringen derfor burde afspejle dette. Aktgrerne naevner det som et stort
problem, at markedsfgringen og den generelle tankegang er opdelt efter kommunegraenserne, fordi denne
fragmenterede tilgang ggr at “det ofte bliver mere eller mindre tilfeldigt, ndr turisten skal finde sin vej”. En anden
vaesentlig ulempe ved den nuvaerende tilgang er, at den ukoordinerede indsats ggr, at “alle sidder og laver halve
Igsninger indenfor de samme omrdder”, det papeges altsa at man pga. den geografisk opdelte indsats, mister fokus pa
produktet og derfor ofte ender med, at arbejde meget bredt og overfladisk i stedet for mere snaevert og
dybdegdende. Hvad der eftersgges fra aktgrernes side, er saledes staerkere fokus pa de kompetencer og det produkt
der skal szlges, end pa den administrativt-geografiske ramme det bliver solgt indenfor.

Der er altsa en overordnet forstaelse af, at det er ngdvendigt med samarbejde pa tvaers af kommunerne, for at kunne
brande sig staerkere udadtil blandt aktgrerne. Denne forstaelse suppleres ifglge flere aktgrer af en villighed til, i hgjere
grad en tidligere, at samarbejde for at opna dette mal. En villighed som hovedsageligt er opstaet pga. krisetider og
erkendelsen af, at turisterne ikke kommer af sig selv. De fleste aktgrer er dog ogsa enige om, at dette samarbejde
enten ikke fungerer, eller er ikkeeksisterende pa nuvaerende tidspunkt. Dette rejser spgrgsmal ift. hvorfor det ikke er
det, nar bade forstdelsen for ngdvendigheden af samarbejde, og erkendelsen af at der skal ggres noget, er til stede?
Svaret pa dette spgrgsmal ligger i en raekke udfordringer, som aktgrerne papeger i forhold til at etablere bredt
samarbejde. Disse udfordringer vil blive praesenteret og diskuteret i det fglgende.
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4.2 UDFORDRINGER : BROCHURER OG PROJEKTER

”Der tages mere hensyn til turismefremmeorganisationerne end til turismefremme”

Et vaesentligt problem aktgrerne pdpeger som hindring for samarbejdet pa tvaers af kommunegraenserne, har at ggre
med turismefremmestrukturerne i de enkelte kommuner, det vil sige den made de daglige og rutinemaessige
aktiviteter typisk er organiseret pa. Flere aktgrer forklarer saledes, at det er et stort problem, at man skal betale til
hver turistforening for at blive en del af deres brochure. En aktgr naevner som eksempel det paradoksale i, at de kan
annoncere gratis i Skagen, men skal betale i deres nabokommune. Dette er et stort praktisk problem for de sma
aktgrer, fordi de ikke har rad til at betale for annoncering i flere guides, men samtidig ogsa et problem, idet denne
organisering ikke fordrer samarbejde pa tvaers af kommunegraenserne. Aktgrerne stiller sig saledes uforstaende
overfor denne organisering “Det er en win win at aktgren optraeder alle steder. Aktgren ndr en ny kundegruppe og
destinationen far endnu en attraktion.”. ” Der bgr veaere et skift fra at fokusere pd, hvem der skal betale for brochuren,
til at se den gavn man har af hinanden.”.

Lgsningen pa dette problem kan findes i en total omtaenkning af den nuvaerende brochuretankegang (se 6.2 for mere
om dette), hvilket dog vil kraeve store sendringer. En mere lettilgaengelig I@sning kunne vaere, at turistforeningerne
tilbyder rabatpakker til aktgrer, som gnsker at vaere med i stgrre omrader, eller gratis annoncering til aktgrer der
udbyder unikke produkter. “Det burde vaere sadan, at har man meldt sig ind i en turistforening, sa bliver man
markedsfart i dem alle. Vi ville ogsd veere villige til at betale mere for dette.”. Et alternativ kunne vare, at man, ved én
indbetaling, bliver annonceret hos alle turistforeninger indenfor 1 eller 2 timers kgrsel og pa den made inddeler efter
turistens geografi i stedet for kommunernes eller turistforeningernes.

”Fokus kommer ofte til at falge projektmidlerne — disse kommer ofte fra kommunen, derfor kommer det til at handle
om politik eller den gode sag i stedet for, hvordan vi reelt forbedrer turismen”

Hertil kommer ifglge aktgrerne mange udfordringer i forhold til samarbejde pa tvaers af kommunegraenserne af
politiske hensyn og af den made konkrete udviklingsprojekter finansieres pa. Flere aktgrer naevner sdledes, at
projekter og derved tildeling af midler ofte er politisk motiveret og derfor udmunder i produkter, som ikke er
tilfredsstillende, eller ikke udnytter potentialet. Et eksempel pa dette er en aktgr, som har faet tildelt “grgnne midler”,
selvom de ikke umiddelbart ser noget potentiale i denne type midler for deres virksomhed. | dette eksempel kunne
man med en bredere funderet destination forestille sig, at de "grgnne midler” kunne ga til virksomheder, som faktisk
kunne have gavn af dem, mens andre projekter sa kunne tilga de virksomheder, der ikke har gavn af netop de grgnne
midler.

Aktgrerne naevner ogsa flere eksempler, hvor man har opgivet at samarbejde pa tveers, fordi det har vaeret for
besveerligt, da financieringen skal komme fra en bestemt kommune og derfor fokuseres direkte pa denne. Et andet
problem i forhold til den meget top-downstyrede tilgang i fordelingen af projektmidler er, at aktgrerne ofte fgler sig
udenfor indflydelse. Et eksempel pa dette er, at de inviteres til mgder, hvor de skal give deres mening til kende, men
hvor de oplever, at beslutningerne er taget pa forhand. Der er saledes, fra aktgrernes side, et gnske om en fordeling af
midler, der er mere produktmotiveret og mindre motiveret af politiske dagsordener der raekker langt udenfor
hensynet til turismen..

En optimal Igsning pa disse problemer ville saledes vaere, at turismemidlerne ikke skal igennem kommunen og
fordeles pa baggrund af produkter i stedet for geografi — f.eks. igennem en organisation som varetager de tre
omraders samlede interesser. Denne Igsning er dog svaer at implementere, hvorfor en mere realistisk Igsning ville
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vare at finde mader, hvorpa tilgangen til projekter kan ggres mere produktstyret, f.eks. ved at fremme buttom-up
tilgangen igennem lokalisering og stgtte af ildsjeele og gode produkter. Vores forslag til, hvordan dette kan ggres, vil
blive preesenteret under "Mulige indsatsomrader” (kapitel 7).
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4.3 REGIONALT OG LOKALT SAMARBEJDE

Som det ses af det ovenstaende, er der flere udfordringer i forhold til at udvide samarbejdet pa tveers af
kommunegranserne. En mere overliggende problemstilling ligger i det faktum, at omraderne skal salge to
destinationer pa en gang — den falles destination - Vestkysten og de enkelte lokale destinationer.

Flere af de problemer der er papeget hidtil, synes sdledes at udspringe af netop den manglende evne til at skelne disse
to ting, hvorfor fokus pa netop denne opdeling er essentielt for fremtidigt samarbejde. De enkelte destinationer ma i
deres forsgg pa at tjene penge pa turisme, fgrst arbejde sammen om at tiltraekke turisterne og sa konkurrere om de
enkelte turister derefter. Man ma altsa med andre ord samarbejde for at have noget at konkurrere om. Maske pga. en
manglende feelles administrativ og markedsfgringsmaessig forankring, bliver disse aspekter ofte blandet sammen,
hvilket resulterer i gode intentioner, men manglende handling i forhold til samarbejde om tiltraekning af turister.
Derfor er fokus pa denne opdeling vaesentligt for, at aktgrerne kan fa steerkt samarbejde i fremtiden.

Dette fokus kan eksempelvis skabes ved at destinationerne, sammen, ser pa de fallestraek, som ggr den samlede
destination staerk, men ikke mindst ved, at man ogsa opnar en hvis enighed om de respektive omraders individuelle
styrkepositioner. Man skal alts3, i faellesskab, skabe et stzerkt faelles brand, der leder videre til staerke individuelle
brands for de tre omrader, hvor disses forskelligheder og styrkepositioner fremhaeves.

Ringk@bing-Skjern

Lemvig Holstebro

| det fglgende vil vi, ud fra aktgrernes perspektiver, analysere potentielle styrkepositioner i det falles tvaerkommunale
brand og i de enkelte omrader med henblik pa udpegelse af fremtidige indsatsomrader.
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5 ATTRAKTIONER OG OPLEVELSER

Et centralt spgrgsmal mht. den fremtidige udvikling af omradets turisme er, hvad der opfattes som de vigtigste
attraktioner, eller med andre ord: hvad far turister til at veelge netop dette sted sammenlignet med andre danske og
udenlandske destinationer.

5.1 PRIMAR ATTRAKTION

”Vi kan ligesd godt veere zerlige og sige at der ikke er enkelte attraktioner udover naturen,
som kan tiltraekke turister til vestkysten”

| afsnittet om den nuvaerende situation (Kapitel 3) argumenterede vi for, at omradets st@rste og pa sin vis eneste,
store attraktion er naturen, med specielt fokus pa kysten. Dette skyldes ikke, at der ikke findes attraktioner i omradet,
men narmere, at der findes mange mindre attraktioner. Igennem interviewene med de lokale aktgrer fandt vi, at der,
med fa undtagelser, var generel enighed om dette. Der er altsa en generel erkendelse blandt aktgrerne om, at det er
naturen, der er hovedproduktet og at de andre attraktioner i omradet ma ses som supplerende produkter til dette.!
Denne erkendelse er vaesentlig, fordi den viser at aktgrerne er realistiske i forhold til deres eget produkt, og fordi de
derved lzegger op til en model, hvor der i markedsfgringen kan fokuseres pa hovedproduktet, inden man gar videre til
de gvrige produkter.

Det feelles brand bgr altsa fokuseres omkring naturen og de produkter der relaterer sig til denne. Hvis man tager
udgangspunkt i de tre omraders nuvaerende markedsfgring, er det rd og barske Vesterhav versus de rolige fjorde et
oplagt startpunkt, hvor alle omraderne har noget at byde ind med. | forlengelse af dette virker aktivferie, hvor man
ikke blot beskuer, men interagerer med naturen, som en fallesnavner og styrkeposition hos aktgrerne i de tre
omrader. Der naevnes flere tiltag og aktiviteter der allerede kgrer i omraderne, men ingen af aktgrerne navner det,
som noget man samlet slar pa i omradet. Aktiviteter som, pa baggrund af interviewene, her bgr fremhaeves, er surfing
og golf. Disse to aktiviteter naevnes som vaesentlige af en stor del af aktgrerne, og indeholder, set fra vores perspektiv,
flere styrkepunkter, som ggr, at de vil kunne fungere godt i forhold til et faelles brand.

I forhold til surfing inkluderer fordelene fglgende: det er en ekstraordinaer aktivitet, som i de flestes tilfeelde ikke kan
foretages til hverdag; det er et omrade, hvor hver af de tre kommuner har deres egne kompetencer; og det er en
aktivitet, som er i direkte forbindelse med naturen og knytter sig dermed til hovedattraktionen. Ideen er her at se pa
surfing som et opkommende produkt for “almindelige” mennesker i stil med skisport, i stedet for at se det som et
nichemarked for en specifik gruppe mennesker. Vi vil gd mere i dybden med potentialet i dette produkt under "Mulige
indsatsomrader” (kapitel 7).

Golf er ligeledes en aktivitet som har potentiale i for alle omraderne. Det er, ligesom surfing, en aktivitet, som folk er
villige til at rejse for, det er en aktivitet, hvor alle tre omrader har kompetencer, det henvender sig til en relativt
pengestaerk og forbrugsvillig gruppe og sa kan det ligeledes vaere medvirkende til at stgtte skuldersaesonen igennem
tiltraeekning af klubber udenfor den absolutte hgjsaeson. Potentialet i dette produkt vil ligeledes blive uddybet under
”Mulige indsatsomrader”.

! Det bgr her naevnes at man, specielt i den sydlige del af omradet, ofte navnte Legoland som en vasentlig attraktion, pa hgjde
med naturen, men da denne attraktion allerede er markedsfgrt pa det kraftigste, og da den kun gavner dele af det undersggte
omrade, vil den ikke vaere et fokuspunkt i denne rapport
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5.2 SUPPLERENDE ATTRAKTIONER

”Der er masser af gode attraktioner og oplevelser, men vi skal vaere bedre til at seelge dem sammen”

| forhold til de mange sekundzere eller supplerende attraktioner er der ligeledes generelt enighed blandt de
interviewede aktgrer om, at problemet ikke ligger i manglende attraktioner eller darlig kvalitet. Hvilket den hgje
frekvens af tilbagevendende gaester ogsa vidner om. Nar aktgrerne dog alligevel papeger, at der er et problem, skyldes
det, at det kan vaere sveert at seelge mange sma produkter og at der i gjeblikket generelt ikke bliver gjort nok for at
selge produkterne udadtil. Det naevnes eksempelvis at mange tyske turister virker positivt overraskede, nar de
ankommer og bliver praesenteret for mulighederne i omradet, fordi de ikke vidste dette pa forhand. Positivt
overraskede turister er naturligvis ikke noget negativt, men det ma ses som problematisk, at der potentielt er gaester,
som fravaelger destinationen i den tro at der ikke er aktivitetsmuligheder i omradet, fordi disse muligheder ikke bliver
praesenteret for turisten. Dette har pa den ene side at ggre med den made man markedsfgrer sig pa eksternt, hvilket
vi uddybe i det fglgende afsnit, men en anden vigtig pointe i forhold til dette er, at helhedstankegangen ikke kun er
vigtig i forhold til, hvordan produkterne markedsfgres, men ogsa i den made de enkelte aktgrer ser deres egne og
deres samarbejdspartnere/konkurrenters produkter pa.

Dette skyldes fgrst og fremmest at man, hvis man vil seelge de mange sma oplevelser og produkter, er ngdsaget til at
gore det i sammenhaeng med andre produkter. Det handler altsa om at samle de mange sma aktgrer og, med fokus pa
produkter, skabe stgrre oplevelser. Spgrgsmalet er derfor, hvordan man samler de mange sma aktgrer og ggr dem til
en del af en stgrre helhed. Vi vil her fremhaeve to tiltag, som burde vaere relativt fremkommelige, da de begge til en
hvis grad allerede er igangsat, men dog, ifglge aktgrerne, ikke fungerer optimalt endnu.

Saelg produkter som pakker. Dette bliver gjort nogle steder i omradet, men for nuveerende ggres dette pa baggrund af
den geografiske opdeling. Her kunne man vaelge enten at udskifte eller supplere det geografiske fokus med et
produktfokus, hvor man skaber produktpakker pa tveers af de tre kommuner, der er opdelt efter turistens interesse
og/eller demografi. Man kunne her eksempelvis forestille sig en fleksibel pakke, som inkluderer 3 x 18 huller pa valgfri
golfbane, 3 x middag pa valgfri restaurant, 3 x adgang til valgfri kulturinstitutioner og 5 x overnatning (med mulighed
for udvidelse). Altsa en pakke som henvender sig til de golfinteresserede med udgangspunkt i, at disse ogsa har
interesse i kultur og god mad. En sadan pakke giver synlighed til restauranter, golfbaner og kulturinstitutioner
indenfor de tre omrader, men giver stadig turisten den valgfrihed og fleksibilitet, som ellers ofte ma ofres ved
pakkerejser (Uddybes i kapitel 7.1.3.2).

Et andet tiltag kunne vaere at styrke de enkelte attraktioner og overnatningssteders viden om hinanden indbyrdes og
derved skabe bedre vaertskab og supplement til de forsvindende turistinformationer. “Vi skal veere bedre til at henvise
til hinanden. Jo mere vi star sammen om det, jo staerkere bliver vi som en attraktion.” Dette kunne ggres ved at lave
workshops eller ture, hvor aktgrerne besgger hinanden og lazerer om hinandens produkter. Sddanne tiltag vil, udover
at bidrage med viden, give grobund for interne aftaler imellem diverse aktgrer. Holstebro kommune har allerede pa
nuvaerende tidspunkt et sddant projekt i stgbeskeen indenfor deres kommune, men denne viden burde, fra vores
perspektiv, veere baseret pa produktet, savel som pa turistens geografi i stedet for kommunernes. Pa den made vil en
museumsreceptionist eksempelvis bade vaere i stand til at henvise til gode restauranter og overnatningssteder i
nzaerheden (geografisk fokus) og til andre attraktioner der kunne veere interessante, hvis man var begejstret for det
man lige havde oplevet (produktfokus) (Uddybes i kapitel 7.1.3.2).
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5.3 SASONUDVIDELSE

“Der er tilstraekkeligt med attraktioner i hgjsaesonen, men det er desveerre ikke tilfaeldet udenfor saesonen”

Et sidste vaesentligt punkt i forhold til turistens oplevelse af omradet, har at ggre med det tidspunkt turisterne
kommer pa. Der er, som naevnt, generel enighed blandt aktgrerne om, at der er grundlag for gode oplevelser i
omraderne, men dette er, ifglge aktgrerne, kun tilfaeldet i seesonen. Flere aktgrer naevner det saledes som et stort
problem, at byerne “dgr”, sa snart seesonen er ovre. Dette er et problem, fordi flere aktgrer mener, at saesonudvidelse
er et af de omrader, hvor der er stort potentiale for forbedring af turismen i omraderne.

| forhold til at udvide seesonen navner aktgrerne, at det vaesentlige fgrst og fremmest er, at butikker og attraktioner
har abent. “Der er jo ingen der gider komme til en dgd by”. De forklarer ligeledes, at det er utrolig sveert at fa
butikkerne og attraktionerne til at ggre dette, fordi man er fanget i en slags ond cirkel, hvor man ikke tgr holde abent,
fordi der ikke er nogen turister, men hvor en af hovedarsagerne til at der ikke er nogle turister sandsynligvis er, at der
ikke er abent. Et generelt problem, der har udfordret destinationer ikke alene i det kglige Nordeuropa men ogsa
kysterne langs Middelhavet.

Butikker og l

attraktioner Turisterne
holder kommer ikke
lukket
Manglende
kunder

Aktgrerne gnsker generelt at bryde denne cirkel, men forklarer at det er sveert at ggre, fordi det kraever en
koordineret indsats. “Udvide saesonen. Det skal ggres samlet, for en attraktion kan ikke have Gbent, hvis ikke der er et
sted at overnatte osv.”. Ingen af aktgrerne har et konkret bud pa, hvor man skal starte, men flere naevner, at de ser
det som et problem at detailhandlen ikke bakker nok op i forhold til turismen. “Der er manglende forstéGelse fra de
forretningsdrivende i forhold til at lokke turister til, fordi de oplever, at turisterne kommer alligevel”. Det tyder altsa p3,
at et sted at starte, i forhold til et skifte abningstiden, kunne vaere ved detailhandlen, men at manglende realisering af
turismens vigtighed for handlen star i vejen for dette. Derudover ses det som et stort problem, at et sats pa udvidede
abningstider ikke vil have effekt pa kort sigt, hvorfor mange aktgrer frygter at ggre forsgget.

Lige meget hvilke Igsningsscenarier man opstiller for disse problemer, vil det kraeve et sats at skabe en bredere sason,
da man ikke vil kunne fgle effekten pa kort sigt og da effekten i veerste fald aldrig vil komme. Vi vil under “"Mulige
indsatsomrader” (kapitel 7) praesentere vores bud pa, hvordan man kan forsgge at bryde den onde cirkel, hvis man
vaelger at satse pa dette.

Udover det naevnte er et vaesentligt argument for, at man bgr forsgge at udvide saesonen, at den ekstremt
saesonpraegede turisme i hgj grad er med til at bidrage til mange af de andre problemer, som naevnes i forhold til
turismen i omradet. Et eksempel pa dette er, at turismeerhvervet, fordi det er sa seesonpraeget, bliver relativt
uprofessionelt, idet mange aktgrer ikke udelukkende kan leve af deres turismevirksomhed, hvilket fgrer til
vanskeligheder ift. stgrre projekter eller samarbejde aktgrerne imellem.
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6 MARKEDSF@RING

Forudszetningen for at tiltraekke flere eller andre turister, end de der for gjeblikket besgger omradet, er klart nok en
malrettet indsats med hensyn til markedsfgring, og ogsa her er der betydelige udfordringer og derfor ogsa valg, der
overvejes ngje.

6.1 MALGRUPPER

Et veesentligt fokuspunkt er ifglge aktgrne tilbagevendende turister. Flere aktgrer naevner saledes, at omkring to
tredjedele af deres turister er tilbagevendende fra tidligere ar. Dette vidner, som tidligere indikeret, om at der ikke er
noget galt med produktet som sadan og om, at den fremtidige udfordring derfor ligger mere i at tiltraekke nye turister
end i at fa de nuvaerende til at vende tilbage; selvom bibeholdelsen af hgj kvalitet og fornyelse i de udbudte produkter
er en forudsaetning for, at denne tendens fortsaetter. Nar fokus er pa tiltraekning af nye turister, spiller ekstern
markedsfgring en stor rolle, og markedsfgring af produkterne er derfor en vaesentlig del af samarbejdet omkring
tiltraekning af turister. Dette skyldes blandt andet, at ekstern markedsfgring, ifglge aktgrerne, er for dyrt til, at de
enkelte turistforeninger, kommuner og/eller omrader kan tage sig af det alene.

Overordnet henvender de interviewede aktgrer sig til de samme malgrupper, hvilket ggr den feelles markedsfgring
endnu mere relevant. Malgrupperne er primaert danskere og tyskere, med klar overvaegt af tyskere i sa&esonen.
Herudover er det primart bgrnefamilier, samt “empty nesters” (voksne uden hjemmeboende bgrn) man henvender
sig til, med klart fokus pa bgrnefamilier i seesonen. Nogle fa aktgrer naevner, at de mener man bgr udvide sin horisont
til nye markeder, men langt hovedparten argumenterer for, at det er kernemarkederne man bgr satse pa, hvorfor
disse er fokus i denne rapport.

Der er et tydeligt skel i malgrupperne, afhaengigt af om det er i eller udenfor saesonen, man gnsker at tiltraekke
turister. Alle omraderne har fokus pa primaert tyske, sekundaert danske bgrnefamilier i saeesonen, mens fokus udenfor
saesonen er mere diffust. Samarbejde om markedsfgring af det feelles brand i seesonen er saledes oplagt, fordi man
alligevel henvender sig til de samme grupper, mens felles markedsfgring udenfor seesonen kan vaere mere
udfordrende, idet malgruppen er mere adspredt. | forhold til markedsfgring mod det tyske marked er en falles indsats
dog oplagt og ngdvendig, hvis man gnsker at udvide saesonen, hvorfor en feelles malgruppe for omraderne ville vaere
optimalt.

Et initiativ der ggr netop dette, er pa nuvaerende tidspunkt igangsat med projektet Nordsee, hvor man i et
tvaerkommunalt samarbejde fokuserer pa tyske LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability). Disse turister er ofte
"empty nesters” med interesse for livsstil, sundhed og ofte med kulturinteresse. Nordsee projektet stgtter godt op om
flere af aktgrernes udtalelser i forhold til, hvordan man kan udvide saesonen, idet “empty nesters” ogsa er et
fokuspunkt for dem. Et projekt som dette er pa flere mader positivt, idet det bygger pa tveerkommunalt samarbejde
og ter fokusere og dermed til- og fravaelge. Dette er alt sammen vaesentlige pointer i forhold til turismefremme og
seesonudvidelse og vi ser derfor ikke bare dette som et godt projekt, men ogsa som en tankegang, man bgr stgtte op
om, hvis man gnsker styrket turisme pa Vestkysten.
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6.2 OPG@PR MED BROCHURETANKEGANG

”Det handler for turistforeningerne om at vaere bindeled mellem de lokale aktgrer, ikke laengere om at uddele
brochurer”

Nar aktgrerne spgrges i forhold til markedsfgring, bliver det hurtigt klart, at det der hersker en del frustration i forhold
til den made man pa nuvaerende tidspunkt markedsfgrer sig pa. Det papeges, at brochurer, selvom de er suppleret
med andre markedsfgringsformer, stadig spiller en alt for stor rolle i markedsfgringen. Aktgrerne naevner, at
brochurerne ikke virker, nar det handler om at tiltraekke turister, men naermere bgr ses som en service til gaesterne,
nar de er ankommet. En sommerhusudlejer som selv producerer et turismekatalog, forklarer endda, hvordan
katalogerne udelukkende bliver produceret for husejernes skyld “De mdler vores arbejde pd, hvor godt de tager sig ud
i kataloget”. Flere aktgrer papeger ligeledes, at det er problematisk, at den traditionelle brochure har s3 stor
gkonomisk betydning for turistforeningerne, fordi brochurerne derved har alt for stort fokus i forhold til deres effekt.
Generelt opleves det som om mange turistbrochurer trykkes med henblik pa at tjene penge til at producere naste ars
brochure, mens man er klar over, at denne nok ikke har den store effekt. Brochuren danner pa den made sit eget
"gkosystem”, hvor den primaere opgave er at holde sig selv i live. Dette er, ifglge aktgrerne, et problem fordi der
bruges megen tid og ressourcer pa disse brochurer, som kunne have varet brugt bedre, eksempelvis pa forbedret
onlinemarkedsfgring eller andre tiltag, som ifglge aktgrerne har langt stgrre effekt.

Der er altsa en stor udfordring i at fa gjort op med den traditionelle brochuretankegang. Bade i forhold til at andre
brochurens nuvaerende rolle som symbol pd “god markedsfgring” overfor de aktgrer som kgber sig til markedsfgring,
men ogsa i forhold til, hvordan turistforeningerne far en anden made at tjene penge pa. Der synes at vaere en klar
sammenhang mellem de to udfordringer, og man bgr starte ved den fgrste. Man skal altsa forsgge at finde mader,
hvorpa man kan illustrere overfor aktgrerne, at de far noget for deres markedsfgringskroner, hvorefter disse maske vil
veere villige til at betale, selvom de eksempelvis udelukkende bliver markedsfgrt online. Et sadant skifte er naturligvis
ikke noget der kan ggres fra dag til dag, men der er dog tiltag, som kan veere medvirkende til at forklare aktgren at de
far noget for deres penge, selvom de ikke kan se deres annonce i et katalog. Pakketilgangen, kunne her eksempelvis
igen implementeres med markedsfgringspakker, der konkretiserer hvilket outcome/produkt aktgren far ved at betale
til foreningen.

Det er her vaesentligt at fastsla, at hverken vi eller aktgrerne mener, at brochureren helt skal aflives. Den tjener
derimod stadig et vaesentligt formal som guide, nar turisten er ankommet pa destinationen. Det opleves alts3 at
brochureren virker godt, som en slags guidebog for turisten, mens dens effekt i forhold til ekstern markedsfgring
betvivles. Det laegges her op til, at brochurens form derfor bgr sendres til i hgjere grad at afspejle dette. Dens
hovedformal er saledes ikke at salge destinationen, men derimod at informere om de attraktioner og
oplevelsesmuligheder der findes i omradet, og derved stgtte op omkring formidlingen af de sekundaere attraktioner i
omradet. Aktgrerne naevner succesfulde eksempler, hvor man har forsggt sig med brochurer, som ikke indeholder
annoncer, men hvor aktgrerne i stedet navnes i de fortzellinger, som brochuren/guiden indeholder. En vaesentlig
pointe her er, at aktgrerne, ifglge en turismeaktgr som har forsggt sig med dette, “ikke stiller krav om, at de skal
kunne se deres egen annonce i brochuren”, nar bare de pa anden vis indgar i materialet.
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7 MULIGE INDSATSOMRADER

| dette afsnit vil vi konkludere pa rapporten med bud pa mulige indsatsomrader, som kan hjalpe til at konfrontere de
pointer og problemstillinger, som er praesenteret gennem rapporten. Indsatsomraderne er inddelt i tre overordnede
hovedomrader, som hver indeholder et antal mere specifikke indsatsomrader. Dette er gjort for, at resultaterne af
denne rapport bade kan bruges som inspiration i forhold til en overordnet retning for fremtidige indsatser, men ogsa
som inspiration til mere konkrete projekter, initiativer eller indsatser. Fokus har veeret pa indsatsomrader, der bygger
pa elementer som, i stgrre eller mindre grad, allerede er til radighed eller igangsat i omraderne. Det er gjort for at
sikre, at der er et realistisk grundlag for at arbejde videre med forslagene indenfor de rammer, som omraderne stiller
til radighed.

7.1 NY GEOGRAFI FOR TURISMEN: KYSTEN+

Baggrund: Sma aktgrer, store oplevelser

- Der eringen store attraktioner udover naturen, kysten og fjorden i de tre omrader.

- Dereren generel erkendelse af dette blandt aktgrerne, hvilket er vaesentligt i forhold til produktudvikling og
markedsfgring i og af det tvaerkommunale omrade.

- Der er masser af gode attraktioner og tilbud i saeesonen (se kapitel 7.3 for saesonudvidelse), men de skal
selges bedre.

Udfordring: Hvordan tjener man penge pa noget, der umiddelbart er gratis?

- Hovedattraktionen er naturen, kysten og fjordene, hvordan kan man bruge disse umiddelbart gratis
attraktioner til sin fordel?

Udfordring: Markedsfaring af supplerende attraktioner

- Derer, bortset fra naturen, ingen store attraktioner i omradet, som kan tiltraekke turister, derfor ma man
gore de mange mindre attraktioner mere attraktive og tilgaengelige for turisten, hvordan ggres dette?

UDFORDRING: HVORDAN TJENER MAN PENGE PA NOGET DER ER GRATIS?

Man bgr fgrst og fremmest, sammen, lokalisere falles og individuelle styrkepositioner med henblik pa at skabe en
feelles identitet og et brand som leder videre til de enkelte omraders unikke produkter. Det fzelles brand bgr her
baseres pa kombinationen af det ra Vesterhav, de rolige fjorde og et vaeld af forskellige mindre attraktioner, vi har her
valgt at kalde det Kysten+.

| forhold til at tjene penge pa naturen som attraktion er der naturligvis flere forskellige Igsninger. Vi vil i denne
sammenhaeng leegge vaegt pa en Igsning, hvor primaerattraktionen — kysten — bruges som overordnet ramme eller
tema for de supplerende attraktioner og produkter. | denne sammenhang er det vaesentligt, at de produkter der
tilbydes, har en tilknytning til hovedproduktet. Dette styrker det feelles brand, og skaber en mere helstgbt destination
og oplevelse for turisten. Samtidig vil en turist, som eksempelvis har valgt vestkysten for dens autencitet og
naturlighed opleve det som positivt, hvis andre produkter i omradet har en form for tilknytning til den natur, han/hun
primaert er kommet for. Derfor bgr projekter, initiativer eller attraktioner, som har forbindelse til hovedproduktet
altid foretraekkes, fremfor de der ikke har.
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En anden vigtig pointe i denne sammenhaeng er at man tgr vaelge til og dermed veelge fra. Man ma altsa investere sine
penge pa bestemte omrader for at skabe en identitet og et brand for omradet. Baseret pa interviewene vil vi i denne
rapport pege pa aktivferie, som et oplagt fokuspunkt og herunder pa golf og specielt surfing, som potentielle
indsatsomrader.

Indsats 1: Surfing

Vi har fundet fglgende fordele ved surfturisme:

- Deter en ekstraordinaer aktivitet, som i de flestes tilfaelde ikke kan foretages til hverdag — det er noget man
vil rejse for.

- Deter et omrade, hvor hver af de tre kommuner har kompetencer.

- Deter en aktivitet, som er i direkte forbindelse med naturen og knytter sig dermed til hovedattraktionen.

- Det er en aktivitet, som skaber tilbagevendende turister.

- Selvom det hovedsageligt er en sommersport, kan det vaere medvirkende til at udvide sasonen ved at skabe
hobbysurfere, som ofte vender tilbage og i sidste instans endda skabe tilflytning til omradet.

Der er allerede forskellige muligheder for surfingaktiviteter i de tre omrader, og omraderne har alle ideelle forhold for
forskellige typer surfing, herunder kitesurfing, windsurfing, boardsurfing og kajaksurf. Ingen af omraderne har
imidlertid valgt at satse direkte pa surfing som en hovedattraktion, selvom det efterspgrges af flere af de interviewede
aktgrer. En grund til dette kan veere, at surfing ses som en nichesport, der udelukkende tiltraekker et bestemt klientel.

Vi vil papege surfing som et potentielt indsatsomrade for omradet, da der er stort uudnyttet potentiale i at
markedsfgre sporten som en mere bred og familievenlig ferieaktivitet a la skisport. Dette kraever dog, at produktet
markedsfgres og salges som sadant, og at markedsfgringen bakkes op med supplerende produkter. Udover at der
skal veere surfingskoler i omradet, som kan tage sig af hovedproduktet, er det altsa ngdvendigt at dette bakkes op
f.eks. med barer eller cafeer, som slar sig pa ”Aftersurf” og andre aktivitetsmuligheder i omradet, som kan underholde
de medlemmer af familien, som ikke matte veere interesseret i at surfe. Surfing kan altsa ses som en aktivitet, der er
unik for omradet, der kan samle mange aktgrer om et feelles brand og som er i direkte forbindelse med
hovedattraktionen (naturen), hvorfor det kan betragtes som et oplagt indsatsomrade i forhold til styrkelse af turismen
i omradet.

Indsats 2: Golf

Vi har fundet fglgende fordele ved golfturisme:

- Det er en aktivitet, som folk er villige til at rejse for.

- Det er en aktivitet, hvor alle tre omrader har noget at byde pa.

- Det henvender sig til en relativt pengestaerk og forbrugsvillig gruppe.

- Det kan veere medvirkende til at stgtte skuldersaesonen igennem tiltraekning af klubber udenfor den
absolutte hgjsaeson.

- Golf er relativt billigt i omradet sammenlignet med eksempelvis tyske golfklubber.

Ligesom med surfing er der allerede aktiviteter ift. golfturisme i omradet, men det er ikke noget der satses pa. Der er
sdledes eksempelvis allerede succes med at saelge golf/hotelpakker hos enkelte golfklubber, men der mangler en
mere organiseret indsats, hvis det skal gavne omradet generelt. Vi ser saledes et potentiale i golfturismen, hvis den
saelges gennem en mere organiseret indsats pa tveers af omraderne. En golfpakke kunne sdledes eksempelvis
inkluderer tre forskellige golfbaner, og kobles med lokale mad eller kulturoplevelser. Der er dog ogsa svagheder i dette
produkt bl.a. i form af megen konkurrence pa omradet, hvorfor dette indsatsomrade ikke far sa staerk en anbefaling
som surfing.
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UDFORDRING: MARKEDSF@RING AF SUPPLERENDE ATTRAKTIONER

Som naevnt handler det her om, hvordan man ggr de mange mindre attraktioner attraktive og tilgeengelige for
turisten. Vi vil i det felgende give bud pa ét indsatsomrade i forhold til ekstern markedsfgring - maden man szlger
sine produkter pa inden turisten ankommer, og ét i forhold til intern markedsfgring - maden man servicerer turisten
pa, nar denne er ankommet med henblik pa mersalg. Disse er henholdsvis eksternt salg gennem pakkelgsninger og
internt salg gennem vaertskab og vidensdeling blandt aktgrerne.

Indsats 3: Pakkelgsninger

Flere aktgrer fremhaver, hvordan der allerede er igangsat initiativer i forhold til forskellige pakkelgsninger og
forklarer, hvordan de selv har lavet pakker i samarbejde med lokale partnere. De naevner dog ogsa, at der kunne vaere
meget mere af den slags og eftersgger specielt pakker, som gar pa tvaers af kommunegranserne. Vi er enige i denne
betragtning, og ser saledes temapakker med produktfokus, som er styret af, hvor langt turisten kan forventes at ville
rejse mellem attraktioner, spisesteder, overnatningssteder, som et vaesentligt indsatsomrade. Dette skyldes, at salg
via pakker potentielt kan |gse flere af de problemer aktgrerne naevner, herunder manglende synlighed, logistiske
problemer og konkurrence med stgrre attraktioner. Desuden kan pakkelgsninger veere med til at lokke turisten til at
preve ting de ellers ikke ville have gjort. Pakkerne skal bygges op omkring staerke elementer i omradet, herunder
eksempelvis nogle af de omtalte attraktioner, kulturelle oplevelser eller oplevelser relateret til lokale fgdevarer,
hvilket projektet "Vestjyske fodevarer og oplevelser” laegger op til, og helst have tilknytning til det overordnede brand.

Et eksempel pa en sadan pakke kunne med udgangspunkt i golfturisme veere:

3 x 18 huller pa valgfri golfbane, 3 x middag pa valgfri restaurant, 3 x adgang til valgfri kulturinstitutioner og 5 x
overnatning (med mulighed for udvidelse)

Man bgr i sammensatningen af disse pakker overveje, hvordan man fordrer mersalg. Det kan eksempelvis, som i
ovenstaende eksempel, vaere ved at have flere naetter end maltider inkluderet i pakken. Et andet eksempel kunne
vaere, at mad eller overnatninger slet ikke er inkluderet. | forhold til sammensatningen af sddanne pakker, er internt
kendskab aktgrerne imellem utroligt vigtigt, hvilket leder os videre til det andet indsatsomrade i forhold til
markedsfgring af supplerende attraktioner.

Indsats 4: Videndeling

Vi har tidligere argumenteret for vigtigheden af, at aktgrerne har kendskab til de gvrige aktgrer i deres lokalomrade,
savel som i hele det tvaerkommunale omrade. Bade i forhold til salg af de ovennavnte pakker, men ogsa i forhold til
den tvaerkommunale tankegang og salget af det fzelles brand.

Flere aktgrer efterlyser i interviewene netop denne viden, og aktgrer fra Holstebro kommune roser, hvordan
turismeorganisationen har arrangeret en tur, hvor aktgrerne, internt i kommunen, skal besgge hinanden og laere om
hinandens produkter. Vi ser dette som skridt i den rigtige retning, men vil argumentere for, at det er ligesa vaesentligt
at aktgrerne, pa baggrund af turistens interesse, kan sende denne videre til en attraktion i det tvaerkommunale
omrade, som til et overnatningssted eller en restaurant i neerheden (kommunen). Derfor ser vi det som et oplagt
indsatsomrade at styrke aktgrernes viden om hinanden, eksempelvis igennem et projekt som det naevnte, men hvor
fokus er pa produktet og turistens geografi i stedet for kommune- og turistforeningsgraenser. Nogle aktgrer
efterspurgte i interviewene andre muligheder for at interagere med de gvrige aktgrer, da det er tidskraevende at
megdes. Baseret pa dette kunne et sadant projekt eksempelvis suppleres med et internet fora, hvor aktgrerne kan dele
informationer om aktuelle tiltag, udstillinger eller lignende, og generelt holde hinanden opdateret med information,
som kan veaere nyttig for turisten.
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Vi ser en lang reekke fordele ved denne interne videndeling, herunder:

7.2

Bedre vaertskab og service overfor turisten.

Mersalg for omradet idet aktgrerne informerer om og anbefaler hinanden.

Supplement til de forsvindende turistinformationer.

Produktfokus som giver en anbefalingsfunktion (”hvis du kunne lide dette kan du nok ogsa lide”), som vi
eksempelvis kender fra online butikker.

Hjeelp til skabelse af gode produktpakker, idet aktgrerne opnar indbyrdes kendskab.

Etablering af en feellesskabsfglelse blandt aktgrerne, som kan vaere vaesentlig i forhold til styrkelse af det
feelles brand og projekter pa tveers af kommunerne.

NY ORGANISERING AF TURISME PA TVARS AF ADMINISTRATIVE GRANSER

Baggrund: Fra ramme til produkt

Der er overordnet for meget fokus pa geografiske og administrative rammer, som ikke har betydning for
turisten.

Der er i blandt aktgrerne en overordnet forstaelse af vigtigheden af tvaerkommunalt samarbejde.

Der er i blandt aktgrerne vilje til tveerkommunalt samarbejde.

Udfordring: Samarbejde <-> konkurrence

Man skal samarbejde for at tiltraekke turister, mens man konkurrerer om at fa dem til sit specifikke omrade.

Udfordring: Top-down tilgang

Finansiering af projekter er ofte politisk styret eller fordelt via kommuner, hvilket betyder, at projekter og
tiltag ikke har produktfokus eller, at det ikke er muligt at lave bredt samarbejde.

Udfordring: Mere hensyn til turismefremmeorganisationer end til turismefremme

Man skal betale til mange forskellige organisationer for at blive markedsfgrt udenfor sit eget omrade, selvom

denne markedsfgring ofte vil vaere til gavn for alle omrader.

UDFORDRING: SAMARBEJDE <-> KONKURRENCE

Man bgr seette fokus pa opdelingen mellem det tvaerkommunale brand og de enkelte omrader. Aktgrerne skal forsta,

at man ma samarbejde for at have noget at konkurrere om. Dette starter ved at szette fokus pa, at man bedst hjalper

sig selv ved at hjeelpe det feelles brand og den udvidede destination. Aktgrerne i dette studie har allerede denne

opfattelse, men erkendelsen skal ogsa opnas pa politisk niveau.
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Indsats 5: Feelles og differentieret brand

| forhold til det mere praktiske handler det om i faellesskab at lokalisere fallestraek og styrkepositioner hos de enkelte

omrader, som:

1. kan benyttes i det feelles brand
2. kan bruges til at differentiere og fremhave de enkelte omraders kvaliteter.

I modellen herunder har vi fremhzaevet tre forskellige kvaliteter ved omraderne, men det er naturligvis op til
omraderne selv, at diskutere og opna enighed om, hvordan man vil markedsfgre sig.

Ringkgbing-
Skjern

Kyst, fjord og
familieaktiviteter

Holstebro
Kyst, fjord og handel

Lemvig
Kyst, fjord og autencitet

UDFORDRING: TOP-DOWN TILGANG

En optimal Igsning ville vaere en omstrukturering af den made midlerne fordeles pa. Hvis midler eksempelvis opdeles i
to puljer, én til tveerkommunal markedsfgring og én til lokal markedsfgring, og herefter tildeles efter produkt eller
efter, hvorvidt projektet stgtter den nuvaerende turismestrategi. Et oplagt tiltag vil her vaere at oprette en
tvaerkommunal DMO (Destination Marketing Organisation) som i teet samarbejde med lokale turismeaktgrer i alle
omrader, varetager den felles strategi og fordelingen af midler. Dette vil dog kraeve store omstruktureringer og derfor
vaere en sveer lgsning at realisere.

Indsats 6: Lokalisering af ildsjele

En nemmere Igsning vil veere at finde mader, hvorpa man kan lokalisere og stgtte lokale ildsjeele og gode produkter.
Det kan f.eks. ggres igennem interaktion med de lokale aktgrer, hvor det ggres klart at der er stgtte og midler at
hente, hvis man har en god idé (denne stgtte blev efterlyst af flere aktgrer i interviewene). En anden mulighed er, for
eksempel igennem konkurrencer, at fa ideer til produkter som kan virke fremmende for turismen i omradet.
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UDFORDRING: MERE HENSYN TIL TURISMEFREMMEORGANISATIONER END TIL TURISMEFREMME

Indsats 7: Mere fleksible markedsfgringsaktiviteter

Konkrete Igsninger pa problemet med at man skal betale til mange forskellige organisationer, for at blive markedsfgrt
udenfor egen kommune, kunne vaere rabatpakker til aktgrer, der gnsker at vaere med i stgrre omrader. Eller gratis
annoncering til aktgrer som tilbyder unikke produkter, der ikke allerede tilbydes i lokalomradet. Et andet alternativ
kunne vaere at man, ved én indbetaling, bliver annonceret hos alle turistforeninger indenfor 1 eller 2 timers kgrsel.
Altsa en opdeling udfra turistens geografiske opfattelse fremfor kommunernes/turistforeningernes.

7.3 SASONUDVIDELSE

Baggrund: “"Hvordan skaber man liv i en halvdgd by?”

- Hovedparten af turismen til omraderne kommer i den absolutte hgjsaeson.

- Naesten alle aktgrer naevner seesonudvidelse, som et punkt man bgr arbejde med, da det ikke bare tiltreekker
flere turister, men ogsa generelt styrker erhvervet og omraderne.

- Mange af de udfordringer man mgder i forhold til at tiltraekke turister, bade i og udenfor seesonen, relaterer
sig til de problemer, den saesonprzaegede turisme medfgrer.

- Den onde cirkel: Butikker og attraktioner holder lukket fordi der ikke er nogle turister, turisterne kommer
ikke fordi der er lukket.

Udfordring: Turismen og resten af det lokale erhvervsliv

- Der er mange steder manglende opbakning fra detailhandlen, da de ikke fgler, at det er deres opgave at
tiltraekke turister.

- Fordi turismen i omraderne er sa seesonpraeget, er det kun fa turismeaktgrer, der har turisme som deres
primeaere indteegtskilde. Denne mangel pa professionalisme er et stort problem i forhold til at lave stgrre tiltag
eller samarbejde.

UDFORDRING: TURISMEN OG RESTEN

Der er blandt aktgrerne enighed om, at en forudszetning for at udvide sa&sonen er, at attraktioner og butikker i
omraderne skal vaere dbne, sa der er en destination at besgge for turisten. En anden forudsaetning for at dette kan
lade sig g@re er, at alle aktgrer satser og investerer, da de enkelte produkter ikke fungerer uden hinanden. Vi ma
derfor, nar vi i det fglgende praesenterer vores forslag til indsatsomrader, ggre det med udgangspunkt i at disse
forudsaetninger er opfyldt.

Indsats 8: Engagering af detailhandlen gennem events

En udfordring i forhold til dette er ifglge aktgrerne, at detailhandlen flere steder ikke bidrager til turismefremme, fordi
de ikke mener, at det er deres opgave at tiltraekke turister. Der er altsa for turismefremmeorganisationerne en
vaesentligt opgave i; pa den ene side at klarggre turismens vigtighed og potentiale i forhold til detailhandlens
omsaetning; og pa den anden side at overbevise detailhandlen om deres vigtighed i forhold til turismen. Det er saledes
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vaesentligt at detailhandlen er inviteret til og indgar i, diverse turismefremmeinitiativer, sa de fgler sig som en del af
turismeerhvervet og derfor ogsa fgler ansvar og ejerskab, i forhold til de udfordringer erhvervet star overfor.

o

Hvis vi ser neermere pa “den onde cirkel” med henblik pa, hvordan denne kan brydes, bliver det klart at der er tre
mulige brudpunkter:

1. Irelationen mellem de lukkede butikker og attraktioner og deraf manglende turister
2. Irelationen mellem de manglende turister og de deraf manglende kunder
3. Irelationen mellem de manglende kunder og de deraf lukkede butikkerne og attraktionerne

Det oplagte sted at gribe ind er i relation nr. 1, fordi dette er et punkt, man selv har direkte kontrol over. Problemet i
dette er dog den langsigtede risiko - hvis turisterne aldrig kommer og de kortsigtede tab - fordi der ikke vil veere nogen
kortsigtet effekt. Det handler derfor om at finde mader, hvorpa man kan nedbringe den langsigtede risiko og de
kortsigtede tab for aktgrerne.

Et bud pa dette er i fgrste omgang at satse pa de lokale og regionale omrader og eventuelt, til at starte med,
begraense de udvidede abningstider til specielle perioder. Man ma som udgangspunkt tro, at beboerne i de lokale
omrader har en interesse i, at der er livi deres by, og at udvidede abningstider derfor vil veere noget de bifalder. Det
handler om at ggre de lokale til en del af bevaegelsen ved:

- Paden ene side at informere om de satsninger der er gjort fra erhvervets side og om, hvordan borgerne kan
bidrage til at det bliver en succes — eksempelvis ved at handle lokalt og ggre brug af de muligheder der er i
deres omrade.

- Paden anden side at ggre de ekstraordinaere abningstider til noget ekstraordinaert. Dette kan ggres via
forskellige specialtiloud eller events, som er spredt over tid, sa der er arrangementer eller muligheder hver
dag.

Dette skal organiseres, sa hver enkelt aktgr eksempelvis kun skal bidrage med en ting om maneden, men sa borgerne
og turisterne oplever, at der altid sker noget. Der skal altsa veere en form for administration og formidling af de
forskellige tiltag, sa man far en strategisk tilgang, hvor arrangementer eller tilbud supplerer hinanden i stedet for at
konkurrere. Dette kan eksempelvis ggres igennem en eventkalender, som promoveres kraftigt i lokalomradet, og som
tager udgangspunkt i lokale styrkepositioner, som f.eks. fgdevarer, fritidsaktiviteter, eller kulturbegivenheder.
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- ”20 millioner kickstarter turismen i Ringkgbing-Skjern”, Landdistrikternes Feellesrad

- ”2011-2012 Nordvestjylland ... zegte oplevelser for alle”, af Hans Krabbe, for Struer Turistbereau & Lemvig-
Thyborgn Turistinformation

- "Erhvervspolitisk ramme for Holstebro kommune 2010”, Holstebro Kommune

- ”“Fakta om dansk kystturisme — Dansk Kystturisme og dens betydning for Dansk gkonomi, vaekst og
beskaeftigelse”, Dansk Erhverv, Visit Denmark og Videncenter for kystturisme

- ”Handlingsplan 2009 — En International Vaekstregion”, Vaekstforum for Region Midtjylland

- ”Handels og Turismepolitik 2011-2014”, Ringkgbing-Skjern Kommune

- "Kommuneplan for Holstebro kommune 2009”, Holstebro Kommune

- ”Pg eventyr i Nordeuropas spisekammer”, Annoncetillaeg, Bragt i Politiken, lavet af Visit Vestjylland

- ”Ringkgbing-Skjern Kommune — Handels- og Turismepolitik”, Ringkgbing-Skjern Kommune

- ”Ringkgbing Fjord 2013”, Destination Ringkgbing Fjord

- ”Strategi og handlingsplan 2011-2014 - For turismeudvikling i Destination Ringkgbing Fjord”, Ringk@bing-
Skjern Kommune og Ringk@bing Fjord Handels- og TurismeCenter

- "Turismepolitik 2009 - 2013 for Lemvig Kommune”, Lemvig Kommune

- "Turismestrategi for Lemvig Kommune Handlingsplan og indsatsomrdader perioden 2009-2014”, Lemvig-
Thyborgn turistforening

- "Vestjylland, Danmark 2012”, Turistgruppen Vestjylland

- "Vestjyske f@devarer og oplevelser”, Region Midtjylland

- ”Visit Holstebro Magasin 2012/2013”, Holstebro Turistforening, Turistcentret Vedersg Klit, Vinderupegnens
Turistinformation

- ”"Visitvest E-magasin”, Ringkgbing Fjord Turisme & Destination Ringkgbing Fjord

- “Arsberetning 2011”, Lemvig Kommune

Hjemmesider

- Visitholstebro.dk
- Visitlemvig.dk

- Northsealiving.dk
- Visitvest.dk

Herudover brochurer, hjemmesider og andet markedsfgringsmateriale for specifikke attraktioner, overnatningssteder,
feriehusudlejere osv. i omraderne.
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APPENDIX

1 FORSKNINGSSP@RGSMAL OG INTERVIEWSP@RGSMAL

Det fglgende skema illustrerer ssmmenhangen mellem de forskningsspgrgsmal, der ligger til grund for

interviewguiden — altsa de spgrgsmal der reelt gnskes svar pa gennem interviewet, og de spgrgsmal som vil blive

stillet i interviewene — dem der indgar i interviewguiden.

Formal

Forskningsspgrgsmal

Interviewspgrgsmal

Praesentation af aktgr
Formdlet er her at give en
komfortabel start pd
interviewet - idet
interviewpersonen far
mulighed for at snakke om
noget de ved noget om, samt
at skabe et billede af den
person der interviewes og den
virksomhed personen
repraesenterer.

Har interviewpersonen
indflydelse pa turismen i omradet
igennem andre roller i turismen?
Eller kan interviewpersonens
udtalelser veere pavirket af andre
roller end den de optreeder med i
interviewet (f.eks. paralle roller i
bestyrelser eller lignende)?

Hvad er interviewpersonens eget
perspektiv pa sin indflydelse pa
turismen i omradet?

Vil du starte med at praesentere dig selv, din
virksomhed og hvordan du, som person, har
indflydelse pa turismen i omradet?

Aktgrens eget perspektiv pa
sin placering og rolle i
turismelandskabet
Spargsmal som har til hensigt
at skabe en forstdelse af den
enkelte aktgr. Herunder deres
syn pd og handling ift.
turismefremme i omraddet,
hvilket omrdde de ser sig som
en del af og hvilke (hvis
nogen) strategiske tiltag man
har igangsat for at nd sine
madl.

Herudover er et andet formal,
at skabe bund for at
sammenligne de enkelte
aktgrers holdning til
turismefremme og til, hvordan
de opfatter dem selv og deres
rolle i den destination de faler
sig som en del af.

Har aktgren en strategisk tilgang
til turismemarkedsfgring,
projekter osv.? Herunder:

Hvilke malgrupper satses der p3,
og hvordan gar dette i spind med
de gvrige aktgrers syn pa de
samme spgrgsmal?

Kan du prgve at forklare lidt om jeres tilgang
til eller strategi for at fa turister til jeres
virksomhed.
- Hvem er malgruppe(r)?
- Forsgger | aktivt at tiltraekke
turister?
- Medvirker | projekter eller
initiativer?
- Erder barrierer i forhold til at udvikle
jeres aktiviteter (kompetencer)?

Hvilket turismeomrade eller
hvilken destination ser aktgren
sin virksomhed som en del af (har
de eksempelvis tilhgrsforhold til
”Destination Vestkysten”,
”Destination Lemvig” eller noget
endnu mindre?)

Opfatter | jer selv som vaerende del af en
specifik destination?
- Hvisja, hvilken eller hvilke?
- Hvad er det der ggr at det er netop
denne destination i fgler jer som en
del af?

Synligggrelse af eksisterende
aktiviteter

Spargsmal som skal give et
overblik over aktgrens viden
og mening om eksisterende
projekter og aktiviteter, samt
dennes perspektiv pd, hvordan
disse, kan ggres mere synlige.

Hvilke eksisterende
turismeaktiviteter kender aktgren
til og hvad er dennes holdning til
disse?

Er allerede igangsatte projekter i
aktgrernes bevidsthed, hvis ikke,
hvorfor ikke?

(Du har nu naevnt en raekke
projekter/initiativer, som | selv har vaeret en
del af) Er der andre projekter/initiativer i jeres
omrade og/eller omkringliggende omrader,
som du kender til?

- Hvad er din holdning til disse?

- Bgr der veere mere/mindre af den

slags?
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- (Hvis ngdvendigt) Der findes
eksempelvis projektet “Vestjyske
fedevarer og oplevelser” — kender du

til dette?
=  Hvad synes du om sadan et
projekt?

Hvad er aktgrens perspektiv pa
synligggrelsen af eksisterende
projekter og har denne forslag til,
hvordan synligggrelsen kunne
forsteerkes?

Mener du at de projekter/initiativer der
findes, er synlige nok?
- Hvad kunne ggres bedre og
hvordan?

Oplevelsesudvikling
Spargsmél som omhandler
oplevelser og attraktioner i
omrddet. Hvilke attraktioner
der opfattes som vigtige,
hvordan kvaliteten
eksisterende attraktioner
opfattes og hvorvidt det
menes at omrddets tilbud er
tilstraekkelige.

Disse sp@grgsmdl er i gvrigt
med til at give et bedre billede
af aktgrens opfattelse af den
destination denne er en del af,
samt et billede af de visioner
aktgren har for omrddet i
forhold til oplevelser og
attraktioner.

Hvilke attraktioner ser aktgren
som en del af sit
omrade/destination? (hvor langt
straekker omradet sig)

Er disse tilstraekkelige (kvantitet
og kvalitet) til at opfylde
turisternes behov?

Hvordan kan kvaliteten af
eksisterende attraktioner haeves
og har man bud pa nye oplevelser
og/eller attraktioner?

Hvis du skal navne de attraktioner og
oplevelsesmuligheder, som du mener, er med
til at tiltreekke turister til jeres virksomhed,
hvilke ville det sa veere?

- Hvad mener du om kvaliteten af
disse?

- Mener du at der pt. er tilstraekkeligt
med attraktioner/
oplevelsesmuligheder?

- Har du bud p3, hvordan disse kunne
forbedres?

- Erder andre mader du mener man
kunne skabe et bedre
turismeprodukt?

Ligger aktgren inde med konkrete
idéer/forbedringsforslag ift.
udvikling af turismen i omradet?

Har du konkrete idéer til hvordan turisme
kunne forbedres i omradet?
- Specifikke ordninger, samarbejde,
oprettelse af attraktioner osv.

Netvaerk (relationer
indbyrdes ml. virksomheder
og organisationer)
Spargsmél som omhandler de
indbyrdes relationer mellem
aktgrerne, samt
samarbejdsdynamikker
mellem det offentlige og det
private i forhold til
turismefremme i omrddet.

Hvordan samarbejder aktgren
med andre aktgrer i det naere
omrade, samt pa resten af
vestkysten?

Ses samarbejde/relationer som
noget man bgr involvere sig i?

Hvordan er samarbejdet med
andre lignende aktgrer og
hvordan er samspillet mellem de
offentlige turismefremmeaktgrer
og de private aktgrer?

Har i samarbejde med andre aktgrer i
omradet?
- Hvilke, hvorfor disse og hvad bestar
dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Har i samarbejde med offentlige eller private
turismefremmeaktgrer?
- Hvilke, hvorfor disse og hvad bestar
dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Hvad synes du generelt om samarbejdet
omkring turismen i omradet?
- Hvordan kan det forbedres?
- Kan det bruges til noget?
- Skal det vaere mere/mindre af det i
fremtiden?

Afsluttende kommentarer
Giver interviewpersonen
mulighed for at stille
spgrgsmal og fa det sidste
ord.

Har du kommentarer eller spgrgsmal inden vi
slutter interviewet?
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2 INTERVIEWGUIDE

PRASENTATION AF INTERVIEWER OG PROJEKT

- Fra Tourism Research Unit Aalborg Universitet
- Hyret af LAG Lemvig, Holstebro og Ringkgbing-Skjern
- Forprojekt som forhdbentligt leder til videre projekter/tiltag
- Interessentanalyse:
1. Private og offentlige aktgrers (erhvervsfremme, turisme organisationer, attraktioner og
overnatningssteder) syn pa de turismemaessige udviklingspotentialer langs vestkysten
2. Relationerne mellem disse.

PRASENTATION AF AKT@R

Vil du starte med at praesentere dig selv, din virksomhed og hvordan du, som person har indflydelse pa turismen i
omradet?

PLACERING OG ROLLE I TURISMELANDSKABET
Kan du prgve at forklare lidt om jeres tilgang til eller strategi for at fa turister til jeres virksomhed.

- Hvem er malgruppe(r)?

- Forsgger | aktivt at tiltreekke turister?

- Medvirker | projekter eller initiativer?

- Erder barrierer i forhold til at udvikle jeres aktiviteter (kompetencer)?

Opfatter | jer selv som vaerende del af en specifik destination?

- Huvis ja, hvilken eller hvilke?
- Hvad er det der ggr at det er netop denne destination i fgler jer som en del af?

SYNLIGG@RELSE AF EKSISTERENDE AKTIVITETER

(Du har nu naevnt en raekke projekter/initiativer som | selv har vaeret en del af) Er der projekter/initiativer i jeres
omrade og/eller omkringliggende omrader, som du kender til?

- Hvad er din holdning til disse?
- Bgr der vaere mere/mindre af den slags?
- (Hvis ngdvendigt) Der findes eksempelvis projektet ”Vestjyske fgdevarer og oplevelser” — kender du til dette?

o Hvad synes du om sadan et projekt?

Mener du at de projekter/initiativer der findes er synlige nok?

- Hvad kunne ggres bedre og hvordan?

31



OPLEVELSESUDVIKLING

Hvis du skal naevne de attraktioner og oplevelsesmuligheder, som du mener, er med til at tiltraekke turister til jeres
virksomhed, hvilke ville det sa vaere?

- Hvad mener du om kvaliteten af disse?

- Mener du at der pt. er tilstraekkeligt med attraktioner/oplevelsesmuligheder?
- Har du bud p3, hvordan disse kunne forbedres?

- Er der andre mader du mener man kunne skabe et bedre turismeprodukt?

Har du konkrete idéer til hvordan turisme kunne forbedres i omradet?

- Specifikke ordninger, samarbejde, oprettelse af attraktioner osv.

NETVZARK/RELATIONER
Har i samarbejde med andre aktgrer i omradet?

- Hvilke, hvorfor disse og hvad bestar dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Har i samarbejde med offentlige eller private turismefremmeaktgrer?

- Hvilke, hvorfor disse og hvad bestar dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Hvad synes du generelt om samarbejdet omkring turismen i omradet?

- Hvordan kan det forbedres?
- Kan det bruges til noget?

Skal det veere mere/mindre af det i fremtiden?

AFSLUTTENDE KOMMENTARER
Har du kommentarer eller spgrgsmal inden vi slutter interviewet?

Er det ok at jeg kontakter dig igen med eventuelle uddybende spgrgsmal?



