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Del 1: Forord og baggrund




Formalet med den samlede analyse er at skabe et handlingsorienteret strate-
gisk grundlag for den fremtidige turisme- og oplevelsesudvikling i Randers
Kommune.

Grundlaget er funderet i det strategiske arbejde, som Randers Turistbureau har
gennemfart de senere ar, og det spiller sammen med Randers Kommunes
udvikling af en erhvervsudviklingsplan.

Den samlede analyse afsluttes med en reekke konkrete handlingsanvisninger.
De er alle baseret pa de mgnstre og konkrete svar, der ligger i analyserne.

Arbejdsmetoderne i den samlede analyse afspejler en proaktiv tilgang til desti-
nationsudvikling. Analyserne peger i hgj grad frem i forhold til markedsudvik-
linger inden for en tidsramme af 1-5 ar. Dette giver muligheder for savel tilpas-
ning som udvikling.



En proaktiv tilgang til destinationsudvikling fordrer blandt andet et skifte fra
almindelig velkendt markedsfgringsorganisering til managementorganisering. Et
sadant skifte kraever nye tiltag, nye analyser, nye tankegange.

Turistforeningen for Randers og Omegn/Randers Turistbureau og Randers
Kommune udviser med denne analysetilgang rettidig omhu i forhold til at ga i
gang med det ngdvendige skifte til en managementorganisation og de tiltag,
analyser og tankegange, der ngdvendigvis falger med et sadant skifte.

| den forbindelse er det vaesentligt at takke alle, der aktivt har bidraget med viden
og handlinger til denne analyse. Tak iseer til formand for turistforeningen Sgren
Vognsen og turistchef Anne-Mette Knattrup for mod til igangsaetning af denne
analyse. Ogsa stor tak til Kim Kofod Hansen og Gina Renosto fra Randers
Kommune for godt med- og modspil. Endvidere stor tak til aktgrer fra turisme- og
oplevelsesprofessionerne i Randers Kommune for gode og konstruktive diskus-
sioner undervejs i forlgbet.

Januar 2008
Peter Kvistgaard og John Hird



Proces sommer, efterar og vinter 2007/2008

Indledende: Turistforeningen for Randers og Omegn/Randers Turistbureau
tog 1 juni 2007 kontakt til Solutions in Motion/firstmove for at
drafte turisme- og oplevelsesudvikling i Randers Kommune.

Randers Kommunes arbejde med erhvervsudviklingsplanen
passede godt til de overvejelser, som Turistforeningen for
Randers og Omegn/Randers Turistbureau gjorde sig om
turisme- og oplevelsesudviklingen i Randers Kommune. Der var
sammenfald i ambitionerne med udviklingsarbejdet.

Selve arbejdet: | august/september blev arbejdet tilrettelagt, og i oktober blev
de farste data genereret i og omkring Randers by.

| oktober og november blev de tre dialoggruppemgader afholdt.

Undervejs er der afholdt en reekke procesmgder med
Turistforeningen for Randers og Omegn/Randers Turistbureau,
Randers Kommune og Solutions in Motion/firstmove.

| januar blev trendanalysen gennemfart.

Afrapportering: Afrapportering af resultaterne: marts 2008.



De forskellige analyseelementer — i overblik

Der er gennemfgart fire analyser, som alle spiller sammen, da de fra starten er
teenkt ind i samme ramme. Fglgende figur viser de forskellige analyser for sig og
kumulativt.

1. Oplevelsesprofil©
- kvantitativt med fokus pa megnstre

2. Interview med lokale, aktgrer og turister
- kvalitativt med fokus pa dybde

3. Dialogmader med aktgrer og kommune

— kvalitativt med fokus pa dybde

4. Trendstudie malrettet pa Randers
- kvalitativt med fokus pa dybde




Om analyserne — typerne

Oplevelses-
profil©:

Interview:

Der er gennemfgrt en kigftanalyse blandt lokale, aktarer og
turister i Randers Kommune i efteraret 2007.
Oplevelsesprofilen©, som tegner sig pa baggrund af
klgftanalysen, er primeert et vaerktgj, som tegner overordnede
mgnstre og tendenser pa basis af kvantitative data, som sa
senere kan og bgr danne udgangspunkt for kvalitative studier.
Der er anvendt deskriptiv statistik.

Hver profil er per definition unik, idet den tager udgangspunkt i
destinationen, dens saerkender og dens aktgrer, beboere og
turister. Dette ses ogsa i udformningen af spgrgsmal i analysen,
idet nogle af spgrgsmalene er specifikt formuleret til denne
destination. Her spiller den gennemfgrte foranalyse en central
rolle.

Der er gennemfgrt 30 interview med turister, lokale og aktarer
for at fa supplerende viden til Oplevelsesprofilen®©. Interviewene
har veeret strukturerede med enslydende spgrgsmal, der
muliggar sammenligning pa tvaers af grupperne.

Interviewene er sammenlignet, og der er sket en syntetisering.
Behandlingen af interviewene er foregaet sidelgbende med men
uafhaengigt af profilarbejdet. 9



Om analyserne — typerne

Dialoggrupper: | forbindelse med Randers Kommunes arbejde med formulering
af en erhvervsudviklingsplan for kommunen er der gennemfart 3
dialogmgder a 3 timer med ca. 20-25 aktarer.

Disse mader har haft til formal at give input til kommunens
arbejde med turisme og oplevelsesgkonomi i erhvervsudvik-
lingsplanen.

Dialoggruppemgaderne har veeret planlagt sadan, at der til farste
made blev preesenteret data fra profilarbejdet fra turisterne. Pa
andet mgde blev data fra de lokale praesenteret, og pa det
tredje mg@de blev data fra akt@rerne praesenteret.

Pa denne made opstod der undervejs mgnstre, der blev stadig
tydeligere. Progressionen gav deltagerne mulighed for at
kvalificere de input, som skulle gives til kommunen.

Inputtet til kommunen var ogsa strukturerede omkring konkrete
emner. Dette arbejde var struktureret omkring det destinations-
udviklingsarbejde, som foregar pa nationalt plan omkring
helarsturisme. Modellen kaldes 8-i-modellen, og den
preesenteres senere i Del 4.

Dialoggruppemgaderne har veeret uvurderlige for profilarbejdet.
10



Om analyserne — typerne

Trendstudie:

Et trendstudie tager udgangspunkt i firstmoverne, som er de
mest innovative og moderne forbrugere. De ggar tingene og
teenker tankerne om forbrug — bredt forstaet - far alle andre.
Studierne tilpasses altid den enkelte situation, men generelt
afdaekker studierne holdninger og adfeerd i forhold emnet.

Et trendstudie giver fremadrettet og altid kommercielt
anvendelig viden, som kan anvendes til inspiration i forbindelse
med produktudvikling, kommunikation, strategi mv. Et
trendstudie identificerer muligheder, sa man kan veere pa
forkant med markedsudviklingen. Et trendstudie giver nye
vinkler pa eksisterende viden og planer.

Metoden er kvalitative interview.

11



Del 2: Oplevelsesprofil©

12



Grundmodel for Oplevelsesprofil©

Oplevelsesforbrugerne
Klgft 1

A
v

Klgft 5 Klaft 6
Nutid Fremtid

Klgft 3
Klgft 4

Nutid og fremtid

A
v

Klgft 2
Oplevelsesproducenterne

Hele modellen baserer sig pa felgende basale ligning i forholdet
mellem oplevelsesproducent og oplevelsesforbruger:
Oplevelsen (faktisk) 2 Forventningen (ideel)

13



Klofterne p;

Klgftanalyserne tager udgangspunkt i fornoldet mellem oplevelsesproducenten
(destinationens aktgrer og lokale) og oplevelsesforbrugeren. Grundleeggende
skal hver oplevelse mindst leve op til de forventninger, som
oplevelsesforbrugeren har.

Bevaegelser pa isaer det tyske marked viser, at hver oplevelse nu altid skal
mere end leve op til forventningen. Der skal helst ske en overopfyldelse. Det
stiller seerlige krav til oplevelsesproducenten om konstant overvagning af
forholdet mellem oplevelse og forventning dels pa hver attraktion og dels pa
destinationen som helhed.

Den hervaerende analyse stiller skarpt pa destinationens forhold mellem
producenten og forbruger.

Hver dobbeltpil i modellen pa den foregaende side udgar en mulig klaft. Hver
klgft kan leeses som et forhold, der bgar rettes op pa, eller som et forhold, der
udtrykker potentiale for yderligere indsatser. Eller et forhold, hvor destinationen
formar mere end at leve op til oplevelsesforbrugerens forventninger.

14



Klofterne

Klgft 1 udtrykker forholdet mellem oplevelsesforbrugernes ideelle (anskede)
oplevelser og sa de faktisk faede oplevelser pa destinationen. Hvis der her sker
skuffelse, kan dette potentielt betyde, at kunden i fremtiden ikke besgger
destinationen, men sgger andre steder hen. Skuffelse udtrykker dermed
potentielt fald i omsaetning, beskaeftigelse og beskeaeftigelse. Dertil kommer, at
forbrugeren kan sprede et negativt budskab om destinationen.

Klgft 2 udtrykker forholdet mellem oplevelsesproducenternes opfattelse af
forbrugernes gnsker (efterspgrgsel) og de oplevelser, der er til radighed pa
destinationen (og disses beskaffenhed). Hvis der er et misforhold her, kan det
resultere i fejlagtig produktudvikling, investering og service.

Klgft 3 udtrykker forholdet mellem oplevelsesforbrugernes faktiske oplevelser
og producenternes opfattelse af de udbudte oplevelser. Hvis eksempelvis
producenterne overvurderer oplevelserne, kan det betyde, at der sendes
forkerte signaler ud pa markedet, og at der derved skabes forkerte

forventninger, som destinationen igen ikke kan leve op til.
15



Klgfterne [3]

Klgft 4 udtrykker forholdet mellem oplevelsesforbrugernes ideelle
oplevelsesgnsker pa destinationen og producenternes opfattelser af
forbrugernes gnsker. En fokusering pa denne klgft seetter fokus pa konstant
markedsovervagning i forhold til skift i preeferencer, livsstils- og
samfundstrends i forhold til de oplevelser, som destinationen har og matte
gnske at have | fremtiden.

Klgft 5 udtrykker forholdet mellem oplevelsesforbrugernes faktiske oplevelser
og producenternes forestillinger om, hvad forbrugerne matte gnske sig. Et
misforhold her kan skabe betydelige misforstaelser mellem forbruger og
producent.

Klgft 6 udtrykker forholdet mellem det nuveerende oplevelsesudbud og
oplevelsesforbrugernes gnsker til et fremtidigt oplevelsesudbud. Her spiller
konstant og konsekvent markedsovervagning en central rolle.

16



Grundmodel for Oplevelsesprofil©

Klgftanalyse
Kvantitativ og kvalitativ

! ! !

Profil af aktererne Profil af de lokale Profil af turisterne
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Grundmodellen i ord

Modellen er baseret pa triangulering. Mgdet mellem destinationens tre
afggrende grupper, nemlig de professionelle aktgrer, de lokale og turisterne.
Nar disse tre gruppers opfattelser af nogenlunde samme forhold seettes over
for hinanden opstar der interessante klgfter, som kan danne udgangspunkt for
udviklingen af destinationen.

Modellen er baseret pa, at klgfterne bruges aktivt i udvikling af de 8 i'er, som
modellen opererer med. Disse i’er er identificeret til at have afggrende
betydning for en destinations udviklingspotentiale.

Modellen er baseret pa handling. Hver klgft giver viden, der kan bruges i
arbejdet med destinationen. Eksempelvis giver klgfterne viden, der kan bruges
| arbejdet med indholdet i destinationens udbud. Eller i forhold til innovation.
Eller i forhold til indsigt.

De 8 'er preesenteres mere i dybden i Del 4.

18



UDVALGTE resultater fra Oplevelsesprofil©
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Figur 1: Nuvarende turismetryk - lokale
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Figur 2: Fremtidig turismeudvikling - lokale
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Figur 1 og 2 viser...

Det er tydeligt, at de lokale, der indgar i undersggelsen, bakker op om en
yderligere turismeudvikling i Randers Kommune.

Som det har veeret tilfeeldet ved andre lignende undersggelser, sker der et skifte
fra spgrgsmalet om nuvaerende turismetryk til fremtidig udvikling. Farste
spargsmal ligger ret tidligt i spargeskemaet, mens andet spgrgsmal ligger senere.
Dette kan betyde, at respondenterne overvejer turismens betydning undervejs og
nar frem til, at en gget turismeudvikling over de naeste 5 ar er gnskvaerdig.

Med 57,7%, der gnsker 5-10% stigning over de neaeste 5 ar, synes de lokale klart
at sige, at der gerne ma satses pa yderligere turismeudvikling. Om dette gaelder et
starre udsnit af lokalbefolkningen, er sveert at sige. Men tendensen ser lovende
ud.

Det ser ogsa ud til, at der er opbakning til gget satsning pa udvidelse af seesonen.

22



Figur 5: Turisternes motiver til at besgge Randers
Kommune
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Figur 5 viser...

| lighed med nationale og regionale undersggelser og andre Oplevelsespro-
filer© (2005, 2006 og 2007) spiller naturen og samveaer med familien centrale
roller for turisternes motiver til at besgge en destination. Det overraskende i
disse resultater er nok, at de tre andre profiler er udpreegede naturdestina-
tioner, mens Randers som by jo netop adskiller sig herfra. Alligevel spiller
naturen en stor rolle for turisternes motiver for besgg.

Motivet Have god tid er tilsyneladende det vigtigste motiv for at besgge
Randers. At Veaere sammen med familien er det naestvigtigste motiv. Disse
motiver er formentlige generiske for det at holde ferie, og de har dermed
begraenset betydning for lige netop Randers. Disse to motiver ligger altid i
toppen af turisternes motivangivelser.

Dermed star Randers over for en interessant gvelse, idet differentiering skal
gares tydelig for fremtidige turisters valg af Randers. Hvordan kan disse
generiske motiver ggres saerlige for Randers? Er der en seerlig fortolkning, der
kan leegges ned over motiverne, som kan differentiere Randers fra andre?

Bemeerkelsesveerdigt er det ogsa, at tre af de fire vigtigste motiver er imma-
terielle. Det understgtter formodningen om et skifte vaek fra materielle til

Immaterielle motiver.
24



Klgft 3: Forholdet mellem lokales, aktorers og turisters

kvalitetsopfattelser — andelen af enighed
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Kloft 3 viser...

En konstant overvurdering af kvaliteten i forhold til de turister, undersggelsen
omfatter, der ma give anledning til selvransagelse i forhold til det nuveerende
oplevelsesudbud.

Den mest markante overvurdering af kvaliteten er pa parameteren Randers har
kulturoplevelser af hgj kvalitet. Her er der en signifikant diskrepans pa hele
36% point fra aktgrernes til turisternes vurdering.

Under halvdelen af turisterne mener, at de har faet value for money under
deres besg@g i Randers — vist ved parameteren Der er generelt et Godt forhold
mellem pris og kvalitet. Her er det interessant, at hele 37,9% af turisterne
udtrykker, at de er delvist enige i udsagnet, mens 6,3% er helt enige | udsagnet
ud af de samlede 44%. Hele 52,6% er neutrale i forhold til dette udsagn.

Parameteren Randers har naturoplevelser af hgj kvalitet er topscoren blandt
turisterne. Denne parameter er den eneste, hvor der er overveaegt af svar blandt
helt enig-kategorien. Her har 29,5% svaret helt enig, mens 24,2% har svaret
delvist enig. Naturoplevelser kan vaere mange ting, herunder ogsa et besgg i

Randers Regnskov. Dette bgr naturligvis kvalificeres. 26



Klgft 3: Forholdet mellem lokales, aktorers og turisters vurderinger
af styrker og svagheder — andelen af enighed
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Kloft 3 viser...

Pa neer Naturoplevelser, Handels- og shoppingtilbud og Fisketure er der en
meget markant tendens til at svarene klumper sig omkring svarkategorien
Neutral. Gennemsnitsveerdierne pa disse tre er henholdsvis 3,6, 3,5 og 3,5.

Bundskraberen pa gennemsnitsvaerdi er Sundhed og wellness med en veerdi
pa 2,8.

Det forekommer uacceptabelt, at Randers Kommune tilsyneladende ikke har
seerlige styrker. Det gar det overordentligt vanskeligt for kommunen at profilere
og differentiere sig i oplevelsesgkonomien. Med et snit pa 3,3 pa tolv
parametre star Randers Kommune ret utydeligt for alle tre grupper uden
seerlige styrker eller svagheder.

Det ma saledes vaere en klar malsaetning for destinationsudviklingsarbejdet, at
der i de kommende ar arbejdes malrettet pa at skabe styrker, der kan
differentiere Randers Kommune fra andre lokaliteter — inden- og udenlands.

28



Det skrev aktorerne om deres bedste og darligste

oplevelser i Randers Kommune
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Det skrev aktorerne om deres bedste og darligste

oplevelser i Randers Kommune
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Del 3: Kvalitative interview med aktorer,

lokale og turister
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Interview — turister, lokale og aktgrer

Hvem:

Hvordan:

Hvornar:

Der er gennemfgrt i alt 30 interviews med turister (5 maend og 5
kvinder), lokale (4 maend og 6 kvinder) og aktarer (9 maend og 1
kvinde). Interviewene er baseret pa 6 faste spargsmal, der gar igen
grupperne imellem af hensyn til sammenligning. Interviewets
karakter gar, at spgrgsmalene har fungeret som katalysator for
interessante og laererige udvekslinger mellem interviewer og
interviewede.

Turisterne er fundet via spgrgeskemaerne, hvor de blev spurgt, om
de ville deltage i et interview. Rigtig mange turister gnskede at
deltage. Lokale er ogsa fundet via spgrgeskemaerne. Ogsa her var
der mange, der gnskede at deltage. Aktagrerne er udpeget af
Randers Turistbureau og udpeget i forhold til virksomhedsfordeling,
geografisk spredning og virksomhedens gaesteantal- og sammen-
seetning. Turisterne og de lokale er alle interviewet via telefon, mens
en del af aktgrerne er interviewet face-to-face.

November, december 2007 og januar 2008.
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Kvalitative interview med aktarer, lokale og turister

1. Hvad er en god turistoplevelse for dig?

Aktorer

En god turistoplevelse er, nar
man husker den bagefter i
lang tid.

En speciel oplevelse, man ikke
kan fa andre steder.

En god turistoplevelse er, nar
jeg far mere, end jeg havde
forventet. Et eller andet ekstra.
Jeg leder efter steder og
oplevelser, der differentierer
sig fra andre.

At oplevelsen er meningsfuld
for mig. At jeg ikke har spildt
min tid.

Noget man har med hjem og
kan forteelle til andre.
Valgfrined. Selv at kunne
veelge.

En form for leg.

Lokale

At det er nemt at komme
rundt; at der er noget at se pa,
og der er forskellige
oplevelser.

Det er noget, der kan tilfreds-
stille bgrnene og holde deres
opmaerksomhed.

En god turistoplevelse er, nar
man ikke lsegger meerke til, at
tiden gar — bade nat og dag.
Stedet skal kunne tilbyde
hygge, spaending og
oplevelse.

Et sted, hvor der er masser at
opleve. At der er natur.
Spaendende mennesker og et
godt handelsliv.

Det er mange ting, men hver
ting til sin tid.

En fysisk oplevelse med sport,
natur, fisk, jagt osv.

Turister

En god turistoplevelse, det er
overraskelser.

Hvis det er som erhvervs-
turist, sa skal tingene bare
klappe, og der skal ikke veere
nogen problemer. Som turist
skal det ogsa klappe, men der
ma godt vaere overraskelser.
Det er godt at veere sammen
med venner og familie. At der
er tid til neerhed.

Det er nar vi har haft det sjovt
og hyggeligt.

Ahhh, en god turistoplevelse
er, hvis man kgrer hjemmefra
og ikke aner, hvor man skal
sove.

At noget er speendende, og
alle far noget ud af det.




Kvalitative interview med aktgrer, lokale og turister

2. Hvad gor Randers til en god turistby?

Aktorer

Regnskoven er den helt
overskyggende attraktion.
Byen har en charmerende
bymidte, og den er ogsa godt
placeret landskabsmeessigt.

At byen er "open minded”, sa
ting kan lade sig ggre. Og sa
er Randers let at komme til.

Vi er Danmarks stgrste
landsby.

At der er noget af det hele. At
der er noget for enhver smag.
En by af en vis starrelse med
butikker, museer,
kulturoplevelser, en regnskov,
musikteater og natur. Det er
mangfoldigheden. Der er en
god atmosfaere i midtbyen.

Lokale

Infrastrukturen er de sidste 10
ar blevet bedre. Og sa er der
Regnskoven, som treekker
mange mennesker. Den er
fantastisk.

Randers er en hyggelig
turistboy med gagade og
butikker. Der er noget for barn
0g unge.

Der er hyggeligt her, og det er
traditionelt dansk. Det lugter af
Danmark.

Det er en hyggelig, men
undervurderet by.

Det er Regnskoven og
Gudenaen.

Folk er rare og venlige her og
giver en god service.

Turister

Nar vi tager til Randers er det
mest for at slappe af, nyde
naturen, det er afstresning fra
hverdagen.

Regnskoven er et godt sted at
komme med bgrnene. Og
kunstmuseet bruger jeg.

Helt klart Randers Regnskov,
fordi det levede op til mine
forventninger.

Vi synes, at byen er en flot
gammel by, der vinder ved et
kortere bekendtskab.

Randers Regnskov er en god
oplevelse for bgrnene. Og sa
er der Randers by pa en
sommerdag.




Kvalitative interview med aktgrer, lokale og turister

3. Hvad gor Randers til en darlig turistby?

Aktorer

Vi er ikke gode til at keede ting
sammen.

Nogle af de smukkeste steder i
Randers henligger til tung
industri.

Ting skal kunne lade sig gare.

Vi tager darligt imod folk. Hvis
vi vil veere en god turistby, skal
vi hjeelpe folk noget mere.

Vi er ikke gode til at promote
tingene, og folk kommer jo
ikke af sig selv.

Der sker for lidt. Byen mangler
liv.

Trafikken er et stort problem.

Den begreensede
overnatningskapacitet.

Lokale
Randers mangler noget liv.

Hvis det er et romantisk par i
30’erne, skal de holde sig fra
Randers, for det bliver lidt for
hyggeligt. Den er mest til de
lidt seldre.

Byen er darlig til at promovere
sig.

Ahhhrrr, der er ikke sa meget
at kigge pa — udover Regn-
skoven.

Der er for megen snak og for
lidt handling — fx i forhold til at

lave noget omkring Gudenaen.

Byen har et darligt image.

Parkeringsforholdene er "helt
til hest i byen”.

Turister

Det ved jeg ikke, for jeg kan
ikke huske noget darligt.

Jeg har ingen darlige oplevel-
ser i Randers — tveertimod.

Trafikken | Randers er slem.
Regnskovens lukketider.

Der har ikke veeret nogen
darlige oplevelser — kun med
trafikkaos.

Det er sveert at finde parke-
ringspladser. Ellers er der ikke
noget darligt.




Kvalitative interview med aktgrer, lokale og turister

4. Hvad kan Randers Kommune gore for at give turisterne bedre

oplevelser?

Aktorer

Udnytte det store potentiale,
Randers har, og sa lave en
bedre hjemmeside.

Man skal understgtte det
privatgkonomiske drive med
visioner og tro pa projekter.

Pa kort sigt skal man se pa
infrastrukturen. Pa langt sigt
skal man lave langsigtet
planlaegning.

Man skal teenke lidt ander-
ledes for at klare sig i konkur-
rencen.

Vi skal sammenseette pakker.

Vi skal blive bedre til at samar-
bejde, og sa skal vi satse pa
helarsturisme.

Stop trafikken i midtbyen.

Lokale

Ggre det nemmere at komme
til og fra byen.

Byen skal blive bedre til at
promovere sig. Forteelle, at der
er gode oplevelser i byen.

Vi skal udnytte Gudenaen, sa
der kommer mere natur og
oplevelse.

De skal fortseette med deres
musiklinje; det er de skrappe
til. Og sa har Regnskoven faet
Randers pa landkortet. Det ma
de gerne fortseette med.

Turister

De ma gerne lave nogle flere
guidede ture langs Gudenden.
Der skal veere mere
naturoplevelse.

Randers skal blive ved med at
teenke nyt.

De skal forbedre
trafikforholdene.

Forbedre skiltningen ville veere
godt.

Blive ved med at blande
gammelt og nyt.

De skal blive bedre til at
kommunikere, at Randers er
tiltreekkende. For Randers er
en god by at veere |.
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Kvalitative interview med aktgrer, lokale og turister

5. Hvilke steder/byer kan Randers Kommune laere noget af i

forhold til turisme?

Aktorer

Horsens pga. koncerterne og
det med at saette sig pa en
position i markedet; og Leesga
pga. produkterne under ét
samlet maerke.

Bilbao fordi de har sigtet hgijt
med en enkelt institution.

Orlando, USA, hvor deres
udvikling har veeret eksplosiv.
Det ma man kunne lzere af. Og
sa Berlin, hvor man har store
ambitioner.

Det nye naturhistoriske
Naturama i Svendborg. Her er
de ufatteligt gode til service.

Det sydfynske, hvor man er
gode til at teenke i helheder
ang. lystfiskeri.

Lokale

Vi kan leere af Arhus med de
mange kulturtilbud og
cafélivet. Vi skal skabe live.
Det handler om liv og
mennesker.

Kgbenhavn pga. butikkernes
abningstider og badturene om
sommeren. Folk vil gerne ud at
sejle.

Amsterdam pga. den
afslappede atmosfeere. Og
Reykjavik pga. de mange
kunstnere og musikere.

Arhus og Odense fordi de er
skrappe til at annoncere.

Turister

Arhus og deres Arhus Festuge
med et tema. De kunne de nok
lzere noget af.

New York fordi et besgg der
giver mange oplevelser.

Arhus pga. det hyggelige
caféliv.

Danfoss Universe kunne give
Inspiration.

Kgbenhavn ogsa, fordi der er
mange muligheder.
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Kvalitative interview med aktgrer, lokale og turister

6. Hvilket ord (kun 1) synes du bedst beskriver Randers
Kommune som turismedestination?

Aktorer
Randers Regnskov.

Imgdekommende.

Hjertelighed/fandenivoldsk.

Danmarks stagrste landsby.

Mangfoldighed.
Uudnyttet potentiale.
Randers Regnskov.
Nogenlunde Valley.
Leisure: Regnskoven
Erhverv: Vestas

Opmeerksomhed.

Lokale

En blomstrende by.
Regnskoven.
Stovet.

Flad og dad.
Regnskoven.
Uudnyttet.

Godt udgangspunkt.

Hygge
Natur

"Her ma jeg melde pas.”

Turister

Abenhed.

Regnskoven.

Charmerende.

Lever op til mine forventninger.
Charmerende.

Geestfrined.

Oplevelser.

Flot.

Hyggelig.
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Det sagde turisterne om oplevelser i Randers Kommune
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Det sagde de lokale om oplevelser i Randers Kommune
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Del 4: Dialoggrupper
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Om dialoggruppearbejdet

Som et centralt element i udviklingen af Randers Kommunes erhvervsudvik-
lingsplan star inddragelse af aktarerne og lokalbefolkningen. Pa den ind-
ledende konference i oktober 2007 blev deltagerne opfordret til at ga ind i
forskellige dialoggrupper, der hver beskaeftigede sig med forskellige forhold.
Herunder ogsa en gruppe, der skulle arbejde med turisme og oplevelsesgk-
onomi. Denne gruppes arbejde indgar som et naturligt element i denne
analyse.

Dialoggruppemgaderne blev struktureret omkring to elementer: Dels et element,
der handlede om de farste resultater af Oplevelsesprofilen©, og dels et
element, der handlede om 8-i-modellen til integreret destinationsudvikling.

| dette forlgb blev deltagerne bedt om at formulere proces- og slutveerdier for
turisme- og oplevelsesudviklingen i Randers Kommune, og de blev ogsa bedt
om at tage stilling til indholdet i de 8-i'er.
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Om dialoggruppearbejdet

Det afsluttende dialoggruppemgde blev afholdt som en debat i Det Britiske
Parlament. Der er i parlamentet tradition for heftige diskussioner i en aben
atmosfaere med respekt for hinandens talefrihed.

Det var gnsket med anvendelsen af dette koncept, at deltagerne skulle komme
frit frem med alle de forskellige, ganske ofte, modstridende holdninger omkring
veerdier og I'er for ad denne konfrontatoriske vej at komme frem til en feelles
holdning, som kan spille ind i arbejdet med erhvervsudviklingsplan.

Diskussionerne munder ud i en Veerdibetaenkning, der har fire procesveerdier
0g én slutveerdi, og en 8-i-betaenkning, der har indhold til alle i'erne. Disse to
beteenkninger preesenteres i det fglgende. Det bar erindres, at indholdet i disse
to betaenkninger afspejler diskussioner i dialoggruppen, og de er saledes ikke
et direkte resultat af konsulenternes analyser. Konsulenterne har fungeret som
moderatorer i processen med input fra analyserne. Og konsulenterne har ikke
efterfglgende aendret i teksten fra dialoggruppen.
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8-i-modellen

Den konkurrencedygtige destination er i stand til at differentiere sig. Dette sker
ved hjeelp af et vaerdisaet bestaende af en slutvaerdi og nogle procesveerdier,
der stagtter op om slutveerdien.

Veerdierne skaber sammenhaeng i strategisk retning og handlinger for
destinationen, sa det kan afleeses direkte pa kundetilfredshed og indtjening pr.
kunde. (Kilder: Rokeach 1973 og Varming & Zgliner 2002). Veerdierne skal
kunne genfindes i det strategiske arbejde hvert enkelt af de otte r'er.

8-i-modellen er under udvikling i regi af det nationale og regionale projekt
omkring helarsturisme i Danmark i samarbejde Eskild Hansen. Modellen er
baseret pa veerdiseettet i midten. Veerdisaettet genfindes i alle destinationens
interne og eksterne, materielle og immaterielle udtryk: kort sagt igennem de
otte i'er.

I'erne star centralt i en destinations turisme- og oplevelsesudviklingsprocesser,
og mange af dem har direkte forbindelse til kommunal og regional planlaegning.
Derfor skal modellen ogsa ses som integreret destinationsudvikling. Modellen

ses i sin helhed pa neaeste side. »



8-i-modellen i overblik

Interessenter

Indtaegter

lidsjzele

Indsigt

Slutvaerdi
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Vardier

Som det ses nedenfor, opererer modellen med procesveaerdier og slutveerdier i
lighed med den tilgang, som Rokeach (1973) er fortaler for.

Procesvardier

— Veerdier, der bruges til at na et slutmal. Eksempler pa at na slutveerdien
autenticitet kunne veere: Troveerdighed, aerlighed, dybde, autoritet.
Eksempler pa at na slutveerdien lykke kunne veere: Harmoni, keerlighed,
gleede. Eksempler pa at na slutveerdien harmoni kunne vaere:
Baeredygtighed, naturen og mennesket i forening, "rimelig”
behovsopfyldelse.

Slutvardier

— Veerdier, der star som endemalet for destinationen (og dermed ogsa for

aktgrer, lokale og turister). Eksempler kunne veere: Autenticitet; lykke;
harmoni

/\ /'\

Slutvaerdi

\/\/
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Veardibetaenkning
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Del 5: Trendstudie Randers
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Trendstudie — hvad, hvornar og hvordan

Hvad

Hvornar

Trendstudie, som giver et indblik i og inspiration i forhold

til fremtidens turisme i et 2-5-arigt perspektiv.

Studiet er opdelt i fire temaer: "Samfundstrends”, "Rejser

og ferier”, "Rejser og ferier i Danmark” og "Turist i Randers”.
Malet med studiet har bl.a. veeret at afdeekke behov,

holdninger, gnsker og barrierer.

Trendstudiet blev gennemfgrt blandt firstmovers, som

udger 3 - 5 % af befolkningen og som er karakteriseret ved

at ggre og teenke tingene farst. Deres adfeerd og

holdninger pavirker andre mennesker. Studiet giver indsigt i deres
adfeerd og holdninger og et forspring i viden om

kommende udvikling. P& den made bliver firstmoverne kommercielt
interessante.

Studiet blev gennemfart i fgrste halvdel af januar 2008 af
firstmove og Solutions in Motion i samarbejde med
Randers Turistbureau, Turistforeningen for Randers og
Omegn og Randers Kommune.
49



Trendstudie — niveauerne
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Trendstudie — niveauerne
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Samfundstrends

Samfundstrends er de grundleeggende faktorer, som motiverer forbruget.
Gennem indsigt i samfundstrends far man et billede af, hvad der vil drive
forbruget generelt pa tveers af kategorier.

Samfundstrends udstikker nogle mulige retninger i forhold til udvikling af
produkter etc. Den store udfordring ligger bl.a. i det faktum, at samfundstrends
Ikke findes i "rene” udgaver, da de overlapper, modsiger hinanden og dermed
kan pege i forskellige retninger. En forbruger er med andre ord ikke pavirket af
kun en enkelt samfundstrend. Men under alle omstaendigheder giver de et ret
preecist indtryk af, hvad der vil ligge til grund for forbrugsbeslutninger. Og her
skal forbrug forstas bredt — som forbrug af f.eks. produkter, medlemskaber,
oplevelser, jobs mv.

| forhold til samfundstrends understgtter trendstudiet for Randers indikationerne
fra trendstudier gennemfart i 4. kvartal 2007.
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Samfundstrends

1. Kvalitet
2. Iscenesaettelse
3. Kompromisgkonomi
4. Faellesskab
5. Sundhed
6. Ansvarlighed
7. Convenience
8. Customization
9. Kunst
10.Kontrol
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Trendstudie — niveauerne
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Rejser og ferie - 10 trends

1. Kvalitet, luksus...laekkert
2. Altid pa vej
3. Overraskelser og opdagelser
4. Plastic, nej tak
5. Egoisten
6. Tapas traveling
7. Den strategiske ferie
8. Det eksotiske, langt vaek
9. Intelligent traveling
10.No big deal

55



Sagt om rejser og ferie




Trendstudie — niveauerne
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Ferie i Danmark - 10 trends

1. Danmark — hverdag
2. Danmark — ro
3. Danmark — bekvem
4. Danmark — tryg og sikker
5. Danmark — vand
6. Danmark — natur
7. Danmark — hyggelig
8. Danmark — dansk
9. Danmark — dyr
10. Danmark — hverken varm eller kold
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Rejser og ferie i Danmark
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Trendstudie — niveauerne
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Randers — UDVALGTE RESULTATER

1.

Hvad ved du om Randers, og hvor ved du det fra?

Kendskabet til Randers er ret begraenset. Iseer naevnes Randers Regnskov samt i lidt
mindre omfang vold og kriminalitet.

Andre: fodboldklubben, Gudenaen, et udmeerket bymiljg, Randers Reb, Niels
Ebbesen

Nogle fa har veeret i byen...eller mener, de har. Maske kart igennem pa ve;j til
Ebeltoft! Men ellers er der ingen rad trad i forhold til, hvor viden om Randers kommer
fra. Man formoder, at der ikke ret meget i byen.

"Randers Regnskov og at Jens Otto Kragh er fra byen”. (Mand, 64)
"Det er en familieby, Randers Regnskov og sa den lille gagade”. (Kvinde, 32)

"Kompakt bymidte”. (Mand, 61)
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Randers — UDVALGTE RESULTATER

2. Hvad kunne fa dig til at besgge Randers?
Det ligger ret fjernt for respondenterne at besgge Randers — uanset om det er i
sommerferien, pa en miniferie, eller som endagsturist. Dog er Randers Regnskov en
klar undtagelse, men kun som endagsbesgg.
Andre som naevnes: Et wellnessophold, bymidten, madoplevelser, et meget godt

tilbud

"Hvis jeg ikke vidste, at Randers Regnskov la der, men la i Silkeborg, sa var
jeg taget dertil”. (Kvinde, 41)
"Hvis jeg fik tilbudt et kurophold og et lsekkert hotel”. (Kvinde, 27)

3. Hvor ville du finde information om Randers?
Internettet iseer

"Nu kender jeg vist ikke lige nogen, der har veeret der, sa nettet ville
nok veere et godt bud her”. (Mand, 26)
"Randers ville skulle komme til mig”. (Kvinde, 29) 62



Randers — UDVALGTE RESULTATER

4. Hvad kan Randers og andre byer i Jylland ggre for tiltraekke flere danske
turister?

Ifglge respondenterne bliver det svaert. Men en faellesnaevner er aktiviteter og
differentiering — byerne minder en hel del om hinanden. Og sa skal tingene veere i
orden. Det ma heller ikke vaere for besveerligt.

Nogle konkrete bud:

Oplevelsesferie — f.eks. ud i naturen

Forteel hvad der netop denne by sa speciel

One-day-tour package — en slags klippekort til byen

Finde kernekompetencerne og sa markedsfare dem

Investere i teater, musik, kultur

Alternativ festival — maske velggrende — overskuddet gar til et fattigt land

Arbejde med et klart image

Modernisere sig — det skal komme nedefra — veere reelt, altsa ikke kun markedsfaring
Spille pa netop det, der gar dem specielle — det lokale

En Randers-pakke, hvor man oplever alt det, der er specielt og som ikke fas andre
steder

Fremhaeve smukke bymidter og —miljger. Parker og abne plader skal plejes.

Hvad sker der uden for Randers Regnskov? 03



Randers - 10 trends

1. Randers, vaer dig selv
2. Det lange seje traek
3. Randers Regnskov
4. Vand og by
5. Udgangspunktet Randers
6. Liv...uden plastic
7. Hygge, historier og happenings
8. Det lokale, det agte
9. Randers kunne godt, hvis...
10. Hvad, hvor, hvordan, hvorfor?
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Randers
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Trendstudie som udviklingsspejl

Randers i dag = Kortleegning af nuvaerende situation

1. Samfundstrends = ldentifikation af Randers’ muligheder

2. Rejsetrends = Identifikation af Randers’ muligheder

3. Rejsetrends DK = Identifikation af Randers’ muligheder

4. Trends - Randers = ldentifikation af Randers’ muligheder

|
|

Muligheder = Konklusion, udvikling, optimering eller
onskede eller reelle tilpasning af Randers i markedet i fremtiden
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Del 6: Konklusion

"The future of European tourism relies on the quality
of the tourist experience...” EU Commission 2007:3
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Oplevelsesprofil©

Stor opbakning til integreret turisme- og
oplevelsesudvikling

Aktarer, lokale og turister peger alle pa et
fremtidens DNA, der bestar af unikke, afstressende
og underholdende (ikke plastic) oplevelser

Randers savner veesentlige styrker, som kan
differentiere byen fra andre

Turister savner generelt kvalitet. Kun hver 4. turist
mener, de far "value for money”

Kvalitative interview
Randers som god turistby: Randers Regnskov,
bymidte (hyggelig, sad), barnevenlig, "Det lugter
af Danmark”
Randers som darlig turistby: Trafikken,
p-pladserne, mangler liv, veertskab
Darligt image

Dialoggruppe
Aktgrerne i dialoggruppen ser stort potentiale

T

AN

Modig til...

SN

\/

Trendstudie
Kvalitet klart vigtigste parameter

Den professionelle, erfarne, vidende og strategiske
turist med egne seerlig behov og krav

Mix og match — vil lidt af hvert — eller vide, at der er
mulighed for det

Kender kun Randers Regnskov — groft sagt
Find det aegte i Randers og hold ved — don’t copy

Randers kunne veere en mulighed, hvis byen kan
skabe overskud pa oplevelsesregnskabet
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Det betyder...

Randers skal vaek fra ’Nogenlunde Valley” til ”Absolutely Randers”

Randers’ fremtidige afstressende, unikke og underholdende kerne- og stgtteoplevelser:

N

Randers Regnskov
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