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MARKEDET FOR TURISME FOR
ALLE ER | VEKST 0G UDGOR ET

POTENTIALE,

GLOBALT SAVEL SOM FOR
DEN DANSKE TURISME-

BRANCHE

Bevica Fonden og Danske Handicaporganisationer har
sammen igangsat en forundersegelse, der skal afdaskke
potentialetiat seette fokus pé turisme for alle.

Baggrunden for forundersggelsen er en formodning om, at
turisme for alle og god tilgaengelighed kan spille en stgrre
rolle som konkurrenceparameter for turismevirksomheder
og -destinationer.

Ien analyse omtilgaengelighed i dansk turisme, som Visit-
Denmarki 2016 udarbejdede p& vegne af Det Nationale
Turismeforum, peges der pd, at mennesker med funktions-
nedsaettelseridag udger ca. 8 pct. af alle overnatninger

i Danmark, men atmarkedet reelt er storre og i vaekst -
seerligt ogsd pd grund af flere rejselystne eeldre, hvor god
tilgeengelighed spiller enrolle.

Analysen tyder pd, at der er et uforlgst potentiale for desti-
nationerne og erhvervetiforhold til at tiltraskke flere turister
og dermed skabe @getindtjening. Samtidig arbejder flere

andre lande med en strateqi for turisme for alle.

Det gonsker Bevica Fonden og Danske Handicaporganisa-
tioner atundersege naermere. Er der et uforlgst potentiale?
Hvad kreever det at forlgse det? Og hvor skal mani sé fald
saette ind for at realisere markedspotentialet for turisme
foralle?

Derfor har parterne sammen igangsat en forundersggel-
se, der skal:

e Afdaskke de centrale breendende spagrgsmal og
temaer iforhold til turisme og tilgaengelighed. Hvor
er der seerlige udfordringer og potentiale til at skabe
forandring?

o Identificere og involvere relevante samarbejdspartne-
re oginteressenter

¢ Indledningsvis udvikle ideer til, hvordan en indsats kan
gribes an.
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Forundersggelsen er udfert af BARK R&dgivning i peri- e Sidse Grangaard, seniorforsker SBi

Ivor Ambrose, ENAT (European Network for Accessi-
ble Tourism)

Magnus Berglund, Accessibility Director, Scandic
Hotels, Sverige

Ross Calladine, Head of Business Support for Visit-

England, England (via skriftligt notat]

oden marts-december 2018. Den er baseret pd desk o
research af eksisterende analyser og viden, ekspertin-
terviews, casestudier fra England, Skotland, Australien o
og Portugal samt mader med centrale interessenter. Fol-
gende organisationer og personer har veeretinvolveret i .
undersggelsen:

Anders Thusgaard, kontorchef og Niels Henrik Larsen,
chefkonsulent, Erhvervsministeriet

Lars Ramme Nielsen, chef for turisme og oplevelse-
sokonomi og Kirstine Tolstrup Nielsen, politisk konsu-
lent, Dansk Erhverv

Jan Olsen og Anders Rosbo, Visit Denmark

Allan Agerholm, CEO BC Hospitality Group, formand-
for VisitDenmark, medlem af det nationale turismefo-
rum og naestformand i Horesta

Marina DiDuca, Inclusive Tourism Manager, Visit Scot-
land, Skotland

Melissa James, direkter og stifter af Inclusive Tourism
og CanGoEverywhere.com.au, Australien

Jane Cooper og Gillian Scotford, Stiftere af Accessi-
ble Derbyshire og Access for All UK, England

Teresa Ferreira, direkter for Udvikling og Innovationi
Turismo de Portugal, Portugal

Helena Pereira Ribeiro, projektleder for Udvikling og
Innovation i Turismo de Portugal, Portugal
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SAMMENFATNING 06
KONKLUSIONER

Turisme er et af verdens ferende veeksterhverv med érlige
vaekstrater pd 4% p& globalt plan. Det geelder ogsé i Dan-
mark, hvor turisme er et politisk prioriteret vaeksterhverv. |
2017 skabte turismen i Danmark 52,4 mio. overnatninger,
et samlet forbrug pd 108,1 mia. kr. og 135.700 arbejds-
pladser.

Men der er ogsd stor konkurrence om turisterne, og dansk
turisme halter efter de internationale vaskstrater. Hvis am-
bitionerne om vaekst i dansk turisme skal nés, kraever det
nye veje og nye markeder.

En strateqgisk indsats for turisme for alle kan vaere et middel
til dette. Bade VisitDenmarks egen analyse af tilgeenge-
lighediturismen, europaeiske analyser og erfaringerne

fra andre lande peger pd, at der er et potentielt, uforlgst
marked iturisme for alle, seerligt p& grund af den stigende
andel af aeldre. | Skotland melder turoperatgrerne om en
stigning i markedsinteressen for tilgaengelige rejser p& 40
procent, mens Portugal opger, at det europaeiske marked
udqger 42,3 mio. turister med funktionsnedseettelse.

Det har flere lande indset. De satser fra nationalt plan pé&
at understgtte turisme for alle med det klare formal at gge
turismen og styrke turismeerhvervet. Med bl.a. Portugal,
England og Australieni front formuleres nationale strate-
gier, indhentes viden om markedspotentialet og afsaettes

puljer til at understatte turismeerhvervets og destinationer-
nes udvikling og implementering aof lgsninger.

Flere af de lande, som Danmark konkurrerer med om turi-
ster, satser altsé allerede pd& turisme for alle, og Danmark
risikerer at sagte agterud i den konkurrence, hvis man ikke
strategisk og politisk forholder sig til, hvordan markedspo-
tentialetiturisme for alle kan realiseres.

Turisme for alle handler om den samlede rejse og destina-
tion. Hvis potentialet skal realiseres, kraever det bé&de over-
natningsmuligheder, oplevelser, adgang til natur og kyst,
spiseoplevelser og transport, som er tilgaengeligt for en
bred mdélgruppe. Det ger den samlede turismeoplevelse
bedre, og samtidig kommer det ogsé lokalsamfundet og
borgerne til gavn, at det enkelte sted og oplevelser bliver
mere tilgaengelige.

Men den enkelte aktar kan ikke gere det alene, og marke-
detdriver det ikke selv. Det kreever en koordineret indsats
pd tveers af forskellige akterer pd lokalt og nationalt plan.
Der er derfor brug for en national, politisk prioritering for
reelt atkunne tappe ind i de vaekstmuligheder, som turisme
for alle rummer - i form af en national strateqgi for turisme
foralle.
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AUSTRALIEN:

ET MARKED STORRE END KINA

Det australske marked for tilgeengelig turisme er stort - det
er faktisk sterre end landets markedsandel af kinesiske tu-
rister®. 1,3 mio. australske voksne har en grad af funktions-
nedsaettelse, men da disse ofte har brug for atrejse i grup-
per, udgar selve markedet af australiere, der har behov for
tilgeengelige turismeoplevelser og services, 14% af be-
folkningen (3,4 mio. personer]®. Som gruppe har de et arligt
forbrug pd 38,33 mia. kroner om drete. Dertil lseegges et
internationalt tilgaengelighedsmarked pd 13,22 mia. kro-
ner om dret’. Samlet set betyder det, at Australiens marked
for tilgeengelig turisme belgber sig til 51,55 mia. kroner om
daret mod det kinesiske marked pd 49 mia. kroner drligt.

EN AKTIV POLITIK SIDEN 2010 — NATIONALT, REGIONALT 0G LOKALT
Australien skad indsatsen for tilgeengelig turisme i gang

med den nationale strateqi for tilgaengelighed 2010-2020¢.

Det skete pd baggrund af landets tilslutning til United Nati-
ons Convention on the Rights of Persons with Disabilities i
2008. Med strategien saetter Australien fokus p& at under-
stotte folk med funktionsnedseaettelse i at @ge deres poten-
tiale og deltage som lige borgere i samfundet. Strategien
arbejder med seks indsatsomrdader’, hvoraf detene er'det
inkluderende og tilgaengelige lokalsamfund’ med fokus p&
bedre adganag til det byggede, til natur, til visuelle miljger -
og dermed ogsda tilgaengelig turisme?’.

Konkret bliver strategien understattet pd nationalt niveau

af:

*  Enpulje pd 24 mio. kroner fordelt p& 76 projekteri
67 kommuner i 2010-11. Hvert projekt kunne f& op til
500.000 kroner".

e Tourism Australia vil ge overnatninger frem mod
2020, bl.a. gennem tilgeengelig turisme. De arbejder
derfor med offentlige og private turistdestinationer om
atgere attraktioner som vand og Kyst, natur, mad og
vin mere tilgaengeligt for alle, for at forlaenge saesonen
og imgpdekomme den stigende efterspargsel.

*  Den nationale agentur Tourism Research Australia
udarbejder markedsanalyser p& omradet, segmente-
rer gruppen og klarleegger behov.

*  Den nationale platform for digitale turistinformation
'‘Australien Tourism Data Warehouse' samler og distri-
buere information om turist destinationer, produkter
og servicesi et feellesformat, herunder attributter, som
indikerer forskellige typer af tilgaengelighed.

o Der tilbydes kurser til regionsréd, byrédid og offentlige
kulturinstitutioner i tilgeengelighed.

e Indfgrelsen af en ny type overforelsesindkomst til
personer med funktionsnedsaettelser, som betyder, at
de faren ydelse, de selv kan disponere over, og som
derfor kan bruges til at rejse for.

2Understanding the opportunity for Australia in Accessible Tourism, http://www.travability.travel/blog-node/understanding-opportunity-australia-accessible-tourism/
bChilds, Carolyn, i rapporten ‘Understanding the opportunity for Australia in Accessible Tourism’, 2018 s. 7
cChilds, Carolyn, i rapporten ‘Understanding the opportunity for Australia in Accessible Tourism’, 2018 s.7
4Understanding the opportunity for Australia in Accessible Tourism, http://www.travability.travel/blog-node/understanding-opportunity-australia-accessible-tourism/

¢The National Disability Strategy 2010-2020, the Council of Australian Government, 2010

fDe seks indsatsomrade for strategien: 1. Inclusive and accessible communities 2. Rights protection, justice and legislation 3. Economic security 4. Personal and community support
S.Learning and skills 6. Health and wellbeing, https://www.dss.gov.au/sites/default/files/documents/05_2012/national_disability_strategy_2010_2020.pdf
9Pavkovic, I, Lawrie, A., Farrell, G., Huuskes, L., & Ryan, R. 2017. Inclusive Tourism: Economic Opportunities. University of Technology Sydney Institute for Public Policy and Governance,

Sydney, NSW.S. 37

"https://www.dss.gov.au/our-responsibilities/disability-and-carers/program-services/for-service-providers/accessible-communities



Fem ud aof seks regioner arbejder aktivt med strategien
gennem forskellige initiativer:

e Overordnettilgeengelighedsstrategi [New South Wa-
les, Queensland)

o Turisme for alle-strategier (Victoria, Queensland, Tas-
mania, Western Australia)

. Ledsagerkort, der giver rabatter til ledsagere til men- .
nesker med funktionsnedsasttelses (New South Wa-
les, Victoria, Western Australia)

*  Online-platforme, hvor man kan finde oplysninger .

om tilgaengelighed og planleegge sin rejse (Victoria,
Queensland, Western Australia)

e Seniorkort, der giver rabatter til personer +60, som
stadig er en del af arbejdsmarkedet ([New South Wa-

les). .

e Uddeling af en arlig tilgeengelighedspris [New South
Wales)

Gold Coast er en af de byer, som er langt fremme.
Destinationen har kortlagt tilgeaengelig overnatning,
aktiviteter, attraktioner og transport samt udarbejdet
turistbrochurer med fokus pé turisme for alle. Derud-
over tilbyder byrédet private og offentlige turismeak-
torer:

Introduktionskurser med generel introduktion til turis-
me for alle, praesentation af markedsvaerdien samt
gode eksempler og simple réd til forbedringer.
Servicekurser til ledere og personale, som informerer
om forskellige typer funktionsnedsaettelse kombineret
med vejledning i etikette og hjeelpemidler. Derudover
fér de en guide med gode réd og en skabelon til udar-
bejdelse af en virksomhedspolitik for tilgeengelighed.
Et mentorprogram for aktgrer, der vil markedsfore

sig pd tilgeengelighed - her tilbydes de en gennem-
gang af deres produkt, som identificerer barrierer og
lpsningsforslag. Derefter fastsaettes kortsigtede og
langsigtede mal for udviklingen af et mere tilgaenge-
ligt produkt.

Seerlig statte til udviklingen af tilgeengelighed i forbin-
delse med store arrangementer og koncerter.

iPavkovic, I., Lawrie, A., Farrell, G., Huuskes, L., & Ryan, R. 2017. Inclusive Tourism: Economic Opportunities. University of Technology Sydney Institute for Public Policy and Governance,

Sydney, NSW.S. 41-48
iBaseret pd interview med Melissa James, CEQ Inclusive Tourism og CanGoEverywhere.com.au



PORTUGAL:

MARKEDSLEDER PA TURISME FOR

ALLE

Turisme er et afgerende erhverv i Portugal, og satsningen
pd turisme for alle, har veeret en strateqisk indsats for at
styrke turismen i en situation med presset gkonomi.

Portugals turismeorganisation, som er en del af landets
pkonomiministerium, startede arbejdet med turisme for
alle i 2006 og har siden vedtaget to nationale turismestra-
teqgier, den seneste fra 2017-2027, begge med tilgaengelig
turisme som et af negleelementerne. Mdlet er, at Portugal
skal vaere markedsleder pd tilgeengelig turisme. Fokus er
pd det europaesiske marked, som beregnes til udgere 42,3
mio. turister med funktionsnedsaettelse®’.

UDVIKLINGEN AF TILGANGELIGE TURISTTILBUD

De portugisiske strande er landets starste turistattraktion,
og derfor har der veeret et seerligt fokus pd at tilgeenge-
liggere dem. | de seneste 10 ar har Portugal arbejdet for

“Ifglge den portugisiske turistorganisation Turismo de Portugal

atskabe strande, som bdde kan fungere som offentligt
rum og turistattraktion og tilbyde en hoj grad af tilgesenge-
lighed. | dag har de fleste strande bdde et blét flag og et
tilgeengelighedsflag, som er hvidt med etlogo.

Strandindsatsen blev startskuddet til et bredere fokus p&
atblive en tilgaengelig destination. Konkret arbejder man
med de portugisiske turismeaktgreritre dimensioner:

o Uddannelse
*  Fysiske barrierer
. Kommunikation

Indsatsen i de tre dimensioner er grundstenene for at ud-
vikle et sammenhaengende og stort nok tilbud, sé landet

kan markedsfgre sig som international destination inden

for turisme for alle.



UDDANNELSE 0G TURISTINFORMATION | @JENH@JDE

Indsatsen koordineres og gennemferes af den nationale
turismeorganisation. De laver b&de oplysningskampag-
ner®og quides til personale og udvikling af tilgaengelige
tilbud og service og organiserer erfaringsnetvaerk pd
tveers af destinationer og aktgrer®. Den nationale turis-
meorganisation tilbyder ogsd kurser og certificeringeri
turisme for alle.

Som en del af kommunikationen, udvikler og samler Tu-
rismo de Portugal indhold til den nationale platform for
tilgaengelig turisme tur4all?, hvor man som turist kan finde
informationer om alle Portugals tilgaengelige tiloud. Her

er gjorten indsats for, at man kan forberede en tilgaenge-
lig rute hjemmefra, seerligt i kulturarvsomrdader og -byer.
Derudover findes Youtube-videoer, der introducerer syv
forskellige destinationer fra forskellige typer funktionsned-
seettelse’.

PKONOMISK STATTE TIL FYSISKE FORBEDRINGER

Derudover har turismeorganisationen faciliteret

en kampagne i 2016-2017 med en pulje p& 97 mio.
kroner. Puljen giver skonomisk statte til at skabe
motivation for fysiske tilgaengelighedsforandringer.
I lobet af kampagnen kunne private og offentlige
akterer spge op til1,5 mio. kroner til en fysisk inter-
vention, som kunne fgre til bedre tilgaengelighed for
turister. Kampagnen har fert til mere end 100 pro-
jekter, som har skabt fysiske forbedringer for alle
turister, hovedsageligtinden for felgende omr&der:

e Tilpassede turistkoretgjer.

¢ Overnatning, som fx fysisk adgang og teknisk
understgttende udstyr.

¢ Tilpasset aktivitetsudstyr.

¢ Tilgeengelige og sensoriske stier.

* Tilgeengelige strande.

¢ Tilgeengelige hiemmesider ogindhold.

e Adgang og skiltning pd offentlige steder og
museer.

¢ Tilgeengelig formidling p& museer.

"Se blandt andet video manual til turisme akterer her https://www.youtube.com/watch?v=u3U3CcPJV-8&list=PLjZuuSs2WozMoDAOFJT9JssjPzILOMf2Q&index=3
¢De har blandt andet udviklet en turismeerhvervs hjemmeside All for ALL, hvor der videndeles pa omrédet: http://business.turismodeportugal.pt/pt/Conhecer/estrategia-turismo/

programas-iniciativas/Paginas/all-for-all-portuguese-tourism.aspx
dhttps://www.tur4all.pt/

¢Se destinationsvideor her: https://www.youtube.com/watch?v=Ko9p06R-VGo&list=PLjZuuSs2WozMoDAOFJTSJssjPzILOMf2Q&index=2



HVAD ER TURISME FOR

ALLE?

De lande og destinationer, der arbejder mdlrettet med
turisme for alle, baserer typisk deres indsatser pd tre prin-
cipper eller 'sojler'

* Information og markedsfering
. Faciliteter
. Kundeservice

Bag principperne ligger ofte et veerdisast, om 1] at det
frem for alt er indstillingen hos personalet, der teeller, 2] at
lidt ogsé har ret og 3) atdet sletikke er s& sveert at skabe
gode turismeoplevelser for alle.

INFORMATION 0G MARKEDSF@RING

Turismeaktgrer bor bl.a. have en hjiemmeside med tydelig,
detaljeret og neutral information om tilgaengelighedsfor-
hold samt et tilgaengeligt booking-system. En anbefaling
fra VisitEngland lyder: "Markedsfer med veerdighed og
dben pande i stedet for atgemme detvaek og ggre det il
etsporgsmal om at overholde loven”.

Samlet set skal der veere fokus pd hele turismeoplevelsen:
Planleegning, rejse, transit/transport, ophold, adgang til
oplevelser pd destinationen etc. Turisme for alle lykkes
ikke til fulde, hvis destinationen bestdr af 'tilgaengeligheds-
per', der ikke er forbundet med tilgaengelig infrastruktur,
transport osv.

FACILITETER

Bedre og mere ligeveerdig adgang for alle behaver ikke
atbetyde store, dyre forandringer. Ogsé& smdé eendringer
kan gore en stor forskel. VisitEngland har udgivet en folder
-'Easy does it - der giver eksempler pd simple lavbudget-
lsninger. De understreger ogsd, at hvis det enkelte sted
ikke har mulighed for at gennemfare eller opn& en officiel
certificering, kan man stadig tage udgangspunkt i certifi-
ceringens principper og lave de justeringer, man har mu-
lighed for. Argumentet er, at det er indstillingen, der teeller
for de bespgende - mere end perfekt tilgeengelighed p&
samtlige parametre.

KUNDESERVICE

Mennesker med funktionsnedsaettelse har den mest po-
sitive ferieoplevelse pd steder, hvor service- og opmeerk-
somhedsniveau hos personalet er hgjt ift. atimgdekomme
deres behov. Som turismeakter kan man derfor med fordel
sprge for, gennem uddannelse og kompetenceudvikling,
atens personale har den rette indstilling og fgler sig sikker
ift. at servicere geester med saerlige behov.

TURISME FOR ALLE

Turisme for alle har fokus pd at [re-)designe faciliteter,
produkter og services, sdledes at alle, fysisk funktions-
nedsettelse eller ej, har mulighed for atrejse til et hvilket
som helst omrdde, attraktion eller event, de matte gnske.
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MARKEDSPOTENTIALE

Antallet af overnatninger foretageti Danmark af danskere
og udleendinge med fysisk funktionsnedsaettelse (selveva-
lueret] estimeres tilmellem 8,1 0g 9,7 mio. arligt. Det svarer
til omkring 8% af samtlige overnatninger i Danmark?.

Malgruppen for turisme for alle er voksende. Forskellige
analyser og casestudier peger pd, at der er et potentiale,
og atgget tilgeengelighed pé& en destination medfgrer
oget eftersporgsel.

Tilgeengelighed i det fysiske miljg er et absolut ngdvendigt
krav for godt 10 pct. af den internationale befolkning, en
ngdvendighed for 30-40 pct. og en behagelighed for
alle®. | Danmark vurderer én ud of fire i alderen 16-64 ar, at
de har en fysisk funktionsnedsaettelse?, hvilket svarer til ca.
880.000 danskere.

Malgruppen for turisme for alle inkluderer ogsé den stigen-
de gruppe af eeldre iind- og udland, som pé verdensplan
forventes at stige fra 17% af befolkningen til 22% i 2035° og
endnu mere i Europa.

Mélgruppen er desuden pdrgrende og venner, som plan-
lzegger ferie sammen med mennesker med fysisk nedsat
mobilitet®.

Kendetegnende for turister med funktionsnedsaettelse er,
atniud af ti helst vil holde ferie i deres hjemland, hvis tilbud-
dene er der’. Ud over gkonomi, rejsetid, og lethed i forhold
til transport og planlasgning, er det saerligt drsager som
hjemmevanthed, tryghed og kendskab til udbuddet, der
ligger bag turisternes valg af hjiemlandet. Nér valget falder
pd& en udenlandsk destination, veelger turisterne oftest
naermarkederne, og her spiller seerligt udfordringer i for-
hold til rejseleengde ind pd valget. Malgruppen for turisme
for allei Danmark er indenlandske turister samt neermar-
kederne Tyskland, Norge og Sverige.

TURISME FOR ALLE 11
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Malgruppens rejsevaner og - behov

Turister med funktionsnedsaettelse har generelt de samme
onsker til ferieafholdelse, -tilbud og -oplevelser som andre.
De onsker genereltikke at skille sig ud eller have ringere
tilbud, men prioriterer mobilitet hgjere end andre segmen-

ter®.

Folgende karakteriserer malgruppen:

Mennesker med funktionsnedsasttelser rejser primaert
iegetland eller neermarked.

Mennesker med funktionsnedseaettelser eftersporger
service og information og er villige til at betale for det.

Mennesker med funktionsnedsasttelser rejser ofte
sammen med andre - og saetter ofte standarden for,
hvor rejsen kan g& hen. S& markedet for mere tilgeen-
gelig turisme er stgrre end summen af personer med
funktionsnedsaettelse.

Turister med funktionsnedsaettelser rejser i hgjere
grad uafheengigt af seeson®.

Har etrelativt hgjt forbrug og har generelt en hgj beta-
lingsvillighed'™.

52% rejser med en rejsefeelle’.

37% har tidligere besluttet ikke at rejse pga. manglen-
de tilgeengelighed™.

48% ville rejse oftere, hvis tilgeengeligheden var
bedre™.

Naesten 55% af rejsende med seaerlige behov fore-
treekker hoteller™.

Turister med funktionsnedsaettelse holder i hgjere
grad leengere ferie'™.

Turister med funktionsnedsaettelse er loyale - derer
en utryghed i atrejse steder hen, man ikke kender’®.

Turister med funktionsnedsaettelse sepgerihgj grad

informationer p& forh&nd, men det er sveert at finde
information om tilgeengelighed online™.

TURISME FOR ALLE 13



BARRIERER FOR
TURISME FOR ALLE

Markedspotentialet er der, men hvorfor sker det sé ikke
bare af sig selv? Hvorfor griber erhvervet ikke muligheden
for at né nye malgrupper, hvis den er der? Det skyldes flere
forhold:

BUSINESS CASEN MANGLER

Tiltrods for at flere analyser peger pd, at markedet for
turisme for alle erivaekst, er markedspotentialet stadig
ikke tydeligt for en stor del af branchen. Det er heller ikke
tydeligt, hvad der skal til for at forlgse det. Flere af de store
turismeaktorer, som fx internationale hotelkaeder og forly-
stelsesparker har allerede i dag fokus pd tilgeengelighed
og turisme for alle. Det opfattes som et grundlaeggende
parameter i fysiske rammer, indretning og service, som
skalveere pd plads, men f& bruger det aktivt som et mar-
kedsferings- og konkurrenceparameter. For de mange
mindre aktgrer i turismen - fx den enkelte restaurant, ud-
lejer, eller andre - kan det derimod veere vanskeligt at se
incitamentetiatbruge ressourcer pd atinvestere i pget
tilgeengelighed, som ofte ses som dyrt.

Detskyldes dels, atder -isaeridansk reqgi - ikke findes
gode nok data og analyser, der viser starrelsen pd efter-
sporgslen og det gkonomiske potentiale. Turismebran-
chen har brug for at kunne se det konkrete markedspoten-
tialeital. En sterre synliggerelse af det markedsmaessige
potentiale - gennem flere tal og bedre statistik - kan vaere
med til at skabe markedsmaessig bevégenhed, sével som
politisk opbakning.

OPFATTELSEN AF MARKEDET ER FOR SNAVER

Turisme for alle er ikke en del af akterernes méde attaenke
pd& og opfattes mdske ikke som det, man gerne vil mar-
kedsfgre sig pd.

For atkomme over denne barriere er der dels brug for at
nuancere billedet af, hvem malgruppen for turisme for alle
er. Turisme for alle er ikke det samme som handicap-ferie,
og turisme for alle skal derfor taeenkes bredere end turisme
for mennesker med handicap - ogsd for at skabe mar-

kedsmaessig gennemslagskraft. Samtidig er der brug for
rollemodeller med et menneskeligt ansigt, der kan vise, at
mennesker med funktionsnedsaettelser, som alle andre,
har aktive fritidsliv, tager pé ferie, forretningsrejser osv.
Sd&danne rollemodeller kan bidrage til at nedbryde for-
domme og flerne bergringsangst.

DEN ENKELTE AKT@R KAN IKKE G@RE DET ALENE

Deterden samlede turistrejse, der er en udfordring. Deter
ikke nok med et tilgeengeligt hotel, hvis du ikke kan komme
ind pd& restauranten eller bruge den offentlige transport.
Samtidig ligger en del af de fysiske barrierer i det feelles
rum, i byrummet, i adgangen mellem kyst og strand, i trans-
portsituationen og er dermed ude af den enkelte akters
haender. Der er behov for en helhedsorienteret, national
indsats pd& tveers af aktgrer. Derfor er der ogsd brug for

en koordineretindsats mellem flere aktarer, hvis det reelt
skal have en effekt. Samarbejdet mellem de mange typer
aof akterer er afgerende for at eendre pd dette. Det gaelder
bd&de de enkelte erhvervsdrivende, destinationsselskaber,
kommuner og andre pé& lokalt niveau.

MANGLENDE POLITISK FOKUS

Som fglge af den nationale strateqi for dansk turisme er
derlavet en analyse af tigaengelighed og turisme, men
den peger ikke p& en videre handling fra politisk side. Tu-
risme for alle er ikke politisk prioriteret, og fra politisk side
spilles bolden over til erhvervet som dem, der skal tage
teten, hvis markedspotentialet skal realiseres. Men mar-
kedet driver det ikke sely, fordi b&ide potentialet og lgsnin-
gerne er uklare. Det betyder, at der reelt ikke er nogen, der
har teten lige nu. Samtidig realiseres potentialet fgrst for
alvor, hvis flere akterer gérisamme retning. Der er brug for
en national politisk prioritering for reelt at kunne tappe indi
de veekstmuligheder, som turisme for alle rummer, og bdde
destinationsselskaber, turismeorganisationer, politikere
og brancheorganisationer er vigtige samarbejdspartnere
atfé med om bordet.
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ANBEFALINGER TIL

INDSATSER

Turisme for alle skabes ikke fra den ene dagtilden anden.
Deterenleengevarende indsats, som kraever langsigtede
mdl og handlingsplaner. Forundersggelsen peger pd en
reekke indsatser, som er ngdvendige startpunkter, hvis
potentialetiturisme for alle skal realiseres i Danmark:

. Formulering af national strateqi for turisme for alle
. Pulje til at understgtte implementering

*  Videnom markedet

*  Guidelines og inspiration

NATIONAL STRATEGI FOR TURISME FOR ALLE

Erfaringerne fra de undersogte lande peger alle sammen
tilbage pd, aten national politisk prioritering af turisme for
alle er en afgerende kickstarter af udviklingen. En solid
politisk opbakning, som det fx ses i Portugal, er afggrende
for atigangsaette en positiv markedsudvikling.

Der er brug for, at der p& nationalt plan formuleres en sam-
let strateqi for turisme for alle, som saetter faelles politiske

md&l og en langsigtet handlingsplan. Den nationale strategi
skal sikre politisk fokus, opbakning og ressourcer og skal
veere afsaet for, at de centrale akterer alle arbejder i sam-
me retning, b&de pd& nationalt og regionalt plan. Der kan
med fordel hentes inspiration i andre landes strateqi.

PULJETIL IMPLEMENTERING

Politiske vilje og ambitioner kan ikke sté alene, men md& un-
derstattes med midler til at udvikle og realisere turisme for
alle. Erfaringerne fra andre lande viser forskellige mé&der
at skabe incitamenter pd, som bé&de laver helt konkrete
fysiske tiltag, der fremmer turisme for alle, udvikler turisme-
erhvervets kompetencer og understotter efterspergslen
hos malgruppen.

Der er brug for at understgtte den nationale strategi for

turisme for alle med en statslig pulje, som kan understatte
fysiske forandringer og kompetenceudvikling i erhvervet.
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VIDEN OM MARKEDET

Erfaringerne fra de gvrige lande viser, ath&rde fakta om
markedspotentialet har stor betydning. Hvor stort er mar-
kedet? Hvad er forbruget? Og hvor mange nye turister
kunne der potentielt komme? Det gaelder ogsd viden om
malgruppen og deres prasferencer. Hvor er udfordringer-
ne og hvad pdvirker deres tilfredshed?

Deter med til at dbne erhvervets gjne for, at der er mulighe-
deriturisme for alle, og hvordan dette konkret kan indfris.
Samtidig understgtter det et politisk fokus og vilje til at sat-
se pd turisme for alle.

Der er brug for, atderibl.a. VisitDenmarks eksisterende
turismeunderspgelse ogsd indsamles viden om markedet
for turisme for alle - b&de i forhold til turismenidag ogi
fremtiden.

GUIDELINES OG INSPIRATION

Manglende viden og kendskab til mélgruppen og Igsnin-
ger er en stor del af barrieren for turisme for alle. Forunder-
s@gelsen viser, at guidelines og inspiration er vigtige veerk-
tejer til at understatte implementeringen. Det er vigtigt, at
disse ikke bliver til rigide regelsaet, men derimod viser enk-
le tiltag. Lidt har ogsd ret. Her er god inspiration at hente i
VisitEnglands folder 'Easy does it|, som viser lette l@snin-
ger elleriPortugals hdndbog. Det kan ogsd dreje sigom
gode eksempler og konkrete cases og om atunderstrege
breddenimalgruppen. Bl.a. Australien og Belgien laver

smd& animerede film, som viser, hvordan tiltag kommer
mange malgrupper tilgode.

Der er brug for at skabe og formidle det vidensgrundlag til
branchen. | Danmark eksisterer allerede maerkningsord-
ningen God Adgang. God Adgang ber udvikles, hvis den
skal spille enrolle i en sddan formidlingsindsats, s& den

i hgjere grad har fokus pd at veere videnscenter med en
bred opfattelse af tilgeengelighed. En evt. fremtidig maerk-
ningsordning bgr integreres i visitorganisationernes
markedsfering og platforme, s& det er let tilgaengeligt for
mdlgruppen.

INSPIRATION:

VOLUE - LIVEMUSIK FOR ALLE

Dansk Live er en interesseorganisation for spillesteder

og festivaleri Danmark. Med indsatsen 'Volue' seetter
organisationen fokus pd, at livemusik skal veere tilgaengelig
for alle. Det sker ud fra tanken om, at man kan komme langt
med enkle tiltag. Volues anbefalinger til spillestederne
handler bl.a. om information, service og muligheden for at
komme ind og rundt pé spillestederne. Laes mere pd http://
dansklive.dk/indsatser/volue-livemusik-for-alle/
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CENTRALE SAMARBEJDS-
PARTNERE 0G AKTORER

Potentialet kan ikke forlgses af den enkelte akter alene.
Der er derfor behov for, at aktgrerne inden for feltet - fra
politikere til branche- og interesseorganisationer - gdr
sammen pé tvaersien faelles indsats. Centrale akterer og
samarbejdspartnere i en fremtidig indsats er:

ERHVERVSMINISTERIET: Saetter den politiske retning for udviklin-
gen af dansk turisme, herunder prioritering af de statslige
midler til turismefremme.

VISITDENMARK: Varetager markedsfgringen af Danmark som
turismedestination og gennemfarer &rligt analyser af turis-
men i Danmark.

VISITORGANISATIONER: Arbejder lokalt og regionalt for at ud-
vikle og markedsfere destinationer.

HORESTA: Brancheorganisation for virksomheder inden for
hotel-, restaurant- og turisterhvervet.

DANSK ERHVERV: Brancheorganisation for virksomheder in-
den for turismebranchen, herunder hoteller, feriehusudlej-
ningsbureauer, feriecentre, attraktioner, forlystelser, mu-
seer, biludlejning, luftfartsselskaber, rejsebureauer, sport,
film og spillesteder mfl.

DANSK INDUSTRI: Brancheorganisation for virksomheder in-
den for turisme og oplevelsesgkonomi.

DANSK KYST- 0G NATURTURISME: Erhvervsdrivende fond, der har
ansvar for udvikling af kyst- og naturturismen i Danmark.

WONDERFUL COPENHAGEN: Erhvervsdrivende fond, der har til
formal at skabe vaekst gennem fremme og udvikling af
turismen i hovedstadsregionen, samt ansvar for de natio-
nale udviklingsselskaber MeetDenmark og Dansk Storby-
turisme.

ELDRESAGEN: Forening, der arbejder for at forbedre forhol-
dene for eeldre i Danmark. £Aldresagens medlemmer eren
relevantmalgruppe.

GOD ADGANG: Eksisterende maerkningsordning for tilgaenge-
lighed.

DEN ENKELTE TURISMEAKT@R: Som driver turismevirksomhed
inden for fx overnatning, restauration, handel eller oplevel-
ser.

KOMMUNERNE: Har ansvar for de offentlige rum, herunder veje,
strande, natur, 0., herunder prioritering af midler til tiltag pd
disse steder.

DANSKE HANDICAPORGANISATIONER (DH): Feelles organsiation for
34 handicaporganisationer med i alt 340.000 medlemmer.

BEVICA FONDEN: Arbejder for at gere en forskel for mennesker

med bevaegelseshandicap gennem samarbejder med
andre.
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SKOTLAND:

VISITSCOTLAND SATTER SPOT
PA MARKEDSPOTENTIALET

| Storbritannien er alle virksomheder underlagt den sé-
kaldte Equality Act, der saetter de lovmaessige rammer for
tilgeengelighed og inklusion. Hos VisitScotland har man
dog valgt at fokusere pé at formidle markedspotentialet
frem for at leegge vaegt pd argumenter om rettigheder og
pligter.

VisitScotland leegger vaegt pd det pkonomiske budskab
om, at hvis en virksomhed bliver mere inkluderende over for
mennesker med funktionsnedsaettelse, bliver den pludse-
lig mere tiltreskkende for alle.

GOD KUNDESERVICE ER DEN VIGTIGSTE TILGANGELIGHEDSPARAMETER
Det hele startede med en konference i marts 2013 om
tilgeengelig turisme, arrangeret af VisitScotland, som satte
fokus pd, hvad der konkret skulle til for at skabe turisme for
alle i Skotland®.

Forud for konferencen havde VisitScotland, sammen med
Capability Scotland® lavet en undersggelse af malgrup-
pens behov. Her identificerede man tre ngglebarrierer:
Infrastruktur / fysiske barrierer, manglende information og

- heltitop - kundeservice [‘customer care’ pd engelsk].
P& baggrund af de identificerede naglebarrierer gik
VisitScotland i gang med at formulere mdlrettede bud-
skaber til turismevirksomhederne. En af budskaberne var
veerdien af ‘The Purple Pound’, som er betegnelsen for
storrelsen pd det marked, som mennesker med funktions-
nedsasttelser udgor i Storbritannien (se bilag s. 27)

| Storbritannien bor der 12 mio. mennesker med funktions-
nedseettelser og en samlet kpbekraft pd ca. £200 mia. om
aret. Heraf bidrog mennesker med funktionsnedsasttelser
og deres familier med £71,3 mia. til den skotske gkonomi i
2015. VisitScotland har valgt at seette fokus pd disse tall
for at vise skotske turismevirksomheder, hvad der tabes
af potentiel omsaetning hvert ar ved ikke at henvende sig
mdlrettet til dette marked.

Undersagelsen af malgruppens behov pegede ogsd pd,
at mennesker med funktionsnedsaettelser, seniorer og
familiermed smé barn har mange af de samme behov, nar
de rejser, nemlig; 1) information om sted og destination, 2)
fleksibilitetiindretning og service samt 3] et enske om at
fole sig velkomne pd trods af de ‘ekstra’ krav, de stiller til
deres omagivelser.

%https://www.gov.uk/government/news/drive-to-boost-disability-employment-in-scotland
"Capability Scotland er en skotsk velggrenhedsorganisation, der fokuserer pd rettigheder og muligheder for mennesker med funktionsnedsaettelser:

http://www. capability-scotland.org.uk/about-capability-scotland/our-people/
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De tre grupper er desuden ekstremt loyale og bruger flere
penge pr.rejse end andre typer af turister. VisitScotland
fremhaever, at seniorer bruger ca. £1.000 mere om dret

pd atrejse end andre grupper, ligesom loyalitetsraten for
seniorer over 55 dr er 40 procent hgjere end hos andre

grupper.

STOR SPORTSBEGIVENHED SKABTE SUCCES FOR ONLINETRANING
Siden brugergruppeundersggelsen og konferencen har
strategien fra VisitScotlands side veeret at deltageien
lang reekke konferencer, events osv. for turismebranchen
for at promovere deres agenda omkring tilgaengelig turis-
me og sprede budskabet om markedets starrelse.

| 2014 brugte VisitScotland - sammen med VisitEngland -
sports- og turismebegivenheden Commonwealth Games
til at seette fokus p& markedspotentialet i turisme for alle.

Med statslig stotte udviklede VisitScotland et webbaseret
og gratis treeningsvaerktej, som turismevirksomheder kun-
ne bruge til at f& nem, praktisk viden om, hvordan de kunne
servicere mennesker med funktionsnedsaettelser. Trae-
ningsveerktgjet er videobaseret og bestdr af fire program-
mer og to moduler - ét for medarbejdere og ét for ledere.

Se: https://www.visitscotland.org/supporting-your-busi-
ness/marketing-toolkits/accessible-inclusive-tourism for
mere information.

Omtrent tusind virksomheder har brugt veerktejet, og
VisitScotland betegner det som en stor succes. Arsagen ftil

successen er, ifplge VisitScotland, at de knyttede lancerin-
gen af treeningsveerktgjet sammen med Commonwealth
Games, og derved udnyttede virksomhedernes allerede
skeerpede opmeerksomhed pd, hvordan de kunne skabe
mest mulig forretning p& baggrund af den mulighed, som
sportsbegivenheden repraesenterede.

DESTINATIONER GOR EN SAMLET INDSATS

VisitScotland peger pd, at turismeindustriens fokus p&
mulighederne i turisme for alle er vokset betragteligtinden
for det sidste &r. Mange flere destinationer arbejder nu
sammen om at f& finansieret tilgeaengelighedsprojekter,
lige fra fysiske eendringer til rejsequides for mennesker
med saerlige behov.

Den'blpde’ effekt af VisitScotlands indsats er, at det er
lykkedes at skabe netvaerk, hvor hele destinationer gar
en samletindsats. Samt at deribranchen nu tales meget
mere om mulighederne i turisme for alle.

Samtidig haenger VisitScotlands succes med at saette
turisme for alle p&d dagsordenen sammen med den gene-
relle, offentlige opmaerksomhed p& den voksende aldren-
de befolkning — en mulighed, som turismevirksomhederne
ikke er blinde for. Endelig har VisitScotland for nylig lavet
en undersggelse blandtinternationale turoperatarer, som
melder tilbage, at der inden for det sidste dr har vaeret en
stigning i markedsinteressen for tilgaengelige rejser pd 40
procent, og at Skotland er én af de destinationer, hvor det
er nemt at finde tilbud tilmalgruppen.
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ENGLAND:

VISITENGLAND GIVER MULIGHED

FOR AT VALGE

I markedsferingen af tilgaengelig turisme, arbejder Visit-
England ud fra devisen om at beskrive tilbuddene fremfor
kun atfokusere pd certificering. Det betyder i praksis, at
de grundigt beskriver turismetilbuddet, tegner kort og
tager billeder, ofte fra forskellige funktionsnedsaettelses-
vinkler. Det giver turisterne mulighed for selv at vurdere om
maengden af barriere forhindrer dem i at benytte tilbuddet.
Derudover bidrager beskrivelserne til turismeaktarernes
egen forstdelse af deres tilgeengelighedsstatus, og hvad
de kan ggre for at blive mere tilgaengelige.

CERTIFICERING — OFFICIEL ELLER FRIVILLIG?

Nationalt arbejder VisitEngland med en officiel certifice-
ring (NAS)¢, som stiller meget hoje krav til modtagerne. Men
med udgangspunkti certificeringens principper kan andre
aktegrer lave de justeringer, de har mulighed for, dog uden
modtagelsen af en officiel certificering. Formadlet er det
samme som det frivillige platforme som Accessible Derby-
shire® tilbyder: en frivillig ordning uden officiel certificering
eller krav om standarder, hvor aktgrerne selv veelger i hvor
hej grad de vil ege deres tilgaengelighed. De frivillige ord-
ninger hjeelper turismeaktarer et skridt videre i retningen

mod en bedre destination for alle.

FINANSIERINGEN AF EN TILGANGELIG DESTINATION

Ud over VisitEnglands aktive engagement i udviklingen
af en turismesektor orienteret mod The Purple Pound (se
bilag s. 27), finansieres indsatsen gennem:

¢ Aiming High - en pulje, der tilbyder ferie til bern og
unge uden deres ledsagere, men ogsad giver bidrag til
udviklingen af tilbud, der kan hjeelpe familier, hvor én
eller flere har en fysisk funktionsnedsaettelse, med at
komme pa ferie. Puljen uddeles lokalt af byradet.

e VisitEnglands Acces for All projekt® fra 2015-2016
blev medfinansieret af Europa Kommissionen med
12,5 mio. kroner, som finansierede udviklingen af rej-
sequides til engelske destinationer inkl. oplaering af
personale, akkreditering og mystery shopping.

o Derudover er der en steerk tradition for private donati-
oner til velggrende formdl i England. Derfor spiller fri-
villige velggrenhedsorganisationer fortsat en stor rolle
i finansieringen af udviklingen af tilgeengelige tilbud.

“National Accessible Scheme https://www.visitengland.com/plan-your-visit/access-all/national-accessible-scheme
"En velggrenhedsorganisation der kortleegger og samle tilgeengelig oplevelser og turismetilbud i deres lokalomrade: http://www.accessiblederbyshire.org/

cAcces for All https://www.visitengland.com/plan-your-visit/access-all
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AKTIONSGRUPPE FOR TILGENGELIG TURISME

Efter VisitEnglands konference om The Purple Pound i
marts 20715, nedsatte turistorganisationen en aktionsgrup-
pe bestdende af 15 nationale aktgrer, som er eksperteri
turisme for alle?. Gruppen medes fire gange darligt og fun-
gerer som et slags advisory board. De udarbejder natio-
nale guidelines pd tvaers af sektorer, om hvordan de kan
bidrage til at gere England til en bedre destination for alle,
detveere sigiforholdttil infrastruktur, service, toiletadgang,
nationalparker osv.

CHAMPIONS I TILGANGELIGHED

Prisuddelinger spiller en helt seerlig rolle i arbejdet med
tilgeengelighed i England. Det handler om at fremvise
steerke rollemodeller, der kan skabe motivation i turis-
mesektoren. VisitEngland uddeler hvert &r en pris for
tilgeengelighedi topkvalitet. Vinderne samlesien seerlig
prisvider-turistbrochure, som opdateres hvert &r. Andre or-
ganisationer, som Access Derbyshire, arbejder ogsd med
uddelingen af priser til Champions i tilgeengelighed. Det
gor de lokaltfor at anerkende deres samarbejdspartnere,
som har gjort noget ekstra for at blive mere tilgaengelige.
Det giver turismeaktgrerne mulighed for at markedsfere
sig selv samt motivere og vise best-practice eksempler til
inspiration for andre. Derudover arbejdes med at oprette
erfaringsnetvaerk pd tveers af Champions, s& de kan hjael-
pe hinanden med at finde nye tilgeengelige l@sninger for
hele turismesektoren.

4Laes mere om gruppe og dens sammensaetning her: https://www.visitbritain.org/sites/default/files/vb-corporate/englands_inclusive_tourism_action_group_pdf.pdf
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TURISMEN | DANMARK

NATIONAL STRATEGI FOR DANSKE TURISME, 2016
ERHVERVS- 0G VAKSTMINISTERIET

‘Danmark skal veere en naervaerende turistdestination, hvor
visammen med vores gaester skaber agte og mangfoldige
oplevelser af hgj kvalitet - altid i gjenhgjde og teet pd.

Anbefalinger:

e Turismeerhvervetskal have gode rammer for vaekst.

3 Turismefremmeindsatsen skal vaere effektiv, og
effekten af de offentlige midler skal gges.

. Danmark skal markedsfares koordineret og digitalt.

. Steerke destinationer skal drive turismevaeksten.

e Turisterne skal mgde kvalitetsoplevelser i Danmark.

e Digitaliseringen af dansk turisme skal styrkes.

e Turisterne skal nemtkunne komme til og rundti
Danmark.

e Turismeerhvervet skal vaere kompetent og innovativt.

e Udviklingen af dansk turisme skal baseres pa viden.

o Ikke kun turismeerhvervet, men hele Danmark skal byde
turisterne velkomne.

Turisme er etvigtigt vaekst-erhvervi Danmark. 1 2017 var
der 52,4 mio. overnatninger i Danmark. Det var en stigning
pd& 1,8 % fra dret for. Det skaber et samlet forbrug pé& 108,1
mia. kr.og skaber 135.700 arbejdspladser, som ikke kan
flyttes ud af landet’®.

TOP 10 ARSAGER TIL AT TAGE PA FERIE | DANMARK

© O N AN

—_
o

. Naturoplevelser (75%)

Godt overnatningssted (92%)
Trygtrejsemal (87%)

Rent og miljgvenligt land (84%)

Venlig og imgdekommende befolkning (84%)
Fornuftigt prisniveau (83%)

Kortrejsetid (79%)

Strand, kyst og hav (77%)

Lokal atmosfeere / stemning (76%)

Godt tilbud (76%)

Vandrehjem ’7
2,0 mio. 4%

Feriecenter
3,9 mio. 7%

Camping
10,8 mio. 21%

Lystbadehavn
0,9 mio. 2%

Lejet feriehus
19,2 mio. 37%

Hotel
15,5 mio.30%

Feriehus, hotel og camping er de primere overnatningsformer
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Kyst- og naturturisme

Udenlandske turister: 20,3 mia. kr
Danske turister: 31,7 mia. kr.
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Storbyturisme

Udenlandske turister: 15,0 mia. kr
Danske turister: 12,3 mia. kr.
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Udenlandske turister: 5,4 mia. kr
Danske turister: 23,5 mia. kr.
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ORGANISERING

Dansk turisme er organiseret pd béde lokalt, regionalt og
statsligt plan. Organiseringen er dog under forandring
som led i den politiske aftale om forenkling af erhvervs-
fremmesystemet, som indebaerer en fokusering af den
offentlige turismefremmeindsats. Detindebaerer bl.a., at

Det Nationale
Turismeforum

Advisory Board

den decentrale turismefremmeindsats skal konsolideres i
feerre destinationsselskaber (15-25i alt, mod ca. 88idag]),
samt at der skal etableres en mere sammenhaengende
organisering og skabes en mere feelles retning for den
tveergdende, operative indsats.

VisitDenmark

Dansk Kyst- og Dansk

Dansk Erhvervs- og
Medeturisme

Naturturisme Storbyturisme

e

De rgde stiblede streger viser den formellem struktur mellem aktgrerne jf. lov om dansk turisme.

De sorte pile viser de Isbende samarbejdsformer mellem aktgrerne.
Kilde: https://www.visitdenmark.dk/da/danmark/staerkt-samarbejde-i-dansk-turisme
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TENDENSER
KILDE: DEN NATIONALE STRATEGI FOR DANSK TURISME, 2016

VEKST

Turismen vil veere i fortsat vaekst i de kommende drtier,
bd&de mdltiantal rejsende og omseaetning. | Ipbet af de
sidste tyve &r er turismen fordoblet, og frem mod 2030
forventes globalt en gennemsnitlig arlig veekst pé& knap 4
pct.iantallet af internationale turismeankomster.

ANDRET DEMOGRAFI

En vaesentlig faktori eftersporgselsudviklingen inden for
ferieturismen vil veere den aendrede demografi, herunder
den voksende aeldrebefolkning. P& vores naermarkeder vil
visdledes se et stigende antal eeldre og et relativt feerre
antal familier med bern. Dette pdvirker, hvilke turismetilbud,
der efterspgrges. Fremkomsten af en voksende middel-
klasse i Asien, Afrika og Sydamerika giver desuden nye
vaekstpotentialer for dansk turisme, ikke mindst i storby-
erne, som dog forudsaetter, at det danske turismeprodukt
kan matche de nye mélgruppers ensker og behov.

DIGITALISERINGEN

Turismeerhvervet er efterspargselsmaessigt blandt

de mestdigitale erhverv. En stor og voksende andel af
turisterne bruger i dag digitale platforme, og digitalise-
ringens betydning for turismeerhvervet gges i takt med
eftersporgslen. Det gaelder inden for markedsfering,
distribution og informationsservice, hvor nationale turis-
meorganisationer skal tilpasse sig udviklingen for fortsat
attiltreekke internationale turister, men ogsd i forhold til nye
forretningsformer, produkter og services spiller digitalise-
ring enstorrolle.

GLOBALISERING OG @GET INTERNATIONALT SAMARBEJDE

P& naesten alle samfundsomrdder vil globaliseringen
sammen med et stadig teettere netvaerk af internationale
transportforbindelser skabe gode veekstbetingelser for
afholdelse aof sterre mader, kongresser og events. Antallet
af kongresser er internationalt stigende, til gengeeld er
leengden pd de enkelte kongresser blevet kortere og med
faerre deltagere.

Der ertilsvarende en tendensttil, at afholdelsen af kongres-
ser bliver integreret med andre komplementeere events pé
konferencedestinationen. Det betyder, at valget af kon-
ferencedestination i stigende grad ikke blot afhaenger af
selve konferencepakken, men ogsé af byen og omrédets
samlede tilbud til deltagerne.

FLERE, MEN KORTERE FERIER

Turister holder flere, men kortere ferier. Det betyder, at
turisterne i stigende grad efterspegrger individuelle og
autentiske oplevelser, somivid udstraekning medskabes
af turisten selv. Traditionelle pakkerejser vil dog fortsat
spille en rolle for eksempelvis mindre rejsevante turister og
eeldre malgrupper.

MERE REJSEVANTE OG ERFARNE

I takt med den stigende internationale rejseaktivitet, hvor
turisterne bliver mere og mere rejsevante, er der en ten-
denstil, at flere turister veelger rejseformer, hvor de kan bo
i lokale miljper og opleve lokalbefolkning og hverdagskul-
turigjenhgjde. Udvikling af oplevelsesgkonomiske tilbud,
derimgdekommer turisternes gnsker, udger et vaekstpo-
tentiale.
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Did you know...

Th e Pu rp le Po u n d Trips taken by those with an impairment and their travelling companions
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