Strategi for erhvervstur
| den syddanske region

2010-2013

TITICRL
7 insp.iring
DENMARK

|




Strategien skal bidrage til'at facilitere udviklingen af regionens erhvervsturisme til at blive landets
ongresregion efter Kgbenhavn. Samtidig skal strategien bidrage til at oge
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Strategien er bestilt og finansieret af Region Syddanmark. Syddansk Turisme har udarbejdet
strategien i samarbejde med en raekke samarbejdspartnere fra den syddanske region.

Best Western Nyborg Strand * Billund Erhvervsfremme - Billund Lufthavn - Comwell Kellers Park
Comwell Middelfart/Kolding : Fredericia Erhvervsudvikling - Fredericia Messe- & Konferencecenter
Hindsgavl Slot - Hotel Faborg Fjord - Hotel Koldingfjord - Hotel Legoland - Hotel Svendborg
Munkebjerg Gruppen - Odense Congress Centre - Quality Hotel Park - Radisson Blu HC Andersen
Scandic Esbjerg - Sinatur Hotel Storebaelt - Skaerbaek Kursus- og Fritidscenter - Senderborg Havne-
selskab : Trekantomradet Danmark - Trinity Hotel & Conference Center - Udvikling Odense
Vingstedcentret - VisitKolding - VisitSgnderborg - VisitVejle
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Markedet for
erhvervsturisme

Turisme kan opdeles i ferieturisme og erhvervsturisme. Modsat ferieturismen, som retter sig mod at
opfylde turistens feriegnsker, har erhvervsturismen til formal at sikre deltagere i mgder, kongresser,
faglige studieture mv. et erhvervsfagligt udbytte. Det kan vaere i form af nye kontakter, gget jobmoti-
vation, flere forretningsforbindelser, videndeling eller netvaerksetablering.

Samtidig skal de offentlige og private virksomheder og organisationer, som betaler for arrangemen-
terne gerne have et klart udbytte af at atholde arrangement. Konkurrencen om at tiltraekke mgder
og kongresser er foraget betragteligt bade nationalt og internationalt de seneste ar, og iszr efter
krisens realitet fra slutningen af 2007 er kampen om mgdekgbernes gunst forstaerket markant.

Erhvervsturismen i Danmark andrager 23 mia. kr., hvoraf udenlandske forretningsrejsende laegger
4 mia. kr. Markedet for mgder og kongresser med overnatning vurderes at omsaette for 7-9 mia. kr.
| Syddanmark medfarer erhvervsturismen en samlet omsatning pa 1,6 mia. kr.

Udbyderne i Syddanmark har 10.000 hotelvaerelser fordelt pa hoteller, konference- og kursuscentre
at tilbyde mgdekgberne. Antallet af erhvervsturismeovernatninger fra 2004-2009 er gget, men i
samme periode er antallet af nye vaerelser steget endnu mere, sa kapacitetsudnyttelsen er lavere

i 2009 end i 2004. Samtidig er priserne pa mgdelokaler og hotelvarelser faldet og konklusionen er
derfor, at sektoren er under pres.

Der er altsa et stort markedsvolumen at ga efter i Danmark og internationalt, men det kraever
bedre samarbejde mellem udbyderne om at blive mere synlige, tilgeengelige, dygtige, samhgrige og
forstaelige.

Kort sagt: Der skal tilbydes et endnu mere inspirerende produkt!

Tendensen er:

At priserne pa mgdearrangementerne er under pres.
At vaerdi og kvalitet i basisydelserne gar forud for sjov, luksus og szerlige aftaler.
At der er en behersket optimisme blandt mgdekgbere og udbyderne om, at

markedet langsomt vil blive bedre.
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Strategien

Strategien hviler pa helt enkle principper. Finanskrisen har vist en ny barsk virkelighed. De glade boom-
dage fra 2004-2007 er ovre og ny fornuft vinder frem. Det er tid til det enkle. Til det effektive. Til det
forstaelige.

Indsatserne sattes ind, hvor de kaster noget af sig. Rummeligheden til det nyskabende og anderledes er
kun til stede i begraenset omfang, og mgdeindustriens virksomheder satter dagsordenen i strategien for
at sikre kurs og retning pa det, som man vil betale til.

Derfor har magdeindustrien i Syddanmark sammen med Syddansk Turisme formuleret idégrundlag, vision,
mal og indsatser for et nyt og inspirerende erhvervsturismesamarbejde.

VISION

, Syddanmark
|degrund|ag vil vaere den bedste
mg@dedestination i

Vi skal sammen tiltreekke mader, kurser, kongresser, messer, udstillinger og Danmark.

faglige studieture til den syddanske region.

Det gar vi i fellesskab ved at markedsfgre og udvikle erhvervsturismeni et
samspil mellem sektorens virksomheder, kommunerne, Region Syddanmark
og Syddansk Turisme.
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Malsaetninger Kritiske succesfaktorer
Nationale megder For at strategiens malsatninger og ambitioner
Omsatningen skal direkte forgges med 45 mio. kr. kan foldes ud i virkeligheden, er der seks kritiske
svarende til ca. 27.000 overnatninger og mere end succesfaktorer, som skal indfries.

50 drsveerk.
e Partnernes lyst og vilje til samhgrighed
Internationale kongresser pa tvaers af regionen og indenfor de enkelte
Omsatningen skal direkte forgges med 45 mio. kr. destinationer
svarende til ca. 18.000 overnatninger og mere end
50 drsveerk. e @konomitil at lgbe processenigangi
opstartsfasen

g = e Hurtig opbakning og tilslutning hos en kritisk

POSItIO nerin g masse af partnere, sa der bliver en gkonomi at
arbejde med

Vi skal vaere bedre end Arhus og Aalborg

pa de danske og internationale made- og ¢ De lokale bureauers lyst til at indga i samarbej-

kongresmarkeder . det uden alene at forfaegte lokale interesser

¢ Resultater skal leveres lynhurtigt for at
fastholde engagement og opbakning

¢ Opbakning til at levere informationer fra
virksomhederne, sa vi kan male pa
effekten af det vi gar.
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Brand komposition

Erhvervsturismen i Syddanmark skal fremover etableres som et varemaerke - kald det et lgfte - som er
ambitigst og med til at samle Syddanmark, som p.t. fremstar som en geografisk fragmenteret region,
men fremover skal genkendes entydigt.

Logoet - eller figurmaerket - bestar af en klynge idéer. Den grgnne farve signalerer spirende idéer,
teetheden til naturen i hele regionen, og sender signaler om, at vi vil levere ansvarlige lgsninger til vores
kunder. Samtidig er logo'et skabt til online-mediet, hvor vi vil bruge det i flere animationer.

Vi har prioriteret, at fa'DENMARK’ ind i navnet for at opna en umiddelbar genkendelse til et omrade, som
udenlandske mgdekabere, -planlaaggere og -deltagere har en chance for at kende. Vi har taget ud-
gangspunkt i det gode made eller den gode kongres, der giver deltageren ny forretning, ny viden og en
folelse af at komme inspireret tilbage. Fyldt med enerqi til at ggre tingene endnu bedre derhjemme end
fgr mgdet eller kongressen.

Vores partnere i erhvervet skal tilfgres inspiration, sa de kan udvikle inspirerende medefaciliteter og ser-
vices, som sikrer mgdedeltagerne og megdekeberne et bedre Rol (Return on Investment) pa flere fronter.

Organisering

Inspiring DENMARK organiseres i et netvaerk, hvor sekretariatet ligger hos Syddansk Turisme. Partnerne
deltager enten som A, B eller C-partnere og betaler en fast ydelse for den aktivitetspakke, de finder
mest attraktiv. Samtidig oprettes et advisory board af partnere, som skal definere kurs, retning og ind-
hold pa Inspiring DENMARK-samarbejdet.
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Fem strategiske indsatsfelter

Erhvervsturismeindsatsen henvender sig bade til det danske og internationale marked.

Inspiring DENMARK skal favne erhvervet bredt og vaere danske magdebookeres naturlige valg, nar de
skal finde mgde-, kursus- og konferencesteder i Syddanmark. Vi vil skabe en inspirerende markeds-
fgringsplatform, hvor konferencestederne far mest mulig individuel synlighed og mulighed for at
skabe direkte kontakt til kunderne mhp. salg.

Vi vil have fokus pa styrkerne i de forskellige omrader samtidig med, at vi gar det let for kunden at
skabe sig et overblik over de mange inspirerende muligheder.

For at tiltraekke flere internationale kongresser vil vi satse pa regionens videns- og forskningsmiljger
samt erhvervsvirksomheder. De er, qua medlemskaber og bestyrelsesposteriinternationale organi-
sationer, ngglen til at fa flere internationale konferencer og kongresser hertil. De repraesenterer de
enkelte byer og regionen i disse organisationer og har mulighed for at bringe region Syddanmark i spil
samt pavirke organisationernes valg af destination.

Viarbejder med fem strategiske indsatsfelter med tilhgrende handlingsplaner, hvor synlighed er
omdrejningspunktet, som skal underbygges af en fortsat udvikling af viden, service og netvaerks-
opbygning for at blive inspirerende og trovaerdig.

e Inspirerende markedsfaring

Det primaere formal med markedsfgringen er at synligggre regionens muligheder for at afvikle kon-
gresser og mgder overfor de nationale og internationale mgdekgbere, sa de far lyst til at laagge deres
arrangement her. Markedsfgringen skal underbygge varemaerkelgftet. Eksempelvis skabes en flles
faktuelt anlagt hjemmeside henvendt til de danske mgdebookere, som skal vaere med til at samle
det syddanske erhverv omkring Inspiring DENMARK pa en fzlles platform, mens en mere forfgrende
hjemmeside er henvendt til det internationale marked.

° Insplrerendevaremaerke

Med en klar brandingstrategi indeholdende logo, websites, definerede markedsfaringspakker, fol-
dermateriale, kommunikationsplatform osv. skal de kommercielle mal indfries. Vi vil ogsa udvikle 4-6
fleksible konceptpakker baseret pa unikke regionale styrkepositioner med international og national
genklang, bl.a. LEGO, H.C. Andersen m.fl. Derved ‘materialiserer’ vi varemarkelgftet. Pakkerne ud-
formes, sa partnere kan have dem med i tasken, nar de er ude ved kunderne. Samtidig skal pakkerne
underbygge brand'et, Inspiring DENMARK.

e Inspirerende viden

Viden om markedet og os selv er en forudsaetning for at udvikle markedsfgring, mennesker, services
og produkter. Vi skal videndele og vi skal dokumentere det vi gar og effekten af indsatserne.

Et dokumentationsvaerktgj kan veere Meetingdata, men ogsa samarbejder med eksterne videnleve-
randgrer sasom SDU, VisitDenmark, Kursuslex m.fl.

e |nspirerende service

Mgder og kongresser handler farst og fremmest om mennesker. Mennesker, der mgdes for at dele
viden, udvikle forretning, udvide netvaerket. Derfor er tiltraakning og udvikling af de rigtige medarbej-
dere og ledere 100% centralt for, at vi kan leve op til vores navn: Inspiring DENMARK. Der nedszet-
tes en gruppe af virksomhedsledere og -medarbejdere, som skal definere behov og processer for de
syddanske mgdevirksomheder. Dernaast igangsaettes konkrete uddannelses- og traningstilbud til
virksomhederne i regi af Oplevelsernes Academy, som primaert vil tage afsaet i formaliserede uddan-
nelser.

C Insplrerende netvaerk

Det 21. arhundrede er et netvaerkssamfund og netvaerk er lig personlige og erhvervsmaessige suc-
ceser. Det gelder ogsa i mgdesektoren, hvor der er behov for at samle ledere og medarbejdere til at
netvaerke, udveksle erfaringer og lzere hinanden at kende.



Vaerdikaaden

Syddansk Turisme vil drive samarbejdet fremad og har lyttet til partnerne: Markedsfgring er vigtigst!
Figuren viser de elementer i erhvervsturismens vardikade, som Syddansk Turisme
varetager for Inspiring DENMARK-partnerskabet.
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Synligger Syddanmark

Tilgengeligger

Skaber omszetning og Syddanmark som
arbejdspladser mededestination
— -
Overlader leadet til
PCO, CVB, hotel/ . Opbygger brandet
konferencecenter Inspiring DENMARK
- —

Udvikler mgdesektoren
i Syddanmark

Genererer leads
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Udarbejder bids
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What'sinit...

Nyttevaerdien for partnerne er bl.a.:

» \/ed at ga sammen og pulje markedsfgringsmidlerne er det muligt at gge markedsfaringstrykket
i markedet, og dermed @gge synligheden af vores partnere.

¢ Vigger samhgrighedsfalelsen mellem virksomhederne.

e Vi skaber ambassadgrer, som traekker flere kongresser til regionen.

e Visamler vores partnere til ssammen at lave sterre og mere synlige stande pa fagmesser.

e Vilaver kundeevents og giver den enkelte partner mulighed for at foretage direkte salg.

e Vi tilbyder workshops med mulighed for direkte dialog med kunder.

e Viudvikler og gennemfarer besigtigelsesture af vores partnere.

e Vi gar vores partnere synlige pa vores websites.

e \iskubber nyhedsbreve med nyheder fra/om partnere ud til kunderne.

e \ibearbejder mgdekgbere og mgdeplanlaggere samt potentielle kongresvaerter i Danmark
og internationalt pa vegne af vores partnere.

e Det skaber alti alt aget bundlinie for den enkelte partner.

Plus aktiviteter, som udvikler dygtighed, tilgeengelighed, netvaerk,
varemaerke og service.

Strategien opsummeret:
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