SAMARBEJDE,
VIDENSDYNAMIKKER OG
TURISMEUDVIKLING | DANSKE
KYSTFERIEBYER

Matias Thuen Jgrgensen & Henrik Halkier

01-09-2013 AALBORG UNIVERSITET



TITEL:
Samarbejde, vidensdynamikker og turismeudvikling i danske kystferiebyer

UDGIVER:
Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet

BIDRAGSYDERE:
Forskningsassistent Matias Thuen Jgrgensen og Professor Henrik Halkier,
Institut for Kultur og Globale Studier, Aalborg Universitet

ISBN nr.: 978-87-92305-25-1

FINANSIERET:
Rapportens udarbejdelse er stgttet af midler fra den Europaeiske fond for regional udvikling som led i projektet
"Udvikling af stedbundne turismekoncepter i danske kystferiebyer’, koordineret af VisitNordjylland

VisitNordjylland.dk

-tid til at leve vor

DEN EUROPAISKE UNION

Den Europaeiske Fond
for Regionaludvikling

Vi investerer i din fremtid

(

AALBORG UNIVERSITET



INDHOLD

FIGUR OG TABELOVERSIGT 4
1 |INDLEDNING 5
2 METODE 6
2.1 OVERORDNET TILGANG 6
2.2 DATAINDSAMLING 6
2.3 DATABEARBEJDNING 8
3 TEORI 10
3.1 DESTINATIONSUDVIKLING OG -ORGANISERING 10
3.2 NETVARK OG INTERAKTION MELLEM AKT@RER 11
3.2.1 DEFINITION OG TILGANG 12
3.3 NETVARKSRESSOURCER OG VIDENSPROCESSOR 14
3.4 OPSUMMERING 15
4 ANALYSE 16
4.1 MARIELYST 17
4.1.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 17
4.1.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETV/ERKET 19
4.1.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 22
4.1.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 23
4.1.5 OPSUMMERING 26
4.2 HaALs 28
4.2.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 29
4.2.2 SAMARBEIDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETV/ERKET 30
4.2.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 33
4.2.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 34
4.2.5 OPSUMMERING 37
4.3 SKAGEN 38
4.3.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 39
4.3.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETV/ERKET 40
4.3.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 43
4.3.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 43
4.3.5 OPSUMMERING 46
4.4 KERTEMINDE 48



4.4.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 49
4.4.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET 51
4.4.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 54
4.4.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 55
4.4.5 OPSUMMERING 58
4.5 KLTM@LLER OG N@RRE VORUP@R 60
4.5.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 61
4.5.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETV/ARKET 63
4.5.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 67
4.5.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 67
4.5.5 OPSUMMERING 70
4.6 KONGERNES NORDSJALLAND 72
4.6.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION 74
4.6.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETV/ARKET 74
4.6.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN 79
4.6.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET 80
4.6.5 OPSUMMERING 83
4.7 TVARGAENDE ANALYSE: SAMARBEJDE, VIDENSDYNAMIKKER OG UDVIKLING | DANSKE KYSTFERIEBYER 84
4.7.1 DANSKE KYSTBYAKT@RERS SYN PA DERES DESTINATION 84
4.7.2 SAMARBEIDE OG VIDENSDYNAMIKKER 85
4.7.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE | UDVIKLINGEN AF DANSKE KYSTBYER 86
4.8 DMO’ERNES ROLLE | DANSKE KYSTBYDESTINATIONER 89
5 BIBLIOGRAFI 96
APPENDIX 99
APPENDIX 1: FORSKNINGSSP@RGSMAL OG INTERVIEWSP@RGSMAL 99
APPENDIX 2: INTERVIEWGUIDE 102
APPENDIX 3: SKEMA - SAMARBEJDSPARTNERE 105
APPENDIX 4: TILDELTE EDM 0G IDD SCORES 106



FIGUR OG TABELOVERSIGT

FIGUR 1: DESTINATIONSUDVIKLINGS-CYKLUS .....eviiitiiiiii ettt ettt s 10
FIGUR 2: DEN MINDSTE ANALYSEENHED | ET NETVARK - TO AKT@RER FORBUNDET AF EN BRO .....coeivrueuiirieienirieieenes 12
FIGUR 3: NETVAERKSKLYNGE, MARIELYST ...oiiiiiiiiii ittt 19
FIGUR 4: NETVZERKSKLIKE, MARIELYST ...ttt s 24
FIGUR 5: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, MARIELYST .....oiiiiiiiiiiiiiiictec ettt 26
FIGUR 6: NETVZERKSKLYNGE, HALS......ctiiiiiiiii i b 31
FIGUR 7: NETVZERKSKLIKE, HALS......oviiiiiiiiee ettt s ae s 34
FIGUR 8: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, HALS......cooiiiiiiii i 36
FIGUR 9: NETVAERKSKLYNGE, SKAGEN ..ottt s 40
FIGUR 10: NETVARKSKLIKE, SKAGEN........ciiiiiiiiiiiiii s 44
FIGUR 11: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, SKAGEN........ciiiiiiiiiiiiiitictecc et 46
FIGUR 12: NETVARKSKLYNGE, KERTEMINDE .......ooiiiiiiiiiiiiii i e 52
FIGUR 13: NETVARKSKLIKE, KERTEMINDE ......oooiiiiiiiiiiiicitcccc st 56
FIGUR 14: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, KERTEMINDE .......cciiiiiiiiiiiiiiiiic e 58
FIGUR 15: NETVZARKSKLYNGE, KLITM@LLER OG NBRRE VORUPDR .....c.coveieniriiieiirieeeetsteeete st este st see st saenesteneenens 64
FIGUR 16: NETVZARKSKLIKE, KLITM@LLER OG NBRRE VORUPDIR ......cueiieiiiieieitnisieeieie ettt sttt 68
FIGUR 17: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, KLITM@LLER OG N@RRE VORUPDR ......c.oovrreriirierieriereirieeneererenennenseenes 70
FIGUR 18: NETVARKSKLYNGE, KONGERNES NORDSJZELLAND ......ooiiiiiiiiiiiiiiiiicicc s 75
FIGUR 19: NETVARKSKLIKE, KONGERNES NORDSJZELLAND .....oooiiiiiiiiiiiiciecccec et 80
FIGUR 20: MODEL FOR VIDENSCIRKULATION, KONGERNES NORDSJZLLAND ......ccccoviiiiiiiiiiiiiiii e 82
FIGUR 21: NEGATIV CIRKULAER PROCES ....oveiiiiiitii ettt sttt s 88
TABEL 1: FORDELINGEN AF DELTAGENDE AKTBRER ...c..cuttrieuiirteteuirtsieieststeienestetesestebeseseet e sbebesesbebenestebe e sssbesesassesenseseseneas 7
TABEL 2: KRITERIER FOR CENTRALE KLIKER ....oeiiitiieii et 9
TABEL 3: CENTRALE NETVARKSBEGREBER ......coiiiiiiiiiiiiiic e 14
TABEL 4: ANALYSE AF VIDENSDYNAMIK: DIMENSIONER OG VARIABLE .......coovviiiiiiiiictiicc e 15
TABEL 5: INTERVIEWEDE AKT@RER, MARIELYST ..ueietiiitetiirtetenesteteesestete sttt se st shebe et be sttt ese st ebe et bt e e saebenesaees 17
TABEL 6: INTERVIEWEDE AKT@RER, HALS ..ottt ettt ettt ettt ettt sttt 28
TABEL 7: INTERVIEWEDE AKT@RER, SKAGEN .....cuiiiiteuiirteteirieteitsteteest sttt sttt et st sttt st be et ebese st be et sbeb e e b ebenesees 38
TABEL 8: INTERVIEWEDE AKT@RER, KERTEMINDE ......ccveveuiririeriinrereireeieienesrestesreseessesese st sese s st sneneesesnesenesnesssesnens 49
TABEL 9: INTERVIEWEDE AKT@RER, KLITM@LLER OG NBRRE VORUPEIR .......ccoieuiiieieiinieienerieiee sttt 61
TABEL 10: INTERVIEWEDE AKT@RER, KONGERNES NORDSIELLAND ......covvreriirieiiinrereetneereteseneesee st ne e sesnene 73
TABEL 11: EXTERNAL DESTINATION MARKETING EFFORTS (EDM)...cceiiiiiiiiniiiriniieieeiieteeete st et 90
TABEL 12: INTERNAL DESTINATION DEVELOPMENT EFFORTS (IDD) ...cviiiiiiiiiiiiiiiiicicieieiesece s 90



1 INDLEDNING

Projektet “Udvikling af stedbundne turismekoncepter i danske kystferiebyer"1 har til formal at skabe bedre
vaekstbetingelser for turismen i kystomraderne i Danmark. Projektet har fokus pa fglgende fire indsatsomrader: Fysisk
planlaegning/anlaeg, konceptudvikling, faelles vaerdisaet/kompetenceudvikling og markedsudvikling.

Med dette projekt tager man udgangspunkt i kystferiebyernes eksisterende image og profil som feriedestinationer,
men erkender ogs3, at der er en raekke udfordringer i forhold til at skabe gget vaekst i omraderne. Herunder faldende
kvalitet, en svaekket profil, manglende samarbejde og manglende fokus pa udvikling.

En del af Igsningen pa disse udfordringer er at blive klogere pa, hvordan turismeudvikling foregar blandt aktgrerne i de
danske kystbyer. | denne sammenhaeng er det centralt at undersgge de eksisterende samarbejdsmgnstre, herunder:

- hvad der kendetegner aktgrrelationer og netvaerksstrukturer pa de enkelte destinationer?
- vidensdynamikker, herunder hvordan viden skabes, udvikles, og deles pa de enkelte destinationer?

Rapporten er udarbejdet pa baggrund af en kvalitativ tilgang, hvor vi med udgangspunkt i 62 interviews med blandt
andet private og offentlige attraktioner, overnatningssteder, handelsstandsforeninger, DMOer/turistforeninger og
kommunale repraesentanter, pa 6 forskellige case destinationer (Hals, Skagen, Klitmgller/Nr. Vorupgr, Kongernes
Nordsjeelland, Kerteminde og Marielyst), vil forsgge at besvare ovenstaende spgrgsmal.

Rapporten indeholder siledes en detaljeret gennemgang af hver af de seks casedestinationer, hvor vi med
udgangspunkt i de ovenstaende overordnede spgrgsmal og med netvaerksteorien som teoretisk og strukturerende
ramme, undersgger vi:

- aktgrernes syn pa deres egen destination

- aktgrernes perspektiver pa hidtidigt, nuveerende og fremtidigt samarbejde

- udviklingspotentiale pa destinationerne

- devidensdynamikker som praeger samarbejdet og udviklingen pa destinationerne

Vi har desuden, pa baggrund af aktgrernes udtalelser, fundet det relevant at inkludere et afsnit for hver destination,
hvor vi diskuterer aktgrernes syn pa det overordnede USTDK-projekt, som denne rapport er en del af. Herudover vil vi
afslutningsvis gennem en tvaergaende analyse konkludere pa de generelle indikationer vores data giver om danske
kystbyer i relation til ovennavnte punkter, samt lave en specifik analyse af DMOernes rolle i pa danske
kystbydestinationer, da analysen peger pa at netop disse organisationer, spiller en central rolle i udviklingen af de
danske kystbydestinationer. Laeser man hele rapporten, vil man opdage, at der er teoretiske og metodiske aspekter,
som gentages i hver af de individuelle analyser. Dette skyldes, at rapporten er skrevet sa laeseren, som kun matte
veere interesseret i analyserne af enkelte destinationer, kan laese disse ude af sammenhang med de gvrige.

Inden vi nar til analysen vil vi dog fgrst praesentere det metodiske og teoretiske grundlag for rapporten. Der indgar
visse netvaerksteoretiske elementer i forklaringen af metoden, hvorfor vi henviser til teoriafsnittet, hvis man oplever
forstaelsesvanskeligheder i forbindelse laesningen af dette.

! Fremadrettet omtales projektet med forkortelsen “USTDK-projektet”



2 METODE

| dette afsnit redeggr vi for vores metodiske tilgang, herunder blandt andet indsamlingen og behandlingen af de data,
der ligger til grund for udarbejdelsen af denne rapport.

2.1 OVERORDNET TILGANG

Projektet som rapporten er lavet ud fra er, som naevnt, en del af USTDK-projektet, hvorfor der var visse metodiske
aspekter, som var givet pa forhand. De vigtigste aspekter i denne sammenhang er, at casedestinationerne var givet pa
forhand og at de deltagende aktgrer i videst muligt omfang, skulle vaere aktgrer, som medvirker i USTDK-projektet. De
seks casedestinationer er: Hals, Skagen, Klitmgller/Nr. Vorupgr, Kongernes Nordsjelland, Kerteminde og Marielyst.

Der er en rekke metodiske usikkerheder forbundet med dette grundlag for rapporten. For det fgrste er der en
usikkerhed i at undersgge disse seks omrader pa lige vilkar, fordi Klitmgller/Nr. Vorupgr og specielt Kongernes
Nordsjeelland skiller sig ud fra de gvrige destinationer, idet der indgar flere byer i disse omrader. Dette er en
metodemaessig usikkerhed, som vi, givet opgavens karakter, ikke kunne undga, men som vi har forsggt at kompensere
for, ved at fremhaeve denne svaghed de steder, hvor den fremtraader tydeligst og ved her, at ggre opmaerksom p3, at
dette er et problematisk forhold ved resultaterne i rapporten. For det andet er der en usikkerhed ved, at aktgrerne
skal vaere med i USTDK-projektet for at deltage i denne undersggelse, da dette kan betyde, at de interviewede aktgrer
maske kan veere mere positivt stemte overfor projektet end de, som har valgt ikke at deltage. For det tredje er der en
usikkerhed i, at aktgrerne var pa forskellige steder i USTDK-projektet processen pa interviewtidspunktet, hvilket kan
pavirke deres syn pa projektet, samt deres syn pa, viden om og fokus i forhold til turismefremmeindsatsen generelt.
Da undersggelsen imidlertid primaert har haft til formal at kortlaegge eksisterende samarbejdsrelationer og
vidensdynamik pa destinationerne, er spgrgsmalet om involvering i og attitude til USTDK-projektet imidlertid mindre
centralt, og som det vil fremga af case-studierne har det ikke forhindret aktgrerne i ogsa at give udtryk for
bekymringer og betaenkeligheder i forhold til projektet.

2.2 DATAINDSAMLING

Den fgrste fase i udarbejdelsen af rapporten var at skabe overblik over turismen i de seks udvalgte caseomrader.
Dette blev primaert gjort via desk research, hvilket bestod i indsamling og analyse af tilgaengeligt marketingmateriale,
strategipapirer, arsberetninger osv. Denne undersggelse udmgntede sig i input til interviewguiden, bedre forstaelse af
turismen i omraderne og et overblik over nuvaerende strategier, fokusomrader, attraktioner og oplevelsespotentiale i
omraderne.

Det primaere datagrundlag for rapporten er dog, som naevnt, kvalitative interviews med aktgrer i de pagaeldende
caseomrader. For bedst muligt at repraesentere turismebranchen pa hver destination, havde vi fra starten et gnske
om at inkludere repraesentanter fra alle dele af turismeerhvervet, samt turisme- og erhvervsfremmeorganisationer og
en kommunal repraesentant pa alle de respektive destinationer. Med dette in mente tog vi kontakt til de lokale
turismefremmeorganisationer pa hver af de seks destinationer, som derpa assisterede med kontaktoplysninger pa
relevante aktgrer i deres omrader. Ud fra disse oplysninger udvalgte vi de aktgrer, som vi vurderede som de mest
relevante. Udveaelgelsen af interviewaktgrer er derfor baseret pa fire forhold:

- Etkravomividest muligt omfang at inkludere aktgrer som deltager i USTDK-projektet



- Et gnske om at inkludere aktgrer fra alle turismeerhverv, samt turisme- erhvervsfremmeorganisationer og en
kommunal repraesentant

- De lokale turismefremmeorganisationers viden om hvilke aktgrer i de pagaeldende omrader der ville vaere
relevante

- Vores vurdering og prioritering af de mest relevante aktgrer ud fra de tre ovenstaende kriterier

Tabel 1: Fordelingen af deltagende aktorer

Erhvervs- 3 2 3 3 2 3 16
Jturismefremme
(herunder foreninger)

Kommune 1 1 1 2 1 1 7
Overnatning 2 1 2 2 3 2 12
Attraktion 3 4 4 4 3 3 21
Andre 0 3 1 1 0 0 5
lalt 9 11 11 12 9 9 61

Vi har i vores rekruttering af interviewpersoner forsggt at fa fat pa de repraesentanter i
virksomhederne/organisationerne, som var mest kompetente til at svare pa spgrgsmal i relation til vores arinde,
hvilket med fa undtagelser har veeret muligt. Disse fa undtagelser, hvor vi f.eks. pga. travlhed eller lignende, har vaeret
ngdsaget til at interviewe andre personer end virksomhedens/organisationens ekspert pa omradet, udggr dog kun en
mindre usikkerhed pga. det beskedne antal det drejer sig om.

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 datagrundlag. | de fa tilfselde hvor ansigt til ansigt interviews ikke var muligt, blev
interviewene foretaget via telefon (dette er anfgrt i de specifikke analyser). Interviewene blev 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, teorien, samt spgrgsmal som opstod i forbindelse
med analyse af sekundaerdata. Transitionen fra forskningsspgrgsmal til interviewspgrgsmal er illustreret i Appendix 1.
Alle interviews blev optaget for at sikre praecision i den kommende analyse og at aktgrerne ikke bliver fejlciteret.

Under hver af de enkelte analyser findes et skema, hvori vi redeggr for de enkelte interviewede aktgrer, samt en
narmere beskrivelse af metodiske forhold omkring interviewene pa de enkelte destinationer. | disse skemaer indgar
kun den information, som de interviewede aktgrer opgav, da intervieweren spurgte ind til deres profil og yderligere
roller i turismen i omradet. Der kan altsa vaere information, som ikke indgar i skemaet, hvilket skyldes, at aktgren ikke
selv har gnsket at oplyse dette eller ikke fandt det vaesentligt.

Et vigtigt element i denne rapport er at skabe overblik over de samarbejds- og videndelingsnetvaerk, som aktgrerne
indgar i. For at opna indsigt i disse har vi, udover de kvalitative spgrgsmal, forsggt at fa aktgrerne til at konkretisere
disse forhold, ved at lade dem udfylde et skema med deres samarbejdspartnere (Appendix 3) og prioritere dem fra



'naere samarbejdspartnere’ (max 3) over ‘'samarbejdspartnere’ (max 5) til ‘virksomheder vi samarbejder med’ (max
10). | accept af at forskellige aktgrer vil forstd sadanne kategorier forskelligt, og i hab om at deres definition/forklaring
ville give dybere indsigt i deres perspektiv pa aktgrsamarbejde, bad vi dem om selv at definere kategorierne ud fra
deres forstaelse og herpa placere deres samarbejdspartnere indenfor disse kategoriseringer. Dette skabte en kvalitativ
sikring af aktgrernes forstaelse af de rammer, som de vurderede deres aktgrsamarbejde ud fra, fordi de selv
definerede dem og gav samtidig overordnede perspektiver pa deres syn pa aktgrsamarbejde. Som udgangspunkt er
disse tre kategorier blevet tildelt et tilsvarende tal for taethed i forbindelsen:

- ’Neere samarbejdspartnere’ = 1
- 'Samarbejdspartnere’ =2
- Virksomheder vi samarbejder med’ =3

2.3 DATABEARBEJDNING

Pa baggrund af denne metode endte vi op med data pa alle de interviewede aktgrer og deres vurdering af deres
samarbejdsrelationer prioriteret fra 1 til 3. Disse data er, med hjzelp fra netveerksteorien (s. 11) og et stykke software,
benyttet til at lave de netvaerksmodeller som indgar i analysen af hver destination. Det er her vaesentligt at papege, at
disse netvaerksmodeller kun repraesenterer den klynge (s. 13) i netvaerket, som vi har mulighed for at undersgge pa
baggrund af vores data — dvs. de aktgrer vi har interviewet og de aktgrer de benavner som deres
samarbejdspartnere, fremfor hele destinationen. Vi har derfor bedre mulighed for at afdaekke destinationerne des
mindre de er, hvorfor netvaerksklyngerne for de mindre destinationer er mere reprasentative for hele destinationen
end dem for de stgrre.

For at kunne undersgge de mere centrale dele af netvaerkene naermere har vi, specielt i forhold til undersggelsen af
vidensdynamikker, valgt, at fokusere pa den mest centrale klike af virksomheder ved hver destination. Denne
fokusering er inspireret af netvaerksteorien, men bygger pa en metode, vi selv har udviklet til formalet. For at finde
frem til den mest centrale klike af virksomheder har vi sdledes opstillet en raekke kriterier, som en aktgr skal opfylde
for at indga i kliken:



Tabel 2: Kriterier for centrale kliker

Aktgren skal indga i en triade

Aktgren skal have mindst en naer
samarbejdspartner (Benavnt med
"1")

Alle aktgrer skal have en bro der
peger mod dem

En triade er tre sammenhangende
aktgrer i et netvaerk som deler
steerke broer imellem sig. Ses
generelt som et meget positivt
element i et netvaerk fordi det
fordrer flow mellem virksomheder.
(Hedaa 1990:182)

En nzaer samarbejdsrelation
benzvnes i denne rapport med “1”
(s. 8).

Broer er forbindelserne mellem
aktgrer i netvaerk. En bro har retning
mod en aktgr, hvis en anden akter
har naevnt denne som en
samarbejdspartner (s. 12).

Det vigtigste samarbejds- og
videnscirkulationselement i et
netvaerk. En central aktgr bgr indga i
mindst en triade.

At indgd i en triade af fjerne
relationer bgr ikke vaere nok til at
indga i den centrale klike, hvorfor alle
aktgrer i den centrale klike bgr have
mindst en naer samarbejdsrelation.

De virksomheder der deltager i
undersggelsen vil synes central i
netveerksmodellerne, fordi det er
deres relationer som indtegnes. For
at undga at aktgrer indgar i den
centrale klike kun pga. dette forhold,
kraeves det at der er andre aktgrer
som har peget pa dem (bro med
retning mod dem) som en central
aktgr, hvis de skal indgd i denne.

Nar disse kriterier appliceres pa den brede netvarksklynge vi kan skabe ud fra alt vores tilgeengelige netvaerksdata, far
vi saledes en mulighed for at indskraenke netvaerket og herved fokusere pa en klike af de mest centrale aktgrer, hvilket
kan vaere meget nyttigt, specielt i forhold til undersggelsen af aktgrer som er centrale i forhold til videnscirkulation i et
netveaerk.

De kvalitative data i form af optagede interviews blev gennemlyttet og siden bearbejdet gennem en
meningskondensering for hvert enkelt interview, hvor udtalelserne blev emneinddelt i forhold til aktgrens eget fokus.
Herefter sammenholdt vi for hver destination meningskondenseringerne fra de enkelte aktgrer for at finde
fokuspunkter og fallestraek, som syntes centrale for aktgrerne i forhold til de tre overordnede emner vi gnsker at
afdaekke med rapporten: 'Aktgrernes syn pa deres egen destination’, 'samarbejde og udvikling i aktgrnetvaerket’
(herunder rollefordeling), ‘Netvaerksressourcer og vidensprocesser’. Til slut sammenholdt vi analyserne for hver
destination i en tvaergaende analyse for mere generelt at kunne konkludere pa samarbejde, vidensdynamikker og
turismeudvikling i danske kystferiebyer.

Efter nu at have gennemgaet det metodiske grundlag for rapporten, vil vi i det fglgende gennemga den teoretiske.
Visse elementer i dette metodeafsnit bygger, som navnt, pa noget af den teori vi vil gennemga i det fglgende, hvorfor
vi henviser hertil, hvis man i den efterfglgende Igsning af de enkelte case-studioer oplever forstaelsesproblemer i
forhold til de netvaerksrelaterede dele af metodeafsnittet.



3 TEORI

Vores tilgang til analysen af samarbejde og vidensdynamikker som udviklingsfaktor bygger pa tre traditioner inden for
den eksisterende litteratur om turistdestinationer, innovation og udvikling, nemlig teorier om:

¢ destinationsudvikling og —organisering
e netveerk og interaktion mellem aktgrer
¢ netveerksressourcer og vidensprocesser

| det fglgende gives en kort gennemgang af disse tre faglige felter, og afslutningsvis opsummeres den analysetilgang,
der anvendes.

3.1 DESTINATIONSUDVIKLING OG -ORGANISERING

Destinationer udvikler sig over tid og kan na til et punkt, hvor vigtige valg ma traeffes. Denne idé er inden for
turismeforskningen isaer blevet populariseret gennem Butlers destinationsudviklings-cyklus (Butler , 2006). Her
gennemlgber den enkelte destination en udvikling, hvorigennem turisme-relevante ressourcer i destinationen gradvist
bringes i anvendelse, indtil et punkt hvor afmatning og stagnation indtraeder, og destinationen enten forfalder eller
revitaliseres, som illustreret af Figur 1. Selvom en del af de underliggende antagelser i Butlers model ikke er
uproblematiske (se f.eks. bidragene til Butler 2006), sa har den grundlaeggende tanke stadig bred appel, nemlig at
destinationer ikke udvikler sig linezert men ogsa konfronteres med kriser, hvor antallet af besggende opleves som
utilfredsstillende sammenlignet med tidligere ar og/eller med andre destinationer. Dette svarer fint til det billede af
dansk kystturisme, som regeringens Vakstteam for Turisme og Oplevelsesgkonomi netop har tegnet (Vaekstteam for
Turisme og Oplevelsesgkonomi, 2013), og er ogsa baggrunden for det igangveerende USTDK-projekt Kystbyer i vaekst.
Pointen er, at pnsket om gget vaekst ikke kun er oppe imod en kortsigtet tilbagegang som fglge af f.eks. finanskrisens
afmatning af den internationale efterspgrgsel, men udtryk for et mere langsigtet og grundlaeeggende problem for
dansk kystturisme i almindelighed, og kystturisme-destinationerne i seerdeleshed.

Figur 1: Destinationsudviklings-cyklus
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Samtidigt er det ogsa indlysende, at den made som stagnationsproblemet kan adresseres pa, afhanger af den made
destinationerne er organiseret. P3 tvaers af den omfattende, og ikke altid lige frugtbare, diskussion om destinations-
begrebet inden for turismeforskningen (Baerenholdt, 2007) (Saraniemi & Kylanen, 2011), sa er der enighed om, at
destinationer er komplekse organisationer, der pa en og samme tid er lokaliseret ét bestemt geografisk sted, og
samtidig har staerke relationer uden for selve destinationen, til tilrejsende besggende, og ofte ogsa til eksterne aktgrer
inden for f.eks. transport, hotelkaeder, og turoperatgrer (Halkier, 2010). Dette afspejler det grundlaeggende forhold, at
turisters behov i forbindelse med rejser er mangeartede, raekkende fra gnsket om mobilitet, via fysiologiske behov for
sgvn og ernzering, til de oplevelser der typisk er det centrale i ferieturismen.

Disse behov kan imidlertid deekkes pad mange forskellige mader, saledes at turisten samler eller spreder en stgrre eller
mindre del af service 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 forskellige destinationstyper
(inspireret af (Halkier, 2006) (Halkier, 2010) (Saraniemi & Kylanen , 2011) (Thorelli, 1986)):

*  Resorts, hvor én, typisk privat, aktgr har monopol pa levering af service og oplevelser, og hvor den rejsende
sjeeldent bevaeger sig udenfor hotellets/klubbens afgransning. Club Med og all-inklusive ophold pa
hotel/feriecenter er eksempler herpa.

*  Netveerks-destinationer, hvor en raekke aktgrer, typisk bade private og offentlige, konkurrerer om at tilbyde
service og oplevelser til turisterne, men samtidigt samarbejder i mere eller mindre omfattende grad om at
tiltreekke besggende og udvikle destinations udbud af service og oplevelser. Destinationer i mindre byer og
kyst/landomrader falder typisk i denne kategori.

*  Metropole destinationer, hvor en raekke aktgrer, typisk bade private og offentlige, konkurrerer om at tilbyde
service og oplevelser til turisterne, mens samarbejdet aktgrerne imellem er yderst beskedent, fordi byen
eksisterende profil er global og udbuddet af servide og oplevelser til indbyggerne driver udviklingen af turist-
relevante faciliteter fremad. Eksempler herpa er f.eks. London, Paris og New York.

Graensen mellem de forskellige typer er ikke skarp — resorts kan vaere mere eller mindre dbne og netvaerk kan spille en
rolle i mindre storbyer som f.eks. Kgbenhavn — men pointen er, at der er forskellige mader at koordinere de forskellige
aspekter af den samlede rejseoplevelser, lige fra hierarkisk styring inden for rammerne af ét privat firma der driver et
resort, til den tilsyneladende mangel pa koordination i metropole destinationer, hvor turisterne valg pa et stort abent
marked bidrager til at styre destinationens udbud i bestemte retninger.

Danske kystdestinationer falder generelt i netvaerks-kategorien, som er kendetegnet ved, at samarbejde mellem
private og offentlige aktgrer yder et vigtigt til bade profilering i forhold til potentielle besggende, og
vedligeholdelse/udvikling af service/oplevelsesmuligheder pa destinationen (Dredge, 2006) (Hall, et al., 2009) (Wray,
2009). Det er med andre ord den destinationstype, hvor de interne netvaerksrelationer mellem aktgrerne, og
spgrgsmalet om proaktive aktgrer, der tager ansvar for feelles anliggender, spiller en helt central rolle. Det fglgende
afsnit omhandler derfor, hvordan man kan analysere netvaerk og interaktion mellem aktgrerne i destinationerne.

3.2 NETVARK OG INTERAKTION MELLEM AKT@RER

Et af hovedformalene med denne rapport er at undersgge samarbejdsrelationer mellem de forskellige aktgrer i case-
omraderne. Vi ser netvaerksteori som et oplagt vaerktgj til at undersgge og forsta disse relationer, idet alle aktgrer pa
den ene eller den anden made, bevidst eller ubevidst indgar i mere eller mindre strukturerede netvaerk.
Hovedforskellen mellem netveerksteori og andre mader at analysere organisationer og virksomheder pa er, at mens
andre tilgange fokuserer pa isolerede egenskaber ved de undersggte aktgrer, sa fokuserer netvaerksteorien pa studiet
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af relationerne mellem disse aktgrer (Wasserman & Faust, 2007) (Hedaa, 1990) (Provan, et al., 2005) (Webster &
Morrison, 2004). Netveerksteori kan saledes bruges som et vaerktgj til at organisere, analysere, visualisere,
konceptualisere og ultimativt forstd komplekse relationer mellem virksomheder (Dredge, 2006) (Scott, et al., 2008).
Mange forskere papeger herudover at netvaerksteori er specielt relevant i turismesammenhaeng. For det fgrste, fordi
netvaerksanalyse tidligere har vist sig at veere et effektivt veerktgj til at opna forstaelse af sammenhangen mellem
mange mindre aktgrer, hvilket er kendetegnende for turismedestinationer generelt og herunder de kystbyer dette
projekt beskzeftiger sig med (Baggio & Cooper, 2010) (Halkier & Schmidt, 2009). For det andet, fordi det i
turismebranchen sjeldent er enkeltstaende virksomheder, men derimod komplekse destinationer som konkurrerer
om at tiltraekke kunder, hvilket skaber og ngdvendiggar netvaerksrelationer mellem de individuelle aktgrer for at opna
stgrre gennemslagskraft i forhold til potentielle markeder (Ritchie & Crouch, 2003) (Gibson, et al., 2005) (Saxena,
2005) (Novelli, et al., 2006).

3.2.1 DEFINITION OG TILGANG

Der findes et vaeld af forskellige definitioner pa hvad et netveaerk er, mange af disse tager dog, ifglge Jarillo,
udgangspunkt i en bestemt kontekst eller et bestemt formal. En svaghed ved disse kontekstbundne definitioner og
dermed forstaelser er, at mange af dem eksempelvis ikke tager hgjde for at visse medlemmer af et netvaerk ikke aktivt
har valgt at veere medlem af det, eller maske ikke engang er klar over, at de er medlem (Hedaa, 1990) (Jarillo, 1988).
For at undga dette vil vi | denne rapport arbejde ud fra en basisdefinition inspireret af flere forskellige
netvaerksforskere som lyder: Et netveerk er en struktur af gensidigt relaterede og positionerede aktgrer. Denne
definition indebzerer at den mindste analyseenhed ikke er den enkelte aktgr, men derimod relationen mellem to
aktgrer og at et netvaerk potentielt er greenselgst (Hedaa, 1990) (Hakansson & Snehota, 1995) (Lynch & Morrison
2007; Taylor & Thorpe 2004 in Henriksen, 2011).

Der er ifglge Knoke & Kuklinski tre basiselementer | analyse af organisationsnetvaerk: aktgrer, relationer og ressourcer
(Knoke & Kuklinski, 1991), vi vil bruge disse basiselementer som udgangspunkt for analysen i denne rapport. Altsa er vi
interesserede i de aktgrer som indgar i vores analyseomrader, deres relationer mellem hinanden, og de ressourcer
som bliver skabt, overfgrt og behandlet gennem disse relationer. Vi vil i det fglgende bruge disse tre elementer som
udgangspunkt for vores forklaring af netvaerksteoritilgangen til dette projekt.

3.2.1.1 NETVARKETS SAMMENHZENG: AKT@RER OG BROER

Det mindste underspgelsesobjekt i netvaerksteori er altsa relationen mellem to aktgrer, som er forbundet indbyrdes.
Det der forbinder de to aktgrer kaldes i netvaerksteorien en bro (Hedaa, 1990).

Aktor Aktor

Figur 2: Den mindste analyseenhed i et netvaerk - to akterer forbundet af en bro

Broen repraesenterer saledes relationen mellem eksempelvis to virksomheder. En relation som, ifglge Mitchell, bestar
i en kombination af to forskellige handlingsidealtyper: Kommunikationshandlinger, som eksempelvis involverer
udveksling af information, opretholdelse af sociale normer og skabelse af konsensus; og instrumentale handlinger,
som involverer udveksling af materielle goder eller services (Mitchell, 1969). En bro kan derfor eksempelvis besta i
personlige relationer eller informationsudveksling, men kan ogsa besta i mere handgribelige ting sasom udveksling af
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penge eller varer (Halkier, 2006) (Saxena, 2005) (Scott, et al., 2008), men vil oftest involvere en kombination af de to.
Broerne bestar saledes i en udveksling af ressourcer mellem de to aktgrer, vi vil forklare denne undersggelses tilgang
til disse ressourcer naermere i det fglgende (s. 14).

3.2.1.2 NETVARKETS KARAKTERISTIKA

Netvaerk er generelt ekstremt komplekse og som tidligere naevnt potentielt uendelige. Denne graenselgshed
repraesenterer en udfordring, da det kraever accept af, at man aldrig kan afdaekke hele netvaerket og derved lader det
vaere op til forskeren, at afgraense den del af netveaerket denne gnsker at fokusere pa. Netvaerksteorien stiller i denne
forbindelse en raekke veerktgjer til radighed som kan vaere medvirkende til at systematisere og derved fokusere pa de
dele af et givent netvaerk som er relevant for at Igse en specifik opgave. Man kan saledes ved at fokusere pa
centralitet, densitet, og struktur i et netvaerk skabe fokus i forhold til, hvor de centrale aktgrer og relationer i
netvaerket er lokaliseret (Scott, et al., 2008). Det er netop disse begreber vi vil arbejde med i denne undersggelse,
hvorfor vi kort vil forklare deres betydning i det fglgende.

Centralitet refererer til den relative position en aktgr har i et netvaerk, set i forhold til den struktur og de relationer der
ellers praeger netvaerket. Meget forsimplet kan man sige at de aktgrer i et netveerk med flest broer har hgj centralitet.
Forsimplet fordi man, i hvert fald fra et kvalitativt perspektiv, ogsa ma se pa karakteren af disse broer for at kunne
bruge resultaterne. Mange broer kan altsa saledes bade facilitere, men ogsa hindre de handlinger som en virksomhed
gnsker at gennemfgre (Granovetter 1973; Kogut 2000 i Scott, et al., 2008). Den simpleste made at undersgge
centralitet pa, er ved at se pa direkte broer mellem aktgrerne. Indirekte broer (hvor en aktgr er forbundet med en
anden aktgr igennem en tredje), bgr dog ogsa tages i betragtning (Provan, et al., 2005). Aktgrer som har en hgj grad af
centralitet kan ifglge Dredge lettere samle resurser og support fra andre aktgrer i netvaerket, end decentrale aktgrer
(Dredge, 2006), hvorfor hgj centralitet ofte opfattes som noget positivt (Granovetter 1985; Uzzi 1997 i Scott, et al.,
2008).

Et netvaerks densitet findes ved at se pa antallet af relationer mellem aktgrerne i netvaerket, samt disse relationers
karakteristika, herunder eksempelvis om der findes sakaldte triader (direkte forbindelse mellem tre aktgrer), som
ifglge netvaerksteorien er staerkt fordrende for interaktion mellem aktgrer. Et netvaerks densitet kan handler altsa om
netvaerkets overordnede karakter. Kompakte netvaerk skaber ofte feelles ansvar og fordrer samhgrighed, samt gode
muligheder for videndeling. Pa den anden side kan netvaerk eller dele af netvaerk med hgj densitet ogsa skabe
modstand mod forandring og innovation, fordi aktgrerne ikke fgler trang til eksternt samarbejde eller videns
indhentning (Scott, et al., 2008) (Sabatier & Jenkins-Smith, 1993 i Dredge, 2006) (Mitchell, 1969).

Et netveerks struktur behgver imidlertid ikke at veere homogen: et netveaerk kan f.eks. veere domineret af en eller flere
aktgrer, eller der kan vaere grupper af aktgrer indenfor netvaerket der er szerlig teet forbundet med hinanden.
Grangsjos skelner saledes mellem to yderpunkter mht. netvaerksstruktur: equal networks hvor der er en relativt ligelig
magtfordeling og dermed indflydelse fra aktgrerne, og pa den anden side dominating networks hvor en central aktgr
har bilaterale forbindelser til de gvrige, ofte mindre, aktgrer i netveerket (Grangsjo, 2003). Imellem disse to ekstremer
findes flere mellemformer, hvor relationerne i forskellige dele af netvaerket varierer. Klynger og de mindre kliker er
begge grupper af aktgrer i et netvaerk som deler staerke reciprokke broer imellem sig, og saledes har et feelles mal,
dagsorden eller lignende (Provan & Sebastian, 1998). Sadanne konstellationer er ifglge Provan et al. ikke ngdvendigvis
en darlig ting, da denne type netvaerk ofte er lagt mere effektive end netvaerk hvor alle aktgrer er staerkt forbundne
(Provan, et al., 2005). Det kreever dog at der er en form for ssmmenhang mellem klikerne og derfor er det vaesentligt
at mindst en aktgr fra hver klike er inkluderet i vigtige beslutningsprocesser i et givent netvaerk (lbid).
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Tabel 3: Centrale Netvaerksbegreber

Centralitet

Densitet

Struktur
(Klynger/kliker)

Refererer til den relative position enkelte
aktgrer har i et netvaerk

Bruges til at udpege centrale aktgrer i et
givent netveerk

Taetheden af netvaerket malt pa antallet af
relationer og broernes styrke

Bruges til at beskrive og undersgge et
netveerks overordnede karakter

Graden af ujeevnhed i relationer mellem
grupper, herunder evt. klynger eller kliker af
aktgrer i et netvaerk som har mere eller
mindre staerke band imellem sig.

(Granovetter 1973; Kogut
2000 i Scott, et al., 2008)
(Dredge, 2006) (Grangsjo,
2003)

(Scott, et al., 2008)
(Sabatier & Jenkins-Smith,
1993 i Dredge, 2006)
(Mitchell, 1969)

(Provan & Sebastian, 1998)
(Provan, et al., 2005)
(Grangsjo, 2003)
Oplevelsespkonom

Bruges til at lokalisere vaesentlige grupper
eller omrdder i et netveerk

3.3 NETVARKSRESSOURCER OG VIDENSPROCESSOR

Et netvaerks ressourcer er det der holder sammen pa netvaerket, idet det er netop udvekslingen af disse, som skaber
broer mellem aktgrerne, hvad enten det drejer sig udveksling af finansielle midler, organisatorisk support,
overdragelse af formel autoritet, eller udveksling af erfaringer og information. Udover at skabe sammenhold, er
ressourceudveksling ogsa en made for aktgrerne til at pavirke hinanden pa, ved at ggre nogle handlinger mere
attraktive end andre og pa den made traekke netveaerkets aktiviteter i en bestemt retning (Halkier, 2006).

| denne rapport har vi valgt specifikt at fokusere pa viden som ressource. Dette skyldes at det er veldokumenteret, at
viden spiller en vaesentlig rolle i erhvervsudvikling og innovation generelt, men ogsa specifikt indenfor turismen
(Crevoisier & Jeannerat, 2009) (Hjalager, 2010), idet den viden aktgrerne besidder f.eks. i forhold til de gvrige aktgrer i
et omrade, lokal, regional og national turismestrategi, malgrupper osv. er hvad der ligger til grund for de strategiske,
savel som lavpraktiske beslutninger aktgrerne tager ift. deres tilgang til turismen i de pageeldende omrader. Nogen
viden er tilgaengelig f.eks. i form af tekster og databaser, mens anden viden ofte primaert eksisterer pa en uformel
erfaringsbaseret made, f.eks. nar man pa et overnatningssted eller et turisbureau gradvist far en fornemmelse for,
hvad bestemte typer besggende foretraekker med hensyn til oplevelsesmuligheder. Det er saledes vigtigt at forsta
vidensdynamikken (Halkier, 2010) (Halkier, et al., 2012), dvs. hvordan viden anvendes, deles, skabes, fremskaffes, og
tilpasses af aktgrerne i den enkelte destination. | denne forbindelse kan man stille sig selv fglgende spgrgsmal:

e Hvordan cirkulerer viden blandt aktgrerne?
e Hvad er de centrale kilder til viden for udvikling af destinationen?
e Hvordan er de vidensmaessige forudsaetninger for at den gnskede udvikling skabes?

Enhver destination kan opfattes som et leerende netveaerk, hvor nogle aktgrer er saerligt aktive med hensyn til at skabe,
fremskaffe, tilpasse og dele ny viden. Et fgrste vigtigt skridt er derfor at identificere disse aktgrer og deres samspil
med resten af destinationen og den omliggende verden, fordi disse aktgrer umiddelbart vil vaere centrale i
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udviklingsprocessen rent vidensmaessigt, hvilket leder os tilbage til centrale dele af den preesenterede netvaerksteori.
Ud fra destinationens forandringsmal er det muligt at identificere de vidensmaessige forudsaetninger for den videre
udvikling, og disse kan sa bade sammenholdes med destinationens grundlaeggende vidensdynamik, og de forandringer
som deltagelse i USTDK-projektet kan have medfgrt.

Undersggelsen af vidensdynamikker gennemfgres med udgangspunkt i metoder udviklet i forbindelse med det EU-
sponsorerede EURODITE-projekt (Halkier, et al., 2010) (Halkier, et al., 2012) (Strambach & Klement, 2012), og denne
del af analysen vil derfor fokusere pa identifikation af de vigtigste udviklingsrelevante vidensprocesser i
destinationerne med udgangspunkt i de enkelte aktgrers rolle, bade med hensyn til hvilke partnere der indgar i
vidensprocesserne, og hvilke former for viden der indgar, som illustreret af Tabel 2.1.

Tabel 4: Analyse af vidensdynamik: Dimensioner og variable

Videnspartnere e inden for organisationen
e lokalt
* national
* internationalt
Vidensprocesser e skabelse

* fremskaffelse

e tilpasning

e deling
Vidensdomaener e kunde-praferencer

e markedsfgring

* organisation

* innovation

e politik

3.4 OPSUMMERING

Formalet med denne rapport er at undersgge samarbejde, vidensdynamikker og turismeudvikling pa de seks kystby-
destinationer. For at kunne ggre dette, kan vi ikke se pa destinationernes aktgrer isoleret, men i stedet undersgge
aktgrerne i de destinationsrelevante sammenhaenge de indgar i. Til at ggre dette har vi udviklet et teoretisk apparat,
som bygger pa netvaerksteorien, da denne netop bygger pa preemissen om, at aktgrer ikke kan undersgges isoleret.
Det teoretiske udgangspunkt for denne rapport ligger saledes i en teoretisk underbygget antagelse om, at
destinationer kan ses som netvaerk, der er kendetegnet aktgrernes interne organisering pa den ene side og de
ressourcer der udveksles imellem aktgrerne pa den anden. | forhold til organiseringen af netvaerket vil analysen
baseres pa tre overordnede begreber: centralitet, densitet og struktur, begreber som i sammenhaeng gor os i stand til
at undersgge og forsta netvaerkenes opbygning og interne relationer. | forhold til ressourcer vil vores fokus, grundet
malet med rapporten, vaere pa de vidensdynamikker som kendetegner og pavirker netvaerkene og de aktgrer der
indgar i disse, i denne sammenhaeng vil vi undersgge fglgende aspekter: videnscirkulation, videnskilder og
vidensmaessige forudsaetninger.
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4 ANALYSE

| det fglgende vil vi, med udgangspunkt i den praesenterede teori, gennemga hver af de seks destinationer og
analysere pa deres syn pa egen destination, deres samarbejde og de vidensdynamikker der kendetegner
destinationen. Vi vil desuden, for hver destination, lave en kort analyse af aktgrernes syn pa USTDK-projektets rolle i
deres destinations udvikling. Afslutningsvis vil vi lave en fzlles analyse, hvor gennemgéende pointer diskuteres
yderligere og hvor vi laver en dybere analyse af DMOens rolle i danske kystbydestinationer, samt konkluderer pa
USTDK-projektets rolle i udviklingen af kystbyerne.
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4.1 MARIELYST

Marielyst er en mindre ferieby beliggende pa Lolland-Falster. Byen hgrer under Guldborgsund kommune og tilhgrer

Region Sjalland. Man tiltraekker pa nuvaerende tidspunkt, ifglge de interviewede aktgrerne, hovedsageligt

bgrnefamilier og i mindre grad empty nesters, som primart kommer fra Danmark og Tyskland. Man har de seneste ar,

sammen med resten af Region Sjxlland oplevet et drastisk fald i overnatninger (fra ca. 4,9 mio. i 2007 til ca. 4,1 mio i

2012), specielt de tyske turister udebliver.

Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 9 interviews med turismeaktgrer i og omkring Marielyst (mere om

udveaelgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet s. 6). Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 22 til d. 24 April

2013 pa virksomhedernes, organisationernes eller personernes respektive adresser (Interviewet med reprasentanten

for Guldborgsund kommune blev foretaget via telefon, da andet ikke var praktisk muligt). | skemaet herunder fglger

en oversigt over de interviewede aktgrer.

Tabel 5: Interviewede aktarer, Marielyst

Guldborgsund Kommune
(Marielyst Resort)

Business LF (Lolland-Falster)

Sydfalster Turist- &
Erhvervsforening
Fuglsang Kunstmuseum

Golf & Fun Park
Middelaldercentret
Marielyst Ny Camping
Novasol - Dansommer
Oldfruen B&B

”"Marielyst Resort” er
Guldborgsund kommunes
satsning i forbindelse med
projektet “Udvikling af
stedbundne
turismekoncepter i danske
kystferiebyer”

Offentligt stgttet
organisation som har til
opgave at fremme Lolland-
Falsters interesser inden for
erhverv, turisme, boszetning
og investering.

Turisme- og
erhvervsforening
Statsanerkendt
kunstmuseum

Attraktion

Attraktion

Campingplads
Sommerhusudlejningsbureau
Bed and breakfast

Udviklingskonsulent
og Projektleder pa
”"Marielyst Resort”

Chef for
turismeafdelingen

Formand

Presse og
sponsormedarbejder
Ejer

Centerleder

Bestyrer
Bureauleder

Ejer

Sidder i styregruppe for
"Marielyst Resort”

Ejer Marielyst GoKart &
Paintball Center

Bestyrelsen i Sydfalster
Turist- &
Erhvervsforening

4.1.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Der er blandt aktgrerne overvejende enighed om at det er stranden (Karet til Danmarks bedste i 2011 og 2012),

naturen og de muligheder der er for familieoplevelser, som traekker turisterne til omradet. Der er dog ogsa bred

enighed om, at der ligeledes er ulemper ved disse fokusomrader. For det fgrste fordi det i hgj grad er de samme ting,
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mange andre danske destinationer markedsfgrer sig pa, og for det andet fordi dette fokus skaber en meget kort
saeson, hvis succes er dybt afhaengig af vejret.

Den korte saeson affgder ifglge aktgrerne en raeekke andre problemer. De naevner blandt andet, at mange butikker og
restaurationer i byen sjeldent har abent udenfor hgjseesonen “Vi har turister hernede kort efter seesonen som er
mdllgse, alt er lukket nede i byen, de kan ikke fd en is, de kan ikke fd et stykke mad, og det giver jo ikke noget godt
indtryk af stedet” (Marielyst Ny Camping); og at der i hgjseesonen abner en reekke butikker, som beaerer preeg af, at de
blot skal tjene penge i et kort tidsrum, hvilket er med til generelt at seenke kvaliteten i det produkt turisten mgder i
seesonen. Netop kvalitet er ogsa et tema, som gar igen i blandt flere af aktgrerne. Der argumenteres for at kvaliteten
generelt skal haeves pa destinationen, for at kunne leve op til de relativt hgje priser, som Danmark er berygtet for:
“Undersggelserne, specielt pd det tyske marked, som er vores stgrste marked, siger, at her er dyrt, der er ikke szerlig
paent og vi er heller ikke szerlig servicemindede mere. Og det skal der laves om pG” (Novasol). Dette kvalitetslgft skal
ifolge aktgrerne ske bredt pa hele destinationen og handler saledes lige savel om rene strande, adgang til toiletter og
skraldespande, som om service og veertskab i forhold til geesterne og hgj kvalitet i de overnatningssteder og
attraktioner der er tilbydes. Det er derfor vaesentligt, at alle aktgrer er indstillet pa at Igfte kvaliteten: “Det er vigtigt at
Marielyst kommer ind i en udvikling, hvor der er fokus pd kvalitet. Det er ogsad vigtigt, at vi som campingplads har
fokus pa kvalitet, men det hjaelper ikke noget at vi har fokus pd det, hvis resten af omradet ikke har det. Det skal
haenge sammen” (Marielyst Ny Camping). Det er i denne forbindelse vaesentligt at naevne, at kvalitet i her handler om
servicekvalitet og ikke om en subjektiv vurdering af, hvilke produkter der er af hgj kvalitet og hvilke der ikke er det.
Den kommunale reprasentant for projektet Marielyst Resort siger: Vi kan ikke bestemme om folk skal spise
pomfritter eller noget andet, men vi kan give dem en god service, lige meget hvad de kgber.”. En anden vaesentlig
pointe er, at mens de adspurgte aktgrer i denne undersggelse alle har fokus pa ngdvendigheden af et generelt
kvalitetslgft, er der ingen garanti for, at de gvrige aktgrer pa destinationen har det. De adspurgte aktgrers fokus pa
netop dette kan saledes komme fra deres involvering i USTDK-projektet, og det kan dermed vare en ny erkendelse
som disse aktgrer har opnaet, men som gvrige aktgrer pa destinationen maske ikke har. Et tegn pa at dette kan vaere
tilfeeldet, er USTDK-projektlederens fokus pa at fa aktgrerne til at forsta vigtigheden af et kvalitetslgft: “Det er nemt at
komme som journalist, forsker eller projektleder og sige at det ikke er godt nok, men det handler om at fa dem selv til
at forstd at det ikke er godt nok og se pd, hvordan man ggr det bedre.” (Marielyst Resort). Denne udtalelse vidner
saledes om, at ikke alle aktgrer har forstaet vigtigheden af at Igfte kvaliteten, eller i hvert fald ikke handler efter denne
forstaelse.

I forhold til attraktioner er der ligeledes generel enighed blandt aktgrerne om, at man ikke har keempe attraktioner —
udover, stranden, havet og naturen —som kan tiltraekke turisterne, men at man har en lang reekke gode mindre
attraktioner og eller oplevelsesmuligheder, som man skal blive endnu bedre til at ggre opmaerksom pa og til at saelge.

Aktgrerne papeger altsa tre overordnede fokusomrader for deres destination:

- Sasonudvidelse
- Kvalitetsoptimering
- Markedsfgring/salg af nuveerende produkter.

Der er ligeledes bred enighed blandt interviewpersonerne om, at gget aktgrsamarbejde omkring turismen i omradet

er ngdvendigt og et fgrste skridt i retning mod at Igse disse problemer. Vi vil i det fglgende undersgge netop dette
aktgrsamarbejde.
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4.1.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, med hjzelp fra netvaerksteorien, ga dybere ind i det aktgr-netveaerk, som vi kan afdaekke pa
baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst afdeekke de karakteristika som fremkommer ved at undersgge netvaerkets
centralitet og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i
netvaerket. Herefter vil vi ga neermere ind i netvaerkets struktur og ressourcer og herigennem undersgge de

vidensdynamikker, som karakteriserer netveerket.

Da vi ikke har interviewet alle turismeaktgrer i Marielyst kan vi ikke afdaekke hele turismenetvaerket, hvilket dog i
egenskab af teoriafsnittets argument, om netvaerks uendelighed, alligevel ikke ville veere muligt at ggre til
fuldsteendighed. | stedet vil vi beskaeftige os med den repraesentative (da Marielyst er en mindre turistdestination
inkluderer netvaerket en stor del af turismeaktgrerne i omradet) klynge af netvaerket, som vores metode giver os
mulighed for at skabe overblik over (se metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne fremgangsmade) og
analysere pa. Herunder har vi, ved hjzlp af den beskrevne metode, illustreret den klynge i aktgr-netvaerket for

Marielyst, som vi vil beskaeftige os med i den fglgende analyse.

Figur 3: Netvaerksklynge, Marielyst
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Nar man sammenholder det ovenstaende netveerk med de udtalelser, som aktgrerne kommer med i relation til
samarbejdet omkring turismen i omradet, bliver det klart, at samarbejdet omkring turismen og dermed densiteten
(hvor teet aktgrerne i netvaerket er forbundet) af det pagaeldende netvaerk befinder sig i en transitionsfase. Gaende fra
at der stort set ikke har vaeret samarbejdet, til at aktgr-samarbejde kan blive en vigtig del af turismeudviklingen i
omradet. Der er altsa sket en generel holdningsaendring i omradet. Reprasentanten fra Novasol forklarer
eksempelvis:

“Jeg ved ikke hvorfor denne holdningsaendring er kommet, men jeg tror at meget af det skyldes at Sydfalster
Turistforening virkelig har veeret fortaler for, at vi er ngdt til at prgve at arbejde sammen om det. Oppe pa torvet har
de bekriget hinanden i drevis, hvor de har holdt musik pa de forskellige steder og har stdet og, jeg var lige ved at sige

vendt hgjtalerne udad, for at traekke gaester, hvor man nu er begyndt at finde ud af, at det kunne veere til gavn for alle
at man lavede ét musiksted, ikke. Og sa fik trukket folk til det samlede omrdde. Det gaelder ogsa for os i
feriehusbranchen. Det at vi far nogle gaester, det giver geester til omradet og det at de far nogle geester, det giver
geester til omrddet og de shopper pa kryds og tveers. Sa det er bare et spgrgsmal om at f& dem til omrddet og holde pa

dem. Og sG ma vi acceptere at de skifter lidt mellem os engang imellem. ”
(Novasol)

Der er generel enighed blandt aktgrerne om, at det er i denne retning man skal ga, men der er ogsa enighed om, at
det ikke er ud fra denne tankegang man hidtil har ageret. Flere aktgrer kommer saledes med deres bud pa, hvorfor
der ikke tidligere har veaeret samarbejde:

e Det har ikke veeret ngdvendigt, fordi det gik godt (Sydfalster Turist- & Erhvervsforening)
e Der har manglet ejerskabsfglelse for stedet (Marielyst Resort)

e Der har ikke vaeret forstaelse for at samarbejde er vasentligt (Marielyst Resort)

e Det virker ikke, hvis ikke man har ressourcerne (Middelaldercentret)

e Man har fokuseret pa den korte bane i stedet for at se fremad (Golf & Fun)

Der er altsa enighed om at man kun er i begyndelsen af denne transitionsfase og at der er lang vej endnu, fgr man har
naet et punkt, hvor samarbejdet begynder at give afkast. Alle ovennaevnte problemstillinger er saledes stadig i spil i
forskellig grad.

Der er ligeledes en raekke andre udfordringer, som er med til at hindre udviklingen af samarbejdsrelationen: For det
forste naevnes det af mange som et problem, at der er aktgrer som "kgrer frihjul”, hvilket ggr aktgrerne mere
tilbageholdende i forhold til at deltage fuldt ud, da de ikke gnsker at bruge ressourcer pa at hjelpe folk, som ikke selv
vil deltage. For det andet kan man, nar man ser pa aktgrernes udtalelser, observere at selvom man nu prioriterer
samarbejdsaktiviteter mere end man har gjort, sa har man stadig svaert ved at finde tiden til at ggre det fuldt ud. Dette
kan, bl.a. skyldes, at mange af aktgrerne er meget sma, og saledes har sveert ved at saette tid af til mgdeaktiviteter
osv., samtidig med at man driver sin egen forretning. Eller at man simpelthen ikke kan se vaerdien i disse aktiviteter,
hvilket ogsa naevnes som en vasentlig problemstilling af mange af aktgrerne. Repraesentanten for Business LF giver et
eksempel pa dette, idet hun stiller spgrgsmalstegn ved, hvorfor aktgrerne ikke sgrger for at indlevere den information
der skal til, for at de fremstar i positivt lys pa destinationens officielle hjemmeside. For det tredje, fordi der er tvivl
og/eller uenighed om, hvem der skal igangsaette og lede forandringerne og hvorvidt det nogensinde kommer til at
gavne aktgrerne selv, hvorfor man vaelger at satse sine ressourcer pa det sikre — det man plejer, og det man selv kan
styre.

Det tredje punkt bgr her fremhaeves, da netop disse problemstillinger — hvem har ansvaret og hvad gavner det mig? Er
meget betydningsfulde i en forandringsproces, som den man med USTDK-projektet gnsker at initiere. | det fglgende vil
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vi derfor se naermere pa aktgrernes perspektiver pa rollefordelingen i netvaerket og pa, hvad der ifglge aktgrerne skal
til, for at holde dem engageret i samarbejdet omkring turismen.

14.1.2.1 ROLLEFORDELING

| forhold til rollefordelingen pa destinationen og derved i netvaerket vil vi tage afseet i netvaerkets centralitet. Her
bliver det klart at netvaerket er centreret omkring tre aktgrer, som alle har hgj centralitet: Business LF (BLF), Sydfalster
Turist- og Erhvervsforening (STEF) og Guldborgsund Kommune. Disse aktgrer har stor kontaktflade til den resterende
del af netvaerket og tilsammen danner de broer til stort set alle gvrige aktgrer - hvis ikke gennem direkte forbindelser
sa gennem indirekte. Det er meget naturligt at det er netop disse aktgrer (hhv. den udpegede professionelle
turismefremmeorganisation, foreningen som repraesenterer lokalomradets virksomheder og den offentlige instans),
som er centrale i netvaerket, da de alle fungerer som netvaerksorganisationer. Men iblandt aktgrerne er der ikke
enighed om, hvem der skal sta i spidsen for udviklingen.

Pa det lokale plan er STEF den steerkeste og mest betroede aktgr, og mange aktgrer lader til at have stor tiltro til
netop denne forening. Business LF er en af disse, og ser saledes STEF som vasentlig, da de har den direkte kontakt til
de enkelte lokale virksomheder, som Business LF ikke selvi samme grad har mulighed for at have (det er ifglge STEF's
formand ngdvendigt, at tage ud og tale med de enkelte virksomheder; mgder er ikke altid optimalt, da folk ikke har tid
eller nedprioriterer det). En stor udfordring for STEF er, at det foregar pa frivilligt niveau, hvilket betyder, at der er
mangel pa bade videns- og tidsmaessige ressourcer. Der mangler sdledes ifglge formanden professionel hjalp i
organisationen. Pa den lange bane kan dette betyde, at der ogsa kommer til at mangle gkonomiske ressourcer, fordi
de ikke far de midler fra fonde og lignende, som de eventuelt ville fa, hvis de havde ressourcerne til at sgge disse pa
den rigtige made. Repraesentanten fra Marielyst Resort efterlyser ogsa, hvad der kan tolkes som et professionelt
element i STEF, idet hun argumenterer for, at STEF mangler det mere forkromede overblik i stedet for udelukkende at
vaere fokuseret pa events. Hos STEF haber og forventer man da ogsa, at man snarligt far en deltidsansat, som kan
varetage nogle af disse opgaver, men det er ifglge STEF formanden ikke nok. Han mener i stedet at den rigtige Igsning,
vil veere et professionelt destinationsselskab.

| forhold til hvem der skal ga forrest i udviklingsindsatsen, mener formanden for STEF, at det er deres forening og
aktgrerne selv, som skal veere dem der gar forrest og starter udviklingen “Hvis vi ikke kan vise at vi vil samarbejde og
uadvikle, sa sker der ikke noget. Der er ikke nogen der kommer og foraerer os det.” (STEF). Han forklarer videre, at han
forventer, at det vil vaere nemmere, at opna stgtte fra kommune og investorer, hvis man fgrst selv viser initiativ og
vilje til forandring

Der er blandt aktgrerne generel enighed om at Business LF, efter en hard opstartsfase, er ved at finde godt fodfaeste
og at de, pa nuvaerende tidspunkt, er den vaesentligste aktgr i omradet i forhold til udvikling af turismen. Business LF
er den overordnede markedsfgringsorganisation, og er samtidig den primaere gateway til omverdenen. Blandt andet,
da de, i modszaetning til langt de fleste aktgrer inklusiv STEF, har kontakt til @stdansk Turisme, som er den regionale
turismefremmeorganisation (flere aktgrer mener dog, at denne organisation ikke kan bruges til sa meget, fordi der har
veeret fokuseret specifikt pd omrader, som ikke er styrkepositioner for Lolland-Falster, eksempelvis vikinger). BLF
repraesentanten forklarer dog at der blandt aktgrerne er forvirring omkring hvad BLFs opgaver er og ikke er. Hun
forklarer, at deres opgave er at fa turister til Lolland-Falster, ikke til f.eks. Marielyst specifikt, og at der til tider mangler
forstaelse omkring dette. “Hvis man ser pd det almindelige erhvervsliv, sa ville de jo aldrig nogensinde sige til
Guldborgsund kommune — hold op i er latterlige at | ikke laver markedsf@ring for min virksomhed. (...) Der kunne jeg
godt taenke mig, at der var lidt bedre forstdelse for roller og ogsa lidt mere ansvarstagen for sin egen virksomhed og
ens virksomheds rolle i et destinationsperspektiv.” (Business LF). Nar man ser pa denne problemstilling i sammenhang
med STEF’s udfordringer, er der tegn p3, at der er en grazone mellem det ansvar og de opgaver, som STEF ikke kan
varetage tilstraekkeligt, fordi de er frivillige og det som Business LF ikke skal varetage, fordi det ikke er deres opgave.
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Den sidste af de tre centrale aktgrer i netvaerket er som naevnt Guldborgsund kommune. Kommunen naevnes ikke
umiddelbart som en vaesentlig aktiv akter ift. til turismeudvikling pa lige fod med Business LF og STEF. De navnes dog
alligevel som en vaesentlig spiller, fordi de skal stgtte op om turismeinitiativer og i kraft af, at det er kommunen som
administrerer USTDK projektet i omradet igennem projektet “Marielyst Resort”. Som naevnt er det formanden for
STEF’s holdning, at det er aktgrerne selv, som skal ga forrest i udviklingen af turismen, men flere aktgrerne eftersgger
ogsa support og handlekraft fra kommunen og mener, at hvis kommunen viser at man vil udvikle f.eks. ved at forbedre
infrastruktur og aestetik i lokalomradet, sa far erhvervet ogsa lyst til at ga med. Ejeren af en lokal B&B naevner f.eks. at
sma forandringer og tiltag, som at der er blomster i gaderne og at der er pant og ryddeligt, er medvirkende til at de
private aktgrer ogsa opper sig, i forhold til at fa deres egen forretning til at se ordentlig ud — hvilket jf. ”Aktgrernes syn
pa deres destination” (s. 17), er med til at haeve kvaliteten pa destinationen. En anden konkret problemstilling som
fremhaeves i forhold til kommunen, er at det er for vanskeligt at sege om midler til mindre tiltag og arrangementer, og
at den lange og besvaerlige behandlingstid gor, at projekter dgr i vuggen eller forringes, fordi man fgrst far pengene
kort tid inden projektet skal eksekveres.

Der er altsa konkrete ting, som eksempelvis kommunen kan ggre, for at animere aktgrerne til at fokusere pa, hvordan
de kan haeve kvaliteten og siden udvikle deres produkt. Men som naevnt tidligere, skal der maske mere til for at
opretholde aktgrernes engagement i forhold til udviklingen af turismen pa destinationen. Vi vil se naermere pa dette i
det fglgende.

4.1.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

Selvom der altsa er en begyndende falles forstdelse hos aktgrerne om, at man gnsker forandring gennem blandt
andet gget kvalitet og samarbejde pa destinationen, gives der ogsa udtryk for at der udover det langsigtede mal — at fa
flere turister, ma vaere nogle gvrige mere konkrete kortsigtede mal, hvis man skal fastholde interessen hos aktgrerne.

Dette skyldes en generel oplevelse af, at mange projekter og initiativer i stil med USTDK-projektet opstar og forsvinder
igen uden at have produceret konkrete resultater. Repraesentanten for Middelaldercentret forholder sig eksempelvis
meget kritisk til denne type projekter og repraesentanten fra Novasol forklarer eksempelvis, at man ikke kan undga at
taenke “Kommer vi sd nogle vegne denne her gang?”, nar man fgrst hgrer om et nyt initiativ som USTDK-projektet,
fordi man tidligere har oplevet projekter, som er kommet og gaet uden resultat. Dette bakkes op af flere af de @gvrige
aktgrer, som dog ogsa naevner, at man denne gang - med USTDK-projektet - har en fglelse af, at det faktisk kan flytte
noget. Dette kan maske skyldes, at projektlederen i omradet, selv er opmaerksom pa problemstillingen.
Repraesentanten for Marielyst Resort forklarer, at de er meget opmaerksomme p3a, at konkrete fysiske forandringer er
vaesentlige, som middel til at fastholde interessen og vise, at der faktisk sker noget. Dette bakkes op af flere af
aktgrerne selv, som ogsa nzaevner, at selv sma fysiske ting kan vaere nok til at fastholde interessen. Timing er dog ogsa
vaesentligt, da en repraesentant fra en lokal B&B f.eks. ggr opmaerksom pa vigtigheden af, at der hurtigt sker noget,
nar folk ved, at der er blevet givet en stgrre sum penge ”... sG gdr folk og siger, hvorndr starter det, hvorndr gar de
noget? Hvorndr kan vi se at de penge bliver brugt? (...) Og sd kommer folk ikke rigtig ud af busken, fordi de taenker: far
vi de penge? eller bruger De pengene?”. Hvilket kan tyde pa at projektholdernes gode intentioner om fysiske
forandringer endnu ikke er indtruffet, men snart bgr ggre det, hvis ikke man skal miste aktgrernes tillid.

Det er altsa ngdvendigt at aktgrerne er engagerede og villige til samarbejde om forandring, hvis turismen skal
forbedres i omradet. Men for at aktgrerne kontinuerligt skal bibeholde interessen og engagementet, skal man kunne
se at der bliver skabt resultater, bade ved at aktgrerne involveres i processen, men ligesa vigtigt, ved at man kan se
fysiske forandringer — sma som store — Ipbende igennem processen. Vigtigst af alt er det dog at projekterne fgrer til
konkrete resultater som aktgrerne finder vaerdifulde, ogsa efter at projektperioden er ovre, og at disse resultater,
specielt hvis de ikke er fysiske formidles til aktgrerne sa man kan se at man har faet noget konkret ud af de resurser
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man har brugt pa projektet. Hvis ikke man ggr dette, er der lille sandsynlighed for at aktgererne gnsker at deltage i
fremtidige projekter i stil med USTDK.

4.1.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET

Et af fokuspunkterne i denne undersggelse er de vidensdynamikker, der har indflydelse pa turismeudviklingen i
omradet. Vi vil i undersggelsen af disse have tre fokuspunkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden mellem
aktgrerne og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i forhold til
anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i netvaerket
vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har man
forudszetning for at udnytte den?

4.1.4.1 VIDENSCIRKULATION

For at undersgge videnscirkulationen i omradet vil vi dykke et niveau dybere ned i det praesenterede aktgr-netvaerk.
Dette gor vi ved at fokusere pa den klike i netvaerket, som ud fra netvaerksteorien bedst vil fordre videndeling. Vi
finder denne ved at frasortere fglgende: Alle aktgrer, som ikke minimum indgar i en triade (tre aktgrer indbyrdes
forbundet af broer), alle aktgrer som ikke har broer med retning mod sig (altsa dem hvor ingen gvrige aktgrer har
peget pa dem som en vasentlig samarbejdspartner) og alle dem som ikke har naere forbindelser til andre dele af
netvaerket (de som ikke har forbindelser markeret med 1 eller 2). Se evt. “Databearbejdning” s. 8, for en mere
detaljeret gennemgang af denne fremgangsmade.
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Figur 4: Netvaerksklike, Marielyst
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Efter denne proces star vi tilbage med ovenstaende netveerks-klike. Som det ses bestar denne klike af relativt teet
forbundne aktgrer, som stort set alle er forbundet gennem direkte eller indirekte forbindelser. Der er desuden
repraesentanter fra mange forskellige turismerelevante brancher i omradet — sommerhusudlejning (overnatning),
netvaerksgrupper, attraktioner, transport, turismefremme, erhverv og offentlige myndigheder. Denne klike vidner
sadledes om at der er et godt grundlag for videnscirkulation i omradet.

En anden vaesentlig observation er at de store attraktioner, som ligger udenfor byen, ikke indgar i denne klike, hvilket
kan tyde pa at det naere samarbejde i hgj grad foregar pa lokalt niveau (i Marielyst) med reference til Business LF,
Guldborgsund Kommune og, leengere ude, @stdansk turisme som forbindelsen udadtil. En arsag til at de stgrre
attraktioner ikke er med i denne klike, kan veere, at de stgrre virksomheder generelt lader til at basere deres
samarbejde pa branche fremfor geografisk omrade. Dette lader ogsa til at veere tilfaeldet for visse mindre
virksomheder, eksempelvis Marielyst Ny Camping, som heller ikke er en del af denne klike. Man kan pa
overnatningssiden i det hele taget efterlyse overnatningssteder udover sommerhusudlejerne, sasom hoteller eller
campingpladser. Selvom disse nok er repraesenterede i turist- og erhvervsforeningen, tyder det ovenstaende p3, at
disse spiller en mindre rolle i forhold til nuvaerende samarbejde og videnscirkulation i netvaerket. Dette bakkes op af
repraesentanten for Marielyst Camping, som giver udtryk for, at de hidtil ikke selv har veeret gode nok til at involvere
sig, men at dette er noget, man gnsker at rode bod pa fremover.

For at kunne konkludere pa videnscirkulationen, og dens relevans, vigtighed og karakter, ma vi fgrst se naeermere pa de
vidensmaessige ressourcer som cirkulerer igennem netvaerket.
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%4.1.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

| forhold til anskaffelse af viden lader der til at vaere to primare kanaler — egen erfaring og centrale aktgrer. | forhold
til de centrale aktgrer er det igen BLF, STEF og kommunen (projektholderen — Marielyst Resort), som skal fremhaeves. |
denne sammenhaeng ses Business LF som den mest centrale aktgr, men da organisationen stadig er ny er det sveert for
aktgrerne at sige, om de kan lgfte opgaven.

Business LF og kommunen far deres viden fra en lang raekke mere formaliserede kilder, sdsom undersggelser af
turismetrends, statistikker, analyser der bl.a. kommer fra Visit Denmark og @stdansk turisme. Repraesentanten for
Business LF saetter dog spgrgsmalstegn ved, hvor meget de faktisk kan bruge disse ting til i netop deres omrade. Hun
mener at de mangler megen viden, som er direkte rettet mod deres omrade og foreslar, at man burde ga sammen
med andre lignende organisationer, f.eks. under Dansk Turismefremme, om at skaffe disse data. Repraesentanterne
fra STEF og kommunen giver ikke udtryk for samme mangel, men mener derimod, at det de skal bruge er tilgaengeligt -
det handler bare om at finde frem til det.

Bade STEF, BLF og Kommunen forsgger ogsa at hente viden lokalt fra de gvrige aktgrer, eksempelvis gennem personlig
kontakt og aktgrmgder. Herudover kommer denne viden normalt fra aktgr-mgder, som arrangeres i forskellig
sammenhaeng. Der er dog ifglge STEF-formanden bade fordele og ulemper ved disse mgder, da aktgrerne maske ikke
har tid til at deltage, og da der ikke skal mange ”darlige mgder” til, for at afskraekke aktgrerne fra at komme igen. Han
mener dog, at kommunen og BLF bliver bedre og bedre til at arrangere "gode mgder”, og at de efterhanden har
fundet frem til, hvad aktgrerne finder relevant, selvom han stadig fremhaever den Igbende personlige kontakt med
aktgrerne, som det optimale og aergrer sig over, at det er sveert at finde tiden til det som turistforening.

Det lader til at kommunen og BLF er de mest centrale aktgrer ift. af at indhente ny viden udefra, da STEF i hgj grad
henter deres viden ved disse organisationer og ved de lokale aktgrer, hvorved de saledes opsamler og skaber viden
indefra i destinationen. Samtidig har STEF imidlertid ogs3, i kraft af deres naerhed til aktgrerne, potentialet til at vaere
den mest centrale aktgr ift. cirkulering af denne viden. Grunden til at man ikke er dette nu, er at man endnu ikke er
gode nok til at videreforemidle den viden, man modtager. Til spgrgsmalet om hvorvidt de far megen ny viden ind
udefra, svarer STEF formanden saledes “Ja, det gg@r vi, men vi er nok alligevel ikke gode nok til at fG den formidlet
videre” — dette refererer tilbage til problemet med manglende ressourcer og professionel support, som udover at
skabe bedre samarbejde, sdledes ogsa potentielt kunne veere medvirkende til at skabe bedre videnscirkulation i
netvaerket.

Ud fra vores netveerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne kan vi nu lave en model for den overordnede
videncirkulation i netveaerket.
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Figur 5: Model for videnscirkulation, Marielyst
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Det er her tydeligt at STEF er i en position hvor de, i kraft af deres rolle som bindeled mellem kommunen/BLF og den
mere lokale del af netveerket, potentielt kunne spille en vaesentlig rolle i forhold til videncirkulation i netvaerket, pa
trods af at de ikke selv er den mest videnstunge organisation i netvaerket. Nar de ikke fuldt udfylder denne rolle pa
nuvaerende tidspunkt, skyldes det, som naevnt, at man grundet manglende ressourcer, ikke har mulighed for at
interagere tilstraekkeligt med de gvrige aktgrer i netvaerket og derved ikke har mulighed for at formidle tilstraekkelig
viden videre til aktgrerne. Dette kalder endnu engang pa professionel opbakning til en organisation som STEF, der
spiller sa vaesentlig en rolle, fordi man pa én gang har den direkte lokale forankring og direkte forbindelse til de mest

videnstunge dele af netvaerket.

4.1.5 OPSUMMERING

Der er generelt enighed blandt aktgrerne om, at det er ngdvendigt at udvikle sit turismeprodukt, hvis man fortsat vil
vaere konkurrencedygtig. Aktgrerne papeger tre overordnede fokusomrader i forhold til dette: Seesonudvidelse,
kvalitetsoptimering og markedsfgring/salg af nuvaerende produkter. Der er ligeledes bred enighed blandt
interviewpersonerne om, at gget aktgr-samarbejde omkring turismen i omradet er ngdvendigt og et fgrste skridt i
retning mod at Igse disse problemer. Selvom man har opnaet denne erkendelse, er der dog en raekke udfordringer

som star i vejen for gget samarbejde i omradet:

* Nogle aktgrer "kgrer frihjul” - fijerner lysten hos dem som ellers var engagerede i samarbejdet.
e Tid og ressourcer — mange aktgrer er sma, hvilket betyder at man prioriterer daglig drift frem for udvikling.

¢ Tvivl om rollefordeling og mal med turismeudviklingen i omradet
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Vi vil argumentere for at fokus primaert bgr ligge pa den sidste af de tre udfordringer, da man, hvis man kan
overkomme denne udfordring og séledes klarggre for aktgrerne, hvorfor udviklingen er vigtig og hvordan man skal na
sine mal, samtidig vil veere kommet et langt stykke i forhold til at fa Igst de to fgrste.

| forhold til hvordan man skal na sine mal, virker rollefordelingen pa destinationen, som et meget centralt punkt for
aktgrerne. Det viser sig i denne sammenhaeng at Sydfalster- Turist og Erhvervsforening, er en meget central spiller,
men at denne forening mangler en grad af professionalisme, for at kunne Igse de opgaver de har, som en central
spiller i forandringsprocessen; herunder at vaere bindeled mellem de lokale turismeaktgrer og de mere overordnede
offentlige instanser — hovedsageligt Business LF og kommunen. | relation til forholdet mellem disse to instanser lader
det til, at begge parter ma komme hinanden i mgde for at skabe forandring. Da man pa den ene side gnsker, at
aktgrerne selv skal vise, at de vil forandring — f.eks. ved at de engagerer sig i samarbejdet omkring turismeudviklingen,
og pa den anden side gnsker at kommunen og det offentlige skal vise, at de ogsa vil turismen — f.eks. gennem
investeringer, lettere adgang til afsatte turismemidler og hgjt serviceniveau, som er med til at holde omradet
indbydende for turisten. Analysen viser ligeledes, at konkrete fysiske forandringer generelt er et vigtigt element i
fastholdelsen af engagementet hos de lokale aktgrer.

| forhold til videnscirkulationen i netvaerket indikerer analysen at man, med en taet forbundet kerne af centrale
aktgrer, har grobund for samarbejde og videnscirkulation, men at denne klike af aktgrer dog er meget lokalt
orienteret, hvilket fremhaever vigtigheden af god kontakt fra top til bund i netvaerket. Sa aktgrernes meninger og
erfaringer kan na de overordnede organisationer, og ny viden oppe- og udefra kan na aktgrerne. STEF er den klart
mest centrale aktgr i forhold til at skabe denne forbindelse, men her melder problemet med manglende professionel
support i STEF sig igen pa banen, da der findes grazone mellem det ansvar og de opgaver som STEF ikke kan varetage
tilstreekkeligt, fordi de er frivillige, og det som Business LF ikke skal varetage, fordi det ikke er deres opgave.

Fgrste skridt i styrkelsen samarbejdet i omradet og pa leengere sig udviklingen af turismen kunne altsa veere delvist at
professionalisere STEF, sa man gger organisationens ressourcer og derved muligheder for at hente yderligere midler
f.eks. gennem fonde. Mens den mere langsigtet baeredygtige Igsning kunne vaere oprettelsen af et professionelt
destinationsselskab, enten som egen organisation eller som en lokalt forankret del af Business LF.
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4.2 HALS

Hals er en mindre havne- og turistby beliggende i Vendsyssel. Byen ligger i Aalborg Kommune og tilhgrer region

Nordjylland. Turismemaessigt tiltreekker man ifglge aktgrerne hovedsageligt bgrnefamilier og i mindre grad empty

nesters. Gaesterne kommer typisk fra Danmark, Tyskland og Norge, men specielt tyskerne har ligesom mange andre

steder svigtet i arene efter finanskrisen. Hals er efter kommunesammenlagningen blevet en del af en

bredturismedestination som daekker hele Aalborg Kommune og administreres fra Visit Aalborgs hovedkontor i

Aalborg, der er dog et lokalt Visit Aalborg kontor i Hals.

Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 9 interviews med turisme-aktgrer i og omkring Hals (Se mere om

udvaelgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet d. 6). Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 6 til d. 8 Maj 2013

pa virksomhedernes, organisationernes eller personernes respektive adresser. | skemaet herunder fglger en oversigt

over de interviewede aktgrer.

Tabel 6: Interviewede akterer, Hals

Hals Erhvervsforening
Hals Turistforening

Aalborg Kommune

Visit Aalborg
(Infocenter Hals)

Lille Vildmosecentret

Ulsted Fodboldgolf
Nordjyllands Historiske
Museum

(Hals Museum)
Netferie

Hals Hotel

Erhvervsforening
Turistforening

En af flere forvaltninger i
kommunen som arbejder med
turismetiltag

Lokalt kontor under Visit Aalborg
som er en Destination
Management Organisation der
har til opgave at stgtte og
fremme turismen i Aalborg
Kommune.

Attraktion — ligger ikke i Hals,
men betragtes af Visit Aalborg
som en hovedattraktion for
destination Hals og deltager i
USTDK-projektet i sammenhaeng
med byen.

Attraktion

Museum med 13 filialer i
Nordjylland

Sommerhusudlejning

Hotel

Formand
Formand

Ejer af lokalt bageri
Medejer af lokal
familierestaurant

Landdistriktskonsulent

Informationsleder

Centerleder

Ejer

Direktgr

Ejer Sidder i bestyrelsen i
Feriehusudlejernes
Brancheforening; Tidligere
formand for Hals
Turistforening og
bestyrelsesmedlem i Visit
Aalborg

Medejer Er ogsa medejer af

svpmmehal, ferielejligheder
og Campingplads i omradet
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4.2.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Formandene for henholdsvis turist- og handelsstandsforeningerne forklarer, at byen i en lsengere periode har
befundet sig i en turismemaessig krise. Der har veeret mange arsager til dette, de naevner bl.a. finanskrise, lokal
modstand mod turismen og manglende vedligeholdelse af de fysiske omgivelser, som ting der kan have medvirket til
at ggre Hals til en mindre attraktiv turistdestination. Formanden for handelsstandsforeningen forklarer, at man i en
arraekke har forsggt, at fa de lokale til at forsta turismens vigtighed for omradet, hvilket har veeret vanskeligt, men at
der efterhanden er ved at komme en erkendelse af, at turisterne er en ngdvendighed for byens overlevelse ”... folk er
blevet meget mere bevidste om, at det vi skal overleve pd herude, det er vores turisme {(...) Folk er blevet mere Gbne
overfor turisterne og accepterer mere, at der er mange mennesker om sommeren (...) Der er stadig nogle der er
irriterede over de mange mennesker, men man accepterer det og handler efter det.”. Denne erkendelse skal nu, ifglge
de to formaend, medvirke til at igangsaette de sendringer, som er ngdvendige for igen at ggre byen attraktiv. En anden
vaesentlig erkendelse, som man i nogen grad har opnaet, er at man ikke kan sta alene og at man derfor er ngdt til at
koble sig pa det faelles Aalborg brand, hvis man vil styrke turismen.

”Huvis vi skal have flere folk til Hals, sG ma vi erkende - og det er nok det der er det svaere - at vi er ngdt til at
markedsfgre os som en del af Aalborg.”
(Hals Turistforening)

“Alting foregdr gennem Visit Aalborg, og det er dem, der er det baerende i forhold til at fa folk herud. Og det er
Aalborg-navnet der baerer vores omrdde, og det er der mange, der ikke er enige med mig i. Men det md vi bare indse.
Vi er en del af Aalborg kommune, og sa er vi ogsa en del af hele den markedsfaring omkring Aalborg. (...) hvis man kan

acceptere det, sd tror jeg vi er ndet et kaempe skridt.
(Hals Erhvervsforening)

Den st@rste sommerhusudlejningsaktgr i omradet (Netferie) stgtter ligeledes op om, at det er Aalborg Kyst brandet
man skal koble sig pa, men han mener dog, at der bliver prioriteret forkert fra Visit Aalborgs side. Han forklarer, at
man i hgj grad forssmmer kystomraderne og deres malgrupper — primzaert tyskere, for i stedet at satse pa byturisme i
Aalborg, hvor de primare markeder er Danmark, Sverige og Norge, hvilket skaber en stor udfordring i forhold til
destinationssamarbejdet, mere om dette i det fglgende.

Der er bred enighed blandt de interviewede aktgrer om at det er standen (den milde kyst), naturen og havnen, som
byen primaert skal seelges pa. Der er ogsa enighed om, at man skal blive bedre til at seelge de sma ting, som allerede er
der (f.eks. kajak, vandrestier, mountainbike, bunkere og omradets historie) og generelt blive bedre til at fortaelle
historien om de ting som allerede findes.

Et vigtigt element i dette er at finde frem til byens attraktionsvaerdi eller identitet. | forhold til denne identitet er
aktgrerne opdelt i to grupper; én der ikke ved, hvad det skal veere og én som mener, at det skal bygges omkring
befaestningsveerket Hals Skanse, da det er en ”... stor ting i en lille by” (Hals Erhvervsforening). Repraesentanten for
Aalborg kommune, samt reprasentanten for Nordjyllands Historiske Museum er enige i dette. De har, blandt andet
derfor, igangsat renoveringer af Skanseomradet. Museumsdirektgren forklarer, at han mener, man er ngdt til at
prioritere i omradet og fra hans og flere andre aktgrers synspunkt er Skansen altsa det oplagte indsatsomrade. “Hvis
man gerne vil noget for byen, sa tror jeg man skal tage det alvorligt med, at det er altsa her (byens midterakse med
Skansen som centrum) tingene sker.” (Nordjyllands Historiske Museum). Med Skansen har man saledes ifglge nogle
aktgrer en mulighed for at skabe en identitet for byen og pa sigt en attraktion “Man bgr dreje Skansen fra en bypark til
en attraktion” (Nordjyllands Historiske Museum) (Med gratis entré for de lokale). Dette forhindres dog til dels af
modstand fra nogle lokale, som tilsyneladende enten ikke er blevet klar over mulighederne, ikke er enige i denne
identiet for byen eller slet ikke gnsker forandring eller turister i det hele taget.
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Der lader saledes til at veere tre til dels overlappende hovedudfordringer for byen og omradet i forhold til fremtidig
turismeudvikling.

- Destinationseksistentielle spgrgsmal: Hvem er vi? hvad kan vi? og, specielt i forhold til de lokale, hvad
betyder det at vaere en turistby?

- Manglende lokal forankring og opbakning i forhold til turismeudvikling (Pa trods af at det er bedre end det
har vaeret)

- Turismeproduktet: Kunne forbedres pa flere fronter — f.eks. igennem forskgnnelse af de fysiske omgivelser,
udvikling af produkter som samler de sma oplevelser omradet kan byde p3, bedre vartskab og bedre
forbindelse mellem havn og by.

4.2.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, som vi gjorde det i analysen af Marielyst, benytte netvaerksteorien som vaerktgj til at ga dybere
ind i det aktgr-netveaerk, som vi kan afdaekke pa baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst undersgge netvaerkets
centralitet og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i
netvaerket. Herefter vil vi gad naeermere ind i netvaerkets struktur og ressourcer og, igennem disse, undersgge de
vidensdynamikker som karakteriserer netvarket.

Da vi ikke har interviewet alle turismeaktgrer i Hals kan vi ikke afdeekke hele turismenetvaerket, hvilket dog i egenskab

af teoriafsnittets argument om netvaerks uendelighed, alligevel ikke ville vaere muligt at ggre til fuldstaendighed. |
stedet vil vi beskaeftige os med den repraesentative (da Hals er en mindre turistdestination inkluderer netveerket en
stor del af turismeaktgrerne i omradet) klynge af netvaerket, som vores metode giver os mulighed for at skabe

overblik over og analysere pa (se metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne fremgangsmade). Herunder har vi

ved hjzelp af den beskrevne metode illustreret den klynge i aktgr-netveerket for Hals, som vi vil beskzeftige os med i
den fglgende analyse.
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Figur 6: Netveerksklynge, Hals
. ’
@vrige restzuranter | HalsHals B&B

. !
Hotaller | naeromradet |
*, Bvnige bu‘.ﬁci:er i Hals

., .
Hals Restaurant og Bowling \ / . Kystby=amrad
: [ v { Visit Nordpyiland

Vool [ y
. \ . " )
Goffldubben ——— . . W A Ulsted odbo[:golf

.
\isit Mariager Fjord

%

‘- i -
Hals Hotel,_ Hals hawvn
- ’
. o
f “ T \
o A -
~ ~ / ; d Attrakiioner 1 Aalborg
- \ L
Fenehusudleiernes Brancheforening. pa 2— —f—— e
T iR Lille Vildmosecentret—
Netferie - s R =
B < |
-~ . Friluftsrédet
ny - ’ ! = 2,
o = S T \ N
Udigjningsportaler e | II - o
B FaE nistorening Hals Emver-.é;f::)re-ni-ﬁg_ o II- —— ‘/ = M »
o T - | ot e ‘.
e ey TSIty rer A . | - \ 5 p .
Rasmus Klump Familisrestaurant N Feriepariner Kattegat  Vildmoseforeningen
i Aalbarg Kommune- ;
f '\?\ ) .
" | | Aalborg Historiske Museum
o ; _ T e TS
Limfjords Myt . f o | i W
kS . >
Hals Samrad
5
- ) ™ "o
Nordiyske Medier J Hals Museumsforening
[
MNovasal

.
i Hals forenede sportskiubber

Nar man undersgger densiteten af det ovenstaende netvaerk, set i lyset af aktgrernes udtalelser, bliver det klart at
samarbejdet, ligesom det var tilfaeldet med Marielyst, hidtil har veeret relativt begraenset, men bevaeger sig mod noget
stgrre. Repraesentanten for Aalborg Kommune siger f.eks. “Jeg tror sddanset tiden er kommet til, at det godt kan
lykkes at arbejde bedre sammen”. Ifglge aktgrerne er hovedarsagen til den stigende lyst til samarbejde, at man med
finanskrisen har ramt bunden “Man bliver meget mere egoistisk ndr det gdr godt” (Hals Erhvervsforening). Man kan
dog argumentere for, at Hals ikke er sa langt fremme i processen, da de naevnte udfordringer specielt i forhold til at
finde en faelles identitet for omradet, er med til at laegge en daemper pa samarbejdsprocessen. Sa selvom der er en
stigende vilje til samarbejde, erkender flere aktgrer, at man endnu ikke rigtigt er kommet i gang med det: “Det er fordi
vi ikke er kommet ud af busken” (Ulsted Fodboldgolf). Der lader ogsa til at vaere stor forskel mellem aktgrernes vilje til
samarbejde. Repraesentant fra Netferie forklarer eksempelvis, at mange butiksejere ikke mener, det er deres opgave
at tiltraekke turister. “Jeg mangler sGdan en énd der siger, nu skal vi satme ggre noget, nu stdr vi sammen hele banden.
Men den er der ikke.”. Han naevner Hals hotel som et positivt eksempel, pa nogen der har gdet mod denne tendens.
Her har man, ved at holde mere dbent, tiltrukket flere gaester, fordi der er et dbent sted at komme til. “Man skal

starte med at sige hvad kan vi selv ggre? Og sa kan det godt vaere man ikke bliver rig det fgrste ar, men sG har man
skubbet noget i gang” (Netferie).
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| forhold til centraliteten i netvaerket er det klart, at det er Visit Aalborg, som ubetinget er den mest centrale aktgr.
(Dette kan blandt andet skyldes, at de lokale foreninger star svagere grundet deres manglende samarbejde, hvilket vi
vil udforske neermere under Rollefordeling herunder) Visit Aalborgs hgje centralitet i netveerket peger pa en
udfordring, fordi Visit Aalborg af mange af aktgrerne ses som en todelt organisation med et lokalt kontor, som naerer
stor respekt blandt de lokale aktgrer; og et Aalborg baseret hovedkontor, der ligesa ofte ses som en modstander som
en samarbejdspartner, da de, ifglge flere aktgrer, ofte glemmer kystomraderne i deres markedsfgring. Et eksempel pa
en af disse aktgrer er omradets stgrste sommerhusudlejer Netferie. De stgtter, ligesom de gvrige aktgrer, op om, at
det er Aalborg Kyst brandet man skal koble sig pa, men mener, at fokus ofte bliver for meget pa Aalborg og for lidt pa
kyst i denne sammenhaeng. Dette er en stor udfordring i forhold til destinationssamarbejdet, fordi man eksempelvis
ikke satser pa de samme malgrupper, idet kystomraderne primaert tiltraekker tyskere, mens by turismen i Aalborg, har
deres hovedfokus pa Danmark, Sverige og Norge. Det er dog ikke alle aktgrer der er enige i dette. Formanden for
turistforeningen mener f.eks. ikke, at Hals bliver glemt (man har bl.a. indflydelse fordi Hals Turistforening har to
bestyrelsesposter i Visit Aalborg), men savner derimod mere synlighed i forhold til, hvad der bliver gjort for omradet -
hvad er de langsigtede mal fra Visit Aalborgs side? Hvis det var mere tydeligt, mener han ikke, man ville mgde den
samme skepsis fra aktgrerne.

Der er altsa blandt aktgrerne en generel mening om, at gget samarbejde er et af de fgrste skridt, i forhold til at udvikle
destinationen, men at dette samarbejde ikke er kommet ordentligt i gang endnu. Dette skyldes, pa den ene side
manglende identitet for omradet og derved manglende feelles mal og pa den anden side, at den mest centrale aktgr i
netvaerket — Visit Aalborg — ikke har den tillid der skal til for at samle aktgrerne omkring sig. | forhold til at opna denne
tillid ma Visit Aalborg enten prioritere kyst-delen i Aalborg Kyst brandet hgjere (hvis ikke dette allerede er tilfaldet),
eller forbedre formidlingen af deres mal og resultater i forhold til omradet, for at overbevise aktgrerne om at
organisationen faktisk arbejder for deres omrade.

4.2.2.1 ROLLEFORDELING

Som naevnt er Visit Aalborg den dominerende aktgr i netvaerket, hvilket stemmer godt overens med aktgrernes gnske
om, at det er Visit Aalborg, som skal tage teten i forhold til turismefremme i omradet. Der har dog, ifglge aktgrerne,
hidtil veeret tvivl om rollefordelingen mellem Visit Aalborg og Hals Turistforening. Man har for nylig defineret dette, sa
der nu er enighed om, at Visit Aalborg primaert skal sta for markedsfgring udenfor omradet/byen, mens
turistforeningen, i samarbejde med erhvervsforeningen, skal sté for de lokale tiltag. Man bevaeger sig saledes ind i en
overgangsperiode, hvor Visit Aalborg i hgjere og hgjere grad vil slippe ansvaret for lokale events og lignende. Denne
beslutning giver pa den ene side en klarhed i forhold til de forskellige organisationers roller, hvilket er vaesentligt for,
at man hver for sig, kan Igse sine opgaver bedst muligt. Samtidig overlader man dog ogsa produktudviklingen til
foreninger, som udelukkende kgrer pa frivillig basis, hvilket stiller store krav til erhvervets og de lokales involvering i
netop foreningerne og derved produktudviklingen. Det er altsa et stort ansvar, som tidligere delvist har veeret
varetaget af professionelle, som nu udelukkende overlades til frivillige, hvilket indebzerer en risiko og stiller store krav
til de lokale foreninger i forhold til engagement og samarbejde, hvis man til stadighed vil udvikle omradets
turismeprodukt. En stor udfordring i forhold til dette er, at alle aktgrer peger pa de mange foreninger i Hals, som en
forhindring i forhold til udvikling, fordi de mange foreninger ofte arbejder i forskellige retninger:

”

“Det har altid veeret svaert — der har altid veeret mange konflikter imellem foreningerne i Hals
(Hals Hotel)

“Det er det problem vi altid har haft i Hals, vi har en frygteligt masse foreninger, men det er meget sjaeldent at de

foreninger gdr sammen om at samarbejde
(Netferie)
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“Der er mange forskellige grupperinger i Hals! Idraetsforeninger, havnegrupperinger, handelsforening, turistforeninger
osv. Der er andre som er kommet leengere, fordi de er bedre til at std sammen om, hvad det er man vil.”
(Aalborg kommune)

Netop denne problemstilling spiller ifglge flere aktgrer en stor rolle i forhold til den manglende identitet, som vi
naevnte i under "Aktgrernes syn pa deres destination” (s. 29). Specielt fordi de lokale foreninger efter
kommunesammenlagningen i hgj grad er blevet bzaerere af den lokale identitet, hvorfor stgrre samhgrighed blandt de
mange grupperinger kan veaere et vaesentligt middel til udvikling i omradet og den manglende felles identitet.

| forhold til turismen er de to mest centrale foreninger henholdsvis erhvervs- og turistforeningerne. Der lader blandt
aktgrerne til at vaere konsensus om fornuften i at sammenlaegge disse to foreninger og denne sammenlaegning
forventes derfor at ske kort tid efter skrivende stund. Praktiske og gkonomiske fordele naevnes som hovedarsagerne
til en sddan sammenlaegning, men der kan ogsa argumenteres for, at man overfor resten af foreningslivet og
erhvervet, ved at ggre dette, gar forrest i forhold til at signalere at samarbejde er vejen frem, hvis man vil treffe
beslutninger og ultimativt udvikle turismen. Et andet vigtigt aspekt i denne sammenlaegning er, ifglge flere aktgrer, at
man kan sta staerkere overfor Aalborg kommune og overfor Visit Aalborgs hovedkontor, hvis man star sammen.
Grunden til man gnsker at sta steerkere overfor Aalborg kommune er, udover de naevnte problemstillinger ift. Visit
Aalborg, at man ikke mener kommunen pa nuvaerende tidspunkt er forstdende i forhold til at Hals er en by der er
afhaengig af turister og derfor har specielle behov i sssonen. Reprasentanten forklarer at sma ting kan have stor
betydning i et turistby, han navner i denne sammenhang bordebankesat som var forsvundet og som man inden
saesonen gnskede erstattet. De blev fgrst erstattet efter seesonen, hvilket betgd at turisterne ikke havde gleede af dem
det ar —en lille ting, som ifglge erhvervsforeningsformanden betyder meget i en turistby som deres og ifglge ham et
godt eksempel pa den manglende forstaelse fra kommunen.

| forhold til rollefordelingen er man saledes pa flere punkter pa vej i den rigtige retning; for det fgrste ved at man
forspger fast at definere rollefordelingen mellem Visit Aalborg og det lokale foreningsliv; for det andet, fordi man med
en eventuel sammenlagning af turist- og erhvervsforening signalerer, at man gnsker gget samarbejde om turismen i
omradet. | relation til dette lader det ligeledes til at USTDK-projektet spiller en rolle, selvom der er meget blandede
synspunkter pa projektet. Vi vil i det falgende undersgge disse synspunkter naermere.

4.2.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

Ud fra aktgrernes udtalelser er det sveaert at sige, hvor stor en betydning USTDK-projektet hidtil har haft pa den
nyfundne tro p3, at samarbejde kan Igse en del af de udfordringer, man star overfor. Nogle aktgrer ser meget positivt
pa projektet, og fremhaever projektets mal om at skabe enighed om en fzlles identitet og en faelles retning for
omradet, som noget meget positivt. Desuden naevnes den konstruktive dialog, som projektet er med til at skabe
aktgrerne imellem og det, at projektet far aktgrerne til at saette sig sammen som positivt. Repraesentanten fra Visit
Aalborg, som er omradets tovholder pa projektet, naevner ogsa undersggelser, som viser hvor skidt det star til f.eks.
ift. kendskab, som et vaesentligt resultat af projektet, fordi dette kan fgre til handling fra aktgrerne.

En stor udfordring i forhold til projektet er dog, ligesom det var tilfaeldet i Marielyst, at aktgrerne tidligere har
erfaringer fra lignende projekter, som ikke bar resultater med sig. “Jeg tror ikke de [akt@grerne], et stykke hen ad vejen
kan se, hvorfor de skal vaere med i det her projekt, hvad de skal fé ud af det” (Visit Aalborg). “Jeg tror ikke pG der
kommer noget ud i den anden ende. Jeg hdaber pa det, men jeg vil se det far jeg tror det” (Netferie). Dette medfgrer
ifplge aktgrerne at mange erhvervsdrivende ikke deltager, hvilket selvsagt er et stort problem. Repraesentanten fra
Visit Aalborg er meget bevidst om dette, og er derfor opmaerksom p3a, at projektet hurtigst muligt skal bringe fysiske
forandringer med sig, da aktgrerne kan forholde sig til disse. Et andet vigtigt aspekt i forhold til at animere erhvervet
til at deltage er ifglge Visit Aalborgs repraesentant, at kommunen deltager aktivt og viser, at de stgtter op om
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projektet, fordi det smitter af pa erhvervet, men det lader udfra hendes udtalelser til, at dette ikke i tilstraekkelig grad

er tilfeeldet i gjeblikket.

4.2.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET

Ligesom det var tilfaeldet med den forrige analyse vil vi | vores undersggelse af netvaerkets ressourcer, naermere

bestemt vidensdynamikker, fokusere pa de fglgende tre punkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden mellem

blandt aktgrerne og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i
forhold til anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i

netvaerket vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har

man forudsaetning for at udnytte den?

4.2.4.1 VIDENSCIRKULATION

For at undersgge videnscirkulationen i netvaerket vil vi, som vi gjorde i den forrige analyse, dykke et niveau dybere ned

i det praesenterede aktgr-netvaerk. Dette ggr vi ved at fokusere pa den klike i netvaerket, som ud fra netvaerksteorien

bedst vil fordre videndeling. Vi finder frem til denne klike ved hjlp af samme fremgangsmade som i Marielyst

analysen (se metoden s. 8 for en mere detaljeret gennemgang).

Figur 7: Netvaerksklike, Hals
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hvor der indgar faerre aktgrer, og hvor to aktgrer umiddelbart synes meget centrale sammenlignet med resten - Visit
Aalborg og Hals Erhvervsforeningen. Her er det dog vaesentligt at fokusere pa broernes retning, da disse vidner om, at
langt flere aktgrer i kliken peger pa Visit Aalborg som en central aktgr, end det er tilfaeldet for erhvervsforeningen.

Aalborg kommune kan umiddelbart ogsa synes central, men nar man ser pa udtalelserne, bade fra kommunens
reprasentant og de gvrige aktgrer, bliver det klart, at man naermere ser og gnsker kommunen, som en stgtte-aktgr
end som en aktiv central aktgr i forhold til samarbejde, videndeling og turismefremme generelt. Dette ses ogsa i de
forbindelser de har til de gvrige aktgrer i netvaerket, idet deres direkte kontakt til aktgrer som ikke er
netvaerksorganisationer eller foreninger, er meget begraenset.

Denne klike peger saledes, igen, pa at vi har at ggre med et netvaerk, hvor Visit Aalborg klart er den dominerende
aktgr, men da Visit Aalborg repraesentanten forklarer, at meget af deres kontakt til de enkelte virksomheder i omradet
gar igennem erhvervsforeningen, spiller denne ogsa tydeligvis en vaesentlig rolle. En rolle som, med henvisning til det
tidligere argument, kan blive stgrre og vigtigere, hvis turist- og erhvervsforeningerne slas sammen og Visit Aalborg
flytter sit fokus fra de lokale initiativer til primaert at fokusere pad markedsfgring.

Kliken viser ogsa at overnatningsaktgrerne, sammen med omradets store attraktion — Lille Vildmosecentret (hvis man
ser bort fra Aalborg by) spiller en relativt stor rolle i forhold til samarbejde og potentiel videnscirkulation. Vi ser det
som positivt, at Lille Vildmosecentret som den store attraktion, er en del af den indre klike i forhold til
videnscirkulation, men som det ses af illustrationen, har de kun direkte forbindelse til Visit Aalborg og kommunen.
Dette skyldes bl.a. at centret og, ligesom det var tilfeeldet med de stgrre attraktioner i Marielystomradet, har mere
branchespecifikt samarbejde end geografisk samarbejde, hvilket ogsa er tilfaeldet for Netferie. Grunden til dette er
dog, ifglge repraesentanten fra Lille Vildmosecentret, ikke at man ikke vil satse pa omradet omkring Hals, men at der
synes at vaere en geografisk barriere i Limfjorden som ggr, at geesterne fra netop dette omrade sjeldent besgger
deres attraktion. Han naevner et konkret forsgg, hvor de delte fribilletter ud i omradet, men hvor meget fa kom
tilbage, som et bevis for denne problemstilling. Dette kan indikere, at der er et problem i det omrade, Visit Aalborg og
Hals forsgger at markedsfgre byen som en del af, idet turisterne maske ikke ser omradet som geografisk
sammenhangende. | Netferie’s tilfeelde skyldes det manglende lokale samarbejde, sammenlignet med det
branchebaserede tilsyneladende uoverensstemmelser mellem ejeren af Netferie og aktgrer i Visit Aalborg og til dels
ogsa i det lokale foreningsliv. Disse uoverensstemmelser virker til dels som en stopklods i forhold til samarbejde og
videnscirkulation i netveerket, og bgr saledes udredes hurtigst muligt, noget som aktgrerne pa begge sider gnsker at
gore, men hidtil ikke har formaet.

En anden navnevaerdig observation i relation til attraktioner i kliken eller mangel pa samme, er at museet, som bl.a.
star for Hals Skanse, hvilket er det taetteste Hals er kommet pa et faelles varemaerke, ikke er repraesenteret. Dette kan
skyldes, at man grundet nedskaeringer har veaeret ngdsaget til at afskedige den lokale formidler, som ellers har staet for
de dele af Nordjyllands Historiske Museum, som ligger i Hals, hvilket ifglge museumsdirektgren har betydet, at
kontakten og samarbejdet er blevet forringet.

%4.2.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

Praecis som det var tilfeeldet i Marielyst er de to vigtigste kilder til viden egen erfaring og centrale aktgrer i netveerket. |
Hals’ tilfaelde er netvaerket dog, som naevnt, domineret af Visit Aalborg, hvilket ogsa betyder, at det er her aktgrerne
primaert henter den viden de matte have brug for. Dette handler specifikt om eksempelvis overnatningstal eller andre
statistikker. | forhold til udnyttelse af egen erfaring spiller erhvervsforeningen dog ogsa en rolle, fordi man her har
mulighed for at dele erfaringer og for at hjalpe nye virksomheder med viden om, hvornar turisterne kommer og gar,
hvordan man kan forberede sig osv.
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Specielt de stgrre aktgrer supplerer disse kilder til viden, med andre midler til at opna den viden de har brug for.
Netferie oparbejder f.eks. viden om deres gaester ved at give dem spgrgeskemaer efter deres besgg, og Lille
Vildmosecentret forsgger at tiltraekke hgjtuddannet arbejdskraft, hvilket giver dem styrkede vidensmaessige
forudsaetninger. Nogle aktgrer naevner ogsa USTDK-projektet, som en vigtig kilde til viden man ikke ellers ville have
faet. Det veerende bade formaliseret viden og erfaringsudveksling ved deltagelse i workshops osv. “Det er helt
fantastisk at kunne gd ud og sige, vi troede det sd sddan her ud. Nu ved vi det” (Visit Aalborg).

| forhold til tilgeengelighed er aktgrerne generelt enige om at den ngdvendige viden er tilgaengelig, hvis man selv
opsgger den “Vi har i hvert fald mulighederne for at s@ge den viden vi skal bruge. (...) S er det jo vores eget ansvar at
s@ge den” (Hals Hotel). Spgrgsmalet er i denne forbindelse, om aktgrerne godt selv ved, at de har brug for viden, og
hvilken viden de har brug for?

Ud fra vores netvaerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne, kan vi nu lave en model for den nuvaerende
videncirkulation i netvaerket

Figur 8: Model for videnscirkulation, Hals
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Visit Aalborg ses af aktgrerne som to forskellige organisationer (derfor opdelt i modellen). Det lokale kontor, som ses
som en rigtig god partner, der er meget vigtig for byen og omradet; og hovedkontoret, der ses som en stor
organisation, som ikke ngdvendigvis prioriterer halsomradet, men som kan bruges til indhentning af mere overordnet
viden. Dette kan vaere et problem, fordi det tyder pa, at man ikke udnytter fordelene ved at have en overordnet
organisation med stor gennemslagskraft, som samtidigt har lokal forankring, men i stedet arbejder som en mere
traditionel destination med et lokalt turistkontor. Det fremgar ikke af interviewene, om dette problem opstar, fordi
aktgrerne har sveert ved, at forlade gamle vaner eller fordi Visit Aalborgs centrale kontor faktisk ikke tilstraekkeligt
tilgodeser Halsomradet (eller kystomradet generelt) i deres aktiviteter. Uanset hvad, vil denne opfattelse muligvis
2ndres, nar det lokale Visit Aalborg kontor, som planlagt, giver slip pa de mere lokale projekter, for i hgjere grad at
fungere som markedsfgringsorganisation. Da man saledes far mere overskud til at positionere sig som mellemled
mellem den overordnede Visit Aalborg organisation og de lokale aktgrer.
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De fleste aktgrer ser en sammenlagning at turist- og erhvervsforeningerne, som et vaesentligt skridt i den rigtige
retning. Nar man ser pa vidensdynamikkerne i netvaerket ud fra modellen ovenfor, bliver det ogsa her tydeligt, hvor
oplagt det er, at lave netop denne sammenlagning, idet de to foreninger overlapper kraftigt i deres ansvarsomrader.
Et andet vaesentligt argument for denne sammenlaegning er netop det lokale Visit Aalborg kontors nye rolle, som vil
stille stgrre krav til de lokale aktgrer i forhold til selv at skulle sta for alle lokale arrangementer, events osv. Hvis vi i
denne sammenhaeng kigger mod vores analyse af Marielyst, vil den sammenlagte turist- og erhvervsforening i Hals i
hgj grad komme til at ligne den i Marielyst. Pa den baggrund kan man forvente, at en grad af professionalisering vil
vaere ngdvendig for at Igfte de opgaver, som den samlede forening vil sta tilbage med, nar Visit Aalborg har trukket sig
helt fra den mere lokalt organiserende del.

4.2.5 OPSUMMERING
Analysen peger i ferste omgang pa tre hovedudfordringer for byen og omradet i forhold til fremtidig turismeudvikling.

- Destinationseksistentielle spgrgsmal: Hvem er vi? hvad kan vi? og, specielt i forhold til de lokale, hvad
betyder det at vaere en turistby?

- Manglende lokal forankring og opbakning i forhold til turismeudvikling (Pa trods af at det er bedre end det
har vaeret)

- Turismeproduktet: Kunne forbedres pa flere fronter — f.eks. igennem forskgnnelse af de fysiske omgivelser,
udvikling af produkter som samler de sma oplevelser omradet kan byde p3, bedre vaertskab og bedre
forbindelse mellem havn og by

| forhold til centraliteten i netvaerket er det klart, at det er Visit Aalborg, som ubetinget er den mest centrale aktgr,
mens foreningslivet dog ogsa spiller en vaesentlig rolle. Dette peger pa en reekke andre udfordringer. Pa den ene side
fordi Visit Aalborg af mange af aktgrerne ses som en todelt organisation — opdelt i det lokale og det Aalborgbaserede,
hvor man tvivler pa sidstnaevntes interesse i Halsomradet. Pa den anden side, fordi foreningerne i omradet ofte
arbejder i forskellig retning. Disse udfordringer styrkes kun af, at der hidtil har vaeret en uklar rollefordeling mellem
Visit Aalborg og de forskellige foreninger, en rolle fordeling, som man dog for nylig har valgt at fastleegge.

Der er i analysen indikationer p3, at begyndelsen pa Igsningen af disse udfordringer ligger i en omstrukturering af
turismeorganerne lokalt i Hals. Med en sammenlagning, styrkelse og professionalisering af turist- og
erhvervsforeningerne, samt en klarlaeggelse af rollefordelingen mellem foreningerne og Visit Aalborgs lokale kontor,
kan man saledes skabe en staerkere foreningsstruktur lokalt i Hals, og samtidig friggre ressourcer til at det lokale Visit
Aalborg kontor i hgjere grad kan varetage Hals’ interesser opad i organisationen. Hvis det sker, vil vi sdledes
argumentere for, at man star tilbage med en staerk netvaerksstruktur, som er fordrende for bade udvikling,
samarbejde og videndeling, idet man har den lokale forankring, samtidig med at man har direkte kontakt til en stgrre
aktgr, der har den ngdvendige gennemslagskraft og de vidensmaessige ressourcer, som er ngdvendige for den lokale
del af netvaerket. Denne steerke struktur kan vaere omdrejningspunktet for den videre proces, som kan starte med at
man skaber en identitet og et falles mal for omradet og derp3, ud fra denne identiet, former sine produkter ikke bare
med sin egen forretnings succes, men med hele destinationens succes for gje.
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4.3 SKAGEN

Skagen er Danmarks nordligste by, ligger i Frederikshavn kommune og hgrer under Region Nordjylland. Byen har i over

100 ar veeret et populeert feriemal, som er kendt for sit specielle lys, ”Grenen” — hvor Kattegat og Skagerak mgdes, sin

arkitektur og ikke mindst kunstnerkolonien af Skagensmalere, som opholdt sig i byen i slutningen af 1800 tallet. Ifglge

aktgrerne er gaesterne primaert danskere, svenskere og nordmand, som kan kategoriseres under “det gode liv”.

Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 9 interviews med turisme-aktgrer i og omkring Skagen (Se mere om

udveaelgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet d. 6). Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 21 til d. 24 Maj 2013

pa virksomhedernes, organisationernes eller personernes respektive adresser (Interviewet med repraesentanten for
Frederikshavn kommune blev foretaget via telefon, da andet ikke var praktisk muligt). | skemaet herunder fglger en
oversigt over de interviewede aktgrer.

Tabel 7: Interviewede akterer, Skagen

Skagen Turistforening
Bestyrelsen i Skagen
Turistforening og Skagen
Handelsstandsforening
(Dahl’s Brugskunst og gaver)
Foldens Hotel og Clausens
Hotel

Color Hotel Skagen

Frederikshavn Kommune

Kulturhus Kappelborg

Skagen By- og Egnsmuseum

Skagens Museum

Bestyrelsesmedlem i Skagen
Handelsstandsforening
(Stenbroen Guld og Ure)

Lokal turistforening med 12
ansatte

Har egen butik, men
optraeder i denne
sammenhang i ligesa hgj
grad i kraft af sine
bestyrelsesposter

Hoteller

Byens stgrste hotel

Kommune

Kulturhus (Koncerthus,
Foreningshus, bibliotek,
biograf)

Lokalhistoriks Museum en
del af Nordjyllands
kystmuseum som ogsa
daekker over Bangsbo
Museum i Frederikshavn og
Seeby Museum
Kunstmuseum

Har egen butik, men
optreaeder i denne
sammenhang i ligesa hgj
grad i kraft af sin
bestyrelsespost

Presse- og projektchef

Ejer og
bestyrelsesmedlem

Ejer

Direktgr
Konsulent,
kommunens
repraesentant pa

USTDK-projektet
Leder

Formidler

Direktgr

Ejer og
bestyrelsesmedlem

Med i Cruise Top
Denmark

Regionsbestyrelsen hos
HORESTA

Tidligere by guide og
omviser pa Skagens
Museum

Involveret i flere
forskellige
turismenetveerk,
Involveret i Skagen 365
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4.3.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Aktgrerne peger pa naturen (med specielt fokus pa Grenen), kulturen (fokus pa museerne), bymiljget (fokus pa havn,
arkitektur, gastronomi og handel) og lyset som de primaere attraktionsveerdier ved omradet. De naevner ogsa
autenticitet og det, at “der er noget gammelkendt over byen”, som mere uhandgribelige kvaliteter ved omradet.
Repraesentanten fra Kappelborg Kulturhus forklarer eksempelvis: “Det er der, jeg mener, Skagen har sin kvalitet, det er
jo, at den stadigvaek har det her autentiske, i sin bebyggelse, i sin natur, det er jo der, dybest set, at autenticiteten
kommer fra, og sa er den trukket over i kulturen” (Kulturhus Kappelborg). Fremadrettet mener aktgrerne generelt, at
man skal satse pa det man hidtil har gjort, men at der ogsa skal udvikles nyt. Det vaesentlige er, at man bibeholder
autenticiteten og satser pa kvalitetsturismen:

”Det er ikke fordi man ikke skal udvikle Skagen, fordi selvfglgelig skal man det, men man kan sagtens udvikle noget,
hvor man stadigvaek har rédderne med. (...) Jeg tror det der med at ramme bredt, det er ikke altid det bedste. Jeg tror
ikke man skal veere sa bange for at kgre spidst pd nogle indsatsomrdder. Og sd igen, det der med at have noget at
have det i. Indholdet skal ligesom falge med formen pad en eller anden mdde. Det tror jeg er vigtigt, for ellers kommer
man til at ligne alle de andre.” (Skagens Museum)

Fokus skal i fremtiden ligeledes ligge pa at skabe oplevelser aret rundt, hvilket man allerede har arbejdet paien
arraekke, bl.a. med initiativet Skagen 365. Desuden naevnes mere fokus pa de mindre "pane” dele af Skagen, som
noget turister fra iseer internationale markeder maske kunne have interesse for. Reprasentanten fra Skagen By- og
Egnsmuseum forklarer f.eks., hvordan Amerikanske turister er meget fascinerede af, hvordan folk lever og har levet
deres almindelige liv i byen ”... de har aldring hgrt om Krgjer og Drachmann” (Skagen By- og Egnsmuseum).

| forhold til hvordan omradet og byen skal szelges, er der ogsa bred enighed blandt aktgrerne om, at det er Skagen,
som brand, mere end f.eks. Nordjylland eller "Toppen af Danmark” (feelles turismeindsats som nu daekker
Frederikshavn og Hjgrring kommune) man skal satse p3, i hvert fald nar det geelder neermarkederne — primaert
Danmark, Sverige og Norge. “Jeg er ikke i tvivl om, at Skagen er det brand vi lzener os op ad. Uanset hvad vi laver af
markedsfaring, sG praver vi jo ogsa her at sige, at det er jo egentlig ikke hotellet vi markedsfgrer; jo det er det, men vi
g@r det under Skagen navnet.” (Color Hotel Skagen). Der er dog ogsa generel enighed om, at man er ngdt til at
markedsfgre et stgrre omrade, nar man laver satsninger udenfor de naere markeder.

Den ubetinget stgrste udfordring er fremadrettet, ifglge aktgrerne, de stramme frednings- og
naturbeskyttelsesbestemmelser, som er vigtige for at bibeholde autenticiteten, men som samtidig ofte star i vejen for
udviklingen. Flere aktgrer naeevner genopfgrelsen af et badehotel, der tidligere har ligget ved Grenen, som et fantastisk
projekt der bliver bremset af denne type regler. Aktgrerne mener derfor, at man bgr forsgge at udfordre disse love og
bestemmelser, for at finde et mere fornuftigt leje mellem beskyttelse og benyttelse end det der eksisterer nu.

Aktgrerne peger altsa pa tre overordnede udfordringer i forhold til videre udvikling af destinationen:

- Seesonudvidelse
- Internationalisering af markedsfgringsindsatsen
- Frednings- og naturbeskyttelsesbestemmelser

Sammenlignet med de to tidligere analyser er det bemaerkelsesveerdigt at aktgrerne i Skagen, pa trods af finanskrisen,
ikke giver udtryk for, at de befinder sig i en turismemaessig krise. De har maerket krisen, men virker alligevel til at veere
relativt tilfredse med den nuvaerende situation, selvom de dog stadig har et gnske om at udvide og udvikle deres
produkt og destination. | forhold til aktgrernes og turismens velbefindende er det naturligvis meget positivt, at
aktgrerne oplever succes, men i forhold til udvikling, videnscirkulation og samarbejde pa destinationen, kan man
frygte, at denne succes maske kan medvirke til at ggre aktgrerne mindre investerede, fordi man der mangler en
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"sense of urgency”, hvilket kan vaere til fare for destinationen pa laengere sigt. Hvorvidt dette er tilfeeldet i Skagen og
hvorvidt udvikling og samarbejde, fra aktgrernes perspektiv, overhovedet er vaesentligt pa en destination, som
allerede nyder succes, vil vi undersgge videre i det fglgende.

4.3.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, som vi gjorde det de forrige analyser, benytte netvaerksteorien som vaerktgj til at gé dybere ind i
det aktgr-netveerk, som vi kan afdaekke pa baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst undersgge netvaerkets
centralitet og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i
netvaerket. Herefter vil vi ga naeermere ind i netvaerkets struktur og ressourcer og, igennem disse, undersgge de
vidensdynamikker som karakteriserer netveerket.

Da vi ikke har interviewet alle turismeaktgrer i Skagen kan vi ikke afdeekke hele turismenetvaerket, hvilket dog i
egenskab af teoriafsnittets argument om netvaerks uendelighed, alligevel ikke ville vaere muligt at ggre til
fuldsteendighed. | stedet vil vi beskaeftige os med den klynge af netvaerket, som vores metode giver os mulighed for at
skabe overblik over og analysere pa (se metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne fremgangsmade). Herunder

har vi, ved hjalp af den beskrevne metode, illustreret den klynge i aktgr-netvaerket for Skagen, som vi vil beskzeftige
os med i den fglgende analyse.

Figur 9: Netvaerksklynge, Skagen
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Nar vi ser pa dette netvaerk i sammenligning med netvaerkene for henholdsvis Marielyst og Hals, er det tydeligt at vi
her har at ggre med et vaesentligt stgrre netveerk, end det var tilfaeldet for de gvrige destinationer. Dette kan i
princippet skyldes usikkerheder i metoden, eksempelvis at aktgrerne i Skagen blot ved en tilfeldighed kunne have
naevnt flere samarbejdspartnere end dem pa de gvrige destinationer, men skyldes naeermere, at der kvantitativt er
vaesentligt flere turismeaktgrer i Skagen, end der er i de to gvrige destinationer. De mange aktgrer skaber sdledes et
relativt komplekst netvaerk, specielt nar vi sammenligner med de forrige destinationer. Dette betyder pad den ene side
- grundet de mange aktgrer indenfor forskellige brancher og grupperinger - at der er godt grundlag for samarbejde og
faelles initiativer, men stiller pa den anden side ogsa store krav til netvaerkets medierende og organiserende kreaefter.

I forhold til netvaerkets densitet har vi her at ggre med et relativt teet forbundet netvaerk. Dette understgttes af
aktgrernes udtalelser, idet de forklarer, at der er rigtig godt samarbejde om turismen i omradet, selvom det altid kan
blive bedre. Repraesentanten for Kulturhus Kappelborg forklarer eksempelvis at han, som relativt ny i byen, blev
overrasket over, hvor meget staerkere samarbejdet virker i Skagen, nar han sammenligner de steder, han fgr har
arbejdet. Der er ligeledes en raekke lokale fora, der naevnes som vaesentlige for samarbejdet i omradet, selvom de ikke
indgar i netvaerket ovenfor, herunder en restauratgrforening og manedlige hotelmgder. Mere om disse under
videnscirkulation (s. 43).

| forhold til centraliteten i netvaerket er det klart Skagen Turistforening, som er den mest centrale aktgr og som det
fremgar af illustrationerne, har de staerke bade indad- og udadgaende broer til resten af netveerket. Aktgrerne ser
generelt meget positivt pa turistforeningen og betaler gerne det, ifglge dem, relativt hgje medlemsgebyr. | anden
raekke kommer handelsstandsforeningen og en rakke individuelle aktgrer (herunder hoteller og museer), samt
kommunen, som dog spiller en mindre central rolle end flere af de individuelle aktgrer. Nar kommunen spiller en
mindre rolle i turismen i omradet, lader det til at skyldes to ting: For det fgrste, at den staerke professionaliserede
turistforening varetager flere af de turismerelaterede opgaver, som kommunen ville have i andre omrader; for det
andet, at kommunen hidtil ikke har vaeret en konstruktiv samarbejdspartner i forhold til turismefremme. “Det
kommunale system har veeret traegt og langsommeligt og har ikke vaeret en medspiller i forhold til at udvikle, det har
det ikke. Og det er synd! Fordi dét har vi mistet meget pad. Jeg tror flere ville have lyst til at vaere i gang med noget, hvis
kommunen havde veeret medspiller i stedet for modspiller. Mange har fglt det i hvert fald — det ved jeg.” (Foldens
Hotel og Clausens Hotel). Der er dog, ifglge flere aktgrer, sket en aendring til det bedre inden for de senere ar, hvor det
virker til at kommunen er blevet mere opmaerksom pa turismens vigtighed. Udtalelserne fra kommunens egen
repraesentant stemmer godt overens med disse betragtninger. Hun forklarer, at deres stgtte til specifikke omrader i
hgj grad er baseret pa lokalbefolkningen, og at turismen tidligere ikke har vaeret prioriteret hos dem. Dette har dog
&ndret sig, hvorfor kommunen nu ogsa har faet et langt stgrre fokus pa turismen end tidligere. Hun forklarer at
turismen stadig ikke spiller sa stor en rolle i forhold til arbejdspladser, hvor fiskeri f.eks. spiller en langt stgrre rolle,
men fremhaever, at turismen betyder meget mentalt og i forhold til at brande omradet, hvorfor det ogsa er vasentligt
i forhold til bosaetning. Det bgr her naevnes, at en anden arsag til det stigende fokus pa turismen i kommunen kan
veere kommunalreformen, hvor Frederikshavn kommune, som ikke havde stort fokus pa turismen, blev sammenlagt
med Saby og Skagen kommuner, der i langt mere udpraeget grad var turismekommuner.

Grundet netveaerkets teette struktur, det staerke branchesamarbejde og en staerk central aktgr i Skagen Turistforening
har man altsa et godt grundlag for samarbejde pa destinationen, et grundlag som dog ifglge aktgrerne ikke udnyttes til
fulde.

14.3.2.1 ROLLEFORDELING

| det fglgende vil vi undersgge rollefordelingen mellem de mest centrale aktgrer i netvaerket (turistforeningen,
handelsstandsforeningen, centrale individuelle aktgrer og i mindre grad kommunen), med henblik pa at blive klogere
pa de fremtidige forudsaetninger for samarbejde og udvikling blandt de centrale aktgrer i netvaerket.
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Flere af de centrale individuelle aktgrer naevner, at selvom de som udgangspunkt synes, at der er godt samarbejde
omkring turismen i Skagen, sa mangler der mod til at fokusere pa fyrtarnene og stgrre turismemaessige satsninger,
som virkelig kan maerkes. Dette gaelder ikke kun Skagen lokalt, men ogsa i det stgrre opland. “Det er et problem at
man ikke kan anerkende at der er nogle fyrtdrne. Det er et problem at alle skal vaere lige for loven, nér man skal ud og
markedsfagre. For man har nogle fyrtarne i Nordjylland. FGrup Sommerland er for mig et fyrtdrn i Nordjylland, Skagen
er et fyrtarn, Oceanariet er ogsd et fyrtarn.” (Color Hotel Skagen). Et argument for at man ma satse mere pa
fyrtarnene er, at de stgrre aktgrer er med til at holde livi de mindre, specielt udenfor ssesonen. Reprasentanten fra
Skagen Museum forklarer eksempelvis, at de kgrer med underskud flere maneder om aret over vinteren, hvilket hun
ikke mener, der er mange andre aktgrer der ved eller veerdsaetter. Dette peger pa en problemstilling i forhold til videre
udvikling af en relativt succesfuld destination, nemlig at mange, specielt mindre og mellemstore aktgrer, mangler
incitament for at deltage i udviklingen, fordi de allerede kgrer pa max kapacitet i store dele af seesonen og fordi
enkelte stgrre aktgrer alligevel er med til at drive destinationen fremad. Repraesentanten fra Foldens Hotel
indrgmmer eksempelvis, at de ofte nedprioriterer ting, som ligger udenfor deres kerneomrade, fordi man ikke har sa
meget tid og fordi de, i hvert fald i seesonen, nok skal fa fuld belaegning. Dette indikerer, at man i Skagen er kommet til
et punkt, hvor man enten ma taenke nyt i forhold til, hvordan man animerer alle aktgrer til at bakke op om
udviklingen, eller alternativt belgnner de aktgrer, som bidrager ekstra til den overordnede udvikling af omradet. Color
Hotels direktgr forklarer, at man ved Toppen af Danmark er pa vej i den rigtige retning, fordi man for nyligt har indfgrt
guldpakker, sa de stgrre aktgrer, som traekker en stor del af laesset, kan komme mere i fokus. Toppen af Danmark har
dog mistet kraefter og daekker nu kun Frederikshavn og Hjgrring Kommune, hvilket tyder pa at de ikke alene har
krzefterne til de helt store satsninger, sasom markedsfgringskampagner pa det tyske marked, som aktgrerne
efterlyser. "I mine gjne har de [Toppen af Danmark] nok ikke den effekt det har haft tidligere.” (Color Hotel Skagen).

Generelt lader det til at Skagen som destination er naet til et punkt, hvor man er sa kendt pa sine naermarkeder, sa
sikker pa sit produkt og har sa godt fat i sin nuvaerende kundegruppe, at man bade gnsker og maske er ngdt til, at lave
stgrre strukturelle zendringer for at tiltreekke nye, specielt internationale kundegrupper. Flere aktgrer indikerer, at
dette er tilfaeldet: Direktgren for Skagens Museum stiller eksempelvis spgrgsmal i forhold til, hvad en turistforenings
opgave faktisk er, og om aktgrerne egentlig er klar over, hvad de kan/bgr forvente af en turistforening?
Repraesentanten fra Stenbroen Guld og Ure, som ogsa er bestyrelsesmedlem i handelsstandsforeningen, mener, at det
ville gavne alle, hvis man i hgjere grad organiserede de forskellig foreninger under én turismeparaplyorganisation ”
Man lavede 365 for at lave s@dan en paraplyorganisation over turistforening, erhvervsforening, handelstandsforening
og fiskeriforening tror jeg, jeg kan ikke lige huske hvor mange der var med, men den er oplgst nu. Der var
repraesentanter fra hver forening i det, men jeg synes ikke de fik det samlet ordenligt. Jeg har det sGdan, at vi kunne
veere steerkere alle sammen, hvis vi kom ind under samme hat.”. Kommunen og Skagen Turistforening selv lader ogsa
til at mene, at det er pa tide med en forandring, idet de har valgt at sammenlaegge turistforeningerne i Skagen, Seeby
og Frederikshavn. Bagtanken med denne sammenlaegning er, ifglge repraesentanterne fra Skagen Turistforening og
kommunen, gnsket om en stgrre platform at arbejde ud fra, gget professionalisering og at kunne udvide fokus ... det
er nok nemmere, nGr man har en stgrre organisation, og man har nogle flere kraefter at spille med” (Frederikshavn
Kommune). En sddan sammenlaegning gar godt i spind med det de centrale aktgrer efterlyser, safremt den nye, stgrre
organisation har kraefterne og modet til at fremhaeve fyrtarnene og lave store markedsfgringssatsninger. Det stemmer
ligeledes godt overens med malet med USTDK-projektet, som i Skagen tilfeelde er at ggre byen til en international
kystferieby.

| forhold til rollefordelingen pa destinationen er Skagen i en speciel situation sammenlignet med de gvrige
destinationer, idet man nyder relativt stor succes pa trods af finanskrisen og generel nedgang i dansk kystturisme.
Dette praesenterer dog nye udfordringer i forhold til at fastholde aktgrernes incitament til at deltage i den videre
udvikling af destinationen og i forhold til at tiltreekke nye, specielt internationale kundegrupper. Aktgrerne
argumenterer for at bl.a. satsninger pa fyrtarne og omstrukturering af turismefremmeindsatsen er ngdvendigt for at
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gore dette. Kommunen og turismefremmeorganisationerne forsgger allerede at imgdekomme disse problemstillinger
igennem en sammenlagning af kommunens tre turistforeninger og et forsgg med sakaldte guldpakker i
organisationen Toppen af Danmark.

4.3.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

USTDK-projektet lader generelt til at spille en vaesentligt mindre rolle i Skagen, end det ggr pa de gvrige destinationer.
I langt de fleste aktgrers tilfaelde virker det ikke til, at veere noget der er i deres bevidsthed, nar man spgrger ind til
samarbejde og vidensdynamikker pa deres destination. Der kan veere flere arsager til, at dette er tilfldet.
Eksempelvis at man endnu ikke er kommet rigtigt i gang med projektet, selvom det ikke lader til at veere tilfeeldet. Eller
at et projekt som dette ses som noget, der hgrer under kommunen og turistforeningen, hvorfor aktgrerne ikke
forholder sig til det, hvilket, hvis det er tilfeeldet, kunne veere afledt af det manglende engagement i udvikling af
destinationen fra visse aktgrers side. Der er dog i interviewene ingen evidens for, at det ene bud er bedre end det
andet eller for, at disse eksempler pa arsagsforklaringer ngdvendigvis er de rigtige.

4.3.4 VIDENSDYNAMIKKER I NETVARKET

Ligesom det var tilfeldet i de forrige analyser vil vi, | vores undersggelse af netvaerkets ressourcer - neermere bestemt
vidensdynamikker, fokusere pa de fglgende tre punkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden blandt aktgrerne
og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i forhold til
anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i netvaerket
vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har man
forudszetning for at udnytte den?

4.3.4.1 VIDENSCIRKULATION

Vi har i det nedenstdende, vha. samme metode som i forrige analyser, fundet frem til den mest centrale klike i
netvaerket (se metoden s. 8 for detaljeret gennemgang af denne fremgangsmade).
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Figur 10: Netveerksklike, Skagen
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| forhold til videncirkulation har man, nar vi alene ser pa denne netvaerks-klike et rigtigt godt udgangspunkt i Skagen,
da man har en bred vifte af virksomheder fra alle brancher, som er relativt taet forbundne. Der er dog flere aktgrer,
som efterlyser samarbejde og videndeling pa tvaers af brancherne. Reprasentanten fra Skagens Museum siger
eksempelvis: "Der er jo masser af netvaerk indenfor hver vores egen branche. Det jeg tror mangler nogle gange, det er
netvaerk, som gadr pd tvaers. Og grunden til at de ikke opstar, det er jo nok, at man som udgangspunkt taenker — hvad
faen skal jeg sidde og snakke med havnen om, ikke. Og mange i sddan en turistby har jo et link til turistforeningen. (...)
Men der er mange andre helt skaeve samarbejder, som jeg godt tror man kunne fG noget ud af.”. Hun forklarer, at man
med Skagen 365 eksempelvis fik mulighed for at skabe helt nye ting, fordi folk fra forskellige steder satte sig sammen.
Dette netvaerk gav desuden gav mulighed for at lzere en masse om, hvordan andre typer virksomheder arbejder og
derved, fordi man opnar en forstaelse for hinanden, hvordan man bedre kan samarbejde indbyrdes. Skagen 365 findes
dog ikke lzengere i den form som den startede, fordi der ikke laengere er stgtte fra kommunen, men kgrer videre i regi
af turistforeningen, hvorfor turismedelen burde vaere intakt eller endda mere fokuseret. Visse aktgrers udtalelser
vidner dog om, at dette ikke er deres opfattelse, men hvorvidt dette faktisk er tilfeeldet fremgar ikke af de tilgaengelige
data.

Selvom der er taette forbindelser internt i denne klike, er der altsa noget der tyder p3, at disse forbindelser i gjeblikket
ikke udnyttes til fulde, i hvert fald ikke fra nogle aktgrers synspunkt. Dette betyder naturligvis ikke at kliken ikke har en
funktion — men i forhold til videnscirkulation tyder det pa, at vi naeermere har at ggre med en klike af virksomheder og
mindre branchenetvaerk, hvis interaktion er forankret i Skagen Turistforening, end en klike af virksomheder, som
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indbyrdes deler viden pa tveers af destinationen. Spgrgsmalet er saledes hvilken type netvaerk man gnsker? Det fgrste,
der inden for netvaerksterminologien kan betegnes som et uformelt netveerk (dog forankret i Skagen Turistforening),
eller det andet, som kan betegnes som et formelt netveerk med feelles lederskab, mal etc. Det tyder pa, at der er en
opdeling pa destinationen i forhold til dette. For mens Skagens Museum og andre lader til at halde til den sidste
model, er der ogsa aktgrer, som ikke mener, at de har tiden til at engagere sig i denne type aktiviteter. Dette
modsaetningsforhold dukker ogsa op, nar vi ser pa de videnskilder og vidensforudsaetninger, der eksisterer i kliken.

54.3.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

Der er blandt aktgrerne blandede meninger om, hvilken viden man har brug for og hvilke forudssetninger man har for
at fa den. Nogle lzegger megen vaegt pa vigtigheden i at fa ny viden ind udefra f.eks. gennem statistik, analyser og
markedsundersggelser, mens andre ser egen erfaring, mavefornemmelse og gaesternes respons som det vigtigste. De
fleste mener dog at en kombination af disse ting er det optimale. | forhold til hvorvidt man i gjeblikket har, eller har
adgang til den viden man skal bruge, ser vi igen en opdeling mellem aktgrerne. En repraesentant fra
erhvervsforeningen forklarer eksempelvis, at de ofte ender med at traeffe deres beslutninger pa baggrund af egen
erfaring og mavefornemmelse, men at hun ikke er sikker pa om det er de rigtige beslutninger “Det der med viden, der
kan vi godt komme lidt til kort, vil jeg sige” (Stenbroen Guld og Ure). Mens eksempelvis repraesentanten fra Foldens-
og Clausens Hotel mener, at ny viden og erfaringsudveksling er godt, men ikke noget der prioriteres i en travl hverdag.
Denne opdeling i holdningen til vaesentligheden af ny viden overlapper, som naevnt, med det tilsvarende
modsaetningsforhold der eksisterer i forhold til henholdsvis videnscirkulation og samarbejde.

Vi har saledes at ggre med en central problemstillig, som har en tydelig effekt, pa alle de omrader vi undersgger i
denne analyse. Ud fra aktgrernes udtalelser og den hidtidige analyse er der indikationer p3, at denne problemstilling
bunder i en opdeling mellem de virksomheder/organisationer, som udelukkende gnsker at udvikle deres egen
forretning og dem, som ogsa gnsker at udvikle destinationen. Dette er naturligvis en skarp opdeling, da man som
udgangspunkt ma tro, at alle aktgrer gnsker det bedste for deres destination, og fordi deres virksomheds fremtid ogsa
afhaenger af destinationens udvikling. Derfor handler det for de organiserende kraefter pa destinationen heller ikke om
at udpege “de gode, sociale aktgrer” overfor “de onde, egoistiske”, da det vil veere en for en for simpel made at tilga
problemet pa. Alle aktgrerne er i en specifik situation, som animerer dem til at handle, som de ggr, og specielt mindre
private virksomheder betaler eksempelvis en stgrre procentmaessig pris ved for eksempel at bruge tid pa et
netvaerksmgde. Derfor handler det for de organiserende kraefter i netvaerket naermere om, at skabe muligheder,
incitament og en platform, som g@r det muligt for flest muligt at deltage i udviklingen af destinationen, og som
belgnner dem, der ggr den stgrste indsats i forhold til dette.

Ud fra vores netvaerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne kan vi nu lave en model for den nuvaerende
videncirkulation i netvaerket (figuren til venstre) og for, hvad vi ser som den ideelle fremtidige model (figuren til
hgjre):
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Figur 11: Model for videnscirkulation, Skagen
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Pa figuren til venstre ser vi den nuvaerende videnscirkulation i netvaerket. Vi har, som naevnt, at ggre med et netveerk
med mange centrale aktgrer, som alle, teoretisk set, har muligheden for at medvirke i videndeling og samarbejde. Pa
baggrund af aktgrernes udtalelser om bade samarbejde og videndeling, kan man dog argumentere for, at der er
potentiale til at ggre det endnu bedre. Dette kan eksempelvis starte ved de organisatoriske sendringer, som allerede
er planlagt pa destinationen — kommunens tre turistforeninger samles til et. Denne a&ndring kunne opfglges af en
tilsvarende omstrukturering af de mere lokalt forankrede fora, som eksempelvis kunne samles i en lokal
netvaerksorganisation (som efterlyst af nogle aktgrer), denne kunne eksempelvis skabes som en
styrkelse/viderefgrelse af den Skagen 365. Dette ville ggre distancen og kommunikationsvejene fra de
udefrakommende videnstunge organisationer til de decentrale lokale aktgrer kortere (styrkelse af videnscirkulering
gennem stgrre gennemsigtighed) og samtidig ggre det lettere at skabe eller deltage i stgrre samlede satsninger bade
pa lokalt, kommunalt og regionalt plan, hvilket aktgrerne ogsa efterlyser (Figuren til hgjre illustrerer
videnscirkulationen efter disse andringer).

4.3.5 OPSUMMERING

Vi har i Skagen at ggre med en populaer turistdestination med aktgrer, som er relativt godt tilfredse med deres
nuvzarende situation. Aktgrerne papeger dog alligevel tre udfordringer i relation til deres destination:
Saesonudvidelse, frednings- og naturbeskyttelsesbestemmelser og internationalisering af markedsfgringsindsatsen. |
forhold til samarbejde og vidensdynamikker viser analysen videre at der, grundet de mange aktgrer med teette
forbindelser, er godt grundlag for samarbejde og videnscirklulation i netveerket, men at disse muligheder kun i nogen
grad udnyttes til fulde.

P3 baggrund af denne nuvaerende situation og aktgrernes gvrige udtalelser, fandt vi i analysen frem til to yderligere,
mere overordnede, udfordringer for destinationen:

1. Etgodt produkt og en populaer destination skaber risiko for, at man mister fokus pa udvikling, sa
destinationen ogsa er attraktiv pa laengere sigt. Der kan derfor veere en udfordring i at fa aktgrerne til at
deltage i udviklingen af destinationen.

2. Man er ngdt til at se mod nye markeder for fortsat at udvikle destinationen. Dette kraever bl.a. strukturelle og
markedsfgringsmaessige andringer pa destinationen.
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| forhold til den fgrste udfordring indikerer analysen, at destinationen er opdelt i én gruppe af aktgrer, som primaert er
koncentreret om deres egen forretning og derfor kun i begraenset grad er deltagende i udviklingen af destinationen og
én gruppe aktgrer som, af forskellige arsager, er mere interesserede og involverede i destinationens udvikling. Denne
opdeling ggr, at flere aktgrer efterlyser gget fokus pa de aktgrer, som aktivt bidrager, men kalder ogsa pa fokus i
forhold til, hvordan man fremhaever vigtigheden i udvikling af destinationen pa sigt, og g@r det attraktivt at deltage i
denne udvikling.

Det ggede fokus pa de aktgrer som bidrager, hanger taet sammen med den anden udfordring, i og med at aktgrerne
bade lokalt i Skagen, men ogsa i hele Nordjylland, efterlyser mere mod til at satse pa stgrre markedsfgringstiltag og pa
de fyrtarne, som ggr destinationen specielt attraktiv. Her kommer ngdvendigheden af strukturelle a&ndringer ind i
billedet, fordi stgrre organisationer er ngdvendige for at have kraefterne til at lave stgrre markedsfgringstiltag og for
at satse pa fyrtarne i et geografisk stgrre omrade. Det fgrste skridt i denne retning er allerede undervejs, idet man
sammenlaegger Frederikshavns kommunes tre turistforeninger, men analysen peger pa, at det ogsa er ngdvendigt
med omstruktureringer pa det lokale niveau, hvis man her vil falge den samme udvikling. Det kunne eksempelvis ske
gennem oprettelsen af et lokalt virksomhedsnetveerk (styrkelse af Skagen 3657?), som fusionerer lokale foreninger og
skaber en platform for samarbejde og videnscirkulation pa tvaers af brancher, samtidig med at det forsimpler
relationen til de gvre dele af netvaerket.
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4.4 KERTEMINDE

Kerteminde er hovedbyen i Kerteminde kommune og ligger geografisk placeret ved indsejlingen fra Storebzelt til
Kerteminde Fjord, byen tilhgrer Region Syddanmark. Turisterne der kommer til omradet er primzert danske empty
nesters, som hovedsageligt kommer for naturen, handlen og fjorden/havet. Man har ifglge Visit Kerteminde, pa trods
af finanskrisen og den generelle nedgang i turismen, oplevet vaekst i turismeomsaetningen i Kerteminde i de seneste
ar.

Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 11 interviews med turisme-aktgrer i og omkring Kerteminde (Se
mere om udvalgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet d. 6). Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 10 til d. 13
Juni 2013 pa virksomhedernes, organisationernes eller personernes respektive adresser (Interviewet med
reprasentanten for Visit Kerteminde blev foretaget via telefon, da andet ikke var praktisk muligt). | skemaet herunder
folger en oversigt over de interviewede aktgrer.

48



Tabel 8: Interviewede aktarer, Kerteminde

Kerteminde Kommune
@stfyns Museer

Bestyrelsesmedlem i
Kerteminde Cityforening

(Den Gamle Kgbmandsgard)

By- og Kulturhistorisk
Guide

Fjord & Bzelt

Fotograf - lldsjzel

Fyns Fiskevand

Formand for Turismens
Venner

(Medstifter af Kerteminde
Kirsebaerfestival)
Munkebo Kro

Nybro Frugtplantage

Visit Kerteminde

Kommune
En fusion mellem Kerteminde
Museer og Nyborg Museum

Vin og specialitetsforretning

Guide for Kerteminde Museer —
en del af @stfyns Museer, som
er en fusion mellem
Kerteminde Museer og Nyborg
Museum

Forsknings- og
oplevelsescenter. Har
samdriftsaftale med Naturama
i Svendborg, hvorfor de deler
ledelse.

Erinvolveret i 8 af de
arbejdsgrupper som er
oprettet i forbindelse med
USTDK projektet

Naturpark med mulighed for
lystfiskeri

Organisation af frivillige som
stiller sig til radighed til
turismerelaterede events
arrangementer osv.
Restaurant og hotel
Frugtplantage, gardbutik og
mosteri
Turismefremmeorganisation

Borgermester
Direktgr

Medejer - optraeder
i denne
sammenhang dog
ligesa meget pga.
bestyrelsespost.

By- og
Kulturhistorisk
Guide i Kerteminde

Administrationschef

Ejer

Formand og
Medstifter

Medejer
Medejer

Turistchef

Bestyrelsesmedlem
Udvikling Fyn
Bestyrelsesmedlem
Destination Fyn
Bestyrelsesformand
Kerteminde Turistbureau

Er indenfor USTDK-
projektet involveret i
gruppen Kultur og
Formidling

Er ogsa
administrationschef ved
Naturama i Svendborg

Er indenfor USTDK-
projektet involveret i
gruppen “Out of the Box’
Tidligere borgermester

’

Er bl.a. involveret i Dansk
Turismefremme,
Campingradet og Visit
Denmarks Advisory Board

4.4.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Ligesom det var tilfeeldet med de gvrige destinationer, er aktgrerne i Kerteminde ogsa stort set enige i forhold til
destinationens styrkepositioner. Der argumenteres for, at byen og omradet har gode rammer for turisme, da man
blandt andet har smuk kystnaer natur (skov, kyst, vand og fgdevarer i hgj kvalitet) kombineret med en unik, hyggelig
by (gode shopping muligheder) og kulturelle tilbud (Johannes Larsen Museet fremhaeves specielt). Omradets



autenticitet fremhaeves ogsa som noget vaesentligt, hvorfor det er vigtigt at nyskabelser ikke bryder med denne. “Man
har nogle fantastisk gode rammer, som man bare skal sgrge for at udnytte og saelge pd en god mdde uden at
gdelaegge dem” (By- og Kulturhistorisk Guide). Der er altsa bred enighed om, at man har et godt produkt, som blot
skal udvikles og szelges bedre.

Den udfordring som fremhaeves mest af aktgrerne er, hvordan man skaber en lzengere saeson. Flere aktgrerne
forklarer, at der er hgj beleegning i ssesonen og at man derfor, er ngdt til enten at udvide denne eller skabe flere
sengepladser, hvis man skal tiltreekke flere turister. En ting der kan medvirke til det sidste er et planlagt storstilet
golfprojekt, som involverer oprettelsen af en ny golfbane i international klasse med tilhgrende hotel. | denne
forbindelse fremhaever nogle aktgrer vigtigheden af, at man far koblet Kertemindenavnet og brandet pa dette projekt.
Hvis det lykkes, kan man ifglge flere aktgrer fa omtale og opmaerksomhed, ikke bare i Danmark, men i hele verden.

Der er iblandt aktgrerne generelt en meget positiv indstilling i forhold til turismen i omradet. Denne indstilling synes at
veere affgdt af turistbureauet Visit Kerteminde, som aktgrerne er meget begejstrede for og forstaerket af
destinationens involvering i USTDK-projektet, som i langt hgjere grad end det var tilfaeldet ved de gvrige
destinationer, ses som noget meget vaesentligt og positivt for omradet. Vi vil diskutere omradets involvering i USTDK-
projektet yderligere pa side 53.

Det store engagement for turismefremme i omradet er fgrst og fremmest lokalt fokuseret. Alle aktgrer, bortset fra én,
er saledes fgrst og fremmest fokuseret pa Kerteminde by (og nogle tilfeelde kommune), i forhold til at fremme
turismen. Der er bred enighed om, at Kerteminde er staerk nok til at sta selv, og der ligger i flere af aktgrernes
udtalelser ogsa en modsaetning mellem satsninger pa Kerteminde og mere brede satsninger pa f.eks. hele Fyn. Her er
specielt modstand mod den overordnede turismeorganisation Udvikling Fyn, som man ikke mener, er kompetent eller
handlekraftig nok til at fremme turismen i deres omrade. Blandt andet derfor har Kerteminde kommune, som én af
fem fynske kommuner valgt ikke at lade sig indlemme i denne brede organisation, som ellers daekker hele Fyn. Det
betyder at man i dag selv administrerer turismearbejdet lokalt, mens man dog er med i den felles eksterne
markedsfgring for hele Fyn igennem organisationen Destination Fyn (Mere om denne organisering under
"Rollefordeling” s. 53). En af de mange arsager til at man ikke gnskede, at indlemme sig i Udvikling Fyn kan veere, at
aktgrerne generelt har deres fokus rettet mod det danske marked. Udenlandske markeder er saledes, ifglge
aktgrerne, interessante og noget man skal se pa i fremtiden, men er ikke ngdvendigvis noget man skal satse pa nu.
”Jeg tror ikke vi stdr staerkt nok nu til at tiltraekke tilstraekkeligt med udenlandske turister” (Kerteminde Cityforening).
En anden vaesentlig arsag er, at alle de interviewede aktgrer, som naevnt, er meget begejstrede for Visit Kerteminde i
dets nuvaerende form.

”Jeg tror simpelthen ikke pd, at der er nogle turistbureauer i det danske land, som har sddan nogle driftige folk, som vi
har. Og jeg tror godtnok, at vi kommer til at miste rigtig rigtig meget hvis vi kommer ind under et samlet Fyn, det vil
veere fuldstaendig katastrofalt tror jeg.”

(Nybro Frugtplantage)

”Men jeg kan da ikke blive traet af at sige, at sddan et velfungerende turistbureau, som vi nu har her i byen, det har vi
virkelig, det er kanon. De har jo udover at servicere gaesterne — tage imod dem med et smil, alt det der, jamen sé har
de jo ogsa alt det med at servicere erhvervslivet, og alt det festivitas, og alle de events der foregdr, og det er rigtig
mange. Og sa har de jo derudover det med at vaere kommunens forleengede arm omkring projekter og sddan noget
der, og det er jo uundveerligt i systemet.”

(@stfyns Museer)

Visit Kertemindes popularitet i lokalomradet har bl.a. andet veeret afszet for skabelsen af en forening for frivillige,

kaldet Turismens Venner. Denne forening har mere end 170 medlemmer, og stgtter op om turismen i omradet ved at

stille sine medlemmer til radighed til opgaver, som ellers ikke var blevet Igst. Eksempelvis som vaerter, hvor man med
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velkomstpakker og instruktion om, hvad man kan lave i omradet, byder turisterne velkomne til byen, eller som
reprasentanter for omradet pa messer eller lignende. Man har med denne forening noget helt unikt, som ikke findes
pa nogle af de gvrige destinationer, og adgangen til en relativt velorganiseret masse af frivillige abner op for masser af
muligheder. Muligheder som Kerteminde, som navnt, ogsa allerede udnytter bl.a. i forbindelse med afholdelse af
events, vaertskab, lokal forankring af projekter osv. Aktgrerne navner dog ogsa visse ulemper ved det store fokus pa
frivillig arbejdskraft, bade i forbindelse med Turismens Venner og i forbindelse med USTDK-projektet. Disse
udfordringer ligger blandt andet i at fa folk til at tage ansvar, at tingene kommer til at ga for hurtigt, eller at de folk
som bliver sat pa en opgave, maske ikke har kompetencerne til at Igse den. Herudover ser vi en raekke potentielle
udfordringer i forhold til dette, eksempelvis i forhold til den magt der kommer til at ligge hos de frivillige, og i at en
graesrodstilgang uden grundig koordinering i vaerste fald kan ende med en diffus tilgang til turismen. Vi vil undersgge
fordelene og ulemperne ved Kertemindes unikke model naermere i det fglgende.

Der er altsa generelt en meget positiv indstilling til turismen i Kerteminde. Man er enige om, at man har et godt
produkt og en rigtig god turistforening. Den positive indstilling har skabt stort lokalt engagement omkring turismen,
hvilket har fgrt til en unik frivilligforening i Turismens Venner, som er meget vaesentlig for turismen i omradet. Der
rejser sig dog ogsa nogle problemstillinger i forhold til dette, ligesom aktgrerne enstemmigt papeger én
problemstilling for omradet:

- Aktgrerne papeger sesonforleengelse som en udfordring for omradet.

- Engagementet for turismen er meget lokalt baseret, hvilket potentielt kan indskraenke satsningerne til et
meget lille omrade.

- Med sa meget vaegt pa frivillighed kan der potentielt vaere udfordringer, i forhold til den magt ligger hos folk,
som ikke behgver tage endeligt ansvar, og i at en graesrodstilgang uden grundig koordinering i vaerste fald kan
ende med en diffus tilgang til turismen.

4.4.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, som vi gjorde det med de gvrige destinationer, benytte netvaerksteorien til at ga dybere ind i det
aktgr-netveaerk, som vi kan afdaekke pa baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst undersgge netveaerkets centralitet
og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i netveerket. Herefter
vil vi g&d naermere ind i netvaerkets struktur og ressourcer, hvorigennem vi vil undersgge de vidensdynamikker, som
karakteriserer netvaerket.

Da vi ikke har interviewet alle turismeaktgrer i Kerteminde kan vi ikke afdaekke hele turismenetvaerket, hvilket dog i
egenskab af teoriafsnittets argument om netvaerks uendelighed, alligevel ikke ville veere muligt at ggre til
fuldsteendighed. | stedet vil vi beskaeftige os med den repraesentative (da Kerteminde er en mindre turistdestination
inkluderer netvaerket en stor del af turismeaktgrerne i omradet) klynge af netvaerket, som vores metode giver os
mulighed for at skabe overblik over og analysere pa (se metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne
fremgangsmade). Herunder har vi, ved hjzelp af den beskrevne metode, illustreret den klynge i aktgr-netvaerket for
Kerteminde, som vi vil beskaftige os med i den fglgende analyse.

51



Figur 12: Netveerksklynge, Kerteminde
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Hvis vi udelukkende ser pa den illustrerede netvaerksklynge og dens karakteristika, har vi umiddelbart at ggre med et
netvaerk med relativt lav densitet (da der er fa indbyrdes forbindelser mellem aktgrerne og fa triader), som ikke
laegger op til gode muligheder for samarbejde aktgrerne imellem. Nar disse resultater holdes op mod aktgrernes
udtalelser, viser der sig dog at veere en raekke forbehold i forhold til denne konklusion.

1. Visit Kerteminde, som er en central aktgr i netvaerket med direkte eller indirekte kontakt til alle aktgrer, er en
meget lokalt forankret turismefremmeorganisation. Dette kan betyde, at meget af den interaktion man
normalt ville have aktgrerne imellem, her erstattes af Visit Kerteminde, som allerede har den direkte kontakt
til aktgrerne.

2. Vores spgrgsmal til aktgrerne var i hgj grad fokuseret pa virksomheds- og erhvervssamarbejde. Der kan
derfor vaere usikkerheder, fordi mange relationer og opgaver i forbindelse med turismen i Kertemide
varetages af frivillige.

3. USTDK projektet er, som naevnt, en vigtig del af turismefremmeindsatsen i omradet for langt de fleste
aktgrer. | denne forbindelse naevner flere aktgrer igennem interviewene netvarksgrupper, som er oprettet
under USTDK-projektet, som vigtige i forhold til samarbejde og interaktion med gvrige aktgrer. De fleste
skriver dog ikke disse grupper pa det skema, som ovenstaende netvaerk blandt andet er baseret pa, hvorfor
netvaerket kan tage sig ud for, at have lavere densitet end det faktisk har, idet aktgrerne har meget af deres
interaktion gennem disse netvaerksgrupper. Selvom dette kan vaere tilfaeldet, tyder det dog pa at man indtil
USTDK-projektets start, kun har haft begraenset interaktion aktgrerne imellem. Dette peger p3, at USTDK-
projektet kan have varet vaesentligt i forhold til gget interaktion mellem aktgrerne.

Aktgrerne i Kerteminde er generelt meget opmaerksomme pa vigtigheden af turismesamarbejde i forbindelse med
udvikling af destinationen. “For det farste tror jeg pd vigtigheden af samarbejde (...) Vi skal kunne se hinanden i ginene
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og sige, at der er ingen der stjeeler fra hinanden, sa laenge vi far dem ind i butikken Kerteminde.” (Kerteminde
Cityforening). | aktgrernes udtalelser er der dog tegn pa, at aktgrsamarbejde, som antydet i punkt 3 ovenfor, er noget
relativt nyt pa destinationen og, at der stadig er et langt stykke, fgr man er i mal. “Jeg mener serigst, vi kan gge
veeksten, ved at have fokus pa relationer og samarbejde, det mener jeg serigst vi kan (...). Jeg ved faktisk ikke om der er
sd voldsomt meget samarbejde. Jeg tror vi er et sted, hvor de enkelte brancher lever deres eget liv. Jeg oplever ikke, at
der er et stort og veludviklet samarbejde og et veludviklet forum, hvor vi mgdes paG kryds og tveers. Det oplever jeg
ikke.” (Fyns Fiskevand). Der er saledes tegn pa, at man er i en overgangsperiode, hvor man gnsker at styrke
samarbejdet om turismen i omradet yderligere. Repraesentanten fra cityforeningen mener, at dette skal ggres ved at
fokusere og satse pa Kerteminde som brand. “Hvis vi snakker markedsfgring, synes jeg konstant vi Igber ind i, at der er
for mange, der g@r noget for sig selv, og for fG der gar noget for os alle sammen.(...) Alt hvad vi gar udenfor
kommunen, det skal indga i en form for Kertemindebrand (...) Jeg kunne godt taenke mig at man, alle aktgrer, gav et
eller andet fee til at markedsfgre og brande Kerteminde, sG hver gang du brugte 100.000 i lokal markedsfgring, sa
brugte du mdske ogsé 10 eller 5% til den pulje som hed markedsfgring ud af gen.” (Kerteminde Cityforening).
Repraesentanten fra Visit Kerteminde forklarer ligeledes, at man, specielt med USTDK-projektet, er pa vej i den rigtige
retning, og at man nu ogsa har faet politisk fokus pa turismen som et vaekstomrade. ”Vi kommer fra et lokalsamfund
hvor turisme ikke engang var pd dagsordnen for 5 dr siden, til faktisk, imod alle odds at have vaekstet.” (Visit
Kerteminde).

| forhold til samarbejdet om turismen generelt kan det altsa, pga. usikkerheder, vaere svart at gennemskue praecist,
hvor man star pa nuvaerende tidspunkt. Der er dog klare tegn pa, at man ser aktgrsamarbejde som noget vaesentligt i
forhold til udvikling af turismen i omradet, og at nogle aktgrer har visioner i forhold til, hvilket fokus et sadant
samarbejde kunne have. For at dykke et niveau laengere ned i samarbejdsrelationerne pa destinationen vil vi i det
fplgende se naermere pa rollefordelingen i turismenetvarket for Kerteminde.

4.4.2.1 ROLLEFORDELING

Nar vi ser pa centraliteten i netvaerket er Visit Kerteminde den eneste rigtig centrale aktgr i netvaerket. Visit
Kerteminde er med turistchefens egne ord ”...en projektorganisation, det er delt op i produktudvikling, netvaerksdeling
og sd en lille smule markedsfaring.” (Visit Kerteminde). Hun forklarer, at deres store force og en af hovedarsagerne til
at det er sa forankrede i omradet er, at de er en selvegen fond, hvilket betyder, at de kan agere neutralt i modsatning
til en traditionel turistforening, som ifglge hende, kan have svaert ved dette grundet den kontingentbaserede model.

Man kan argumentere for at en anden central aktgr i netvaerket, som ikke viser sig pa netveaerksillustrationen, er den
store gruppe af frivillige, som stgtter op om turismen i omradet, en gruppe som er manifesteret i organisationen
Turismens Venner. Selvom denne gruppe formelt set ikke har magt i forhold til turismen i omradet, er der alligevel
indikationer pa, at de har stor indflydelse i beslutningstagningsprocessen. Et eksempel pa dette er oprettelsen af
foreningen, som skete i protest mod den mulige sammenlagning af turistbureauerne pa Fyn. “Vi oprettede den lidt i
protest, fordi Udvikling Fyn jo gerne vil udvikle hele Fyn — det lyder fornuftigt, det er rigtigt, men vi er sG bange for at
blive glemt ude i omrdderne, hvis det hele kommer ind under én stor destination. Selvfglgelig skal vi udvikle Fyn som en
helhed, det er klart. Men vi skal ikke glemme de lokale turistorganisationer, og sG kom vi lidt i protest og sagde, at nu
vil vi lave en turismens venner organisation, som stgtter op om vores turistkontor — sGdan startede det, og sd har det
uadviklet sig helt vildt!” (Turismens Venner). Borgermesteren forklarer, at netop de frivilliges protest var en vigtig arsag
til man valgte ikke at ga med i Udvikling Fyn. Vi har altsa her et eksempel pa at de frivilliges geografiske og
destinationsmaessige perspektiv har haft stor indflydelse for turismeindsatsen for hele omradet. Man kan pa baggrund
af dette eksempel argumentere for, at de frivillige har relativt stor indflydelse pa turismen i omradet, en indflydelse
som selvfglgelig kommer af, at man ser dem som en vigtig del af turismefremmeindsatsen.
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Det er i denne sammenhang vigtigt at naevne, at beslutningen om ikke at veere en del af Udvikling Fyn ligeledes
bakkes op af alle de gvrige interviewede aktgrer, og at der er pa baggrund af de indhentede data ikke belaeg for at
kommentere pa om beslutningen var rigtig eller forkert.

4.4.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

Lokalt i Kerteminde har USTDK-projektet til formal at samle de lokale aktgrer under det feelles brand ”Haven ved
Havet”. Som naevnt, er de fleste af aktgrerne i omradet meget positive overfor USTDK-projektet og ser det som en
staerk drivkraft i forhold til udvikling af turismen i omradet. De positive ting ved projektet er ifglge aktgrerne blandt
andet at:

- Det har sat tingene i bevaegelse. Her henvises bade til konkrete initiativer og projekter, og til en bevagelse i
omradet og erhvervet mod at forbedre destinationen.

- Der er styr pa det (her refereres specielt til Visit Kertemindes indsats), hvilket ggr at folk gerne vil vaere med,
der er saledes ogsa staerk opbakning til projektet.

- Det har medvirket til at man laerer andre virksomheder og personer at kende, hvilket kan fgre til fremtidigt
samarbejde.

- Derer allerede kommet konkrete ting ud af det f.eks. lystfiskeriprodukt og vikingerute.

- Deting som man udvikler med projektet er varige, hvilket betyder at de lokale ogsa er engagerede.

Projektet giver ligeledes, ifglge repraesentanten for Turismens Venner, et incitament til at komme i gang med de ting,
man ellers ikke kommer i gang med: “Det kunne veaere lavet uden, men det var bare ikke blevet lavet uden (...) Man har
fdet rigtig mange til at vaere ambassadgrer for det [USTDK-projektet] og det tror jeg gar, at det baerer igennem nu og
det bzerer ogsd noget i fremtiden. Jeg tror ogsa ndr det her projekt er slut, sa tror jeg stadig at vi er blevet Igftet et
stykke pa grund af det her.” (Turismens Venner)

Der er dog ogsa kritiske rgster i forhold til USTDK projektet. Selvom han bakker op om projektet og synes, at det er
meget positivt, naevner en aktgr for eksempel, at fordi projektet i hgj grad kgrer pa frivillig basis, skal tingene ofte ga
meget hurtigt, og at man ofte mangler kompetencer til at Igse de opgaver, man tager pa sig. Det navnes ogsa som et
problem, at de ting man gnsker at skabe, ofte skal veere meget sma, fordi der ikke er nogen der tgr investere i det.
Direktgren for Odense By’s museer forholder sig kritisk til projektet pa et mere overordnet niveau. Han forklarer, at
hans tro pa at et projekt som USTDK virkelig kan flytte noget i forhold til turismen, er meget lille. Det kan ifglge ham i
bedste fald ggre at nogle lokale aktgrer leerer hinanden at kende. ”... der er masser af mennesker som kan bruge det i
en bestemt situation (...) Det kan ofte bruges til at danne netvaerk og skabe smdtiltag. (...) Der hvor kaeden hopper df,
det er ndr vi sd siger, hvad er det store faelles produkt vi far ud af det her, som flytter dansk turisme - der hopper kaeden
af”. | denne sammenhang er det interessant, at flere af de ting der her naevnes, som kritik af projektet, er de samme,
som dem andre aktgrer navner, som det positive ved projektet. Dette peger pa grundlaeggende spgrgsmal i forhold et
projekt som USTDK’s overordnede mal og formal, hvilket der i dette tilfeelde lader til at veere uenighed om blandt
aktgrerne. Nogle aktgrer er saledes tilfredse med, at projektet giver en platform for samarbejde og mindre initiativer,
mens denne aktgr eksempelvis mener, at det er for lidt at fa ud af de mange midler der fglger med et sddant projekt.

Et andet vaesentligt kritikpunkt som direktgren bringer pa banen i relation til USTDK-projektet er, at det er finansieret
sadan, at successen ifglge ham males pa processen i stedet pa resultatet (finansiering via timer: flere aktgrer = flere
timer). ”Det bliver simpelthen et succeskriterium i sig selv, at man kan trumme 200 sammen i stedet for 80.” (@stfyns
Museer). En potentiel fare er i denne sammenhaeng, at det er “de mange” i stedet for “de rigtige”, som ender med at
tage beslutningerne — en problemstilling som jf. de frivilliges rolle i netvaerket, kan blive meget aktuel i Kerteminde.
Det fremgar ikke af interviewene, at dette er et stort problem i Kerteminde i gjeblikket, men der er dog tegn p3, at det
kan blive det, nar omradet er kommet ud af idéfasen, og skal til at realisere og specielt drive de forskellige initiativer.
54



Dette skyldes, at det i denne sammenhaeng vil vaere erhvervslivet, som skal pa banen og som naevnt er det, ifglge en
aktgr som er involveret i 8 grupper under USTDK-projektet, allerede nu vanskeligt, at fa nogen til at investere i de
ideer man kommer frem til i projektgrupperne, hvilket kan vaere fordi ideerne er affgdt af de frivilliges entusiasme og
kreativitet, og ikke de erhvervsdrivendes tanker om, hvad der er rentabelt. Man bgr derfor vaere opmaerksom pa de
problemer det kan bringe med sig at ideer i forbindelse med denne type projekter ikke far et “reality check” af
erhvervet, hvor de vurderer om det er en idé man vil betale for at fgre ud i livet eller om det bare er en god idé.

Aktgrerne i Kerteminde er altsa generelt meget positive i relation til USTDK-projektet og dets potentiale. Der bliver
dog ogsa fremhavet problemer i relation til dette, herunder at tingene ofte skal gd meget hurtigt og at deltagerne
sjeeldent har de ngdvendige kompetencer til at Igse de opgaver de bliver stillet. En aktgr kritiserer specielt grundlaget
for denne type EU projekter og fremhaever specielt tvivl om formalet, samt en problematisk finansieringsmetode som
store problemer ved denne type projekter.

4.4.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET

Ligesom det var tilfeldet i de forrige analyser vil vi, | vores undersggelse af netvaerkets ressourcer - neermere bestemt
vidensdynamikker, fokusere pa de fglgende tre punkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden blandt aktgrerne
og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i forhold til
anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i netvaerket
vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har man
forudsaetning for at udnytte den?

4.4.4.1 VIDENSCIRKULATION

Nar vi applicerer den samme metode, som i de gvrige analyser for at finde frem til den mest centrale klike i netvaerket
i forhold til muligheder for videncirkulation, viser det sig umiddelbart at mulighederne, alene baseret pa
netvaerksdata, ikke er szerligt gode. Faktisk er de eneste som indgar i denne klike kommunen, Visit Kerteminde,
Naturama og Fjord & Bzelt og denne klike lader naermere til at eksistere pa baggrund af strukturelle ejer- og
stgttemaessige forhold, end pga. samarbejde og videndeling organisationerne imellem.
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Figur 13: Netveerksklike, Kerteminde
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Som vi naevnte i forbindelse med samarbejdsrelationerne i omradet, er der dog andre ting, som kan spille ind, og som
indikerer, at det ovenstaende maske ikke er fyldestggrende i forhold til det nuvaerende videnscirkulationspotentiale
for Kerteminde. To af de forhold vi naevnte i den forbindelse, kan sdledes ogsa have indflydelse pa videnscirkulationen
i omradet:

1. Visit Kerteminde er via deres naerkonkakt til aktgrerne dybt forankret i lokalomradet, hvorfor de kan vaere en
form for medie eller vidensdistributgr til de gvrige dele af netveerket

2. USTDK-projektet kan veere et vigtigt nyt middel til videnscirkulation i netvaerket som ikke viser sig i dataene,
men som heller ikke har eksisteret pa destinationen i laengere tid.

Nar det er sagt, er der dog bred enighed blandt aktgrerne om, at der er mangel pa mere formaliserede mader, hvorpa
man kan anskaffe sig ny viden og dele erfaring med andre aktgrer. Den nye viden kan f.eks. besta i undersggelser og
statistikker. Det er dog ifglge visse aktgrer vigtig, at informationen bliver behandlet, inden den bliver distribueret til
aktgrerne. Repraesentanten fra Fyns fiskevand forklarer “Meget af den viden som bliver genereret i Visit Denmark og
Videnscenter for Kystturisme, selvom du jo vil sige, at det kan du jo bare gad ind pa nettet og laese — jamen det er ikke
sadan verden fungerer derude for aktgrerne. Det virker rigtig godt, hvis man har en formaliseret form for netveerk,
hvor man har et mgde en gang om mdneden eller hver tredje mdned, hvor der er lagt et program og der bliver taget
hdnd om folk. Og jeg ved godt du vil sige, jamen er det ikke frygtligt gammeldags og er det virkelig ngdvendigt — ja, det
er det. (...) Jeg synes destinationen mangler et formelt netvaerk, som kan vaere den platform, hvor den her type
information den bliver tygget og udleveret til aktgrerne.” (Fyns Fiskevand). Borgermesteren stgtter ligeledes op om at
dette er en mangel i omradet. “Der hvor vi kan sige, at hvis vi skal have endnu mere ud af vores midler, og det tror jeg
godt vi kan fa, endnu mere ud af det vi bruger pa det. Sa tror jeg vi skal at vidensoverfgre mere systematisk, det har vi
faktisk ikke sat i system.” (Kerteminde kommune). Hun forklarer ligeledes, at man i den naermeste fremtid gnsker at
skabe en ny turismestrategi for omradet, og at man her bade skal hente information udefra — fra folk som tidligere har
haft succes, og fra aktgrerne.

56



%4.4.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

Der er, som navnt, meget stor bevidsthed om vaerdien i frivillige og fokus pa at ideer skal komme fra graesrgdderne i
Kerteminde. Dette kommer af, at man har gode erfaringer med projekter, som starter pa den made og af, at de
frivillige er centrale for, at projekter og events kan lykkes. Denne erkendelse ggr, at der er meget lidt styring med,
hvilke projekter der bliver startet og, hvordan de passer ind i den overordnede plan for turismen i omradet.
Borgermesteren siger eksempelvis: ”Vi gar os ikke til dommere over, hvad der fungere og hvad der ikke gar, det md
markedet vise.” (Kerteminde kommune). | forhold til videnskilder og forudsaetninger betyder dette, at langt
hovedparten af den viden aktgrerne tager deres beslutninger ud fra, i forhold til projekter og events, og i grupperne
under USTDK-projektet, tages pa baggrund af de deltagende aktgrers egen erfaring og mavefornemmelse. Dette er
ogsa tilfeeldet i virksomhederne, hvor aktgrerne forklarer, at langt de fleste beslutninger tages pa baggrund af dette.
Det er meget naturligt at beslutninger baseres pa egne erfaringer, men der er blandt aktgrerne indikationer p3, at
mere viden om hvilken retning man skal ga i, med de initiativer man skaber, kunne veere medvirkende til at ggre
beslutningsprocessen nemmere og pa sigt fare til bedre beslutninger. Det handler saledes om, at finde en balance
mellem bibeholdelsen af friheden til at veere kreativ, og styring som ggr, at kreativiteten arbejder i den rigtige retning.
Med USTDK-projektet lader man nu til at vaere i en periode, hvor alting afprgves og, hvor man, med formanden for
Turismens Venners ord forsgger “at plukke de lavthaengende frugter”. Der er dog ogsa indikationer pa, at man snart vil
vaere ngdsaget til at fa mere styring pa beslutningsprocessen, hvis man skal ende med et produkt og et brand for
omradet, som bade erhvervet og de frivillige stgtter op om, og kan se sig selv i.

| forhold til at tilegne sig den viden udefra som man har brug for, papeger turistchefen, at det er vaesentligt at de
aktgrer som ogsa har interesse i, at omradet udvikler sig. Hvad enten det er Regionen, Udvikling Fyn eller andre, ogsa
er opmaerksomme pa at formidle den viden, de ligger inde med. “Det er altid nemt at svare for det man kender til,
men det er jo svaert at svare pd det man ikke kender til” (Visit Kerteminde). Hun mener, at der efter Visit Denmarks
omstrukturering (til kun at beskaeftige sig med international markedsfgring) er opstaet en organisatorisk klgft mellem
det lokale og det nationale niveau, som aldrig er blevet udfyldt. | denne forbindelse efterlyser hun specifikt yderligere
opbakning fra regionerne og transparens i forhold til, hvordan de kan hjalpe netop deres omrade.

Ud fra vores netveerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne kan vi nu lave en model for den nuvaerende
videncirkulation i netveerket .
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Figur 14: Model for videnscirkulation, Kerteminde
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Visit Kerteminde er den primaere gateway for viden ud og ind af netvaerket. Der er dog en visse mangler i denne viden,
blandt andet pga. manglende transparens og samarbejdsvillighed pa det regionale niveau. Kerteminde kommune er
en stgtte aktgr i forbindelse med videnscirkulation og har hovedsageligt sin kontakt til de gvrige dele af netvaerket
gennem Visit Kerteminde. Dette er ogsa tilfaeldet for hhv. erhvervsaktgrerne og de frivillige aktgrer, hvis primaere
indbyrdes kontakt enten gar gennem Visit Kerteminde eller grupperne under USTDK projektet. Hvorvidt kontakten
igennem USTDK projektet er holdbar og kan udvikles til noget permanent, kan vi ikke vide i denne del af processen.
Visse aktgrer efterlyser et netvaerkselement, som kan benyttes til videndeling indbydes mellem aktgrer (erhverv og
frivillige), og som ligeledes kan bruges til at bearbejde udefrakommende viden, sa den tilpasses aktgrerne. Det er
oplagt, at dette element kan opsta enten som en del af Visit Kerteminde, en videreudvikling af USTDK grupperne eller
som et helt nyt netvaerk.

4.4.5 OPSUMMERING

Der er blandt de interviewede aktgrer generelt en meget positiv indstilling i forhold til turismen i omradet. Bade i
relation til det produkt man har at tilbyde (rammerne er pa plads), og de forudsaetninger man har for at udvikle og
seelge produktet (Visit Kerteminde og USTDK-projektet). Kerteminde har som destination noget unikt i organisationen
Turismens Venner; en organisation som giver dem mulighed for at servicere turisterne og skabe events pa et niveau,
som ikke er muligt mange andre steder. Der er dog ogsa udfordringer i den indflydelse de frivillige far, med denne
organisering af turismeindsatsen. Der er eksempelvis fare for, at de beslutninger der bliver taget, og tiltag der bliver
gjort ikke mgder opbakning fra erhvervet, som i sidste ende ofte er dem, der skal investere i nye projekter og drive
dem pa laengere sigt. Herudover er der ligeledes udfordringer i forhold til at fa folk til at tage ansvar; at tingene
kommer til at ga for hurtigt; og i manglende kompetencer hos de folk som skal Igse en specifik opgave.

Der er generelt en meget positiv stemning omkring USTDK-projektet blandt aktgrerne. Man ser projektet som nyttigt i
forhold til at samle aktgrer og til at seette ting i gang, som man hidtil kun har snakket om, men ikke gjort noget ved.
Der er dog ogsa kritiske rgster i forhold til projektet, der argumenteres eksempelvis for, at formalet med et sadant
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projekt er misvisende — handler om at skabe smaforbindelser mellem lokale aktgrer eller om at styrke Dansk turisme?
Et andet kritikpunkt findes i den made projektet financierens pa, da denne made skaber fokus pa processen i stedet
for malet, og ggr, at det ofte vil veere “de mange” i stedet for “de rigtige”, som tager beslutningerne.

Visit Kerteminde er klart den mest centrale aktgr i netvaerket, og spiller med sin dybe lokale forankring og opbakning
en meget vaesentlig rolle, bade i forhold til samarbejde og vidensdynamikker i netvaerket. Kertemindes
turismeudvikling er i hgj grad baseret pa lokal begejstring, frivillighed og graesrodsbevaegelser. Denne model har hidtil
virket med stor succes og gjort, at Kerteminde i de senere ar er lykkedes med at skabe flere tilbagevendende events
og endda vaekst i en krisetid i turismebranchen. Man kan dog bekymre sig for, hvor laenge denne tilgang kan holde,
uden at billedet af destinationen bliver diffust og enten turisten eller de lokale aktgrer, ikke laengere kan se en
sammenhaeng i deres destination. Dette kalder pa gget styring, erfaringsudveksling og samarbejde i forhold til
koordinering af de aktiviteter der foregar i omradet under ét koncept, brand og én strategi, som de frivillige kan se sig
selv i og som erhvervslivet gnsker at investere i. Man kan argumentere for at “"Haven ved Havet” er netop dette brand,
men det lader endnu ikke til, at det er bundfaldet hos aktgrerne, da deres fokus stikker i meget forskellige retninger,
og deres beslutninger tages pa baggrund af egne tanker og ideer, og ikke synes influeret af en bagvedliggende strategi.
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4.5 KLITM@LLER OG N@®RRE VORUP@R

Klitmgller og Ngrre Vorupgr er to mindre byer beliggende pa vestkysten i Thy. Byerne ligger begge i Thisted Kommune
og hgrer under Region Nordjylland. Turismemaessigt tiltraekker byerne primaert danske, tyske og norske gaester i alle
aldre, herunder hovedsageligt bgrnefamilier, unge surfere og aldre naturinteresserede. Byerne har gennem de sidste
20 opbygget et renommé som et af de bedste steder til bglgesurfing i verden. Dette har resulteret i, at byerne, under
navnet Cold Hawaii, har vaeret veert for PWA World Cup i windsurfing flere ar i treek. Lokalt har dette sat sine mest
tydelige spor ved at Klitmgller, som er den af de to byer der oftest forbindes med ”Cold Hawaii”-navnet, imod alle
odds har oplevet positiv befolkningstilvaekst de senere ar.

Denne analyse vil, til forskel fra de hidtidige analyser, daekke over to byer — Klitmgller og N@rre Vorupgr, da disse
indgar i USTDK-projektet i sammenhang. Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 11 interviews med
turisme-aktgrer i og omkring disse to byer (Se mere om udvaelgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet d. 6).
Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 13 til d. 16 Maj 2013 pa virksomhedernes, organisationernes eller
personernes respektive adresser. | skemaet herunder fglger en oversigt over de interviewede aktgrer.
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Tabel 9: Interviewede aktarer, Klitmoller og Narre Vorupar

Thisted Kommune

Projektkonsulent

Klitmgller borger- og
handelsstandsforening

Hillgaard A/S

(Feriepartner Thy, Euro Spar og
Strandgardens Camping)

Hotel Klitheden

Nationalpark Thy

Nordsg Akvariet
Nystrup Camping
Rederiet Gule Rev

Thy Turistforening
Westwind

Kommune

Lokal som har vaeret ansat pa
forskellige projekter i
omradet. Er lykkedes med at
sgge midler hjem til flere
udviklingsprojekter i
omradet og er senest blevet
ansat som projektkonsulent
pa USTDK-projektet
Forening

Virksomhed med bredt fokus
pa turismen i omradet
grundet aktivitet i forskellige
turismerelevante brancher:
Sommerhusudlejning,
Handel og Campingplads)
Hotel og restaurant

Danmarks fgrste
nationalpark

Attraktion

Campingplads

Attraktion — saelger
lystfiskeriture til geester fra
hele verden

Turistforening
Surfskole og butik

Erhvervsmedarbejder i
planafdelingen,
Teknisk Forvaltning
Projektkonsulent

Formand

Kgbmand og tovholder

Ejer

Projektansat —
Bzeredygtig
erhvervsudvikling i
Nationalpark Thy
Ejer

Medejer

Medejer

Turistchef
Ejer

Aktiv part i
kystbynetvaerk og
Landsbygruppen Thy

Tidligere
bestyrelsesmedlem i
Vorupgr Erhvervsforening

Bestyrelsen i Thy
Turistforening
Bestyrelsen for
Nationalpark Thy
Udlejer ogsa
sommerhuse

Bestyrelsen i
Turistforeningen og NASA

4.5.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Selvom flere aktgrer forklarer, at de mener, der er forskel mellem de to byer, er det alligevel generelt de samme

overordnede kvaliteter, der fremhaeves ved dem. Naturen og specielt mulighederne for aktiviteter i naturen

fremhaves saledes af alle de interviewede aktgrer, herunder naevnes rum og plads til naturaktiviteter, samt til

personlig udvikling, som det unikke omradet kan tilbyde. Der navnes naturligvis ogsa andre kvaliteter, men der er

generel enighed om, at det er netop dette og ikke sa meget andet, omradet kan tilbyde.
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“Det er naturen, vi har jo ikke andet — den er ogsa storsldet”
(Nordsg Akvariet)

”Det vi kan, det er naturen, det er det eneste vi har”
(Nystrup Camping)

Der navnes et veeld af eksempler pa disse naturaktiviteter, men det bliver hurtigt klart at disse kan opdeles i to
overlappende hovedkategorier, som aktgrerne forholder sig meget forskelligt til — Cold Hawaii og Nationalpark Thy.

Der er generelt, blandt aktgrerne, en forstaelse for at ”Cold Hawaii” er blevet et brand, som har skabt omtale for
omradet og gjort det kendt. Det er dog forskelligt hvordan man forholder sig til denne omtale. Flere aktgrer ser det
som noget meget positivt og gnsker, at man udvider brandet til geografisk at deekke over mere end Klitmgller og
aktivitetsmaessigt over mere end surfing. “Det navn [Cold Hawaii] er simpelthen verdenskendt, og det er Vorupgr ikke.”
(Hillgaard). Andre aktgrer mener derimod ikke, at man bgr forsgge at fremme dette brand yderligere, hvilket bl.a.
skyldes, at det tiltreekker en malgruppe (hovedsageligt unge mennesker), som ikke er saerligt forbrugsvillige og at det
potentielt skreammer andre kunder vaek. En anden arsag til modvilligheden mod ”Cold Hawaii”-brandet er nemlig, at
man, ifglge flere aktgrer, tidligere har haft store problemer med surferne i omradet. Der er dog blandt flere af ogsa de
mere kritiske aktgrer enighed om, at man har faet styr pa disse praktiske ting, og at der nu er rammer som ggr, at der
er plads til alle. Pa trods af dette forklarer repraesentanten fra Westwind dog, at surferne stadig oplever modstand fra
lokale aktgrer og naevner som eksempel sommerhusudlejere, der ikke vil udleje til surfere.

En anden kvalitet som fremhaeves ved ”"Cold Hawaii” er, at dette brand, i modsaetning til meget anden markedsfgring,
tager udgangspunkt i unikke stedbundne kvaliteter og ikke lover noget man ikke kan holde, hvilket ifglge flere aktgrer
er meget veesentligt. De naevner saledes, at man ikke lsengere skal forsgge at seelge den traditionelle sol og strand
ferie, fordi man ofte ikke kan levere produktet pa grund af det ustadige vejr. Man skal i stedet salge de kvaliteter der
faktisk er i omradet pa en arlig made og pa den made sikre sig, at gaesterne ikke gar skuffede hjem. Flere aktgrer,
herunder dem som er negativt stemt overfor ”Cold Hawaii”-brandet, mener i stedet, man bgr markedsfgre sig pa
Nationalparken, da den tiltreekker det publikum man gnsker — kgbestaerke 40+, men de fleste mener, at man skal
forspge at finde styrkerne i begge de to brands og szlge dem i sammenhang.

Der naevnes ogsa andre kvaliteter ved ”"Cold Hawaii”-brandet og surfingturismen generelt, herunder at det er
medvirkende til at forlaenge saesonen og til at skabe tilflytning til omradet. “Den her campingplads var kgrt i seenk hvis
ikke det var for surferne. (...) vores saeson er ogsd meget laengere end mange af vores kollegers og det er pa grund af
surferne.” (Nystrup Camping). Ejeren af Nystrup camping forklarer desuden, at der er tegn p3, at surfingturismen kan
veere en styrke pa den lange bane, fordi de nu oplever, at folk som har vaeret surfingturister i omradet som unge, nu
vender tilbage som familieturister, eksempelvis som fastlaeggere pa deres campingplads eller som sommerhusgaester.

Der er blandt aktgrerne enighed om at nationalparken er en stor kvalitet og turismemaessig mulighed for omradet
blandt andet fordi det var den fgrste nationalpark i Danmark. Flere aktgrer papeger dog at de ikke mener at man har
vaeret hurtig nok til at udnytte disse muligheder, specielt en meget lang proces i forhold til oprettelsen af et
nationalparkcenter, naevnes af flere aktgrer som noget negativt.

Man er i Ngrre Vorupgr i lgbet af de senere ar lykkedes med at hente penge til at fa gennemfgrt en lang raekke
forskellige projekter, som har veeret medvirkende til at forskgnne byen og omradet, herunder modernisering af kro,
campingpladser og havneomrade, opfgrsel af legeplads og senest opfgrsel af et havnebad. Disse moderniseringer,
som bl.a. er blevet mulige pga. en lokal projektmedarbejder (vi vender tilbage til dette under Rollefordeling s. 66), er
med til at give de lokale indbyggere i Ngrre Vorupgr et meget positivt syn pa fremtiden for turismen og pa deres egen
by. Samtidig er optimismen over disse forandringer i netop deres by, dog ogsa med til at illustrere det anstrengte
forhold (man har historisk ikke haft tradition for at samarbejde, naeermere for at konkurrere, dette uddybes i det
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felgende) der tilsyneladende er mellem nogle virksomheder og indbyggere i de to byer. Et forhold som kan vaere en
stor udfordring i forhold til fremtidige faelles satsninger i omradet.

Hovedudfordringen for destinationen er alts3, pa den ene side, hvordan man skaber synergi mellem de to byer og pa
den anden, hvordan man skaber synergi mellem nationalparkproduktet/identiteten og ”Cold Hawaii”-
produktet/identiteten. Aktgrerne naevner dog ogsa en raekke andre udfordringer for omradet:

- Der teenkes for traditionelt i forhold til turistinformation — nogle aktgrer argumenterer for, at der bliver brugt
alt for mange ressourcer pa brochure markedsfgring og for lidt pa investeringer i ny teknologi sdsom
infostandere eller lignende.

- Man er for darlig til at informere — der mangler fokus pa, hvordan man giver gaesten let adgang til den
information han/hun har brug for.

- Modstand mod turismen fra de lokale - “Man sgger at fa turister hertil, men alligevel er der ingen der kan
sige, hvor de kan vaere henne (...) De ma gerne komme, men de kan lige laegge pengene i en kasse ved
udkanten af byen” (Rederiet Gule Rev)

4.5.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, som vi gjorde det med de gvrige destinationer, benytte netvaerksteorien til at ga dybere ind i det
aktgr-netveaerk, som vi kan afdaekke pa baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst undersgge netveaerkets centralitet
og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i netveerket. Herefter
vil vi g&d naermere ind i netvaerkets struktur og ressourcer, hvorigennem vi vil undersgge de vidensdynamikker, som
karakteriserer netvaerket.

Da vi ikke har interviewet alle turismeaktgrer i Klitmgller og Ngrre Vorupgr, kan vi ikke afdaekke hele
turismenetvaerket, hvilket dog i egenskab af teoriafsnittets argument om netveaerks uendelighed, alligevel ikke ville
vaere muligt at ggre til fuldsteendighed. | stedet vil vi beskaeftige os med den klynge i netvaerket, som vores metode
giver os mulighed for, at skabe overblik over og analysere pa (se metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne
fremgangsmade). Herunder har vi, ved hjzalp af den beskrevne metode, illustreret den klynge i aktgr-netvaerket for
Klitmgller og Ngrre Vorupgr, som vi vil beskzeftige os med i den fglgende analyse.
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Figur 15: Netveerksklynge, Klitmgller og Nerre Vorupgr
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Aktgrernes udtalelser i forhold til samarbejde om turismen kan opdeles i to niveauer:

Aktgrniveau — hvor de forholder sig til deres samarbejde med de gvrige enkeltaktgrer, hovedsageligt i deres
egen by.

Byniveau — hvor de, i kraft af méalet med USTDK projektet, forholder sig til samarbejdet mellem Klitmgller og
Ngrre Vorupgr (i nogle tilfelde inddrages andre byer pa kysten ogsa).

Det er meget forskelligt, hvordan aktgrerne forholder sig til det nuvaerende samarbejde pa aktgrniveau. Nogle aktgrer
naevner, at samarbejdet er godt eller i hvert fald pa vej i den rigtige retning, fordi man indenfor de sidste 5-6ar har
indset, at samarbejde er ngdvendigt for at tiltraekke turisterne “Problemet herude har i mange dr veeret rigtig darlig
intern kommunikation. Det har jo vist sig, at ndr jeg snakker med dem enkeltvis. At deres tanker egentlig er de samme.
Men de kunne ikke snakke ordentligt sammen, for de fandt ud af det”. (Projektkonsulent). Mens andre mener, at
samarbejdet endnu er lang fra tilfredsstillende “Jeg synes det er ddrligt, samarbejdet, man er for egoistisk. (...) Der skal
noget mere samarbejde og strukturering pd det, i stedet for at alle Igber i hver deres retning.” (Nystrup Camping). De
fleste aktgrer er dog enige om, at netop aktgrsamarbejde kan vaere med til at forbedre omradets turismeprodukt ”...

man skal taenke pG gaesterne, og man skal give dem de oplevelser, der er i omrddet. Der er ikke seerlig mange, men
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dem der er, dem skal de have!” (Nystrup Camping). Det ggres ifglge denne repraesentant bedst ved, at aktgrerne
samarbejder om at sende turisterne rundt. Repraesentanten fra Westwind er enig i, at produktet skal forbedres, men
mener ikke at internt aktgrsamarbejde er realistisk, fordi aktgrerne ikke har tiden og overskuddet til det. Han mener,
at der skal mere professionelle midler til for at forbedre produktet og give turisterne de oplevelser, som
repraesentanten fra Nystrup Camping omtaler. Dette kunne eksempelvis vaere gennem et elektronisk system, som
giver turisten overblik over oplevelsesmuligheder i omradet. Han laegger dog vaegt p3, at der skal investeres i et
system som virkelig virker - halve Igsninger duer ikke i denne sammenhang. Pa aktgrniveau er der saledes bred
enighed om, at aktgrsamarbejde er et vigtigt element til at styrke turismen (kun en aktgr modsiger dette). Det er dog
svaert, at drage konklusioner om det nuvaerende samarbejde pa baggrund af aktgrernes udtalelser, fordi der er sa
forskellige meninger om, hvor man star. Det at der er sa blandede meninger, vidner dog i sig selv om, at der ikke er
enighed om, hvad man gnsker at opna med turismesamarbejdet, og hvad der skal til for at na dette mal.

Pa byniveau er samarbejdet ifglge aktgrerne fgrst lige begyndt i kraft af USTDK-projektet. Flere aktgrer forklarer
saledes, at der ikke har vaeret tradition for samarbejde om turismen mellem de to byer, hvilket betyder at
samarbejdsprocessen kan vare vanskelig at fa i gang. Aktgrerne er splittede med hensyn til, hvorvidt samarbejde
mellem byerne overhovedet er en god idé, og hvorvidt det kan lykkes. Et eksempel pa en aktgr som ser samarbejde
mellem byerne som noget positivt, er repraesentanten fra Hillgaard A/S. Han forklarer: “Fra gammel tid har det vaeret
sddan lidt, at Vorupgar har kigget pa deres, og Klitmgller har kigget pa deres. Hvor der jo sidder masser af,
forhdbentligt, driftige unge mennesker som kigger sddan pa det, at kan de bare komme til Thy. Sa er det sku
ligegyldigt om de bor i Klitmgller, Vorupar, Stenbjerg eller Hanstholm, for de skal nok komme rundt — sd er det til gavn
for os alle sammen”. Et af hovedargumenterne for at man ikke kan skabe samarbejde mellem byerne er at de ser
hinanden som konkurrenter. | denne forbindelse mener formanden for Klitmgller Borger- og handelsstandsforening,
at det er vigtigt, at man far skabt nogle succeshistorier, som kan medvirke til at omvende de aktgrer, der endnu ikke er
overbevist.

Nar de aktgrer som er kritiske overfor bysamarbejdet taler om dette, vender man ofte tilbage til den naevnte
problemstilling i forhold til “Cold Hawaii”-brandet; flere aktgrer fra Ngrre Vorupgr lader saledes ikke til, at kunne
identificere sig med dette brand, og har sveert ved at se det i sammenhang med det fiskerisamfund og de
kulturhistoriske attraktioner, som man ogsa gnsker at slge. Projektkonsulenten forklarer, at han ser en opdeling i to
fraktioner: “Det kan jo godt virke lidt som om, ingen af partnerne er interesserede i at snakke med modparten,
medmindre der er penge i det. Og det er jo det vi skal have fundet en model for, hvordan man kommunikerer.”
(Projektkonsulent). Denne udtalelse peger pa, at nogle aktgrer ikke mener der er penge i samarbejde mellem de to
byer, hvorfor eksempler fra andre steder, hvor samarbejde i omrader der minder om deres, maske kunne vaere
medvirkende til at overbevise dem om, at det er noget man kan tjene penge pa. Dette bakkes op af repraesentanten
fra Hillgaard A/S som samtidig leegger vaegt pa vigtigheden i at finde et falles projekt, s man har en falles interesse
og et faelles mal, som er nemmere at forhold sig til end turismefremme generelt.

Det er saledes vanskeligt at drage endelige konklusioner om samarbejdet i omradet, da der er meget blandede
perspektiver pa dette blandt aktgrerne. Bade i forhold til det nuvaerende samarbejde og i forhold til hvad man gnsker
med samarbejdet i fremtiden. Der er dog generel enighed om at samarbejdet pa byniveau ikke er positivt pa
nuvarende tidspunkt, hvilket ogsa viser sig i aktgrnetvaerket, hvor kun meget fa broer binder aktgrer fra de to byer
sammen. Der er dog enkelte aktgrer, som har staerke forbindelser til aktgrer i begge omrader, hvilket tyder pa at det
er her man skal starte i forhold til den styrkelse af samarbejdet i omradet, som flere aktgrer gnsker. Vi vil undersgge
disse aktgrer og deres rollefordeling neermere i det fglgende.
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4.5.2.1 ROLLEFORDELING

Nar man ser pa centraliteten i netvaerket, er det Thy Turistforening, som er den mest centrale aktgr. Turistforeningen
har forbindelse til flere aktgrer i begge byer, og har samtidig forbindelser til de mere overordnede aktgrer i netvaerket.
Flere aktgrer roser turistforeningen for de opsigtvaekkende satsninger, man har lavet, eksempelvis ved i en periode at
abne et turistkontor pa Strgget i Kgbenhavn. Kontakten mellem aktgrerne og turistforeningen virker dog til at vaere
relativt fjern. Aktgrerne omtaler saledes turistforeningen, som en organisation der markedsfgrer omradet og skaber
opsigtsvaeekkende arrangementer, men som man, som aktgr, ellers ikke forholder sig til eller forsgger at pavirke. Ingen
aktgrer naevner dette som et problem, men man kan bekymre sig for, om denne holdning til en turistforening -
turismefremme er noget som turistforeningen alene skal tage sig af, uden indblanden fra aktgrerne - kan vaere
haemmende i forhold til at fa aktgrerne til at engagere sig i turismen og til at forbedre deres produkt.

I Ngrre Vorupgr har den lokale projektkoordinator ligeledes spillet en stor rolle, bade i forhold til at forbedre
produktet, igennem fysiske forbedringer (Man har de seneste fire ar trukket mellem 60 og 100 millioner kroner til
byen som er investeret i fysiske udviklingsprojekter), og i forhold til styrket samarbejde omkring turismen. Han
forklarer ”I saédan en proces her, der er det utrolig vigtigt, at man har nogle ting der lykkes undervejs. Og derfor, da vi
startede op med den helhedsplan der indgik der noget sG simpelt, som en legeplads i projektet. Og da vi fik det lavet i
Igbet af det farste halve drs tid, sG kunne man jo se, sG havde man en succesoplevelse, sG kunne man jo se, at det ikke
bare er snak, der sker ogsd noget.”. Denne opfattelse bekraeftes af aktgrerne i Ngrre Vorupgr, som forklarer, at det
betyder meget, at man har en person, som har den tid og viden, der skal til, for at realisere de ideer, man kommer
frem til. Nar man kan se, at tingene bliver til noget, far man saledes mere lyst til at engagere sig i arbejde og
samarbejde omkring turismen i omradet. Bade Thisted Kommune og Thy Turistforening navner ogsa
projektkonsulenten, som en vaesentlig aktgr i forhold til at skabe samarbejde pa destinationen. Reprasentanten fra
kommunen laegger vaegt pa vigtigheden i, at det er en lokal person, man har hyret, fordi mange virksomheder ifglge
ham ikke bryder sig om, at det er en kommunal embedsmand, der banker pa deres dgr. Han forklarer, at man
eksempelvis kan maerke forskellen ved, at aktgrerne faktisk mgder op til mgderne, hvilket ellers tidligere ikke har
veeret tilfeeldet i lignende situationer. | Ngrre Vorupgr lader man altsa til at have fundet en model for, hvordan man
kan skabe kommunikation mellem aktgrer og konkrete resultater, ved at ansatte en lokal person, som kan fundraise
og agere formiler mellem de lokale aktgrer. Udfordringen i forhold til at udvide denne model til begge byer, kan ligge i
forcen ved modellen, nemlig at projektkonsulenten, som nu er ansat pa USTDK-projektet, er lokalt forankret i Ngrre
Vorupgr, hvorfor der, givet byernes historie, er fare for, at man i Klitmgller ikke har tiltro til, at hans intentioner er for
begge byers bedste.

Herudover er der nogle enkelte private aktgrer, som lader til at spille mere vaesentlig rolle ift. samarbejde i netvaerket.
Eksempler pa disse er Hillgard A/S, Westwind og Rederiet Gule Rev. Det lader dog til, at de to sidstnaevnte
hovedsageligt spiller en rolle pga. deres bestyrelsesposter i henholdsvis turistforeningen og nationalparken. Den mest
centrale aktgr i forhold til samarbejde pa tveers af destinationen lader saledes til at vaere Hillgard A/S, en
virksomheden som i kraft af at de er aktive indenfor bade handel, campingpladsdrift og sommerhusudlejning, har en
bred kontaktflade pa destinationen. Repraesentanten herfra efterlyser i forhold til rollefordelingen pa destinationen
mere involvering af de private i de turismerelaterede projekter, der kgrer i omradet. Han naevner som et konkret
eksempel, at der er alt for stor bergringsangst fra nationalparkens side, fordi de gnsker at holde sig neutrale og derfor
ikke vil/ma veaere i kontakt med enkelte virksomheder. Dette betyder ifglge aktgren at den synergi der kunne vaere
mellem de lokale aktgrer og nationalparken udebliver.

Udover de navnte er der ikke enkelte aktgrer, som er centrale i netvaerket. Baseret pa aktgrernes udtalelser spiller
”surferne”, som er organiseret i foreningen NASA dog ogsa en vaesentlig rolle i omradet. Det er dog svaert at
gennemskue, hvad denne rolle er og hvordan den udspilles. Der er nemlig meget blandede holdninger til NASAs rolle
afhaengigt af, hvem man spgrger. Formanden for Klitmgller Borger- og Handelsstandsforening ser dem eksempelvis

66



som en stor drivkraft for omradet, mens repraesentanten for Westwind, som selv sidder i bestyrelsen i NASA, ikke
mener, at foreningen har sa stor betydning, primaert fordi medlemmerne har travlt med deres egne virksomheder og
andre ting.

| forhold til rollefordelingen i netvaerket er de mest centrale aktgrer altsa Thy Turistforening, den lokale
projektkoordinator og Hillgaard A/S. | denne sammenhang er projektkoordinatorens rolle som fundraiser og
facilitator for lokalt samarbejde meget interessant og denne model kan evt. med fordel kopieres pa andre
destinationer. Der kan dog vaere en udfordring i at overbevise aktgrerne i Klitmgller om at han arbejder for hele
destinationen, fordi han selv er lokalt forankret i N@rre Vorupgr og, fordi byerne ikke hidtil har haft tradition for
samarbejde.

4.5.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

USTDK projektet spiller ligeledes en vaesentlig rolle i forhold til samarbejde pa destinationen — pa godt og ondt. Det er,
som naevnt, tydeligt at USTDK-projektet har vaeret udgangspunktet for, at man overhovedet er begyndt at overveje
samarbejde mellem de to byer. Desuden har projektet ogsa givet aktgrerne lejlighed til at mgdes, hvilket kan fgre til
andre samarbejder pa leengere sigt. Der er dog ogsa kritik af projektet blandt aktgrerne. En akter frygter eksempelvis,
at det ender, som han tidligere har erfaret med lignende projekter “Der mangler noget opfalgning pé sadan nogle
mgder, det er som om, det hele det bliver glemt lige efter. Men man er jo ngdt til at vaere med, for vi vil jo ogsd gerne
vaere med til, at der sker noget. Og det kan jo ogsd vaere det hjeelper med til at der sker noget, bare uden man ved det.”
(Nordsg Akvariet). Denne og andre udtalelser fra aktgrerne tyder saledes pa, at opfalgning og formidling af de
resultater et projekt skaber, er utroligt vigtigt, hvis aktgrerne skal animeres til at videre deltagelse, eller deltagelse i
andre lignende projekter. Denne pointe bakkes op af turistchefen som forklarer, at erhvervet som udgangspunkt er
negativt stillet overfor denne type projekter, fordi de erfarer at projekterne glemmes, sa snart pengene Igber ud. Han
forklarer videre, at det ofte kan vaere et problem, at projekterne ikke koordineres bedre i forhold til hinanden, og
naevner som eksempel, at der i gjeblikket kgrer to projekter, som stort set handler om det samme.

Et andet vaesentligt kritikpunkt er, at projektet kun er fokuseret pa Klitmgller og Vorupgr. Flere aktgrer undrer sig
saledes over at man med projektet pa en gang promoverer samarbejde mellem byerne, men samtidig holder gvrige
byer i omradet, som ifglge dem ligesa godt kunne indga i samarbejdet, udenfor projektet. De er klar over, at man kan
inkludere dem i visse initiativer og pa lige fod udenom projektet, men frygter at aktgrer i disse omrader vil reagerer
negativt, fordi de fgler at de er blevet overset eller ignoreret. Dette peger pa et strukturelt problem i projektets
organisering, som hos aktgrerne skaber mistanke om, at projektets hovedformal ikke er at styrke turismen i omradet,
men at der er en form for bagvedliggende dagsorden.

4.5.4 VIDENSDYNAMIKKER I NETVARKET

Ligesom det var tilfeldet i de forrige analyser vil vi, | vores undersggelse af netvaerkets ressourcer - neermere bestemt
vidensdynamikker, fokusere pa de fglgende tre punkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden blandt aktgrerne
og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i forhold til
anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i netvaerket
vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har man
forudsaetning for at udnytte den?
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4.5.4.1 VIDENSCIRKULATION

| den nedenstdende model har vi, via den samme metode som i de gvrige analyser, fundet frem til den mest centrale
klike i netveerket.

Figur 16: Netveerksklike, Klitmoller og Narre Voruper
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Denne klike kan umiddelbart inddeles i tre subkliker, én for Ngrre Vorupgr (@vre venstre hjgrne), én for de mere
overordnede organisationer (hgjre side) og to yderligere virksomheder som begge tilhgrer Klitmgller (nederste
venstre hjgrne). Thy turistforening kan i princippet indga i alle disse, hvilket vidner om deres vigtighed for
vindenscirkulation i relation til turismen i omradet. En anden vaesentlig umiddelbar observation er, at der pa trods af
det hidtil ikkeeksisterende samarbejde mellem de to byer, alligevel er et fornuftigt grundlag for videnscirkulation
mellem dem, hvilket er positivt i forhold til eventuelt gget fremtidigt samarbejde. | denne sammenhang lader en
organisation som Hillgaard A/S til at kunne spille en vaesentlig rolle, bade fordi de i kliken er forbindelsen mellem de to
byer, men ogsa fordi de beveaeger sig i flere forskellige brancher — handel, feriehusudlejning og camping — og fordi
andre aktgrer naeevner dem som eksempel pa driftige folk, der vil noget for omradet.

Flere aktgrer naevner, at man ikke gnsker flere mgder, da man allerede bruger rigeligt med tid pa den slags, og
turistchefen forklarer ogsa, at man ikke ngdvendigvis skal oprette flere netvaerk, fordi folk alligevel mgdes i andre
henseender. Reprasentanten for Hillgaard A/S bakker op om dette synspunkt “Det er fint at det er den personlige
kontakt (...) Man kan ikke seette 40 virksomheder sammen og sige at nu skal de tale sammen.” . Derfor kan fokus p3,
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hvordan man i hgjere grad udnytter virksomheder som Hillgaard A/S, der har kontakt til store dele af netveerket, vaere
en alternativ made at styrke mulighederne for videnscirkulation i netvaerket pa og et vaerktgj i forhold til at gge
samarbejdet mellem de to byer.

%4.5.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

| forhold til videnskilder er den vigtigste kilde egen erfaring, denne viden suppleres i foreningernes og kommunens
tilfeelde med viden udefra, som typisk kommer igennem undersggelser, analyser og oplaeg fra diverse branchefolk pa
m@der osv. En aktgr forklarer ogsa, at i de i hgj grad lader sig inspirere af, hvordan man ggr tingene lignende steder i
udlandet. Han mener, at man generelt kunne blive bedre til at ggre dette i omradet, og naevner specifikt
nationalparken, som en organisation der kunne lzere meget af at kigge mere til udlandet. Reprasentanten fra
nationalparken naevner dog, at de far meget af deres viden fra verdensomspaendende nationalparksfora, hvilket tyder
pa, at de allerede ggr brug af denne viden, men at nogle aktgrer ikke opfatter det sadan.

Som naevnt er Thy Turistforening i en position, hvor de i princippet kunne vaere centrum for videnscirkulationen i
netvaerket. Der er dog, i de fleste aktgrers udtalelser, ikke noget der tyder pa at Thy Turistforening, er en vigtig kilde til
turismerelateret viden. Der er dog heller ingen aktgrer der bringer dette op som et problem, hvilket kan indikere, at
aktgrerne mener, de har adgang til den viden de har brug for, eller at de blot ikke klandrer turistforeningen for, at de
mangler den viden, som de ggr. Turistchefen selv forklarer, at man eksempelvis forsgger at formidle sin viden gennem
kurser, men at det kan vaere svaert at fa aktgrerne til at deltage, fordi de er relativt sma og derfor ikke har tid til at
deltage. Den kommunale repraesentant forklarer ligeledes, at virksomhedernes stgrrelse, er en udfordring i forhold til
at fa dem til at deltage, ikke bare i de mere overordnede og strategiske problemstillinger for destinationen, men ogsa i
kurser eller til mgder, som kunne gavne virksomhederne direkte.

Flere aktgrer navner ogsa, at man mangler viden pa mange omrader, men at problemet er, at man ikke ved, hvad det
er man mangler. Reprasentanten fra Hotel Klitheden forklarer, at han naesten altid kommer hjem med vigtig viden
efter mgder med branchen “Det er sjeldent, at der er noget, som ikke er nyttigt”. Han naevner som konkret eksempel
et nyligt mgde, hvor der var et opleeg om omradets og byens historie. Denne viden kan han nu bruge til at give
gaesterne et dybere indblik i omradet og dermed en bedre oplevelse, hvis de er interesserede.

I Ngrre Vorupgr spiller projektkonsulenten, der, som tidligere omtalt, har hentet masser af midler hjem til byen ogsa
en stor rolle i forhold til viden. Det er saledes ifglge bade ham selv og de @gvrige lokale aktgrer hans viden om, hvordan
man sgger midler, samt om kgrende strategier og projekter, som har gjort, at man har faet disse midler. Hans viden
om hvor man kan sgge midler og om hvordan man skal ggre det, er saledes med til at fa penge til udviklingsprojekter i
omradet, mens hans viden om kgrende strategier og projekter ggr, at man kan skabe en rgd trdad mellem projekterne.
Aktgrerne fremhaver vigtigheden af at have en sadan videnskompetence i omradet, fordi de simpelthen ikke selv har
tid eller overskud til at opna denne viden, men alligevel har gavn af den pa den lange bane. Denne model, hvor en
person er ansat til fundraising til konkrete fysiske anlaegsprojekter, findes ikke pa andre af de analyserede
destinationer, men kunne maske med fordel kopieres andre steder. Specielt hvis de, som det er tilfeeldet med Ngrre
Vorupgr, ligger i et landdistrikstomrade, hvor mulighederne for at indhente midler fra diverse fonde er relativt gode.

Ud fra vores netvaerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne kan vi nu lave en model for den nuvaerende
videncirkulation i netvaerket.
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Figur 17: Model for videnscirkulation, Klitmgller og Nerre Voruper
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Modellen til venstre er en illustration af den nuvaerende videnscirkulation i netveerket, baseret pa de tilgaengelige
data. Modellen til hgjre er et bud pa en forbedret model for videnscirkulationen i omradet. Den udefrakommende
viden lader til hovedsageligt at komme fra Visit Nordjylland og formidles gennem Thy Turistforening til resten af
netvaerket, selvom der er indikationer pa, at denne formidling kan forbedres i forhold til forbindelsen til de mere
lokale aktgrer i de to byer. Der er, meget naturligt, en opdeling mellem de to byer, men forbindelsen mellem dem bgr
forbedres, hvis de to skal arbejde taettere sammen i fremtiden. Det er ikke realistisk, at alle aktgrer fra de to byer har
direkte kontakt, men denne kontakt kan, pa den ene side formidles gennem projektkoordinatoren, som, blandt andet
via USTDK-projektet, bgr fa en mere neutral rolle i forhold til de to byer, og pa den anden side gennem nogle fa
centrale aktgrer fra hver by. Pa nuveerende tidspunkt er disse centrale aktgrernes roller i videncirkulationen relativt
tilfeeldig, fordi man ikke aktivt har arbejdet med dette som et fokusomrade, hvorfor der ogsa er centrale aktgrer i
videnscirkulationen, som slet ikke prioriterer aktgrsamarbejde. Hvis man i hgjere grad fokuserer pa aktgrernes rolle i
videncirkulationen og giver aktgrer som Hillgaard A/S, der pa engang gnsker gget samarbejde og har relativt stor
kontaktflade og opbakning i begge byer, kan disse aktgrer potentielt medvirket til gget og mere systematisk
videnscirkulation i omradet. Umiddelbart kan man efterlyse Klitmgller borger- og handelsstandsforening og
surfklubben NASA i denne sammenhang, men de er i gjeblikket ikke en vaesentlig del af videnscirkulationen i
omradet, fordi erhvervsforeningen foretraekker at holde sig i baggrunden og, fordi NASA, selvom de har en stor
stemme i omradet, ikke er aktive ift. videncirkulation og daglig involvering i turismefremme i omradet. Modellen til
hgjre giver ikke bare en mere struktureret relation med bedre muligheder for samarbejde og videnscirkulation mellem
byerne. Den giver ogsa kortere kommunikation veje nedad i netvaerket, og vil ggre det nemmere for de lokale aktgrer,
at kommunikere med og potentielt pavirke de beslutninger der tages i kommunalt regi og i nationalpark regi.

4.5.5 OPSUMMERING

Nar man overordnet ser pa samarbejde og vidensdynamikker i omradet, samt aktgrernes syn pa deres destination, er
der tre primaere, overlappende modsatninger som danner rammen om de fleste af de udfordringer destinationen star
overfor:
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- To byer: Klitmgller vs. Ngrre Vorupgr - byernes historie ggr, at der er store udfordringer i forhold til
samarbejde

- To fraktioner: Surfing tilhaengere vs. Surfing modstandere — der er store udfordringer i forhold til, hvilke
satsninger der skal ggres, fordi specielt de nye aktgrer og indbyggere i omradet vil ét, mens en del af de mere
etablerede aktgrer og indbyggere vil noget andet.

- To fokusomrader: “"Cold Hawaii” og Nationalpark Thy — Der er forskelligt syn pa, hvorvidt eller hvorledes disse
to fokus omrader kan og skal kombineres, for at man kan markedsfgre destinationen bedst muligt.

| forhold til samarbejdet om turismen kan aktgrernes udtalelser opdeles i to niveauer — aktgrniveau og byniveau. Pa
aktgrniveau er der generelt enighed (bortset fra en aktgr) om, at aktgrsamarbejde er et vigtigt skridt i udviklingen af
destinationen. Der er derimod ikke enighed i forhold til, hvor man er med dette samarbejde og hvor det er pa vej hen.
Dette vidner om manglende konsensus om destinationens nuvarende situation og om faelles mal for fremtiden. Pa
byniveau er samarbejdet fgrst lige begyndt i kraft af USTDK-projektet, som derfor har en stor betydning i denne
sammenhaeng. Der har saledes, ifglge flere aktgrer, ikke vaeret tradition for samarbejde om turismen mellem de to
byer, hvilket ogsa betyder at samarbejdsprocessen kan vaere vanskelig at fa i gang.

USTDK-projektet spiller ifglge aktgrerne generelt en vigtig rolle i forhold til at skabe samarbejde pa destinationen.
Samtidig er man dog relativt skeptisk i forhold til projektets succes. Denne skepsis kommer af tidligere erfaring med
lignende projekter, som ikke har fgrt noget med sig. En vaesentlig kritik i forhold til projektet er at der en modsaetning
mellem pa den ene side, at praedike gget samarbejde pa destinationen, mens man samtidig pa den anden side
begraenser samarbejdet til kun to byer, selvom flere andre byer er oplagte i forhold til dette.

| forhold til rollefordelingen i relation til samarbejde og vidensdynamikker er det klart Thy Turistforening, som er
netvaerkets mest centrale aktgr. Turistforeningen roses af flere aktgrer for dens ambitigse markedsfgringssatsninger,
men opfattes samtidig, som en relativt fjern organisation, hvis arbejde man ikke har mulighed for at influere. Der er
ingen aktgrer, som naevner dette som et problem, men man kan bekymre sig for, om denne holdning til en
turistforening - turismefremme er noget som turistforeningen alene skal tage sig af, uden indblanden fra aktgrerne -
kan veere haeammende i forhold til at fa aktgrerne til at engagere sig i turismen og til at forbedre deres produkt.

Analysen peger ligeledes pa, at man pa destinationen med fordel, kan arbejde med at positionere visse centrale
aktgrer, som repraesentanter for byer og brancher, og som ambassadgrer for samarbejde og videnscirkulation i
relation til turismen i omradet. En oplagt aktgr i forhold til dette er Hillgard A/S, som allerede har en bred kontaktflade
over flere brancher og i begge byer, og som af flere aktgrer ses, som en virksomhed der vil udvikling for omradet.

I Ngrre Vorupgr har man, ved at ansaette en lokal projektkoordinator til fundraising og formidling mellem aktgrerne,
fundet en unik model, som har vist sig at betale sig, idet man har hentet masser af penge til udviklingsprojekter i byen.
| forhold til samarbejdet mellem de to byer, ligger der dog en udfordring, idet at projektkoordinatoren er og opfattes
som tilhgrende Ngrre Vorupgr, hvilket betyder, at man skal arbejde med, at han lokalt bliver en repraesentant for hele
omradet og ikke bare for én by. Hvis det lykkes, kan denne model med fordel kopieres af lignende destinationer.
Specielt hvis de, som det er tilfeeldet med Ngrre Vorupgr, ligger i et landdistrikstomrade, hvor mulighederne for at
indhente midler fra diverse fonde er relativt gode.
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4.6 KONGERNES NORDSJALLAND

Kongernes Nordsjzelland er navnet pa et destinationsudviklingsprojekt, som har til formal at samle fem
nordsjeellandske kommuner (hhv. Fredensborg, Hillergd, Helsinggr, Gribskov og Halsnaes) under en falles destination
— Kongernes Nordsjzelland. Turismefremmeindsatsen i omradet har indtil 2010, hvor Visit Nordsjeelland blev oprettet,
vaeret separat under de forskellige kommuner. Siden dets oprettelse har Visit Nordsjzelland forsggt at skabe og udvikle
en feelles identitet for omradet, hvorfor de, efter eget gnske, ogsa optreeder som én destination i denne rapport. Der
er blandt de lokale aktgrer enighed om, at de vaesentligste malgrupper er danske turister, hovedsageligt fra
Kgbenhavn og herudover svenskere og nordmaend. Pa grund af destinationens stgrrelse og diversitet satser man pa
forskellige malgrupper fordelt pa tre hovedgrupper: 'Det gode liv’, ’erhvervsturisme’ og 'Den Danske Riviera’
(Kystturisme), ifglge Visit Nordsjeelland gnsker man at fokusere pa relativt spidse malgrupper fremfor at satse bredt pa
stgrre malgrupper, dette kommer blandt andet til udtryk i en raekke malgruppespecifikke produktpakker man tilbyder
til turisterne i omradet.

Den fglgende analyse er foretaget pa baggrund af 12 interviews med turisme-aktgrer i destination Kongernes
Nordsjeelland (Se mere om udveelgelsen af disse aktgrer i metodeafsnittet d. 6), samt observation ved et heldags
aktgrseminar med over 100 deltagende aktgrer fra destinationen.Interviewene er dog begraenset de kystnaere
omrader som indgar i “Den Danske Riviera” (Kongernes Nordsjzellands nordlige kyststrakning), som er det brand Visit
Nordsjeelland forsgger at etablere med deres deltagelse i USTDK-projektet. Til forskel fra de gvrige cases vil vi altsa
med denne analyse arbejde med en stgrre destination i stedet for enkelte byer, men ud fra ca. samme antal
interviews, som de gvrige cases. Dette betyder, at det vil vaere mere vanskeligt at ga i dybden, med de mere lokale
problemstillinger, hvorfor denne analyse, i trdad med den made man har valgt at organisere destinationen, vil have et
mere overordnet perspektiv end de forrige. Interviewene blev foretaget i perioden fra d. 29 Juni til d. 3 Juli 2013 pa
virksomhedernes, organisationernes eller personernes respektive adresser (Interviewene med reprasentanterne fra
llse Jacobsen Hornbaek og Visit Nordsjzaelland blev foretaget via telefon, da andet ikke var praktisk muligt). | skemaet
herunder fglger en oversigt over de interviewede aktgrer.
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Tabel 10: Interviewede akterer, Kongernes Nordsjeelland

Formand for turistrad
Halsnas kommune
Bestyrer Frederiksvaerk
Camping

Driver cafe i Liseleje
Gilleleje Hallen

Kulturhavn Gilleleje

Gribskov Kommune
(Center for Kultur, fritid
og turisme)

Hornbzek Havn
Helsinggr Kommune

Hotel Strand

llse Jacobsen Hornbaek

Hornbaek Turistforening

Sankt Helene
Feriecenter

Galleri Elander (Lokal
lldsjzel)

Visit Nordsjzelland

Optraeder i kraft af alle de
naevnte roller

Idraetshal, huser ogsa kulturelle
arrangementer og er
medarranggr af diverse
arrangementer udenfor hallen
Kulturhus (Bibliotek, biograf,
turistinformation, musikscene og
teater)

Kommune

Havn
Kommune

Hotel

Moderbrand med forskellige
subbrands. Salger sine produkter
i hele verden. Flere butikker i
Nordsjeelland, herunder
konceptbutikker, blomsterbutik
og et kommende spa i Hornbaek
Lokal turistforening

Feriecener

Destinationsudviklingsselskab
som daekker 5 kommuner:
Fredensborg, Hillergd, Helsinggr,
Gribskov og Halsnaes

Centerleder

Projektleder

Centerchef

Havnefoged
Omradeleder for
Plan, Erhverv og
Analyse

Ejer

Direktgr/ejer

Naestformand

Direktgr

Medvirker i denne
sammenhang lige
savel pga. hans lokale
forankring og
involvering i turismen
Direktgr

Bestyrelsen i Visit
Nordsjzelland

Bestyrelsen
erhvervsforeningen i Liseleje

Bestyrelsesmedlem i Gilleleje
Handel- og turistforening

Er i styregruppe pa USTDK
projektet

Er i styregruppe pa USTDK
projektet

Er i bestyrelsen i Visit
Nordsjzelland

Naestformand i Gilleleje
Handel- og Turistforeningen
Er i styregruppe pa USTDK
projektet

Tovholder pa USTDK
projektet for Hornbaek

Er i styregruppe pa USTDK
projektet

Naestformand i Visit
Nordsjzellands bestyrelse
Formand for
turisterhvervsforening for
Gribskov Kommune
Involveret i Gribskov
Erhvervsrad

Sidder i bestyrelsen i Tisvilde
Erhvervsforening og er
desuden pa forskelligt niveau
involveret i flere andre
foreninger i omradet.

| Bestyrelsen i Danske
Destinationer og Sydvestjyske
Museer
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4.6.1 AKT@RERNES SYN PA DERES DESTINATION

Der er generelt enighed blandt aktgrerne om, at den primaere styrke ved destination Kongernes Nordsjzlland er de
mange forskellige tilbud, der er indenfor relativt kort afstand. Aktgrerne fremhaver kombinationen af natur (kyst,
skov og kommende nationalpark), kultur (specielt slotte og Esrum kloster fremhaves) og naerheden til Kgbenhavn,
som de stgrste styrker i denne sammenhaeng.

Fremadrettet er der ligeledes en raekke udfordringer som gar igen hos flere aktgrer. Den overordnede udfordring som
flest aktgrer fremhaever, er at ofte utidssvarende fredninger og andre regler og bestemmelser, er hindrende for
udvikling af turismen i omradet. llse Jacobsen forklarer eksempelvis ”... jeg rejser rundt i verden og ser nogle
fantastiske naturomrdder, hvor man alligevel har féet tilpasset med nogle banke osv. Men det er altid noget, man skal
s@ge om, og det er sd tungt sa tungt, man ma darligt nok stikke lidt marehalm i jorden. (...) Ndr jeg endelig finder
nogen, der har pengene, og gerne vil sponsorere mig, sG gar det i std fordi vi ikke md, og det irriterer mig.” (llse
Jacobsen Hornbaek). Kommunalt bestemte regler for hvor og hvornar man ma spille musik, servere og lignende,
naevnes ogsa som et eksempel pa sddanne udfordringer. Dette refererer til den balance mellem lokalbefolkningen og
turismen, som kan veere vanskelig at finde, og som man ogsa oplever udfordringer i forhold til pa flere af de gvrige
destinationer.

En anden udfordring som flere aktgrer navner, er at man skal blive bedre til vaertskab. Godt vaertskab ses af aktgrerne
som bredt daekkende for impdekommenhed overfor turisterne, bade igennem fysisk forhold og den made man mgder
turisten pa. Et konkret eksempel pa hvordan man, ifglge aktgrerne, kunne forbedre vaertskabet, er gennem bedre
information til turisten, f.eks. gennem infostandere. Mere generelt giver aktgrerne udtryk for vigtigheden i at alle pa
destinationen er involverede i vaertskabet, reprasentanten fra Hornbaek Turistforening forklarer eksempelvis “Vi er
madske inde i en forandringsproces, hvor det madske ikke bare er dem, der er inden for turismen, der har dét ansvar, det
er mdske os alle sammen. For at byen kan leve.” (Hornbaek Turistforening). Et konkret eksempel pa dette perspektiv
findes i det kommende kulturhus i Gilleleje, her forklarer reprasentanten, at alle der arbejder i bygningen skal
undervises i, hvordan man mgder turisten “Det er det store nye turistkontor — det er et turistkontor pg 3000kvm”
(Kulturhavn Gilleleje). | forhold til den mere fysiske del af veertskabet leegger flere aktgrer vaegt pa, at kvaliteten i det
produkt man tilbyder, bgr veere i orden, men at den i en arraekke har veeret faldende ”Sa er det ogsa lettere at udvikle,
for du far lettere ideer i noget der i forvejen ser paent ud, hvorimod noget der ser misligholdt ud, der har man sadan en
tilbgjelighed til at sige, skal vi ikke bare rive det ned?” (Hotel Strand). “Der er rigtig mange, som ikke forstdr, at man
skal holde sine ting og ggre noget ved det selv ogsd, og ikke bare tro at der falder noget ned i turbanen. Sa stdr ting og
forfalder og det har irriteret mig graenselgst...” (llse Jacobsen Hornbzek). Der er dog stor forskel pa hvem man mener,
har ansvaret for at disse forandringer kommer til at ske. Nogle aktgrer ser det fgrst og fremmest som en kommunal
opgave, mens andre mener at hovedansvaret ligger hos erhvervet.

Der er altsa generelt enighed blandt aktgrerne om, hvilke styrkepunkter man skal forsgge at szelge til turisterne. Der
er ligeledes enighed om to overordnede udfordringer, som omradet star overfor, disse er udfordringer i forhold til:

- Fredninger og restriktioner
- Veertskab og kvalitet

4.6.2 SAMARBEJDE OG UDVIKLING | AKT@R-NETVARKET

| det fglgende vil vi, som vi gjorde det med de gvrige destinationer, benytte netvaerksteorien til at ga dybere ind i det
aktgr-netveerk, som vi kan afdaekke pa baggrund af de indsamlede data. Vi vil fgrst undersgge netvaerkets centralitet
og densitet, herunder generelle samarbejdstendenser og rollefordeling mellem centrale aktgrer i netveerket. Herefter
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vil vi ga naermere ind i netveerkets struktur og ressourcer, hvorigennem vi vil undersgge de vidensdynamikker, som
karakteriserer netvaerket.

Som det var tilfeeldet i de gvrige analyser kan vi ikke afdaekke hele turismenetveaerket. Dette er dog mere udtalt i
denne analyse, da vi her har at ggre med en vaesentligt stgrre destination, som afdaekkes med samme antal interviews
som de @vrige destinationer. Den netvaerksklynge vi vil beskaftige os med i det fglgende, kan derfor ikke ses som
direkte repraesentativ for hverken Kongernes Nordsjzlland eller Den Danske Riviera, men bgr i stedet ses som et
udpluk af aktgrerne i Den Danske Riviera, som kan give informationer om, hvad de enkelte aktgrer mener og
indikationer pa, hvordan tingene generelt forholder sig. Herunder har vi, ved hjzelp af den beskrevne metode (se
metodeafsnittet s. 8 for en gennemgang af denne fremgangsmade), illustreret den klynge i aktgr-netvaerket for
Kongernes Nordsjzelland, som vi vil beskaftige os med i den fglgende analyse.

Figur 18: Netveerksklynge, Kongernes Nordsjzelland
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En forudsaetning for tilgangen til denne analyse er, at det er muligt at arbejde med Kongernes Nordsjzlland som én
samlet destination. Det er tydeligt at Visit Nordsjaellands (og dermed de fem kommuner under Kongernes
Nordsjeellands) vision om Kongernes Nordsjzaelland som én samlet destination, er traengt igennem til aktgrerne. Alle
aktgrer er saledes klar over, at dette pa sin vis er malet, og forholder sig ogsa generelt positivt til ideen. Dette skyldes,
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ifolge aktgerne, blandt andet finanskrisen, Visit Nordsjaellands oprettelse og arbejde, og senest USTDK projektet (Se s.
79 for mere om projektets indflydelse pa omradets udvikling). “Der er ogsd noget sundt i de kriser, de ggr at vi rykker
sammen, for det bliver vi ngdt til. Vi bliver ngdt til at taenke nyt. (...) Bare det at vi er begyndt at italesaette, at vi er en
turismekommune. Det gjorde vi ikke for fire fem dr siden. Sa vi er rykket taettere pG mdlet. (...) Visit Nordsjaelland har
0gsd veeret med til at synligg@re aktgrerne, de har maske heller ikke vaeret sa synlige for os f@r.” (Gribskov Kommune).
Der er flere eksempler pa aktgrer, som fuldt ud stgtter op om den samlede destination, eksempelvis reprasentanten
fra Sankt Helene Feriecenter “[Kongernes Nordsjaelland] det er der turismen bgr ligge. Vi skal ikke sidde og
mundhugges om, om det skal veere Tisvilde eller Gilleleje eller hvad det er. Men det er der mange, der skal finde ud af
rundt omkring.”. Et andet eksempel er reprasentanten fra Gribskov kommune, som endda reflekterer over, hvorvidt
Kongernes Nordsjzelland i princippet ogsa et er for lille omrade at fokusere pa “Jeg taenker ikke pd Sjaelland, jeg taenker
ikke pG Danmark. (...) Men grundlaeggende er det jo helt grotesk, at vi sidder med de her sma klatter i sGdan et lille
land”. (Gribskov Kommune). En anden stgrre aktgrgruppe kan godt se ideen med den felles destination, men
indremmer at det ikke er deres f@rsteprioritet. “Jeg oplever mig selv som i fgrste omgang en del af denne kommune,
og sa af Visit Nordsjaelland (...) for mig er det vigtigere, at pengene bliver brugt i min kommune” (Turistrad Halsnaes
kommune mm.). Mens der ogsa er aktgrer, som igennem deres udtalelser indikerer, at man hovedsageligt er
fokuseret pa sit lokalomrade og at man, selvom man ved at man burde, faktisk ikke har den store involvering i den
bredere destination. Det er i denne sammenhaeng tydeligt, at aktgrerne gnsker at give udtryk for, at man har fokus pa
hele destinationen, men nar man spgrger ind til deres arbejde og de neermere omstandigheder, er der klare
indikationer pa at den brede destination ikke er i fokus. | sammenhang vidner aktgrernes udtalelser om, at missionen
om at skabe en samlet destination er godt pa vej, og at ideen, om ikke andet, er plantet i aktgrernes bevidsthed, hvad
enten de handler efter den eller gj.

| relation til dette er det vigtigt at naevne, at man hverken kan forvente eller forlange, at aktgrerne totalt opgiver deres
relation til og arbejde for styrkelsen af deres lokalomrade, og det er heller ikke det Visit Nordsjzelland efterspgrger. De
gnsker derimod at arbejde mod én fzlles destination med en bestemt identitet og en reekke underdestinationer, som
har hver deres unikke identitet. Der er blandt aktgrerne generelt enighed om, at denne tilgang er vejen frem. Nogle
aktgrer papeger dog, at mens man med oprettelsen af Visit Nordsjaelland, har faet en fantastisk mulighed for at starte
og drive det feelles samarbejde, har man samtidig mistet den mere lokale forbindelse, hvorfor det er sveert at finde
frem til og vedligeholde den lokale identitet. Dette argument bakkes op af, at der er nogen forvirring i eksempelvis
kommunernes og Visit Nordsjaellands syn pa rollefordelingen pa destinationen og af, at kommunernes udtalelser i
relation til dette i nogle tilfaelde direkte modsiger Visit Nordsjeellands perspektiver. Vi vil undersgge denne
rollefordeling dybere i det fglgende.

Inden vi ser pa rollefordelingen mellem kommunerne og Visit Nordsjeelland, vil vi dog fgrst undersgge argumentet om
den manglende lokale forankring naermere. En af de mest fremtraedende kritikere i denne forbindelse er formanden
for Halsnaes turistforening, som selv sidder i bestyrelsen for Visit Nordsjaelland. Hun forklarer, at der fra hendes
perspektiv mangler en facilitator, som kan veere mellemled mellem det lokale niveau og Visit Nordsjeelland. Det er nu
til dels blevet turistradets opgave at vaere dette, men hun mener ikke de har tiden eller ressourcerne, der skal til for at
udfgre opgaven tilstraekkeligt, fordi det er pa frivillig basis. “Det er det vi forsgger at skabe med det her turistrad, men
det tager tid, og jeg er ikke sikker pG om det fungerer, fordi det tager tid”. Hun forklarer at problemet ikke er i Visit
Nordsjeelland — hun oplever, at de virkelig gnsker at blive delagtiggjort i det der sker i omradet, men i den aftale
kommunerne har lavet med Visit Nordsjalland. Problemet i denne aftale er, at den ikke stiller krav om, at Visit
Nordsjeelland skal veere facilitator pa det mere lokale niveau. Hun forklarer fortsat, at der ér et lokalt turistkontor med
en reprasentant fra Visit Nordsjzelland, men at dennes opgave ikke er, at vaere facilitator. Det er derimod at servicere
gaester og markedsfgre “Han praesenterer sig altid som Visit Nordsjeellands mand i Halsnaes og Halsnaes mand i Visit
Nordsjaelland. Han praesenterer sig som den dér [peger pa tegning fra tidligere af facilitatoren].” [intervieweren
spgrger] "Men det er han ikke?” “Nej, det er han ikke (...) det skal han heller ikke, det er ikke hans arbejde, men det er
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forkert, at det ikke er hans arbejde.” (Turistrad Halsnaes kommune mm.). Det bgr i denne forbindelse navnes, at det
langtfra er alle aktgrer, som navner denne problemstilling, og at Visit Nordsjeelland i deres udtalelser virker uenige i
den opgavedefinition der her forelaegges. Reprasentanten for Visit Nordsjzelland forklarer “Primaert er vi en
uadviklingsorganisation, fordi alt hvad vi rgr ved udvikler sig. Men vi udvikler med udgangspunkt i netveerk.”. Hun
forklarer videre, at disse netvaerk skal markedsfgres, hvorfor de ogsa er en markedsfgringsorganisation “Sd vi er ikke
nogen enten eller organisation, vi er en bdde og.”. Pa baggrund af dette er det saledes svaert at konkludere p3,
hvorvidt der er et problem eller blot tale om misforstaelser, men udtalelserne viser at der, i hvert fald blandt nogle
aktgrer, hersker frustration og forvirring i forhold til hvem der star for det lokale niveau, efter Visit Nordsjzellands
oprettelse.

Man har pa destinationen, med oprettelsen af Visit Nordsjeelland, forsggt at skabe en forstaelse for vigtigheden af
samarbejde pa tvaers af kommunerne. Man er til dels lykkedes med denne mission, da aktgrerne generelt har en
bevidsthed om, at de burde samarbejde pa tvaers. Der er dog, i flere aktgrers tilfeelde, langt fra idé til handling, mens
andre direkte indremmer, at de altid vil prioritere deres lokalomrade over den falles destination. Der er i Visit
Nordsjeellands vision ikke et direkte modsaetningsforhold mellem fokus pa sin egen destination og fokus pa det faelles.
De opfordrer derimod til, at hvert omrade finder sin unikke identitet, der passer ind i den falles overordnede identitet
for omradet, hvorfor dette ikke ngdvendigvis er et problem. Der er dog aktgrer, som papeger problemer i forhold til
dette. Specielt én aktgr fremhaever udfordringer i forhold til at etablere den lokale identiet, fordi den fzlles identitet
tager for stort ressourcemaessigt fokus. Pa baggrund af den hidtidige analyse kan vi ikke konkludere pa, hvorvidt der er
tale om et reelt problem eller misforstaelser. Vi kan dog konkludere, at der er tale om frustration og forvirring hos
enkelte aktgrer i forhold til rollefordelingen pa destinationen. Denne forvirring bliver endnu mere klar, nar vi ser pa
rollefordelingen mellem de mest centrale aktgrer i netvaerkskliken, nemlig Visit Nordsjaelland og kommunerne.

14.6.2.1 ROLLEFORDELING

Den mest centrale aktgr i netvaerket er altsa Visit Nordsjaelland, som, ifglge deres direktgr, er et egentligt
destinationsudviklingsselskab eller en DMO. De star saledes for udvikling, markedsfgring og modtageapparatet, som
primaert drives gennem lokale turistinformationer. Alle aktgrer ser Visit Nordsjaelland som en vigtig organisation, som
siden sin oprettelse i h@j grad har vaeret med til at Igfte turismen i omradet.

”... det vigtigste for mig er, at vi har Visit Nordsjeelland som den drivende kraft. For de holder os til ilden, og vi har jo
meget at lave i vores hverdag. Men hvis ikke vi havde nogen til engang imellem at prikke os pa skulderen, og sende en
e-mail og sige: 'Prgve at hgr her nu skal vi lige, nu er der lige et tiltag her, hvad synes | om det her, er det en god idé?
Har I en god idé til det her? Kan | komme med nogle spaendende indfaldsvinkler pG det her?’ Det ggr jo at man blive

ved med at veere aktiv.”
(Hotel Strand).

“Det der er sa vigtigt er, at vi har de lokale kraefter — og dem skal vi slet ikke glemme. Men nogle gange sG mangler vi
0gsd bare den der anden halvdel. Den professionelle spiller som kan ga ind og stikke lidt til os og lige fG os haevet lidt i
helikopteren, og der synes jeg bare det er skgnt, at vi samarbejder med Visit Nordsjeelland sG meget som vi ggr, for sG

far vi ligesom to verdener.
(Hornbaek Turistforening)

Som naevnt, er der blandt nogle aktgrer, hvis ikke direkte modstand, sa usikkerhed, om den nuvaerende rollefordeling i
forhold til turismefremmeindsatsen pa det lokale niveau. En usikkerhed som kommer endnu mere tydeligt til udtryk,
nar man i ssmmenhaeng ser pa kommunernes og Visit Nordsjaellands udtalelser i forhold til turismen i omradet. Nar
intervieweren spgrger reprasentanten for Gribskov kommune, om de star for det lokale brand/identitet, svarer
repraesentanten herfra saledes: ”Ja, det er det. Og det var det der skete i starten, at vi bare hoppede med, indtil vi
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taeenkte hov vi skal ogsd lige. Det gg@r de [Visit Nordsjzelland] ikke for 0s.” (Gribskov Kommune). Hun baserer denne
udtalelse p3a, at hun tidligere har forklaret, hvordan man i begyndelsen forventede, at Visit Nordsjeelland tog sig af alt i
relation til turismen, men at man senere har opdaget, at der er ting pa det lokale niveau, som man selv skal sta for.
Repraesentanten fra Helsinggr kommune tilslutter sig dette synspunkt, idet han beskriver, hvordan det pludseligt gik
op for dem, at ikke alle de tilbud man har i kommunen, passer ind i de koncepter Visit Nordsjaelland kgrer med “Jamen
hov! De tilbud vi har pa hylden, som ikke lige passer ind under Visit Nordsjaelland hatten, hvad gar vi med dem? (...)
Visit Nordsjaelland har ogsd erkendt, at alt ikke kan passe praecist ind i deres ramme. (...) Der er jo stadigvaek nogle ting
der kan blive mere smidige, ogsa i at blive helt klar over ansvarsfordelingen - Vaekst og viden, som er den kommunale
og Visit Nordsjeelland der er den faelleskommunale. Det er nok aldrig noget man bliver faerdig med, at finde det der
snit.”. Selvom repraesentanten fra Helsinggr kommune forklarer, at Visit Nordsjeelland erkender, at der er dele af den
lokale turismeindsats, som de ikke kan eller skal varetage, stemmer det ikke overens med Visit Nordsjzelland
direktgrens udtalelser omkring deres rolle. Hun forklarer nemlig, at hun ikke mener kommunerne, har nogen rolle i
forhold til turismen udover at sgrge for rammebetingelserne “... det er lige praecist forskellen. At sGdan er der mange
der er organiseret, men det er vi ikke i Nordsjaelland. (...) Der bliver sat en dagsorden i Nordsjaelland pd tvaers af
kommuner, og det er den der bliver sat i Visit Nordsjaellands bestyrelse. (...) Den anden mdde, det er jo ikke en DMO
mdde at arbejde pd. Det er nGr man har sammenlagt nogle turistbureauer, og sG har man ikke ment det alligevel.”. Der
lader altsa til at vaere enighed om, at den overordnede strategi sattes i Visit Nordsjaelland regi, men forvirring
omkring rollefordelingen i eksekveringen af denne strategi, specielt pa det lokale niveau, samt forvirring om de
aspekter som ikke passer under den falles strategi.

Alt i alt synes der altsa at vaere nogen forvirring i forhold til rollefordelingen mellem kommuner og Visit Nordsjzelland,
samt i forhold til hvad Visit Nordsjeellands opgaver er, og ikke er i forhold til de lokale aktgrer. Dette bevirker, som
naevnt, at nogle aktgrer efterlyser at Visit Nordsjaelland i hgjere grad skal agere netvaerksorganisation, men bevirker
ogsa at andre aktgrer gnsker at kommunerne gar mere ind i turismefremmeindsatsen, hvilket er i direkte modsaetning
til hvad direktgren fra Visit Nordsjaelland udtrykker gnske om. Et eksempel pa en sadan aktgr er repraesentanten fra
Hotel Strand, som endda selv sidder i bestyrelsen i Visit Nordsjzelland. Han siger “Der hvor jeg kan savne lidt
stadigvaek. Det er at kommunerne gar lidt mere aktivt ind i turismeudviklingsarbejdet. Der er nogle kommuner, ndr de
har betalt det her belgb, som de ifplge deres norm skal betale, sG leener de sig lidt tilbage og siger: Nu klarer Visit
Nordsjeelland tingene, hvor de glemmer, at de skal selv vaere aktgrer i billedet. De skal ogsd selv lave en
turismestruktur for deres egen kommune.” (Hotel Strand).

Det er pa baggrund af interviewene umuligt at sige, hvem, hvis nogen, der har ret og uret, men det er tydeligt at der,
pa trods af stor generel tilfredshed med organisationen, er uenighed og forvirring omkring Visit Nordsjaellands rolle og
opgaver i omradet. Selv bestyrelsesmedlemmer i Visit Nordsjzelland viser tegn pa enten utilfredshed eller uenighed
om den nuvaerende model. Der er ligeledes indikationer pa, at dette bl.a. bevirker, at der er opgaver, specielt pa det
lokale plan, som ikke bliver lgst tilstraekkeligt, fordi der ikke er enighed om, hvem der har ansvaret for netop disse
opgaver. En anden bivirkning ved dette er, at de turistforeninger som stadig eksisterer, virker usikre pa deres opgave
og formal. Flere af repraesentanterne fra disse forklarer sdledes, at de er i en fase, hvor man, indenfor de givne
rammer, forsgger at finde frem til, hvordan man bedst gavner omradet. Nogle aktgrer naevner i denne sammenhaeng,
at der, ligesom vi har oplevet det pa flere af de gvrige destinationer, er for mange foreninger, som stikker i forskellig
retning, og at en oprydning/sammenlagning af disse derfor nok ville styrke bade omradet og de enkelte foreninger.
Grunden til at denne forandring ikke er sket, hvilket ellers ville have vaeret oplagt med oprettelsen af Visit
Nordsjeelland, er ifglge flere aktgrer, at folk sidder fast i gamle systemer, og er bange for at miste magtpositioner.
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4.6.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE TURISMEUDVIKLINGEN

Alle de interviewede aktgrer naevner positive elementer ved USTDK-projektet i forhold til udvikling af deres
destination. Hjaelp til lokal identitetsskabelse, hvilket vi tidligere har omtalt som et problem for destinationen, navnes
af nogle aktgrer eksempelvis, som noget godt der kan komme ud af projektet. Det som klart flest aktgrer fremhaever
som positivt ved projektet er dog, at det styrker den igangvaerende proces hen mod at blive én samlet destination.
"Det her projekt, det er nok det farste, der kaster lys over, at vi ikke bare kan vakste alene. Vi skal hjeelpe hinanden
med at vokse” (Hornbaek Turistforening), selv repraesentanten fra Hornbaek Havn, som ellers forholder sig meget
kritisk til projektet siger ”... det er en af de ting, vi har faet ud af det! At man krydser bygraenserne lidt mere og
netveaerker.” (Hornbak Havn). Der er dog ogsa klare kritiske r@ster i forhold til projektet. Meget af kritikken er ikke
direkte mgntet pa dette projekt, men er mgntet pa EU finansierede projekter generelt. | denne forbindelse naevner
aktgrerne to overordnede.

- Resultaterne af projekter som disse bliver sjeeldent til noget eller holder sjeeldent i la&engden. Enten fordi
tingene skal ga meget steerkt, fordi projektmidlerne udlgber eller fordi ideer ikke bliver opfulgt med handling.

- lldsjeele og privatpersoner har ligesa meget indflydelse pa de processer der igangsaettes med denne type
projekter, som erhvervet har.

Visit Nordsjaelland lader til at vaere meget opmaerksomme pa det sidste punkt, direktgren siger om deres arbejde:
“Det udmgnter sig altid i noget konkret — det er meget lidt fluffy fluffy. (...) Det er en af de ting vi ved som
turismeorganisation, at tingene skal vaere meget konkrete og specifikke og ikke for langhdrede” (Visit Nordsjaelland).
Pa trods af Visit Nordsjaellands opmaerksomhed pa dette, er der alligevel flere aktgrer, som giver udtryk for, at de
oplever det modsatte, specielt i relation til EU projekter. “Det er blevet meget det der: ‘jamen der sker jo alligevel ikke
noget.” Det er ligesom Kystbyprojektet, der har ogsd vaeret nogen kommentarer om: ‘jamen det er jo bare ligesom
sidste gang — en masse ideer’. Sd der skal altsG noget handling til, mere end der skal genereres ideer.” (Hornbaek
Turistforening).

Der er klare overlap mellem de navnte problemstillinger, og tilsammen betyder de, ifglge flere aktgrer, at mange af
de centrale personer fra turismeerhvervet, som ellers er dem, der har mulighed for at drive de produkter, man kan
skabe med et projekt som USTDK, ikke deltager, fordi de ikke fgler, de far nok ud af den tid de skal investere i det.
Repraesentanten fra Sankt Helene Feriecenter udtrykker f.eks. frustration over, at de stort set er den eneste
erhvervsdrivende fra Tisvildeomradet, som er med i projektet. “Visit Nordsjzelland de raekker armene op og siger - Yes
vi [Nordsjzelland] har de bedste badehoteller! - men hvis ikke de har dem med [i projektet], hvad hjaelper det sG?”
(Sankt Helene Feriecenter). Hun forklarer videre, at grunden til at de gvrige erhvervsaktgrer ikke deltager, er, at man
har darlige erfaringer fra tidligere projekter, bl.a. fordi det bliver ildsjeelenes ideer, som tager fokus. Ideer som
sjeeldent kan kgre videre, nar projektet er ovre ”... vi kan risikere at sGdan et EU-projekt ender med noget, og nu taler
jeg pad erhvervets vegne, som erhvervet slet ikke kan se en idé i. (...) Og jeg ved da godt, at EU-projekter da ikke
nadvendigvis er sat i vaerk, for at erhvervet kan trives, men det er jo vigtigt for turismeudviklingen, at der bliver
udviklet noget, som vi som erhverv, sddan ser jeg pd det, kan bruge.”. Dette refererer tilbage til de problemer vi
diskuterede i analysen af Kerteminde (s. 48) i relation til USTDK projektet, hvor argumentet om at EU projekternes
finansieringsmetode fremmer en ”jo flere deltagere desto bedre”- tankegang, blev naevnt som et grundlaegende
problem ved denne type projekter. At erhvervet ikke deltager, betyder altsa ifglge aktgerne, at der ikke er nogen til at
drive produkterne pa den lange bane eller til at investere i de ideer man kommer op med, hvilket igen betyder, at der
ofte ikke kommer konkrete synlige produkter ud af projekterne. Der er altsa tale om en cirkuleer bevaegelse, hvor
problemerne forsteerker hinanden (vi vil diskutere dette yderligere under den feelles analyse s. 86).

Mange aktgrer er altsa enige om, at der kan komme gode ting ud af projekter som USTDK og, at der ogsa er potentiale
til at der kommer noget godt ud af dette projekt. Samtidig er der dog ogsa bred enighed om, at der er store problemer
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i maden, hvorpa denne type projekter er organiserede og, at man derfor bgr gentaenke den made disse projekter
drives pa i fremtiden, hvis man gnsker deltagelse fra erhvervet og derved investeringer og produkter, som er
fremtidsholdbare. Konkret foreslar en aktgr, at man i hgjere grad involverer erhvervet i “konsulent fasen”, sa der er
blevet valgt en retning inden man far ildsjeelenes ideer pa bordet.

4.6.4 VIDENSDYNAMIKKER | NETVARKET

Ligesom det var tilfeldet i de forrige analyser vil vi, | vores undersggelse af netvaerkets ressourcer - neermere bestemt
vidensdynamikker, fokusere pa de fglgende tre punkter: Videnscirkulation — hvordan cirkulerer viden blandt aktgrerne
og hvilke aktgrer er centrale ift. videndeling i netvaerket? Videnskilder — hvilke kilder er centrale i forhold til
anskaffelse af viden i relation til turismerelateret udvikling? Vidensmaessige forudsaegninger — er der i netvaerket
vidensmaessige forudsaetninger for udvikling af turismen, har man adgang til den ngdvendige viden og har man
forudszetning for at udnytte den?

4.6.4.1 VIDENSCIRKULATION

| den nedenstdende model har vi, via den samme metode som i de gvrige analyser, fundet frem til den mest centrale
klike i den for os tilgaengelige del af netvaerket for Kongernes Nordsjzelland. | denne analyse vil vi dog kun legge
meget lidt veegt pa videnscirkulationsdelen, fordi det repraesenterede netveerk og den klike, som er illustreret
herunder, langt fra er repraesentativ for hele Kongernes Nordsjzelland eller Den Danske Riviera.

Figur 19: Netveerksklike, Kongernes Nordsjzelland
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Den ovenstaende netvaerksklike indikerer, at der er god grobund for videnscirkulation i omradet, da der lader til at
vaere et en hierarkisk sammenhang, hvor viden kan flyde fra Visit Nordsjzelland i centrum af netvaerket direkte til de
stgrre attraktioner i omradet, kommunerne og til enkelte vaesentlige aktgrer pa de lokale underdestinationer.

%4.6.4.2 VIDENSKILDER OG FORUDSATNINGER

Dette videnscirkulationsmgnster stemmer godt overens med aktgrernes udtalelser. Det er saledes tydeligt, at en af de
stgrste kilder til turismerelateret viden i omradet er Visit Nordsjeelland. Det er dem, som far den eksterne
turismefaglige viden, og det er dem, man opsgger, hvis man har brug for dette eller anden turismerelateret viden. En
aktgr naevner dog, at hun godt kunne gnske sig gget fokus pa mere konkrete ting ved drift af en turismevirksomhed,
herunder eksempelvis konstruktiv kritik af den enkelte virksomhed, da hun ser dette som mere vaerdifuldt end
eksempelvis statistikker og andet mere formaliseret viden. Hun giver ligeledes et konkret eksempel pa at Visit
Nordsjeelland har gjort netop dette, da hun forklarer, hvordan det var Visit Nordsjzelland, der gjorde dem opmaerksom
pa, at de kunne fa en videnspilot, hvilket hun forklarer, har vist sig at vaere en fantastisk kilde til viden ”En af de helt
store barrierer i vores branche er, at der ikke er hgjtuddannede nok.” (Sankt Helene Feriecenter).

| relation til Visit Nordsjzelland som kilde til viden er en central problemstilling, som nogle aktgrer fremhaever, ogsa, at
der, som naevnt i relation til samarbejdet, mangler en form for mellemled eller facilitator mellem Visit Nordsjzelland og
de enkelte lokale aktgrer. | forbindelse med viden er problemet ifglge en aktgr, at den viden Visit Nordsjaelland
formidler, skal sorteres og bearbejdes sa den passer til det enkelte lokale omrade, hvis man skal forvente at aktgrerne
skal have noget ud af det. ”Vi fdr enormt meget information pG mail, men jeg ved hvordan det er i det virkelige liv,
hernede hos os, sa siger vi, 3 mails fra Visit Nordsjaelland! ‘Nej, veek med det, det er ikke noget for mig’. Vi har ikke tid,
og heller ikke indsigten, og det skal vi heller ikke have — det er jo derfor vi har hyret dem. Men der taenker jeg, at den
Nordjyske model, hvor du har mellemstationen i dit turistbureau. Som vil sidde og sortere i den information, (...) som
kan forstd det sprog de har, og som kan oversaette til mig.” (Turistrad Halsnaes kommune mm.)l relation til viden
efterlyser denne aktgr altsa igen den fgrnaevnte facilitator, denne gang til at bearbejde den viden der kommer oppefra
i systemet, da den, ifglge hende, bliver sendt til, men ikke bliver modtaget eller forstdet af aktgrerne, som det er i
gjeblikket.

Udover Visit Nordsjeelland er de centrale kilder til viden: respons fra gaesterne, de lokale og de gvrige aktgrers
erfaring. | forbindelse med det sidste, navnes styregrupperne under USTDK-projektet af flere aktgrer, som et godt
sted at udveksle viden, fordi der indgar folk med forskellig baggrund, men med en falles interesse — en styrket
destination. | forhold til USTDK-projektet som kilde til viden kommer repraesentanten for Sankt Helene Feriecenter
med en kommentar, som kan relateres tilbage til den tidligere diskussion om, hvorvidt projektet er for fokuseret pa at
hgre alle aktgrer, fremfor dem som er mest relevante i forhold til investeringer og drift. Hun forklarer, at hun mener
man med et projekt som USTDK, har en unik mulighed for at fa ekspertviden, fordi der er penge til at hyre konsulenter
ind. Hun mener dog, at man ofte forspilder denne chance ”Jeg efterlyser jo egentlig lidt det der med, at ngr man
endelig har nogle eksperter, altsa de der konsulenter vi har hyret ind til massevis af kroner og grer. Jamen sd skal vi jo
bruge deres ekspertviden, sd skal de jo ikke sidde og taeske i, hvad en eller anden tilfaeldig kunstner, der lige mgder ind
en enkelt dag og mener, at nu er han ekspert i kystbadebyer, har at sige. Lad os da bruge de penge pad at de eksperter
kommer og fortzeller os [erhvervet), eller pd hvad de kan fé ud af os [erhvervet].” (Sankt Helene Feriecenter). Hun
fremhaever altsa igen problemet i forhold til bottom-up tilgangen til projektet, som ifglge hende ggr, at man
vidensmaessigt ikke udnytter de kompetencer, der er til radighed i projektet tilstraekkeligt.

| forhold til de vidensmaessige forudsaetninger pa destinationen naevner flere aktgrer, at selvom man har adgang til
viden gennem ovennavnte kilder, sa er der specifikke ting man godt kunne bruge mere viden om, i denne forbindelse
naevnes eksempelvis, manglende viden om gaesternes tilfredshed og destinationens kvalitetsniveau. Flere aktgrer
naever ogsa, at selvom man har adgang til masser af viden, er den egentlige udfordring, at vide hvad man har brug for
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at vide, og det kan vaere meget vanskeligt som aktgr. “Jeg tror der er masser af viden, men jeg tror at det der er det
sveere, det er at stille sig sp@rgsmalet, hvad er det du gerne vil vide.” (Hotel Strand).

Pa baggrund af de tilgaengelige netvaerksdata og de gennemgaede udtalelser fra aktgrerne kan vi nu lave en model for
den nuveerende videncirkulation i netveaerket.

Figur 20: Model for videnscirkulation, Kongernes Nordsjzelland
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Visit Nordsjaelland den primaere gateway ind og ud af netvaerket, nar det handler om turismerelevant viden. Der
steerke direkte forbindelser fra Visit Nordsjaelland til kommunerne, de stgrste attraktioner i omradet og til flere stgrre
aktgrer fra de forskellige lokale destinationer. Kommunerne, de stgrre lokale aktgrer og Visit Nordsjzelland har alle
kontakt til de gvrige aktgrer pa destinationen. Nogle aktgrer mener dog, at kontakten til Visit Nordsjaelland ikke er
tilstreekkelig i jeblikket — nedadgdende viden (udefra og fra Visit Nordsjeelland) skal sorteres og oversaettes til
aktgrernes sprog, og opadgaende information (fra aktgrerne til Visit Nordsjaelland om drift, gaesterne osv.) skal ga
gennem en mere formaliseret kilde, end det nu er tilfeldet. Lokale facilitatorer af denne kontakt naevnes som en
potentiel Igsning pa denne problemstilling. Det er oplagt, at denne facilitatorrolle kunne varetages af de lokale
turismerelaterede foreninger, som lader til ikke at have fundet deres ben efter oprettelsen af Visit Nordsjalland.
Hverken aktgrerne eller Visit Nordsjeelland stgtter dog umiddelbart op om denne idé. Dette skyldes, at der ifglge
aktgrerne ikke er tilstraekkeligt med ressourcer til, at de kan varetage opgaven, og ifglge Visit Nordsjzelland, at det vil
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undergrave ideen med en bredt funderet DMO. Et alternativ til dette er, at Visit Nordsjaellands opgave udvides, til
ogsa at varetage denne facilitatorrolle. Pa den made holder man turismefremmeindsatsen indenfor DMQ’en, mens
man samtidig opfylder aktgrernes gnske om en mere lokalt funderet person eller organisation, som har til opgave at
mediere kontakten mellem erhvervet og Visit Nordsjzelland i ligesé hgj grad, som at drive turistinformationer og
varetage markedsfgringsopgaver.

4.6.5 OPSUMMERING

Der er blandt de interviewede aktgrer bred enighed om Kongernes Nordsjeellands kvaliteter og om de
turismerelaterede udfordringer, som man star overfor. Disse udfordringer handler eksempelvis om, hvordan man
forbedrer veertskabet i omradet, hvilket inkluderer bade fysiske forbedringer og ¢get fokus pa den made man mgder
turisten pa. En anden hovedudfordring ligger i de mange fredninger og restriktioner, som hindrer turismeudviklingen i
omradet. Restriktioner som peger pa en problemstilling i relation til forholdet mellem turisme og lokalbefolkningen i
omradet. | forhold til Iasningen pa disse problemer er der en klar opdeling mellem de aktgrer, som mener det
hovedsageligt er erhvervets opgave og de, der mener, at Igsningen af disse problemer hovedsageligt ligger i
kommunalt regi.

Oprettelsen af destinationsselskabet Visit Nordsjaelland kom med en praemis om, at man bgr arbejde med turismen i
de fem medlemskommuner som en samlet destination — Kongernes Nordsjalland. Analysen peger pa at denne
praemis, siden Visit Nordsjaellands oprettelse i 2010, i hgj grad har opnaet en plads i alle aktgrers bevidsthed. Der er
dog stor forskel pa, hvorvidt aktgrerne ogsa handler efter den. Skabelsen af den faelles destination indbefatter to
overordnede opgaver, pa den ene side skal man skabe den overordnede samlede og samlende identitet for Kongernes
Nordsjeelland og pa den anden, skal man skabe lokale identiteter for hvert omrade under Kongernes Nordsjzlland,
som passer ind under den brede identitet. Baseret pa aktgrernes udtalelser lader det til, at man hidtil har haft mest
succes med det fgrste, mens der stadig er en del udfordringer i forhold til de identiteter. Analysen peger saledes, i
relation til samarbejde og vidensdynamikker, pa en central problemstilling i forhold til dette arbejde, da der viser sig at
herske en hvis forvirring og frustration blandt nogle aktgrer i forhold manglende viden om, hvem der har ansvaret for
det lokale niveau efter Visit Nordsjaellands oprettelse. En forvirring som ggr, at kommunerne, Visit Nordsjeelland og
aktgrerne (selv dem som sidder i Visit Nordsjaellands bestyrelse) ofte har modstridende holdninger til hvad Visit
Nordsjeellands opgaver egentlig er, og hvad rollefordelingen er pa det lokale niveau. En anden bivirkning ved dette er,
at de turistforeninger som stadig eksisterer, generelt virker usikre pa deres opgaver og formal.

Flere aktgrer navner positive elementer ved USTDK-projektet, som de haber og eller mener, kan veere med til at drive
ideen om den samlede destination og ogsa hjzelpe til lokal identitetsskabelse. Projektet mgder dog ogsa en del kritik
aktgrerne naevner bl.a. fglgende kritikpunkter:

- Tingene skal gad meget staerkt og de resultater man nar frem til holder derfor sjeeldent i lengden.

- Deideer og produkter som skabes med denne type projekter, bliver ofte bliver glemt sa snart
projektmidlerne udlgber.

- lldsjeele og privatpersoner har ligesa meget indflydelse pa de processer der igangsaettes med denne type
projekter som erhvervet har

- ldeer bliver sjeeldent opfulgt med handling

Der er altsa ifglge akt@grerne positive ting ved projekter som USTDK, men disse problemstillinger, som i hgj grad ligner
mange af dem, der er blevet praesenteret i forbindelse med de gvrige destinationer, peger pa, at man maske bgr
gentaenke den made denne type projekter drives pa i fremtiden, hvis man gnsker deltagelse fra erhvervet og derved
investeringer og produkter, som er fremtidsholdbare. Dette perspektiv stgttes ogsa af flere af de interviewede aktgrer
i Kongerne Nordsjzelland.
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4.7 TVARGAENDE ANALYSE: SAMARBEJDE, VIDENSDYNAMIKKER OG UDVIKLING | DANSKE
KYSTFERIEBYER

| det fglgende vil vi fremhaeve, diskutere, analysere og konkludere pa de indikationer, som vores analyser af de seks
destinationer giver om danske kystbyer generelt. Det er her vigtigt at vaere opmaerksom p3, at dette ikke skal ses som
en opsummering af de seks hidtidige analyser, da der er flere vaesentlige aspekter i disse, som ikke indgar i det
fglgende, fordi de, pa trods af deres vigtighed for den enkelte destination, ikke er relevante til at belyse de generelle
ting om danske kystbyer, som vi gnsker at undersgge med denne tveergaende analyse. | stil med de individuelle
analyser, vil vi fgrst analysere pa feellestraek ved de danske kystbyaktgrers syn pa deres destination, samt deres
samarbejde og vidensdynamikker. Herefter vil vi lave en grundigere analyse af DMQ’ers rolle i udviklingen af danske
kystbyer og konkludere pa aktgrernes syn pa USTDK-projektets rolle i deres omrades udvikling. Argumentationen i den
folgende analyse er baseret pa enighed blandt brede flertal af aktgrerne pa destinationerne, men ikke ngdvendigvis
pa enstemmighed, hvorfor man ikke kan forvente, at konklusionerne er daekkende for alle aktgrer pa alle
destinationer.

4.7.1 DANSKE KYSTBYAKT@RERS SYN PA DERES DESTINATION

Der er pa alle de undersggte destinationer overvejende enighed blandt aktgrerne om byernes og omradernes styrker
og svagheder. Naturen og kysten fremhaeves oftest som omradernes stgrste styrke. | forleengelse af dette opstar dog
en udfordring, som ogsa gar igen pa destinationerne, nemlig hvordan man far sin natur og kystlinje til at skille sig ud
fra de andres. | relation til dette er der forskellige eksempler pa, hvordan man pa mere eller mindre succesfuld vis er
lykkedes med dette. Det bedste eksempel er nok i Klitmgller og Ngrre Vorupgr, hvor man med ”Cold Hawaii”-brandet
har formaet at fa netop deres kystlinje til at skille sig ud fra de gvrige destinationers. Dette brand er dog bygget pa
unikke stedbundne kvaliteter, hvilket indikerer, at sddanne kvaliteter kan vaere ngdvendige, hvis man virkelig gnsker
at skille sig ud. Desuden kommer denne succes ogsa med en lang reekke udfordringer i bl.a. forhold til at engagere
lokalbefolkningen i produktet og i forhold til at skabe enighed om, hvad man gnsker for sin destination. Udfordringer
som ogsa i stgrre eller mindre grad er til stede pa de gvrige destinationer.

De udfordringer som oftest naevnes af aktgrerne i forhold til udvikling af turismen i omraderne, er dog relateret til
saesonforlaengelse, veertskab og kvalitet. Disse udfordringer laegger sig taet op af formalet med USTDK-projektet, som
blandt andet er at forbedre destinationerne pa netop disse omrader, hvilket enten vidner om at man med USTDK-
projektet har valgt at adressere nogle problemstillinger, som er meget centrale for aktgrerne, eller om, at USTDK-
projektet har pavirket aktgrerne til at fokusere pa netop dette. Uanset hvad ma dette ses som et positivt element ved
USTDK-projektets fokus.

Udover disse udfordringer, som i hgj grad handler om det produkt aktgrerne udbyder, naevnes flere gvrige
udfordringer ogsa som centrale problemstillinger. Her fremhaaves specielt fredningsbestemmelser, som hindrende for
udviklingen. Aktgrerne har forstaelse for vigtigheden i at beskytte kystomraderne, da det er disse og netop deres
ubergrthed, som ggr omraderne attraktive, men mener samtidig, at flere bestemmelser er urimeligt stramme, og at
systemet i forhold til disse er for ufleksibelt, hvis man gnsker, at dansk turisme skal trives og udvikles. Det foreslas
derfor, at man ser naermere pa, hvordan man kan finde en mere rimelig balance mellem beskyttelse og benyttelse,
som formar at styrke kystturismen samtidig med at man opretholder dens vigtigste produkt — de autentiske og
ubergrte kyststraekninger.
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4.7.2 SAMARBEJDE OG VIDENSDYNAMIKKER

Der er pa destinationerne bred enighed blandt aktgrerne om, at aktgrsamarbejde er et vigtigt element i den
turismemaessige udvikling af deres byer og omrader. Det er ligeledes gennemgaende, at samarbejdet ikke hidtil har
vaeret tilstraekkeligt og i flere tilfaelde stort set ikke-eksisterende. Der naevnes flere arsager til, at dette hidtil har veeret
tilfeldet, hvoraf den mest gennemgaende er, at man indtil finanskrisens begyndelse kunne klare sig uden, og at denne
succes gjorde, at man var relativt kortsigtet i sin made at arbejde pa. Andre vaesentlige udfordringer som stadig er
relevante ift. at styrke aktgrsamarbejdet er bl.a.:

- At mange turismeaktgrer er relativt sma, hvorfor tid er en vigtig og dyr ressource, som ggr det vanskeligt at
deltage i for mange forskellige sammenhange.

- Atder stadig er mange aktgrer, som veaelger at sta helt udenfor samarbejdet og saledes “kgrer frihjul”, hvilket
skaber modstand fra de aktgrer, som ellers gerne ville deltage.

Begge disse udfordringer peger mod ngdvendigheden af Igsninger, som enten giver aktgrerne yderligere og mere
direkte incitament til at deltage i turismeudviklingen pa destinationen - f.eks. gennem ekstra eksponering, som det
blev foreslaet i Skagen, hvor man har flere stgrre virksomheder, der har mulighed for at bidrage ekstra. Flere aktgrer,
store som sma3, foreslar ogsa indtaegtsbaserede kontingenter, hvilket gar godt i spaend med disse betragtninger,
safremt eksponeringen ogsa falger indbetalingen. Et konkret middel til at skabe dette incitament kan vaere et
velfungerende elektronisk turistinformationssystem, hvor blot det at indga vil have stor vaerdi for en lille aktgr, mens
kraftig eksponering vil veere ngdvendigt for en stor.

En anden vaesentlig pointe som de seks analyser papeger i forhold til aktgrsamarbejde pa destinationerne er, at
specielt de stgrre aktgrer ofte er veletablerede i netvaerk inden for deres respektive brancher (museer, attraktioner,
restaurationer osv.), hvorfor vi ofte fandt bedre samarbejde og videnscirkulation mellem virksomheder i samme
branche end mellem virksomheder i samme geografiske omrade. Flere aktgrer — bade stgrre og mindre — erkender, at
dette er den nuvaerende situation og stiller sig derfor undrende over, hvorfor det forholder sig sadan, specielt fordi
mange af aktgrerne sagtens kan se potentiale i geografisk baseret samarbejde pa lige fod med det branchemaessige.
Dette peger p3, at der pa nuvaerende tidspunkt maske mangler en platform eller et faelles projekt, som kan samle
aktgrer pa en destination pa sammen made, som det mange steder allerede sker i brancheregi. En platform som
USTDK-projektet maske kan vaere medvirkende til at skabe.

| forhold til vidensforudsatningerne pa destinationerne er der blandede meninger om, hvorvidt den ngdvendige viden
er tilgengelig i gjeblikket. Der er til gengeeld enighed om, at et stgrre problem i relation til dette er at finde frem: til,
hvad det er, man har brug for at vide. Aktgrerne erkender altsa, at de kan blive bedre og klogere pa flere punkter, men
forklarer samtidig, at de ikke ved, hvor de skal starte i forhold til disse forbedringer og at det kraever ekstern hjzelp hvis
de skal realisere forbedringspotentialet. | denne sammenhang fremhaeves vigtigheden af, at den lokale
turismeorganisation er taet nok p3, til at kunne ggre opmaerksom pa, hvad sddanne andringer kunne vaere, og hvor
man skal begynde i forhold til at udfgre disse. Et positivt eksempel er her Visit Kerteminde, som af flere aktgrer
navnes som direkte medansvarlige for aendringer af forretningsgangen ved virksomheder i omradet. | relation til
dette naevnes ogsa vigtigheden i, at den information som kommer udefra sorteres og malrettes, inden den nar specielt
de sma aktgrer, som hverken har tiden eller kompetencerne til selv at lave denne sortering. Den information man far,
skal have altsa et formal og veere relevant. Hvis den er det, tages den ogsa alvorligt og til efterretning, hvorimod
overflod af information kan virke direkte omvendt, idet aktgrerne ofte vaelger at ignorere alt. Aktgrerne papeger altsa,
at hvis man gnsker at forbedre vidensdynamikkerne pa destinationerne og derved ultimativt produktet, sa ma
turismefremmeorganisationer i hgjere grad arbejde for de enkelte virksomheder, ved at komme med direkte rad om
hvordan man kan forbedre sit produkt, ved at ggre opmaerksom pa hvilken viden man bgr eftersgge og/eller ved aktivt
at videreformidle den information som kan vaere relevant for netop deres virksomhed.
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En sidste vaesentlig pointe som analysen papeger i forhold til vidensdynamikkerne pa destinationerne, er at man fra
kommunernes og turismefremmeorganernes side mange steder kan og bgr blive bedre til at inkludere og udnytte de
centrale virksomheder pa destinationerne. Disse virksomheder har ofte allerede et bredt netvaerk pa destinationen,
og kan med fordel benyttes til magling mellem virksomheder, eller som radgiver pa specifikke initiativer, ideer eller
projekter. Analysen peger saledes pa at man pa nuvaerende tidspunkt, maske i frygt for at fremhaeve nogle frem for
andre, ikke gnsker szerligt teette forbindelser til enkelte virksomheder fremfor andre, men at dette kan vaere
ngdvendigt og maske endda en fordel i forhold til samarbejde, videnscirkulation og udvikling af destinationerne pa
laengere sigt, specielt hvis man gnsker at satse internationalt.

Bade i forhold til samarbejde og vidensdynamikker viser vores analyser, at der pa hver destination er én aktgr som er
den centrale. Disse aktgrer er for de seks destinationer hhv. Visit Nordsjaelland, Thy Turistforening, Visit Kerteminde,
Skagen Turistforening, Visit Aalborg og Business LF (med stor support fra Sydfalster Turist- og Erhvervsforening og
kommunen). Det kan maske synes indlysende, at der er én central aktgr pa hver destination, og at det er netop disse
aktgrer, som er de centrale. Nar vi alligevel finder det vaesentligt, at analysen papeger dette, skyldes det, at den
samtidig papeger, at disse aktgrer ofte er eneansvarlige for at samarbejde og videnscirkulationen overhovedet
foregar. Dette betyder, at hvis der er omrader i relation til samarbejde og/eller videnscirkulation, hvor disse aktgrer
enten ikke Igser opgaverne, eller ikke Igser dem tilstraekkeligt - hvad enten det er fordi, det formelt set faktisk ikke ér
deres opgaver; at de ikke har ressourcer til at Igse dem; eller noget helt tredje - sa bliver de sjaeldent Igst, eller bliver
alternativt Igst pa mader som strider mod de overordnede strategier pa destinationen. Analysen papeger saledes
vigtigheden i, at disse centrale aktgrer har de forudsatninger (videns- og kompetencemaessige, strukturelle,
organisatoriske, pkonomiske osv.) der skal til for, at de kan Igse deres opgaver tilstreekkeligt. Fordi en svaekkelse af
disse organisationer altsa automatisk medfgrer en svaekkelse af grundlaget for samarbejde, videnscirkulation og
dermed udviklingspotentiale pa hele destinationen. Analysen peger saledes pa disse organisationers vigtighed, hvorfor
vi afslutningsvis vi se naermere pa netop disse (s. 89), men fgr vi ggr det, vil vi fgrst konkludere pa USTDK-projektets
rolle i udviklingen af danske kystbyer.

4.7.3 USTDK-PROJEKTETS ROLLE I UDVIKLINGEN AF DANSKE KYSTBYER

Nar vi ser pa de hidtidige analyser i sasmmenhaeng, bliver det klart, at der er stor variation i hvilken og hvor stor en
rolle USTDK-projektet spiller pa de forskellige destinationer, i hvert fald fra aktgrernes synspunkt. | Skagen lader
projektet saledes til at have meget lille betydning for aktgrerne, som stort set ikke naevner det, nar de taler om
nuvarende turismeudvikling i deres omrade, mens projektet er allestedsvaerende, nar man taler med aktgrerne i
Kerteminde, som ser det som et vigtigt veerktgj til udvikling af deres destination. Der er ligeledes bade positive
aspekter og kritikpunkter i forhold til USTDK-projektet, som gar igen pa tveers af destinationerne og det er nogle af
disse, vi vil se neermere pa i det fglgende.

En vaesentlig konklusion som gar igen pa tvaers af destinationerne er, at de fleste aktgrer generelt ser USTDK-projektet
som noget positivt for deres destination. Specielt projektets evne til at skabe fokus og faelles retning i forhold til
specifikke tiltag naevnes som noget positivt. Herudover fremhaeves styrkelse af det lokale samarbejde og det, at
projektet giver incitament til at handle pa de ting, man hidtil kun har snakket om, ogsa som positive elementer. Det
bgr i denne sammenhaeng dog naevnes, at de interviewede aktgrer, som naevnt i metoden, er udvalgt pa baggrund af
deres deltagelse i USTDK-projektet, hvorfor der er sandsynlighed for, at disse aktgrer er mere positivt stemte overfor
projektet, end de som har valgt ikke at deltage og som vi derfor heller ikke har interviewet.

Udover disse generelt positive rgster er der dog ogsa en rakke relevante kritikpunkter og problemstillinger, som er
vaesentlige i relation til USTDK-projektet, men ogsa for kommende EU projekter i stil med dette. Pa trods af de positive
rgster er det nemlig et fatal af aktgrerne som omtaler projektet uforbeholdent positivt. En problemstilling som bringes
op af en meget stor del af aktgrerne er skepsis over, hvorvidt der faktisk ender med, at komme noget ud af et projekt
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som dette. Denne skepsis er i langt de fleste tilfeelde bygget pa erfaring fra tidligere lignende projekter, som man ikke
har fglt, at man har faet noget ud af, og forstaerkes i forhold til det nuvaerende projekt flere steder af, at vigtige
erhvervsaktgrer har valgt ikke at deltage eller deltager med kraftige forbehold pga. disse erfaringer. Dette indikerer, at
vi har at ggre med et af to scenarier:

Det fgrste scenarie er at aktgrerne tager fejl og at de tidligere projekter faktisk har skabt resultater. Hvis det er
tilfeldet, fremhaever det vigtigheden af at formidle disse resultater til de deltagende aktgrer, sa de far fornemmelsen
af, at det projekt de deltog i, har flyttet noget. | relation til dette er det tydeligt, at synlige resultater og gerne
handgribelige forandringer er vigtige for at oprette interessen hos aktgrerne. Det gaelder bade ved en projekts
slutning — for at skabe interesse for efterfglgende projekter, men ogsa undervejs i projektet - for at overbevise
aktgrerne om, at man gnsker at opna mere end "bare snak.

Det andet scenarie er at projekterne faktisk ikke har skabt resultater, hvilket peger pa en raekke andre
problemstillinger, som forskellige aktgrer fremhaver i relation til denne type projekter.

Eksempler pa disse problemstillinger er:

- Arbejdet i forbindelse med disse projekter er ofte pa frivillig basis, hvilket kan betyde, at man mangler
kompetencer til at Igse de pagaeldende opgaver tilstraekkeligt.

- Der mangler ofte vigtige erhvervsaktgrer i projekterne.

- Tingene skal ofte gd meget hurtigt, hvorfor man ikke far udviklet holdbare produkter.

- De produkter og tiltag man kan skaber, er ofte meget sma pga. manglende investeringer.

Man kan argumentere for at alle disse problemstillinger kan udspringe af samme overordnede udfordring, nemlig at
erhvervet ikke er tilstraekkeligt involveret i de tiltag man skaber. Nar man ser naermere pa argumenterne for, hvorfor
erhvervet ikke deltager i hgjere grad end det er tilfeeldet, er svarene enten, at det skyldes darlige erfaringer fra
tidligere lignende projekter, eller at det skyldes, at processen i disse projekter ggr, at alt for mange aktgrer, som ikke
har en direkte aktie i turismeerhvervet i omradet, far meget stor indflydelse, hvilket ggr de endelige
produkter/initiativer uinteressante for erhvervet. Man kan alts3, pa basis af disse aktgrers udtalelser tale om en
overdemokratisering af beslutningsprocesserne, som ggr, at de produkter man ender med, maske er interessante for
omradet, men ikke er interessante for erhvervet, hvilket i flere tilfelde betyder, at de ikke kan kgre videre, nar
projektperioden er ovre. Andre aktgrer naevner ogsa, at denne tilgang giver manglende fokus og ofte ender med
forskellige smainitiativer i stedet for stgrre helheder med en flles strategi. Dette peger ligeledes pa en
problemstilling, som flere stgrre aktgrer fremhaever i denne sammenhang. Nemlig at der er meget forskellige
perspektiver pa, hvad man skal opna med et projekt som USTDK. Flere stgrre aktgrer giver saledes udtryk for, at
ambitionerne er for sma og at man, maske pga. de mange mindre aktgrers tilfredshed med sma tiltag, ikke i
tilstreekkelig grad udnytter de ressourcer (skonomiske fra EU, tidsmaessige fra erhvervet/aktgrerne og vidensmaessige
i form af spildte konsulentydelser). Dette tyder saledes pa, at der mangler en diskussion af hvad delmal og formal med
projekter som USTDK er, hvilket ogsa direkte efterlyses af visse aktgrer.

Denne bottom-up model lader ogsa til at vaere den tilgang man pa de fleste destinationer tilgar dette projekt med,
hvilket kan varsler om potentielle problemer med at na konkrete resultater, hvis ikke man er opmaerksom pa de risici,
der er forbundet med denne tilgang. Der kan vaere mange arsager til, at man vaelger netop denne tilgang, herunder at
man gnsker at mobilisere alle interessenter, da de jo alle pa sin vis skal modtage turisterne, hvilket kan ses som et
fornuftigt argument. Tre af de interviewede aktgrer som alle repraesenterer stgrre virksomheder/organisationer i
deres omrade argumenterer dog for, at denne tilgang fgrst og fremmest skyldes EU projekternes finansieringsmodel
(medfinansiering gennem timer fra deltagende virksomheder). En model som ifglge dem fordrer en ”jo flere jo bedre”-
tankegang, selvom denne ikke ngdvendigvis er det bedste for destinationen. | denne sammenhang kritiseres det ogsa
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at projektets succes males pa processen —hvor mange personer der deltager i workshops osv. - i stedet for pa
resultatet, hvilket ogsa kan give en forklaring pa de manglende konkrete resultater fra tidligere projekter.

Disse problemstillinger danner tilsammen en cirkulaer proces, som det kan vare sveert at bryde ud af. Figuren
herunder viser en forsimplet model for denne proces.

Figur 21: Negativ cirkuleer proces

Manglende deltagelse
fra erhvervet
(Ngdvendiggar
demokratisering)

Finansieringsmodel

Darlige erfaringer Demokratisering
(Negativ foruindtagelse) (Bottom-up)

Ufyldestggrende

produkter/initiativer Irellevans for erhvervet

Manglende
investeringer

Manglende deltagelse fra erhvervet, EU projekternes finansieringsmodel eller potentielt andre ting skaber en
demokratisering af beslutningsprocesserne i denne type projekter. Denne demokratisering er med til at fjerne fokus
fra det endelige mal med projektet, og er saledes medvirkende til, at projekterne ender med ufyldestggrende
produkter/initiativer. Dette kan vaere fordi demokratiseringen gg@r projekterne og dermed de produkter/initiativer der
kommer ud af dem irrelevante for erhvervet, hvilket fgrer til manglende investeringer i de selvsamme
produkter/initiativer, hvorfor de bliver ufyldestggrende. De ufyldestggrende produkter/initiativer fra ét projekt skaber
darlige erfaringer og derved negative forudindtagelser om denne type projekter generelt, hvorfor erhvervsaktgrer
velger ikke at deltage i efterfglgende projekter. Erhvervets manglende deltagelse kan igen veere medvirkende til at
gore demokratisering af processen ngdvendig for at finde deltagere til projekterne osv.

Alti alt indikerer denne analyse at der, pa trods af at flere aktgrer er begejstrede for USTDK-projektet, er brug for en
konstruktiv diskussion af, hvordan man bedst udnytter de midler der stilles til rddighed med denne type projekter, sa
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bade erhvervet, turismefremmeorganisationerne og de gvrige aktgrer (frivillige, borgere osv.) er tilfredse. Denne
analyse peger pa at involvering af erhvervet tidligt i processen, f.eks. i planleegning af strategi for projektet og inden
de mere bottom-up baserede idégenereringselementer igangsaettes kunne overvejes, som en made hvorpa man far
skabt konkrete mal for projektet, som erhvervet ogsa kan se sig selv i. En anden vaesentlig opgave er i denne
sammenhaeng at informere aktgrerne om rammerne for projektet, flere aktgrer virker saledes utilfredse eller
irriterede over, at eksempelvis turismefremmeorganisationerne prioriterer som de ggr, i tilfeelde hvor beslutningerne
faktisk er baseret pa rammebetingelser for projektet. Man kan ved at informere om disse betingelser, saledes
potentielt undga visse konflikter som opstar pga. misforstaelser og manglende information og derved skabe en mere
aben og konstruktiv dialog omkring sddanne projekter end det nu er tilfaeldet.

4.8 DMO’ERNES ROLLE | DANSKE KYSTBYDESTINATIONER

Vi forklarede tidligere (s. 86), hvordan hver destination har én aktgr, som er den centrale i forhold til
vidensdynamikker og samarbejde i pa de respektive destinationer. Disse aktgrer er: Visit Nordsjaelland, Thy
Turistforening, Visit Kerteminde, Skagen Turistforening, Visit Aalborg og Business LF (med stor support fra Sydfalster
Turist- og Erhvervsforening og kommunen). Afhaengigt af hvordan man definerer en DMO, kan man tale om, at alle de
navnte organisationer agerer DMO i deres respektive omrader og med udgangspunkt i World Tourism Organisations
definition af en DMO - ”...the organisations responsible for the management and/or marketing of destinations” (World
Tourism Organisation, 2004), vil vi argumentere for disse organisationer kan ses som netop DMOer for deres
destinationer. Man kan stille spgrgsmalstegn ved, om Marielyst reelt har en DMO, da deres turismefremmeindsats er
fordelt pa den brede erhvervsfremmeorganisation Business LF, turistforeningen Sydfalster Turist- og erhvervsforening
og kommunen. Vi vil dog i det fglgende behandle disse tre organisationer som én samlet DMO, for at kunne
sammenligne dem med de gvrige. Dette skaber en metodemaessig usikkerhed, som vi dog vaelger at acceptere for at
fa gevinsten ved, at kunne sammenligne alle de seks destinationer.

Nar vi i det fglgende diskuterer DMOerne, ggr vi det altsa ud fra en bred definition og ud fra en pra&mis om, at "DMO”
er en betegnelse for en raekke organisationer, som handler pa forskellige vis og i forskellig kontekst. Vi ser saledes ikke
det at vaere en DMO, som et specifikt mal som en turismefremmeorganisation kan opna ved at opfylde specifikke
krav, men gnsker derimod at undersgge og diskutere hvad en DMO er og kan vaere pa forskellige danske
kystbydestinationer.

Vivil i det fglgende, med udgangspunkt i preemissen om at alle de undersggte destinationer har en DMO, diskutere
DMOernes rolle i danske kystbydestinationer med udgangspunkt i vores seks destinationer. Vores primaere fokus vil i
denne sammenhang veaere prioritering af den eksterne markedsfgringsindsats overfor den interne organiserende
indsats og hermed, hvorvidt vi primzrt har at ggre med ”"Destination Marketing Organisations” eller ”Destination
Management Organisations”.

“With destinations now competing directly with others around the world, it is possible to assert that tourism is a sector
in a state of transition. For DMOs, this transition means becoming a destination management organization instead of
just a destination marketing organization. In this regard, DMOs are becoming more prominent as "destination
developers" by acting as catalysts and facilitators for the realization of tourism developments.”

(Presenza, et al., 2005)

For at ggre dette, vil vi, inspireret af Presenza, et al. opdele DMOernes aktiviteter i det, som de kalder “External
Destination Marketing Efforts” (EDM) - de aktiviteter man traditionelt vil forbinde med en ”Destination Marketing
Organisation”, altsa eksterne markedsfgringsaktiviteter; og de aktiviteter som kan ga under kategorien ”Internal
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Destination Development Efforts” (IDD), som er destinationsinterne aktiviteter af mere
koordinerende/administrerende karakter (Presenza, et al., 2005).

Til undersggelsen af forholdet mellem EDM og IDD aktiviteter ved de enkelte DMOer har vi, med udgangspunkt i
Presenza, et al’s metode, udviklet en metode og et seet parametre som vi vil "male” aktgrerne pa. Der er naturligvis
usikkerheder ved, at fortolke kvalitative udtalelser og ved at vurdere enkelte organisationer i forhold til konkrete
dimensioner. Her er det dog vaesenligt at fremhaeve, at det fglgende ikke handler om, at bedgmme de enkelte DMOer
pa enkelte parametre eller om at konkludere pa hvorvidt de “rigtige DMOer”. Pointen er derimod at blive klogere pa
DMOernes profil og rolle i danske kystferiebyer generelt, hvorfor vi mener, at de usikkerheder der kan optrade ved de
enkelte vuderinger formindskes, idet vi primaert gnsker, at se pa de bredere resultater. De enkelte parametre, som vi
vil benytte i analysen er forklaret i det fglgende, parametrene er, som det fremgar opdelt i External Destination
Marketing Efforst (EDM) og Internal Destination Development Efforts (IDD):

Tabel 11: External Destination Marketing Efforts (EDM)

Styrke Hvor store er DMOens muligheder for markedsf@ringsmaessigt at ggre sig
gaeldende lokalt, nationalt og internationalt? (Omhandler eksempelvis stgrrelse,
ressourcer og ambitionsniveau).

Markedsfgringsprioritering Hvor hgjt prioriteres markedsf@ringsaktiviteter, og hvordan forholder aktgrerne
sig til den nuvaerende eksterne markedsfgring?

Alternativ markedsfgring I hvor hgj grad udmeaerker DMOen sig ved at skabe alternativ markedsfaring
f.eks. gennem stgrre events, happenings eller lignende?

Eksternt samarbejde Hvordan og i hvor hgj grad samarbejder DMOen med eksterne aktgrer med

henblik pG at styrke den eksterne markedsfgring, og hvorvidt formdr disse
eksterne aktgrer at Igse opgaven?

Professionalisme I hvor hgj grad er aktgren professionaliseret i forhold til at varetage de opgaver,
der ligger indenfor EDM?

Tabel 12: Internal Destination Development Efforts (IDD)

Lokal forankring Hvor stor tiltro og opbakning udtrykker aktgrerne til DMOen, samt DMOQens evne
til at kommunikere hvad de ggr og kan/Vvil gore for aktgrerne?

Centralitet DMOens centralitet i det lokale netvaerk og dermed hvor veaesentlig DMQen er
som aktgr i turismeudviklingen i omradet?

Aktgr koordinering I hvor hgj grad er DMOen koordinerende ift. aktgrsamarbejde?

Vidensniveau/formidlingsevne  Hvor stor en videnskapacitet er DMOen for omrddet, og i hvor hgj grad er denne i
stand til at formidle og cirkulere viden i netvaerket?

Professionalisme I hvor hgj grad er aktgren professionaliseret i forhold til at varetage de opgaver,
der ligger indenfor IDD?

Fremgangsmaden for denne analyse er at vi, pa baggrund af den viden vi har opnaet igennem den hidtidige analyse,
tildeler hver DMO en score fra 1 til 5 for hver parameter. Scoren bliver givet med 3 som udgangspunkt (middel) og det
vurderes herpa om organisationen falder over eller under middel pa hver parameter. Tilsammen giver disse scores, for
hver DMO en sammenlagt IDD score og en sammenlagt EDM score som til slut vil blive sammenlignet indbyrdes og
med de gvrige DMOer (Se Appendix 4 for skema over de tildelte scores). Herunder vil vi kort begrunde tildelingen af
scores for hver parameter.
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%4.8.1.1 EDM SCORES

Styrke: Det fremgar tydeligt af analysen, at alle DMOer er udfordrede i forhold til specielt international markedsfgring,
da der ganske simpelt ikke er midler til dette, hvorfor dette punkt ogsa bgr ses i sammenhaeng med de gvrige EDM
parametre (man har maske ikke selv styrken til at profilere sig internationalt, men kan eksempelvis ggre det gennem
ekstraordinaere events eller eksterne samarbejder). Det er i denne sammenhaeng tydeligt, at det er de stgrre
organisationer som, anfgrt af Visit Nordsjaelland, har stgrst fokus og ambitionsniveau i forhold til EDM aktiviteter.
Marielyst og Visit Kerteminde, som er mindre aktgrer, scorer saledes under middel, hvilket primaert skyldes deres
stgrrelse og fokus, som vanskeligggr stgrre markedsfgringsmaessige satsninger, hvorfor disse organisationernes
primare fokus ogsa lader til at vaere andetsteds.

Markedsfgringsprioritering: Tendensen fra styrkeparameteren kan ogsa ses i markedsfgringsprioriteringerne, hvor
det er tydeligt, at det er de stgrre DMOQer, som prioriterer EDM aktiviteterne hgjest og derfor far en score over
middel. Visit Aalborg far dog kun en middelscore, da vi i denne rapport har fokus pa Halsomradet, hvilket ifglge
aktgrerne ikke prioriteres tilstraekkeligt i den eksterne markedsfgring. Marielyst scorer ligeledes en middelscore, mens
Visit Kerteminde scorer under middel, fordi deres fokus lader til at vaere pa IDD aktiviteter (produktudvikling og
eventsamarbejde osv.), fremfor markedsfgring.

Alternativ markedsfgring: Visit Kerteminde og Thy Turistforening udmaerker sig her ved at score over middel, da
aktgrerne pa disse destinationer specielt fremhaever disse DMOers evne til at skabe omtale/markedsfgring gennem
eksempelvis events eller happenings. De resterende scorer en middelbedgmmelse, da det ikke fremhaves som en
specifik kvalitet ved disse.

Eksternt samarbejde: Visit Aalborg, Skagen Turistforening og Visit Nordsjaelland udmaerker sig i sammenligning med
de gvrige ved at have taet og velfungerende samarbejde med eksterne aktgrer, som kan bruges i feelles markedsfgring,
hvorfor de alle modtager scores over middel. Thy Turistforening far en mellemscore, mens Marielyst og Visit
Kerteminde scorer under middel. Dette skyldes ikke, at man slet ikke har eksternt samarbejde, men at
reprasentanterne fra disse DMOer giver udtryk for, at de eksterne partnere de samarbejder med, ikke udfgrer deres
opgaver godt nok og, at man derfor ikke er tilfreds med samarbejdet.

Professionalisme: Der er stor sammenhang mellem denne parameter og den forrige, hvilket ses ved at alle aktgrer
bortset fra Marielyst og Visit Kerteminde ogsa her scorer over middel, fordi de alle har en arbejdsstyrke, som arbejder
med ekstern markedsfgring. Visit Kerteminde og Marielyst vurderes til en middelscore, fordi markedsfgringsindsatsen
er professionaliseret, men ikke fuldt ud tilfredsstillende. Visit Kerteminde betaler sig fra den eksterne markedsfgring
gennem organisationen Destination Fyn, men er pa nuvaerende tidspunkt ikke tilfreds med deres indsats, mens
aktgrerne i Marielyst gnsker sig en professionaliseret turistforening, som kan supplere den brede markedsfgring, som
Business LF nu star for.

4.8.1.2 |DD SCORES

Lokal forankring: Skagen Turistforening og Visit Kerteminde vurderes til scores over middel. For Visit Kerteminde
skyldes den hgje score deres staerke band til lokalomradet, som har skabt en unik lokal kultur omkring turismefremme
pa destinationen. Thy turistforening og Visit Nordsjeelland ligger under middel, da disse st@rre organisationer ikke har
samme lokale forankring som de gvrige, mens Visit Aalborg og Marielyst far en middelscore, fordi deres lokale
afdelinger skaber en grad af forankring, men kommer dog ikke over middel, da denne forankring lader til at holde sig
pa destinationsniveau og saledes ikke fglger med opad i organisationerne.
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Centralitet: Her modtager alle aktgrer bortset fra Marielyst (som far en middelscore), scores over middel. Dette
skyldes, at alle aktgrer har vist sig som de mest centrale i forhold til turismefremme pa deres respektive destinationer.
Den relativt lave score til Marielyst skyldes den mere opdelte tilgang til turismefremme, som ggr, at mindre ansvar og
derved overblik ligger ved de enkelte turismefremmeaktgrer i omradet.

Aktgr koordinering: Alle aktgrer bortset fra Visit Kerteminde vurderes her til en middelscore, da de alle udgver nogen
grad af koordinering mellem de lokale aktgrer pa forskelligt niveau og ved forskellige lejligheder. Man kunne her
argumentere for en hgjere score til flere af DMOer, da mange dele af deres arbejde baseres pa nogen grad af
koordinering mellem aktgrer, men vi vil argumentere for, at denne koordinering i hgjere grad sker med henblik pa
EDM relaterede aktiviteter end pa IDD, hvorfor de ender pd en middelscore. | modsaetning til disse aktgrer scorer Visit
Kerteminde over middel, fordi deres mange aktgrkoordineringsaktiviteter lader til primzert at veere IDD fokuserede.

Vidensniveau/formidlingsevne: Marielyst scorer her maerkbart lavere end de @vrige aktgrer, hvilket primaert skyldes
manglende formidlingsevne, pga. det gap mellem den brede og den lokale turismefremmeorganisation, som vi
tidligere har praesenteret. Visit Aalborg og Skagen Turistforening scorer over middel for relativt hgjt vidensniveau og
formidlingsevne. Visit Kerteminde mangler ifglge aktgrerne vidensmaessige kompetencer, mens Thy Turistforening og
Visit Nordsjaelland kunne forbedres pa formidlingssiden, derfor ender de tre sidstnaevnte pa en middelscore.

Professionalisme: | forhold til niveauet af professionalisme i IDD aktiviteter scorer kun Skagen Turistforening, med sin
relativt store professionaliserede lokale turistforening, over middel. De resterende far saledes en score pa middel eller
lidt under. Dette skyldes, at mange destinationer lader koordinering og arbejde med IDD relaterede indsatser veere op
til foreninger eller andre sammenslutninger af frivillige, hvilket ofte naevnes som utilstraekkeligt. At en overvejende del
af DMOerne scorer relativt lavt kan enten vaere udtryk for et behov for professionalisering af IDD relaterede aspekter
af turismefremme pa danske kystbydestinationer eller for, at disse aktiviteter enten ikke kan, skal eller bgr prioriteres.

Sammenlagt giver de tildelte scores pa de enkelte parametre, som naevnt, henholdsvis en samlet IDD score og en
samlet EDM score for hver af de seks DMOer. Nar disse scores sammenholdes i et diagram, far vi fglgende model:
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Som det fremgar af diagrammet, er der store forskelle pa, hvorvidt DMOerne er fokuseret pa IDD, EDM eller begge
dele. Vi har altsa at ggre med en raeekke DMOer, som har meget forskellige tilgange til Igsningen af de opgaver de
stilles overfor. Samtidig kan vi ud fra de interviewede aktgrers udtalelser konkludere, at disse generelt er relativt godt
tilfredse med deres lokale DMO, hvilket indikerer, at der er et veeld af forskellige mader at organisere en DMO pa, som
stadig holder aktgrerne relativt tilfredse. Der er imidlertid ogsa en del udfordringer forbundet med disse
organiseringer, udfordringer som enten blev papeget direkte af aktgrerne eller vi kan analysere os frem til pa
baggrund af det tilgeengelige data. Disse forskellige udfordringer ggr os klogere pa DMOernes rolle i kystbyerne og p3,
hvordan denne rolle kan styrkes.

Visit Kerteminde har, som det ses af diagrammet, meget hgjt IDD fokus sammenlignet med de gvrige aktgrer. Dette
fokus har medfgrt store styrker i forhold til produktudvikling og eventskabelse, fordi man har skabt en positiv feelles
and omkring turismen og turismefremme, som ggr at man, f.eks. igennem frivilligt arbejde, kan traekke pa ressourcer,
som flere andre destinationer kun kan drgmme om. Pa lang sigt kan denne tilgang skabe et meget steerkt produkt,
men for at kunne holde dette lokale produktfokus, har man valgt eller vaeret ngdsaget til at “outsource” store dele af
EDM indsatsen. Man er imidlertid ikke tilfreds med det arbejde, der bliver gjort i forhold til denne indsats, hvilket
betyder, at man producerer et godt produkt, som har potentiale til at blive bedre med tiden, men som ikke
markedsfgres pa tilfredsstillende vis. Kerteminde casen peger saledes pa en udfordring i, at der opstar en for stor klgft
mellem det produkt man skaber og de personer, som skal salge produktet udadtil.

Skagen Turistforening og Visit Aalborg er begge relativt velafbalancerede i deres forhold mellem IDD og EDM. Dette
kan maske skyldes deres struktur, som fordrer bade ekstern markedsfgring og lokal forankring. Der er mange fordele
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ved denne struktur, og flere aktgrer pa andre destinationer peger ogsa pa denne model som prototypen pa en
velstruktureret DMO. Specielt Skagen-modellen fremhaeves positivt. Denne model er bl.a. mulig fordi Skagen er en
turisttung by, men der er i analysen ogsa klare indikationer p3, at aktgrerne er villige til at betale et relativt hgjt
medlemskontingent, hvis de fgler og ser, at de far noget for pengene, hvilket er en relevant pointe for andre DMOer
med store ambitioner. Der dog ogsa udfordringer i forhold til denne model. For det fgrste er man bade i Skagen og i
Aalborg (Hals) pa nuvaerende tidspunkt i gang med omstruktureringer, som potentielt vil flytte disse organisationers
fokus, til i hgjere grad at veere EDM fokuserede end det er tilfaeldet i skrivende stund. Dette tyder pa at det,
eksempelvis pga. ressourcemaessige begraensninger, kan veere ngdvendigt prioritere mellem IDD og EDM fokus,
specielt hvis man vil satse pa internationale markeder. For det andet lader der ogsa til, specielt i Hals casen, at veere
problemer fordi den bredt deekkende DMO kan skabe forskellige potentielt konfliktende interesser indenfor
destinationen, som ggr at man mister noget af den tiltro som er ngdvendig for at hele destinationen trives.

Visit Nordsjaelland og Thy Turistforening har ifglge denne analyse primzert EDM fokus. Begge DMOer star ifglge deres
lokale aktgrer staerkt i forhold til markedsfgring udenfor destinationen. Dette fokus skaber dog nogen uklarhed ift.
rollefordeling pa destinationen, og nogle aktgrer fremhaver i denne sammenhaeng vigtigheden i, at man ikke
glemmer produktet, da markedsfgring ikke alene kan kompensere for et skrantende produkt og DMOen, ifglge disse
aktgrer, ogsa har medansvar i forhold til optimering af dette.

Alt i alt kan man pa baggrund af aktgrernes udtalelser argumentere for at en DMO i en dansk kystby, ifglge dem, skal
have rgdder i det lokale og samtidig krzefter til at markere sig nationalt og delvist internationalt. Med andre ord skal
man veere i stand til at fokusere pa bade brand og produkt, hvilket kraever at DMOen arbejder med bade IDD og EDM
relaterede aktiviteter. Dette stemmer godt overens med den generelle udvikling i turismen, hvor gget konkurrence
ifglge forskningen har skabt en tendens til at DMOen transformeres fra primzaert at vaere “Destination Marketing
Organisation” til i hgjere grad at veere “Destination Management Organisation” (se citat side 89).

Dette er dog ikke den gennemgdende tendens ved de DMOer, vi har undersggt, da de fleste her primaert har fokus pa
et ene eller det andet. Der kan vaere meget forskellige arsager til at det forholder sig sadan. Nogen har bevidst dette
fokus, andre ubevidst, men der er ingen tvivl om at rammebetingelserne — de gkonomiske og vidensmaessige
ressourcer man har til radighed, samt politiske dagsordner — spiller en stor rolle i denne sammenhang. Man kan
saledes argumentere for, at det kan vaere vanskeligt for en DMO i en dansk kystby at vaere Destination Management
Organisation, fordi man, for at have midler nok til at markedsfgre eksternt (EDM fokus), er ngdt til at blive sa stor, at
der er risiko for at man mister forankringen i det lokale, hvorved man potentielt mister IDD fokusset. Dette er en vigtig
pointe, fordi vores analyse samtidig viser, at DMOerne spiller en meget veesentlig rolle i de danske kystferiebyer og at
bade offentlige og private aktgrer, i flere tilfelde, lader det vaere helt op til DMOen at veaere garant for samarbejde og
vidensdeling pa destinationerne.

Med udgangspunkt i DMOernes vigtighed for destinationerne er der altsa i mange tilfaelde brug for at se pa DMOens
rolle i de danske kystferiebyer og vurdere, hvordan man kan styrke disse enten gennem omstruktureringer eller
tilfgrelse af midler, hvis man gnsker at styrke destinationerne generelt. Vi har igennem de individuelle analyser
kommet med bud pa sadanne justeringer for de enkelte destinationer, men generelt ser vi ligeledes en tendens til, at
turismefremmeindsatsen i omraderne traenger til en reorganisering. Det er saledes faelles for de fleste DMOer, at de
skal samarbejde/sameksistere med en lang raekke lokale foreninger af stgrre eller mindre relevans. Fremadrettet bgr
man i dansk turisme have fokus pa dette samarbejde/sameksistens og stille spgrgsmal ved rollefordelingen, samt
fordelingen af midler i denne sammenhang. Denne analyse peger pa, at der ér foreninger som spiller en vigtig rolle i
turismen — disse bgr ofte professionaliseres eller styrkes, mens en stor del af de gvrige foreninger ofte ggr mere skade
end gavn, da de hindrer beslutningstagningsprocessor, modarbejder overordnede strategier og/eller teerer pa
gkonomiske puljer som i forvejen er utilstraekkelige. Man kan kort sagt argumentere for, at den professionalisering
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som turismebranchen i de seneste ar har gennemgaet, bgr afspejles i de organisationer og personer som
administrerer den, hvorfor midler til turismefremme i hgjere grad bgr fordeles med denne professionalisering for gje.
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APPENDIX

APPENDIX 1: FORSKNINGSSPBRGSMAL OG INTERVIEWSPBRGSMAL

Det fglgende skema illustrerer sammenhangen 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 pa
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 optraeder 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
destinationen og sin egen
placering og rolle i
turismelandskabet
Spargsmal som har til hensigt
at skabe en forstdelse af den
enkelte aktar og af dennes syn
pd den destination de er en
del af.

Herunder deres syn pa
destinationen og mening om
hvorvidt den pd nuveerende
tidspunkt er tilfredsstillende,
samt deres handling ift.
turismefremme i omrddet og
hvilke (hvis nogen) strategiske
tiltag man har igangsat for at
nd sine mdl.

Hvilket turismeomrade eller
hvilken destination ser aktgren
sin virksomhed som en del af?

Hvad er aktgrens eget syn pa
destinationen — hvilken type
destination er det? (en badeby,
et sommerhusomrade, high-end
produkt eller familiedestination
osv.)

Er aktgren tilfreds med den
nuvarende situation og fgler
denne ejerskab/ansvar i forhold
til udviklingen af destinationen?

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?

Hvordan vil du beskrive denne destination?
- Erder punkter hvor den udmaerker
sig i forhold til andre?
- Huvilke signaler sender det at man
holder ferie pa jeres destination?
- Huvilken type gaester vil typisk holde
ferie her?

Du har nu forklaret hvordan destinationen er,
er dette tilfredsstillende, eller er der ting i kan
gore bedre/anderledes?

Hvis opgave er det at skabe disse
forandringer?

Hvilke attraktioner ser aktgren
som en del af sit
omrade/destination?

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

Hvordan kan kvaliteten af
eksisterende attraktioner haeves

Hvis du skal naevne 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
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og har man bud pa nye oplevelser
og/eller attraktioner?

forbedres?

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

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

Hvilke malgrupper satses der pa,
og hvordan gar dette i spind med
de gvrige aktgrers syn pd 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 tiltreekke
turister?
- Medvirker | projekter eller
initiativer?
- Erder barrierer i forhold til at udvikle
jeres aktiviteter (kompetencer)?

Vidensdynamikker
Spargsmal som skal hjeelpe til
bedre forstdelse af
vidensdynamikker i
virksomheden/omradet. Ses
viden(sdeling) overhovedet
som noget vaesentligt for at
virksomhederne kan fungere?
Hvad er kendetegnet ved den
mdde viden tilegnes og deles
pd aktgrerne imellem og er
man tilfreds med den mdde
det foregdr pa for
nuveerende?

Disse sp@rgsmdl vil pa den ene
side kunne bidrage med viden
om vidensdynamikkerne i de
enkelte omrader, men vil
0gsd, ndr de ses i
sammenhang med den gvrige
caseomrdder kunne bidrage
med viden om ligheder og
forskelle i
vidensdynamikkerne pa tvaers
af omrdderne.

Hvordan tilegnes viden, er man
opsggende eller passiv og er
aktgren tilfreds med
tilgaengeligheden af ngdvendig
viden?

Er der noget man deler og andet
man ikke deler (f.eks. af frygt for
at blive kopieret)?

Er der viden udefra som i finder nyttig i jeres
daglige arbejde?
- Kan du give et eksempel pa hvad
denne viden kunne vzere?

Hvordan tilegner | jer ny viden?
- Gennem andre aktgrer, netvaerk,
internettet?

Producerer | selv viden, som kunne veere, er,
til gavn for andre aktgrer i omradet?
- Giv eksempler
- Deleridenne viden?
- Hvordan/hvorfor deler i (ikke) denne
viden?

Hvordan anvendes denne viden?
- Kan du give et par konkrete
eksempler pa at ekstern viden er
blevet udnyttet i praksis?

Er du tilfreds med de muligheder der pa
nuvaerende tidspunkt er for at tilegne sig
viden?

- Erderviden du fgler du mangler
eller du fgler du gar glip af i
hverdagen?

- Hvad kunne ggres bedre?

Hvad kendetegner den viden der deles
aktgrerne imellem?
- F.eks. relateret til markedsfgring
eller produktudvikling?
- Erderviden som i bevidst ikke deler,
hvad er drsagen til dette?

Er der specifikke arsager til at tingene foregar
pa netop denne made?
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- Erder enkelte
organisationer/personer som er
garant for vidensdelingen i omradet
eller er der nogle der har mere
betydning end andre i forhold til
dette?

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

Sp@rgsmdlene i denne
kategori vil veere relaterede til
det skema over
samarbejdspartnere som
aktgren har udfyldt inden
interviewet.

Hvordan samarbejder aktgren
med andre aktgrer i det nzere
omrade, samt pa resten af pa
andre destinationer?

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?

Vil du starte med at forklare hvordan du har
defineret forskellen mellem de tre kategorier
i skemaet?

- Hvad er forskellen ml. en "naer
samarbejdspartner”, en
”samarbejdspartner” og en
"virksomhed vi samarbejder med”?

Hvad er for jer vaesentligt i samarbejde med
andre virksomheder?
- Hvilket outcome gnsker i (viden,
praktiske ting, mersalg)?

(Har i samarbejde med aktgrer/institutioner
udenfor jeres lokale omrade?
- Huvilke, hvorfor disse og hvad bestar
dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Er der aktgrer som | ikke samarbejder med,
men som du gerne ville samarbejde med?
- Hvorfor forholder det sig sadan?

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

Er der barrierer i forhold til samarbejde med
andre aktgrer og eller
turismefremmeorganisationer?

- Hvilke?

- Hvorfor disse?

- Kan de fjernes/mindskes?

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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APPENDIX 2: INTERVIEWGUIDE

PRASENTATION AF INTERVIEWER OG PROJEKT

- Fra Tourism Research Unit Aalborg Universitet

- Endel af projektet “Udvikling af stedbundne turismekoncepter i danske kystferiebyer”

- Overordnet handler projektet om revitalisering af den danske kystferieby.

- Pd den ene side skal denne undersggelse bruges til at informere om nuvaerende og hidtidige samarbejds og
vidensdynamikker pG destinationerne. Pa den anden side skal det bruges som grundlag for en evaluering efter
projektet.

- Undersgger videns-og netvaerksdynamikker paG 6 forskellige destinationer (Hals, Skagen, Klitmgller/Nr.
Vorupgr, Kongernes Nordsjzelland, Kerteminde og Marielyst)

- Foretager 10-12 interviews pa hver af de 6 destinationer

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?

EGEN PLACERING OG ROLLE | TURISMELANDSKABET
Egen virksomhed
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)?

Destinationen
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?

Hvordan vil du beskrive denne destination?

- Erder punkter hvor den udmaerker sig i forhold til andre?
- Hvilke signaler sender det at man holder ferie pa jeres destination?
- Huvilken type gaester vil typisk holde ferie her?

Du har nu forklaret hvordan destinationen er, er dette tilfredsstillende, eller er der ting i kan ggre bedre/anderledes?
Hvis opgave er det at skabe disse forandringer?

Attraktioner og kvalitet
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Hvis du skal naevne de attraktioner og oplevelsesmuligheder, som du mener, er med til at tiltraekke 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?

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

VIDENSDYNAMIKKER
Er der viden udefra som i finder nyttig i jeres daglige arbejde?
- Kan du give et eksempel pa hvad denne viden kunne veere?
Hvordan tilegner | jer ny viden?
- Gennem andre aktgrer, netvaerk, internettet?
Producerer | selv viden, som kunne veere, er, til gavn for andre aktgrer i omradet?

- Giv eksempler
- Deleridenne viden?
- Hvordan/hvorfor deler i (ikke) denne viden?

Hvordan anvendes denne viden?
- Kan du give et par konkrete eksempler pa at ekstern viden er blevet udnyttet i praksis?
Er du tilfreds med de muligheder der pa nuveerende tidspunkt er for at tilegne sig viden?

- Erderviden du fgler du mangler eller du fgler du gar glip af i hverdagen?
- Hvad kunne ggres bedre?

Hvad kendetegner den viden der deles aktgrerne imellem?

- F.eks. relateret til markedsfgring eller produktudvikling?
- Erderviden som i bevidst ikke deler, hvad er arsagen til dette?

Er der specifikke arsager til at tingene foregar pa netop denne made?

Er der enkelte organisationer/personer som er garant for vidensdelingen i omradet eller er der nogle der har mere
betydning end andre i forhold til dette?

NETVZARK (RELATIONER INDBYRDES ML. VIRKSOMHEDER OG ORGANISATIONER)
Har i samarbejde med andre aktgrer og eller turismefremmeorganisationer i omradet?

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

Har i samarbejde med aktgrer/institutioner udenfor jeres lokale omrade?
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- Hvilke, hvorfor disse og hvad bestar dette samarbejde i?
- Hvad far | ud af dette samarbejde?

Er der aktgrer som | ikke samarbejder med, men som du gerne ville samarbejde med?

- Hvorfor forholder det sig sadan?

Hvad synes du generelt om samarbejdet omkring turismen i omradet og pa tveers af destinationerne?

- Hvordan kan det forbedres?
- Kan det bruges til noget?
- Skal det veere mere/mindre af det i fremtiden?

Er der barrierer i forhold til samarbejde med andre aktgrer og eller turismefremmeorganisationer?

- Huvilke?

- Hvorfor disse?

Kan de fjernes/mindskes?

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

Er det ok at jeg kontakter dig igen med eventuelle uddybende spgrgsmal?
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APPENDIX 3: SKEMA - SAMARBEJDSPARTNERE

Du bedes udfylde skemaet med de virksomheder (i og udenfor jeres destination), som jeres virksomhed har en

samarbejdsrelation til. Det er op til dig at definere hvilke virksomheder der passer ind i hvilke kategorier og hvad der

skal til for at passe ind i de enkelte kategorier.

Navnet pa den virksomhed du repraesenterer:

Nr.

Nzere samarbejdspartnere
(Max 3)

Samarbejdspartnere
(Max 5)

Virksomheder vi samarbejder
med (Max 10)

10
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APPENDIX 4: TILDELTE EDM OG IDD SCORES

Marielyst Visit Skagen Visit Thy Turist- Visit Nord-
Aalborg Turist- Kerteminde forening sjeelland
forening

1: Lokal forankring 3 3 4 5 2 2
2: Centralitet 3 4 5 5 4 5
3: Aktgr koordinering 3 3 3 5 2 3
4: Vidensniveau/ 1 4 5 3 3 3
formidlingsevne

5: Professionalisme 2 3 4 3 2 2
I alt 12 17 21 21 13 15

EDM Marielyst Visit Skagen Visit Thy Turist-  Visit Nord-

(x-aksen) Aalborg Turist- Kerteminde forening SESIEN
forening

1: Styrke 2 4 4 1 4 5

2: Markedsfgrings- 3 3 4 2 4 4

prioritering

3: Alternativ 3 3 3 4 4 3

markedsfgring

4: Eksternt samarbejde 2 5 5 2 3 5

5: Professionalisme 3 5 5 3 4 5

I alt 13 20 21 12 19 22
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