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Super-helarsdestination Toppen af Danmark
Resume

Toppen af Danmark A/S @nsker at blive udviklingsdestination i VisitDenmarks Super-helarsdestinations projekt.

Toppen af Danmarks idé og vision hedder: Naturen Plus - 30 % Plus. Det betyder dels, at naturen som produkt skal
tilfares en oplevelsesmaessig merveaerdi, dels at omseetning og turistsagning udenfor hgjseeson skal gges med 30 % i den
samlede projektperiode.

Dette skal nas ved strategisk og tveersektorielt samarbejde og med markant:

¢ Fokus pa erhvervet
Bl.a. med etablering af helarsturisme-netveerk, etablering og understgttelse af helarsarbejdspladser og kompetence-
udvikling for ledere og medarbejdere.

* Fokus pa eftersporgslen
Bl.a. ved at arbejde malrettet og differentieret med forskellige turist- og oplevelsesarenaer og seesoner.

* Holdningsbearbejdning hos alle parterne
Ved at arbejde med tvaergaende videndeling og leering, og ved at se og lafte de lokale muligheder, det gode veertskab mv.

| forlengelse heraf omfatter konceptudviklingsfasen ti konkrete projekter:

Tre forskellige netvaerkstiltag
Superhelars-netvaerk
Kvalitetsplanlaegnings-netvaerk
Attraktionsudviklings-netvaerk

Tre klynger — Naturen Plus
Kunst/design/kunsthandveerk-klynge
Kvalitetsmad-klynge
Pakke-/event-klynge

Efterspergselsorientering, innovation og malretning
Efterspargselsundersggelse og metodeudvikling
Innovation i branding og markedsfaring

Videndeling og kompetenceudvikling
Kvalificerede helarsjobs og kompetencekortleegning
Best practice og fgdselshjeelper-projekt

| konceptudviklingsfasen arbejdes der med et budget pa 1.150 medarbejdertimer og 1.050.000 kr., i alt 1.790.000 kr.

Vi sgger VisitDenmark og (via VisitDenmark) Arbejdsmarkedets Feriefond om i alt 400.000 kr.

De resterende midler skal finansieres lokalt, regionalt og med medarbejdertimer. De private virksomheders deltagelse er ikke
opgjort og kapitaliseret, men méa paregnes at udgere en betydende veerdi.

Destinationselskabet Toppen af Danmark A/S
Skandiatorv 1, 2TV, DK-9900 Frederikshavn, telefon +45 98 42 31 49, telefax +45 98 42 12 99
www.toppenafdanmark.dk, tad@toppenafdanmark.dk, www.lysetsland.dk



Super-helarsdestination Toppen af Danmark
A. Projektbeskrivelse

1. BAGGRUND

Ideen til "Toppen af Danmark som super-helarsdestination”
kan ses som resultat af en langsigtet strategi i omradet, gen-
nem de 10 seneste ar. Da VisitDenmark meldte sit program
ud, var det derfor naturligt og vigtigt for Toppen af Danmark
A/S at komme ind og vaere en aktiv part. Det konkrete initiativ
til ans@gningen er taget af de tre kommuner, Frederikshavn,
Hjarring og Leese. De har bedt Toppen af Danmark om at
formulere projektet.

Toppen af Danmark A/S er et 11 ar gammelt aktieselskab,
der har til formal at markedsfgre omradet over for turister og
medvirke til produkt- og kvalitetsudvikling. Toppen af Dan-
mark bygger sit virke pa VisitDenmarks Danmarksveerdier
og pa malrettet branding af "Lysets Land”. Dette har netop
(for tredje ar i treek) givet destinationen VDK’s brandingpris.
Som landets vist nok eneste destination fungerer Toppen af
Danmark pa basis af en tveerkommunal turismepolitik. Den
lever nu pa 6. ar, og er revideret i marts 2006. Den er vedlagt
ansggningen, sammen med en kortfattet oversigt over igang-
vaerende projekter i omradet (bilag 1 og 2).

Toppen af Danmark A/S er ejet af kommunerne i omradet
(nu storkommunerne Hjgrring og Frederikshavn kommuner
og Laesg Kommune) samt Fonden Toppen af Danmark, der
repraesenterer turistforeningerne i omradet. Selskabet drives
i praksis som et netvaerk med de lokale turistforeninger som
operatgrer, og p.t. med Frederikshavns borgmester som for-
mand og Frederikshavns turistchef som direktgr. Som del af
netveaerket er ca. 700 virksomheder, heraf ca. halvdelen med
turisme som hovederhverv. Omkring 400 af virksomhederne
er aktivt bidragende i forhold til netveerksaktiviteterne i Top-
pen af Danmark.

Desuden deltager Vendsyssel Udviklingsrad (VUR) i projek-
tet. VUR er sammensat af de samme kommuner, men med
erhvervsudvikling som hovedformal, og p.t. med Hjgrrings
borgmester som formand. Region Nordjylland ventes ogsa at
deltage som part, i umiddelbar forlaengelse af regionens op-
gaver vedrgrende erhveryv, turisme og oplevelsesgkonomi.

I 2005 blev der ivaerksat et projekt: Kvalitetsudvikling i Kystby-
erne. Det er et konkret udviklingsprojekt, ivaerksat i umiddel-
bar forleengelse af en overordnet veekststrategi for omradet
(2004), hvoraf fremgar at udviklingen af kystens aktivitet og
turisterhvervet som et professionelt helarserhverv har szerde-
les hgj prioritet.

Kvalitetsudviklingsprojektet omfatter 10 kystbydestinationer:
Lekken, Legnstrup, Hirtshals, Tversted, Skagen, Aalbak,
Strandby, Frederikshavn, Seeby og Laes@. De udger samti-
digt et omdrejningspunkt for super-helarsdestinationen. Hertil
kommer de stgrre byer, der ligger lidt fra kysten, som fx Hjar-
ring, der er afgerende vigtig med dens mange oplevelsestil-
bud, som kultur, detailhandel og byliv. Omradet udger pa den
made samlet set et homogent omrade, hvor oplevelserne lig-
ger "som perler pa en snor”, med stor styrke i forskellig-heden
og den arbejdsdeling, der naturligt skal dyrkes: mellem gst-
kyst og vestkyst, mellem kystbyer, kgbstadsmiljger, indland
og ger.

Det aktuelle kystbyprojekt fokuserer pa efterspargslen/turi-
sterne: hvem er de, hvilke praeferencer og oplevelsesgnsker
har de? — og pa udbyderne: hvad har vi, matcher det efter-
spgrgslen, og hvordan kan vi blive bedre til at kvalitetsudvikle
og malrette vores produkter, arbejdsdele og samarbejde?
Som del af projektet er udviklet en enkel og oplevelsesbase-
ret model til at belyse turistmalgrupper/arenaer (supplerende
VisitDenmarks opdelinger), og som grundlag for at diskutere
lokal arbejdsdeling mellem kystbyerne. Den er illustreret i fal-
gende figur:

Indadrettet

Den kulturelle | Gemmestedet

Involvering og
engagement

Komsum og
iagttagelse

Legepladsen

Eksponerings-
scenen

Udadrettet

Modellen viser fire forskellige oplevelses- og turistarenaer, som kan bru-
ges til at komme naermere efterspgrgslen: hvordan veelger forskellige ty-
per af mennesker/livsstile med hensyn til destinations brand, oplevelser,
grad af involvering og eksponering mv. Og som ligeledes kan bruges til
at drofte arbejdsdeling mellem de forskellige deldestinationer: Fx skal
Lanstrup og Frederikshavn ikke appellere til de samme turister, men kan
sagtens lave samarbejde og pakker, sa turisterne oplever begge dele.
Denne tankegang e@nskes viderefart og afpravet i superhelarsdestina-
tionen.

Rapporten, hvor modellen er udfoldet, er vedlagt (bilag 3).
Videre er vedlagt en kvantitativ afdeekning af turismeudbuddet i de 10
kystbydestinationer (bilag 4).



Som vigtigt element i en baeredygtig kystturisme er den fysi-
ske planleegning og indtaenkning af landskabet, kultursporene
og det abne land. Kommunernes strategiske og fysiske plan-
og udviklingsenheder er saledes ogsa aktiv del af projektor-
ganisationen, og strategierne skal forankres i de nye planstra-
tegier. Hjgrring Kommune er i gvrigt udvalgt til at deltage i et
nationalt projekt vedrgrende “kulturarvens potentiale i udvik-
ling og planleegning” (Kulturarvsstyrelsen og Realdania).

Samtlige naevnte aktgrer er medvirkende til ideen om "Top-
pen af Danmark som super-helarsdestination”, og samtlige
akterer har medejerskab og ansvar for projektet (se bilag 5).
Det er almindeligt kendt i Nordjylland, at der er behov for at
arbejde med strategiske alliancer og std sammen og lgfte i
flok, hvis udviklingen skal sikres i regionen. Ikke mindst, nar
det geelder turismen og kystturismen, er her et steerkt fun-
dament, der er veerd at bygge videre pa. Men det er relativt
nyt, at s& mange forskellige parter, herunder niveauer (det
operationelle, taktiske og strategiske niveau) og fagligheder
(turisme, erhverv og planleegning) gar sammen i et langsigtet,
forpligtende samarbejde.

Parterne erkender tilsvarende, at der ligger en stor udfordring
i at udvikle og fastholde en baeredygtig helarsturisme og en
kompetent arbejdsstyrke i omradet. VisitDenmarks initiativ hil-
ses derfor seerdeles velkommen, og parterne haber meget at
blive udvalgt som udviklingspartner.

2. DEN OVERORDNEDE IDE
Den overordnede idé og vision kan sammenfattes i:

Naturen Plus - 30% Plus

Naturen kan ikke sta alene som turistprodukt. Den skal kobles
med noget mere, noget andet — derfor plusset. Turistsggnin-
gen i dag er for lille til helarsturisme i regionen. Derfor skal
der uden for hgjsaeson skabes en meromsaetning pa 30 %,
baseret pa de aktuelle tal uden for hgjseesonen, samt en mer-
omsaetning i hgjsaesonen pa 10 %. Det skal ske ved:

Fokus pa erhvervet — Helarsturisme-netvaerk

Flere turister, spredt bedre over aret, mere omsaetning pr.
turist. Turistvirksomhederne med i forpligtende netveerk (hel-
arsturisme-netveerk), flere kvalificerede helarsarbejdspladser,
bedre kompetencer i forhold til turisme, oplevelse, service,
det gode veertskab.

Fokus pa efterspergslen — Forskellige arenaer og sasoner
Hvem er fremtidens forskellige turister - i de forskellige perio-
der af aret, hvilke arenaer foretreekker de, hvilke oplevelser
seger de, hvad vil de gerne bruge penge pa? Kvalitative un-
dersagelser, systematisk arbejde med malbare mal og maling
og vaesentlig mere malrettet markedsfaring.

Markant holdningsbearbejdning hos alle parterne

Den overordnede strategiske indsats skal mere aktivt og mal-
rettet pa banen. Lokale, tveergaende og branchevise netvaerk
og klynger. Best practice formidling og benchmarking som lgf-
testang og udviklingsdriver.

3. RAMME

Den indholdsmaessige ramme for arbejdet hedder Naturen Plus.

NATUREN PLUS
Naturen er vores styrke og vores udfordring.

STYRKEN
Et lys, to have, fire arstider, fire turistarenaer, 225
km hvid sandstrand, kystby-kebstad-indland-ger.

Naturen som hovedprodukt!

UDFORDRINGEN

Naturen er ikke nok som et selvsteendigt turistpro-
dukt; dertil er der alt for stor konkurrence. Natu-
ren skal kobles med andre tilbud, som matcher de
forskellige turistarenaer og tager udgangspunkt i
lokale veerdier.

Naturen som scene!

Naturen er det store selling point i Nordjylland

Det har man sagt i mange ar. Det er den ogsa, men farst nar
parterne erkender, at den ogsa er udfordringen, kan der ska-
bes flere resultater end de, der kommer ’af sig selv’. Med Na-
turen + lagges op til, at de forskellige deldestinationer skal



supplere naturen med hver deres seerkende: Naturen + kunst-
handveerket, Naturen + de gode ravarer, Naturen + fiskeriet,
Naturen + handelslivet, Naturen + events osv.

Problemstillingen om honen og agget

Den problemstilling hgrer man tit i turismen — ikke mindst i
en destination med mange sma deldestinationer. Der er pa
den ene side ikke kritisk masse til at holde abent hele aret,
ergo lukker man uden for hgjsaesonen. Turisterne gider pa
den anden side ikke at komme uden for hgjseesonen, for alt
er lukket. Med super-helarsdestinationsprojektet lsegges op
til at bryde den onde cirkel og i stedet arbejde pa at generere
positive udviklingsspiraler, herunder mere aktivt udnytte de-
stinationens placering ved "porten til Skandinavien”.

En ny og udvidende turismeudvikling skal:

1. Angribe gammelkendte og selvforstaerkende myter
2. Fa aktgrerne til at st sammen og arbejdsdele
3. Etablere og understgtte netveerk og klynger

En ny proaktiv og tvaergaende indsats skal tage
udgangspunkt i:

4. Efterspergslen: praeferencer pa de forskellige
arenaer
Udbyderne: professionalisering pa deres praemisser

Strategiske alliancer — pa tveers af fag, branche,
sektor, geografi

Et brud i forhold til at sikre kritisk masse kreever:

Kompetence- og kvalitetsudvikling pa alle niveauer

Tilgaengelighed — lige adgang for alle

Lokal mobilisering blandt helarsbeboere og ‘fastliggere’
. Synliggerelse af de enkelte, fine oplevelser

— som perler pa en snor




4. LANGSIGTEDE MAL OG DELMAL - 2007 - 2015
Idé og vision er altsa:

Naturen Plus - 30% Plus

| forleengelse heraf er de langsigtede mal og delmal frem til
2015 fglgende:

30 % flere turister, saesonspredning, mere omsaetning pr. turist

Veekst og professionalisering i turismeerhvervet (30 % flere har helarsabent)
Markant flere, kvalificerede helarsjobs og kompetente medarbejdere (30 % flere)
30 % flere tilbud (attraktioner, temaer pakker, koncepter), mere kvalitet i basis

Efterspergslen

Turisternes are-
naer, oplevelser,
forbrug, praefe-

rencer

Erhvervene

Virksomhederne,
handlen, kultu-
ren og de gvrige
udbydere

Jobs og kompe-
tencer

Kvalificerede
helarsjobs,
kompetente med-
arbejdere, lokal

Produkt- og
kvalitetsudvik.

Eksisterende og
nye produkter,
events. Bedre
synergi og ud-

Branding og
markedsfering

Metodeudvik:
Innovativ og
malrettet. Syste-
matiske effekt-

Samarbejde pa
tvaers af

foreningerne,
sektorer, faglig-
heder. Strategisk
forankring og

mobilisering

Delmalene uddybes herefter:

1. Eftersporgslen

Det er afggrende vigtigt for Toppen af Danmark at fa et mere
klart og differentieret overblik over turisterne, deres foretruk-
ne arenaer og praeferencer: Hvilke kriterier er styrende, nar
de veelger feriemal og besggsmal, hvilke grupper kommer i
hvilke deldestinationer, hvornar pa saesonen. Hvad har starst
— mest kommerciel - betydning pa selve destinationen?

Sammen med VisitDenmarks kategorier skal de netop identi-
ficerede oplevelsesarenaer danne udgangspunkt for en langt
mere efterspargselsorienteret og malrettet markedsfering og
produktudvikling. Det skal ske som en langsigtet strategi og
basis for private og offentlige investeringer. Udviklingen skal
endvidere overvages systematisk, og strategierne Igbende til-
rettes. Det kan med fordel ske i et faelles udviklingsperspektiv,
i samarbejde med VisitDenmark, de gvrige udviklingsdestina-
tioner og evt. andre betydende parter.

2. Erhvervene

Her teenkes pa de aktuelt ca. 700 private turismerelaterede
virksomheder. De skal i stigende omfang inddrages, forpligtes
og aktivt understgttes, sé vidt hensigtsmaessigt pa deres egne

kraft

nyttelse. Kvalitet
i basis

malinger

premisser, og blandt andet i regi af det kommende superhel-
arsnetveaerk. Det samme geelder de offentlige, institutionelle
turist- og oplevelsesvirksomheder. De skal udfordres til i ha-
jere grad at se sig selv som vigtig del af oplevelsesproduktet.

Der skal igangseettes en udviklingsdialog med virksomhe-
derne, herunder skabes forskellige netvaerk og klynger. Forst
og fremmest skal der i konceptudviklingsfasen etableres et
superhelarsnetveerk for centrale virksomheder, der gnsker at
veere med i ambitionen omkring helarsdestination - helarsa-
bent. Brancherelaterede klynger skal endvidere etableres.
Forst et par stykker som pilotprojekter i konceptudviklings-
fasen, dernaest som et systematisk udviklingsveerktgj. Disse
klynger skal ga pa tveers af deldestinationerne, sa lokale inte-
ressekonflikter ikke skygger for laering og erfaringsudvikling.

3. Kvalificerede helarsjobs

Kompetente helarsmedarbejdere skal ligeledes udvikles. Far-
ste etape er at udvide abningstiderne, s& man kan holde pa
arbejdsstyrken over leengere tid (i modsaetning til det, man
keemper med i dag: 3 maneder i sommerperioden, uge 42,
evt. julen, uge 7, pasken). Anden etape er deciderede hel-
arsjobs.



Kompetenceudvikling for ledere og medarbejdere skal plan-
leegges og gennemfgres i samarbejde med Nordjyllands ud-
dannelsesinstitutioner og de lokale virksomheder, og placeres
i neeromradet, med mest mulig virksomhedspraktik. @kono-
mierne heri hentes sa vidt muligt i de eksisterende uddannel-
ses- og efter/videreuddannelsessystemer.

Den lokale mobilisering er ogsa vigtig her. Det gode vaertskab
skal bredes ud til dels at veere del af medarbejderudviklingen,
dels at vaere en anliggende for alle borgere, der har valgt at
bosaette sig i en turistby. Preecis hvordan dette skal ske i prak-
sis, skal undersgges i konceptudviklingsfasen.

Denne dagsorden er ogsa rettet mod ‘fritidssamfundet’, de
faste fritidsbrugere, der pa forskellig vis ma forpligte sig
omkring det gode veertskab overfor de egentlige turister og
besggende (og dermed over for lokalbefolkningen). En inte-
grering af disse i helarssamfundet er en central udfordring
for omradet. Det samme geelder for det stgt stigende antal
ejendomme uden beboere tilmeldt folkeregistret. Udviklingen
af en baeredygtig politik og praksis til er vigtig (evt. differentie-
ret i de forskellige lokalsamfund). Kortlaegning af praksis og
politisk holdning skal ske i konceptudviklingsfasen, sammen
med undersg@gelse af mulighederne for etablering af udvik-
lingsfonde med risikovillig kapital til opkeb og regulering af fx
erhvervslejemal mv.

4. Produktudvikling

af eksisterende og nye produkter og attraktioner og af ek-
sisterende og nye events, er alle enige om vigtigheden af.
Ressourcerne og investeringslysten i den store skala er helt
klar til stede i omradet, og funderet i kommunerne og deres
udviklingspolitikker. Investeringer i anleeg som fx Palm City i
Frederikshavn, Hotel Viking Wellnes i Saeby, Skagen Helse
og Leesw Kur og Helse er i den forbindelse absolutte sveer-
vaegtere. Det er derfor afggrende, at udviklingsdialogen fares
med de strategiske, politiske beslutningstagere.

Pa det operationelle plan skal der arbejdes med en bedre udnyt-
telse af de store, eksisterende attraktioner (Nordsgmuseet, Ska-
gen Museum osv.) og de stgrre, tilbagevendende events (Torden-
skioldsdage, Skagen Festival, Jomfruhummerfestival, Jazzy Days
osv.). Meengden af turister og besggende, der er samlet pa disse
steder kan udnyttes langt bedre til fordel for naboattraktionerne,
byerne, de handlende. Videre skal der forsgges med udvikling af
nye attraktioner og events, udvikling af pakker/koncepter via net-
veerk og klynger, og via innovation i markedsfaringen.

Kvalitetsudviklingen er ogsa vigtig. Den skal ske pa flere for-
skellige niveauer. | fgrste omgang i forhold til basisproduktet:
mad og overnatning. Men ogsa i forhold til byerne, kysterne,
planleegningen og miljget. Lokal, gkonomisk og miljgmaessig
baeredygtighed, gode ravarer og det gode veertskab er vee-
sentlige kriterier i destinationens kvalitetsopfattelse. Ligele-
des vaesentlig er aestetik og design. Der skal mere fokus pa
det fysiske udtryk; byerne skal praesentere sig med kvalitet.
Det geelder fx i den Igbende bymidte- og havneplanlaegning,
ivaerkseaettelse af overordnet skiltepolitik mv.

5. Branding og markedsfering

Skal fortsaettes med de gode takter, der er skabt i regi af Top-
pen af Danmark. Men tiden er ogsa inde til at supplere og
skabe innovation i indsatsen. En alternativ og aktiv presse-
strategi er en af de heijt prioriterede tiltag. Toppen af Dan-
marks branding er lykkedes; der er fokus pa destinationen, og
Nordjylland er den destination (uden for hovedstadsomradet)
der har flest besggende. Det skal udnyttes!

En langt starre fokus pa efterspergslen og de forskellige ople-
velsesarenaer og —praeferencer skal ligeledes afpreves. Den
viden, der aktuelt er genereret om efterspargslen, turisterne
og deres oplevelsespreeferencer skal anvendes og udbygges.
Kvalitative undersggelser om turistflow, markedsfgringskana-
ler, preeferencer og tilfredshed skal gennemfares og anvendes
og — i konceptudviklingsfasen — fglges ngje. Pa det grundlag
kan man sa dels tilrette indsatsen til mere permanent imple-
mentering og anvendelse, dels formidle resultaterne til resten
af landet (udviklings- og laeringsdestinationerne).

6. Samarbejde pa tveers

Tveerfagligt samarbejde mellem turisme- erhvervs- og plan-
leegningskompetencer skal fremmes. De konkrete delprojek-
ter, der er planlagt i konceptudviklingsfasen, tilretteleegges i
tveerfaglige makkerpar, jf. indhold, og her forventes konkret
tveergdende erfaringsudveksling og kompetenceopbygning.
Man kan ogsa forestille sig feelles udviklingsseminarer — i regi
af den kommunale strategiske udvikling og i regi af Toppen af
Danmark pa tveers af kommunerne.

Meget politiske og strategiske udfordringer kan endvidere
drgftes og belyses under dette indsatsomrade. Fx problem-
stillingen med opkeb og omdannelse af helarshuse til fritids-
huse og ikke-bopaelspligten, eller andre mere strukturelle og
evt. landspolitiske emner og interessevaretagelser.



5. TOPPEN AF DANMARK SET MED TAL - MALBARE MAL 2007-2015

MALBARE MAL FOR UDVIKLING | TOPPEN AF DANMARK

Antal overnatninger

(malbare overnatningsformer jf. 3.000.000 (2006-tal)
skema: "Overnatninger i Toppen af

Danmark 2006”)

Omsatning 2,6 mia. kr.

(40 % af 6,5 mia. kr. (Nordjyl-
land/2004)

Beskaeftigelse

(40 % af 10.900 i Nordjylland)

Hgjsason/ juni, juli, august: + 10 %

Skuldersaeson og vintersaeson/
Januar, februar, marts, april, maj,
september, oktober, november,
december: + 30 %

@gning i forhold til ovennaevnte mal
for @gning af overnatninger - dog
yderligere + 10 % vha. satsninger pa
de malgrupper og overnatningsfor-
mer, som affgder de starste forbrug

- anslas totalt at svare til + 30 %



OVERNATNINGER | TOPPEN AF DANMARK 2006

Overnatningsform Antal Bemeerkning Overnatninger i
Nordjyllands Amt 2006

Camping 915.587 Iflg. Danmarks Statistik 1.975.264
Hotel/Feriecentre 1.004.262 Iflg. Danmarks Statistik 2.216.173
Feriehuse 878.400 * se notat (se nedenfor) 2.196.000
Vandrerhjem 56.078 Iflg. lokale oplsyninger 115.771
Lystbade 145.690 Iflg. lokale oplsyninger 207.876
lalt 3.000.017 ** se notat (se nedenfor) 6.711.084

Toppen af Danmarks andel af overnatninger i Nordjylland i 2006 svarer til 44,7%

*Danmarks Statistiks tal for feriehusovernatninger forekom-
mer kun p& amts niveau, og det er ikke muligt at fremskaffe
tal for Toppen af Danmarks omrade via Danmarks Statistik.
Midt-Nord Turisme har i 2004 opgjort, at ca. 40 % af feriehu-
sene i Nordjyllands Amt er beliggende i Toppen af Danmarks
omrade. Da det antages, at udlejningsfrekvensen er stort set
ensartet | hele amtet, svarer det anfgrte tal derfor til 40 % af
2.196.000 (Danmarks Statistiks tal for feriehusovernatninger i
Nordjyllands Amt 2006.)

** Det skal bemeerkes, at det grundet flere usikkerhedsfakto-
rer ikke er muligt, at lave en eksakt opggarelse over overnat-
ningstal. Som anfgrt i skemaet, er antal overnatninger i ferie-
huse anslaet. Hoteller under 40 senge er ikke medtaget (ca.
50 i Toppen af Danmarks omrade), og tidligere beregninger
har vist, at disse tilsammen tegner sig for ca. 100.000 over-
natninger. Dertil kommer overnatning pa 7 timeshare hoteller,
som vurderes at affade 200.000 overnatninger, ligesom der er
et ikke registreret antal overnatninger pa bed & breakfast og
bondegardsferie.
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Helarsturisme - vi er godt pa vej

Der foreligger ikke pt. analyser, som kan give et ngjagtigt bil-
lede af, hvorledes overnatningerne er fordelt pa de enkelte
saesoner. En enkelt beregning pa vinterperioden 2004/2005
viser dog, at en relativ stor andel af hotel/feriecenter-overnat-
ningerne i Toppen af Danmark finder sted i vinterperioden:

OVERNATNINGER PA HOTELLER/FERIECENTRE |
VINTERPERIODEN | TOPPEN AF DANMARK:

1. oktober 2004 — 31. marts 2005

(Hoteller/Feriecentre m/mindst 40 senge, antal overnat-
ninger i personer/alle nationaliteter.)

"Vinterprocent” 34 %

Ovenstaende tal er udregnet saledes: Antal overnatninger
i antal personer (alle nationaliteter) fra og med oktober
2004 til og med marts 2005, divideret med gennemsnittet
af antal overnatninger total 2004 og 2005.

Ligeledes oplyser de turistbureauer i omradet, som har ferie-
husudlejning, at de har 20-22 % af deres samlede udlejning i
perioden 1. oktober til 31. marts.

(De 8 turistbureauer har i alt ca. 1000 huse til udlejning, hvilket svarer til ca. 20 %
af de feriehuse der er til udlejning via bureauer, og tendensen méa derfor anses for
at vaere daekkende for hele omradet).
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Disse oplysninger om vinterperioden understgotter, at det
bade er et realistisk men ogsa ambitigst mal, at age over-
natningstallet med 30 % i denne periode. Realistisk fordi
der er ledig kapacitet, - og ambitiost fordi udgangspunk-
tet er, at der faktisk i forvejen er et relativt hgjt overnat-
ningstal.

Toppen af Danmark i Nordjylland

VisitNordjylland har netop udgivet "Tilstandsrapport - April
2007, hvor der gives et gjebliksbillede af Nordjysk turisme
og et billede af udviklingen de seneste 10 ar. | forhold til savel
de foregaende ars udvikling, status og tendenser svarer det
Nordjyske billede stort set til situationen i Toppen af Danmark.
I mangel af eksakte beregninger, tal m.m. pa destinationsni-
veau antages det, at VisitNordjyllands rapport giver et retvi-
sende billede af den aktuelle situation i Toppen af Danmark.
Som udgangspunkt benyttes derfor VisitNordjyllands talma-
teriale - (bilag 6) - med gje for, at Toppen af Danmarks andel
generelt svarer til 40-45 %.

Udviklingen 1997-2006 - Kilde: VisitNordjylland (VNJ)

Nationalitetsfordeling

(Bilag 6/ Graf 1: "Overnatninger i Nordjylland fordelt pa natio-
nalitet 1997-2006")

Citat VNJ: "Ses der pa nationalitetsfordelingen i nordjysk turisme, s& kan det
konstateres, at indlandsturismen sammen med geester fra Norge har udviklet
sig positivt de seneste ar. Antallet af danske overnatninger er steget med 25
% i perioden fra 1997 til 2006 og for Norge er vaeksten pa 9 % i samme pe-
riode. Omvendt méa der konstateres en meget stor tilbagegang i svenske og
tyske overnatninger. Tilbagegangen i tyske og svenske overnatninger er pa
henholdsvis 45 % og 36%.

Overnatningsform

(Bilag 6/ Graf 2: "Overnatninger i Nordjylland fordelt pa over-
natningsform 1997-2006)

Citat VNJ: "Den mest markante forskel fra 1997 til 2006 i fordelingen af over-
natninger i Nordjylland i forhold til overnatningsform er pa feriehusomradet der
udgjorde 37 % i 1997 og 33 % i 2006. Dette skyldes i hgj grad det store tab af
tyske overnatninger i Nordjylland, der i haj grad er feriehusovernatninger.”

Citat VNJ: "Opsummering af udvikling i Nordjylland fra 1997 til 2006: Der er
fremgang i forhold til danske overnatninger og tilbagegang i udenlandske.
Norge er det eneste af de primaere udenlandske markeder, hvor der har vaeret
fremgang. Den eneste kommercielle overnatningsform, der har haft fremgang, er
lystbade. Denne fremgang kan méaske skyldes forskellige vejrforhold de enkelte
ar, eller en indikator for @get velstand og @get salg af lystbade de seneste 10 ar.”



Omsatning og beskaftigelse

(Bilag 6/ tabel 3: Omsaetning i Nordjylland - 2004)

Iflg. VisitNordjylland omsatte turismen i 2004 for i alt 6,5 mia.
kr. i Nordjylland. | forhold til de enkelte overnatningsformer
viser talmaterialet, at den overnatningstype der genererer
starst omsaetning er hotel. Herefter kommer feriehuse, cam-
ping, feriecentre, lystbdde og vandrerhjem. Den direkte og
afledte beskaeftigelse beregnes i Nordjylland til i alt 10.900
arsveerk.

6. PROJEKTGKONOMI

Det er ikke muligt pa nuveerende tidspunkt at opstille en rea-
listisk projektakonomi for hele perioden. Den udarbejdes som
en del af konceptudviklingsfasen. Det skal imidlertid fremhae-
ves, at turismen er et vaesentligt element i kommunernes nye
planstrategier, ligesom investeringslysten hos private aktarer
er helt i top, bade pa gstkysten og vestkysten.

Ogsa pa det regionale niveau er der stor fokus pa turisme
og helarsturisme. | Region Nordjyllands netop vedtagne Er-
hvervsudviklingsstrategi 2007-2010 er oplevelsesgkonomi et
indsatsomrade, hvor sigtet er at understatte omstilling og for-
nyelse af regionens turismeerhverv. Et af malene er netop, at
Nordjylland skal udvikle "sig til nordeuropaeernes foretrukne
kystferiedestination - hele aret - bade hvad angar hovedferier-
ne og de korte ferier”. Ligeledes har det regionale turismeud-
viklingsselskab VisitNordjylland i arbejdet med en vision frem
til 2020 fokus pa helarsturismen som en udviklingsparaply for
nye segmenter, nye produkter mv.

Med hensyn til de mere strukturelle og strategiske indsatser
geelder, at den gkonomiske udfordring i lige sa hgj grad be-
ror pa at pulje eksisterende midler, hentet fra ganske mange,
ganske forskellige sektorer. Dette er ikke ngdvendigvis no-
gen nem opgave, men kan med fordel fremmes ved at skaffe
"seed capital”. Mulighederne her vil blive undersagt naermere
i konceptudviklingsfasen.

7. OVERORDNET TIDSPLAN FOR PROJEKTET 2007-15

HOVEDMILEPZALE OG DELMILEPZALE

2007-08
Aug. Okt. Jan.

Koncept-/detailplanlaegning
Netvaerk og klynger

Kompetanceudyvikling, best practice
og "fgdselshjzelp”

Implementeringsplan
Strukturelle/strategiske tiltag

Understgttelse/udvikling af investe-
ringer og investeringsmiljg
Metodeudvikling og innovation
Projektledelse

Maling og evaluering
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2009-15
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Super-helarsdestination Toppen af Danmark
B. Projektplanansggningen

8. KONKRETE INDSATSER
Konceptudviklingsfasen har til formal at:

bygge ovenpa de aktuelle tiltag og projekter og erfaring-
erne her fra,

afprgve nye metoder som fx netvaerk og klynger, som en
slags pilotprojekter,

fa& metodeudviklet og undersagt forskellige vigtige forhold
og best practice lokalt og andre steder,

fa en ny, tveerfaglig samarbejdsorganisation til at fungere i
praksis.

Det giver samlet set 8-10 delopgaver, alle udsprunget af lo-
kale behov, indkredset i Kystbyprojektet hvor der har veeret
afholdt, lokale workshops i alle byerne, ligesom de bygger
ovenpa Toppen af Danmarks turismepolitik. Delopgaverne
fordeles pa forskellige delansvarlige i tvaergdende makker-
par. De har ansvaret for at na malene, med alle relevante
parter involveret, samt at koordinere i forhold til basisorga-
nisationen, der sammenfatter resultaterne for konceptudvik-
lingsfasen til en implementeringsplan. Delopgaverne er som
udgangspunkt de felgende:

Tre netveaerk — 30 % Plus
Netvaerkene drejer sig om at understgtte erhvervet og forud-
saetningerne for gget omsaetning og kvalitet i produkterne:

1. Superhelars-netvaerk

Fokus pa udbyderne og pa turismen som helarserhverv, her-
under mulighederne i evt. etablering af udviklingsfond med
risikovillig kapital til at regulere/understgtte lokale muligheder.
Pa tveers af byerne, med repraesentanter for virksomheder-
ne, foreningerne (turist, erhverv, handelstanden, havnene,
restauratgrerne og/eller andre).

2. Kvalitetsplanlaegnings-netvaerk

Fokus pa fysisk planleegning, lokal baeredygtighed og sam-
menhang med det lokale liv (naturen, kulturen, historien) samt
kvalitetsudvikling i overnatningsprodukterne. Med deltagelse
af parterne i de byer, der gnsker at arbejde med emnet.

3. Attraktionsudviklings-netveerk
Fokus péa at udvikle eksisterende attraktioner (private og of-
fentlige) — via organisations- og lederudvikling, vitalisering,
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bedre synlighed og markedsfaring, bedre skiltning og kobling
af events og begivenheder med de eksisterende attraktioner
(og omvendt), samt evt. indhente erfaringer internationalt (fx
via EU—projekt).

Netveerkene organiseres i og ledes af tvaergaende ledelses-
team, med fx en turistchef og en erhvervschef, eller en turist-
chef og en kommunal udviklings-/planansvarlig el. a. Dette
med henblik pa tvaerfaglig kompetenceopbygning og udnyt-
telse af forskellige sektorers udviklingsveerktgjer. Ambitionen
er, at begge parter i de enkelte ledelsesteam er aktivt med-
virkende i udviklingen, og med en klar ansvarsfordeling i de
forskellige delopgaver.

Tre klynger — Naturen Plus
Klyngerne drejer sig om at hjeelpe brancher med at udvikle sig
som hovedprodukter, med naturen som scene.

4. Kunst/design/kunsthandvaerk-klynge

Fokus pa de skabende og saelgende. Branchen har en reekke
uudnyttede muligheder (bl.a. hvis deres produkter teenkes ind
i stgrre sammenheenge, kurser, pakker og temabesgg mv.),
og udfordringer (bl.a. et generationsskifteproblem, koblet
med prisniveauet pa fast ejendom, der ger dette skifte van-
skeligt).

5. Kvalitetsmad-klynge

Fokus pa de gode ravarer, de lokale specialiteter og under-
stgttelse af kvalitetsmadsteder. Hvordan tiltreekkes en stjer-
nekok, hvordan kvalitetsudvikles de eksisterende madsteder,
hvordan markerer omradet sig som Skandinaviens helt saer-
lige madsted?

6. Pakke-/event-klynge

Fokus pa den lokale historie og beeredygtighed. Det veere
med udgangspunkt i malerne eller digterne pa egnen, fisker-
ne og fiskeriets historie, skibsvaerftets og havnens historie og
kulturspor eller andet. De forskellige klynge-aktarer kan ga
sammen om at skabe en pakke eller event, eller feellesskabet
kan besta i feelles udviklingsvaerktgjer og processer til forskel-
lige, lokale pakker eller event.

Klyngerne organiseres og ledes ligeledes i ledelsesteam med
fx en af de ansvarlige for "Smagen af Kunsthandveerk” og en
erhvervschef, en af de ansvarlige for "Smagen af Nordjylland”
og en turistchef, en af de ansvarlige for "Den gode historie” og
en kommunal kommunikationsansvarlig el.lign. De konkrete



ledelsesteam sammensaettes pa baggrund af dels erfaring
med det pageeldende emne, sektor-/brancheviden, dels geo-
grafisk balance.

Efterspgrgselsorientering, innovation og malretning

7. Efterspgrgselsundersggelse og metodeudyvikling
Vedrgrende kvalitative metoder og systematisk maling og op-
fglgning. Turismesektoren er karakteriseret ved at veere tem-
melig udbudsstyret. Toppen af Danmark ensker at arbejde
med @get efterspargselsorientering, og med systematisk vi-
den om forskellige oplevelsessegmenter og turister, og dis-
ses foretrukne arenaer og praeferencer. Undersagelsen gen-
nemfgres med bistand fra eksternt konsulentfirma. Herudover
er det turistcheferne, der deltager med erfaringer, @nsker og
ideer.

8. Innovation i branding og markedsfgring

Pa basis af erfaringerne med Lysets Land-branding bygges
videre pa nye mader at teenke synlighed og branding. Mar-
kedsfering malrettes de forskellige arenaer, jf. den kvalitative
efterspergselsundersggelse, og der afpraves og males sy-
stematisk i forhold til indsats/resultater. Projektet skal gen-
nemfgres som feelles, tveergdende udviklings- og innovati-
onsprojekter med deltagelse af flere forskellige fagligheder
og kompetenceomrader. Her er turistcheferne ansvarlige for
gennemfgrelse, evt. med de kommunale kommunikationsan-
svarlige, og i et lzerende samarbejde med VisitDenmark og de
gvrige udviklingsdestinationer.

Videndeling og kompetenceudvikling

9. Kvalificerede helarsjobs og kompetencekortlaegning

Der skal skabes et overblik over udfordringerne med at til-
byde kvalificerede helarsjobs og dermed bl.a. rammebetingel-
ser for en kompetent arbejdsstyrke, samt laves en plan for
en kommende indsats. Projektet skal ske i samarbejde med
regionens og kommunernes uddannelsesinstitutioner og ar-
bejdsmarkedsinstanser. Her er erhvervscheferne ansvarlige
for gennemfgrelse, herudover inddrages turistchefer og de
kommunale arbejdsmarkedsansvarlige.

10. Best practice og fgdselshjeelper-projekt

Der udarbejdes et katalog, der opsamler gode ideer vedrg-
rende helarsturisme og baeredygtigt lokale helarssamfund.
Disse ideer samles ind fra de enkelte kystbyer og i baglandet.
Der er mange gode projekter og erfaringer, men de forbliver
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i lokalomradet. Kataloget skal bruges lokalt og kan ligeledes
formidles til de gvrige turismedestinationer. Lokalt skal der
endvidere falges op med et sakaldt fedselshjeelper-projektet.
En projekt-/proceskonsulent skal fungere pa timebasis for
de deldestinationer, der matte gnske hjeelp til at omforme og
fremadrette en problemstilling eller en idé i lokalsamfundet til
et udviklingsprojekt. Der tilknyttes ekstern proceskonsulent-
hjeelp til projektet. Herudover er det turistcheferne, der er an-
svarlig for overordnet koordinering.



9. ORGANISERING

Der er en god tradition for det brede turismesamarbejde pa
tvaers af kommunerne i omradet og projektorganisering af de
konkrete indsatser. Det nye i dette projekt er den tvaerfaglige
og tveersektorielle sammensaetning, hvor bade turisme- og
erhvervssammenslutningerne, det kommunale strategiske
niveau og den fysiske planleegning, samt repreesentanter
for turistvirksomhederne er sammen i et langsigtet, forplig-
tende samarbejde. Der skal endvidere afsaettes ressourcer
til en heltidskoordinator, placeret i sekretariatet for Toppen af
Danmark. Den nye basisorganisation er endnu ikke etableret,
men vurderes vigtig allerede i konceptudviklingsfasen med
henblik pa at sikre mest mulig tveergaende synergi fra starten
og i den kommende implementeringsplan.

Som det fremgar i ovenstaende afsnit tilretteleegges koncept-
udviklingsfasen som en projektorganisation, hvor de forskelli-
ge projektgrupper sammensaettes pa tvaers og med forskellige
typer af projektansvarlige, athaengig af mal og emnekreds.
Basisorganisation

Bestyrelsen

Bestyrelsen for Toppen af Danmark A/S udger fundamentet
for bestyrelsen i projektet. (Herudover overvejes det at sup-
plere med to af omradets markante erhvervsledere og en re-
preesentant for Vendsyssel Udviklingsrad.)

Styregruppe

Turistcheferne har formandsposten og to medlemsposter.
Hertil kommer tre medlemmer fra kommunernes strategiske,
erhvervs- og/eller udviklingsrelaterede enheder — en fra hver
kommune. Den tilknyttede fuldtidskoordinator og Toppen af
Danmark’s sekretariatschef deltager i styregruppemederne.

Dialoggruppe

Denne gruppe bestar af vigtige ambassaderer for projektet.
Her deltager centrale virksomhedsledere, politikere, interes-
seorganisationer, Skov og Naturstyrelsen, regionen, Visit-
Nordjylland og VisitDenmark. De mgdes 2-4 gange om aret.

Projektsekretariatet

Projektsekretariatet placeres i tilknytning til Toppen af Dan-
marks sekretariat. Der ansaettes en fuldtidskoordinator til at
sikre igangsaettelse og koordinering af delprojekterne, erfa-
ringsindsamling og sammenfatning med henblik pa den efter-
felgende implementeringsplan.

Finn Olesen (borgmester, Hjgrring Kommune)

Olav Juul Gaarn Larsen (borgmester, Laesg Kommune)
Bjarne Kvist, (byradsmedlem, Frederikshavn Kommune)
Knud Rgdbro, (byradsmedlem, Hjgrring Kommune)

TOPPEN AF DANMARK A/S’ BESTYRELSE BESTAR AF:

Erik Sgrensen, formand (borgmester, Frederikshavn Kommune)

Svend Bjgrnager, naestformand (Fonden Toppen af Danmark/Lgnstrup Turistforening)
Tommy Thomsen, (Fonden Toppen af Danmark/ Saeby Turistforening)
Bent Kallehauge, (Fonden Toppen af Danmark/ Tversted Turistforening)




10. SKONOMI TIL UDVIKLING AF PROJEKTET OG DELPROJEKTERNE

TIME- OG KRONEBUDGET

Kvalificerede helarsjobs og kompe-
tencekortlaegning

Best practice idékatalog og fedsels-
hjzelperprojekt

Koordinering, delprojekter og imple-
menteringsplan

Fuldtidskoordinator (5 mdr. halv tid,
12 maneder fuld tid)

Diverse omkostninger
Subtotal

Total

Timer, medarbejdere (a 600 kr.)
150 timer (og koordinator)

150 timer (og koordinator)

200 timer

200 timer (og koordinator)
200 timer (og koordinator)

200 timer (og koordinator)

1150 timer = 690.000 kr.
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PLANLAGT FINANSIERINGSSTRUKTUR

Det skal understreges, at der endnu ikke ligger endelige tilsagn fra de naevnte finansieringskilder. Flere af disse afventer
VisitDenmarks eventuelle tilsagn; eller har andre interne afklaringer. Udover den skitserede gkonomi s@ges projektmidler til
projekter og netvaerk, hvor dette er oplagt.

I L = R
Toppen af Danmark 200.000 650.000

VisitDenmark, herunder Ar- 200.000 400.000
bejdsmarkedes Feriefond 200.000
Region Nordjylland/Veekst- ? 200.000 200.000
forum

1.150 (a 600 kr) 1.050.000 1.740.000




11. TIDSPLAN MEDIO 2007 - MEDIO 2008

2007

Detailplanlaegning

Kompetanceudvikling, best practice
og "fadselshjaelp”

Projektledelse
Maling og evaluering

Implementeringsplan

12. BILAGSOVERSIGT
. Turismepolitik for Toppen af Danmark.
. lgangveerende projekter i Toppen af Danmarks omrade.
. Turismestruktur i VUR-omradet.
. Efterspgrgselsscenarier for kystbyerne.
. Statteerkleeringer:
Stena Line Denmark A/S
Color Line Danmark A/S
Feergeselskabet Leesg 1/S
Nordsgmuseet Akvarium & Oceanarium
Skagens Museum
Skagen By- og Egnsmuseum
Eagle World — @rnereservatet
Skallerup Kilit Feriecenter
Ruths Hotel
Skagen Strand
Hotel Viking
Skiveren Camping
Tordenskioldsdage — aret er 1717
Seaeby Glaspusteri
Skov- og Naturstyrelsen, Nordjyllands Statsskovdistrikt
VisitNordjylland.dk
Vendsyssel Udviklingsrad (VUR)
6. Tal fra VisitNordjylland.

a b wN -
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13. AFSLUTNING
Som det fremgar af ovenstaende, har destinationen en veludviklet tradition for strategisk samarbejde pa turismeomradet.

Vi erkender, at vi har en stor udfordring i arbejdet med at udvikle og fastholde en baeredygtig helarsturisme og en kompetent
arbejdsstyrke. Det er derfor vigtigt for os at tage aktiv del i VisitDenmarks initiativ vedrgrende super-helarsdestinationer, og vi
haber meget at blive udvalgt som udviklingspartner.

.
%;,.H,? fﬁ!é:;/ 7

Frederikshhavn Kbmmune Hjgrring Kommune Laesg Kommune
Borgmester Erik 8grensen Borgmester Finn Olesen Borgmester
Olav Juul Gaarn Larsen
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TOPPEN

“af Danmark

DESTINATIONSELSKABET TOPPEN AF DANMARK A/S
Skandiatorv 1, 2TV, DK-9900 Frederikshavn

Telefon +45 98 42 31 49, telefax +45 98 42 12 99
www.toppenafdanmark.dk, tad@toppenafdanmark.dk, www.lysetsland.dk



