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1.a Baggrund

Med kommunalreformen blev de tidligere Terring-Ul-
dum, Hedensted og Juelsminde kommuner til én stor
ny "Hedensted Kommune". Af de gamle kommuner var
det primaert Juelsminde og Terring-Uldum, som havde
turistmaessige interesser, hvilket bl.a. blev afspejlet i det
forhold, at den nye kommunedannelse fra 1. januar
2007 havde hele to turistforeninger, nemlig hhv. Ter-
ring-Uldum og Juelsminde Turistforening.

Det blev hurtigt klart, at en sammenhaengende turis-
mestrategi for hele kommunen ville veere anskelig. Selv
om turismepolitikken ofte vil fungere som et selvstaen-
digt strategisk pejlemaerke for turistarbejdet, er den
ogsa opbygget som en naturlig del af den helhed, der
samtidig giver sig udtryk i det kommunale Kultur- og
Erhvervsudvalgs samlede ressortomréde.

@nsket om at etablere en ny turistpolitisk platform for
det videre arbejde fik i foréret 2007 det af Hedensted
Byréd etablerede Hedensted Udviklingsrad til at ned-
seette et Visionsteam, der skulle fremkomme med et
opleeg til en ny turismepolitik for hele Hedensted Kom-
mune. Det hed bl.a. i kommisoriet, at turismepolitikken
skulle virke som styringsredskab for at fremme den
erhvervsgkonomiske effekt og angive falles retning og
i ovrigt fungere som loftestang for oget beskaeftigelse
og boszetning. Endvidere efterlyste man en politik, der
skal spille ssmmen med udviklingen indenfor erhvery,
boszetning og kultur.

1.b Visionsteamet

Visionsteamet bestar af falgende:

«  MaxJepsen, Juelsminde Turistforening

«  Peer H. Kristensen, Vejlefjord

+  Niels Jorgen Sendergaard, Hedensted Centret

«  Erik W., wildlife- og teambuildingkonsulent

« Jane Seiberg, medlem af Hedensted Er-
hvervsforum

«  Allan Forum, Shark Reklamebureau

« Jan Tidemand, Tenballe Naturcenter og

+  Niels Baarvig, turistchef og Visionsteamets
formand

Visionsteamet er blevet betjent af en sekretariats-
gruppe bestdende af:
«  Trine Rosen Madsen, RST (Region Sydest- og
Senderjyllands Turismeudviklingsselskab)
«  Anne Schmidt Andersen, Natur og Plan/He-
densted Kommune
«  Mette Vildbrad, Kultur og Erhverv/Hedensted
Kommune
+  Niels Baarvig, Juelsminde Turistbureau/Kultur
og Erhverv

1. INDLEDNING

Visionsteamet fik til opgave at:

Give forslag til den overordnede vision og
mal for turismen i Hedensted Kommune
Arrangere og afholde en turismekonference
med det formal at kvalificere strategiens ind-
hold med dreftelse af Visionsteamets oplaeg
samt fa flere forslag til handlinger

Formulere en turismepolitik, der kan sikre et
sammenhaengende turistarbejde i hele kom-
munen med vision, mal, veerdier, strategi og
gkonomi

Opstille et katalog med forslag til handlinger
og aktiviteter.




1.c Kilder og inspiration

Visionsteamet har ladet sig inspirere af en raekke me-
dereferater, samtaler og rapporter/analyser fra bl.a. Visit-
Denmark. Ligeledes har det nye debatforum www.ide-
marken.dk og turismekonferencen i januar i dr bidraget
med mange idéer til indsatsomrdder og handlinger.

Af bilagene fremgdr de plancher, som Udviklingsradet
producerede i sin SWOT analyse pa medet den 4. juni,
de mange idéer og kommentarer, der blev hestet pa
idemarken.dk og referaterne af gruppearbejdet pa Tu-
rismekonferencen den 16. januar i dr.

Turismekonferencen havde til hensigt at gennemfere
en dialog om hovedpunkterne i Visionsteamets forslag
til turismepolitik og fd nogle meget konkrete bud pa
konkrete handlinger. Man kan roligt sige, at konferen-
cen — der var et tillabsstykke med 75 deltagere — gav
sin opbakning og en stor maengde forslag, som Visions-
teamet kunne arbejde videre med. Konferencens suc
ces styrkede samtidig ensket om, at turismepolitikken
ogsé i praksis far et bredt ejerskab pa tveers af brancher,
interesseomrader og det privat — offentlige spektrum.

1.d Tendenser og trends

| virkeligheden er det principielt forkert at udarbejde en
turismestrategi alene for Hedensted Kommune. Vi er
pa godt og ondt en del af landet og verden. Vi pavirkes
direkte af de internationale trends, der kendetegner
turisternes adfeerd og forventninger, ligesom vi efter-

handen opfatter det som selvfolgeligt at lose en raekke
turistmaessige opgaver i et mere eller mindre formali-
seret samarbejde med andre kommuner og destinatio-
ner. Alligevel giver en lokal strategi god mening som en
rettesnor for hvilke styrkepositioner og indsatser vi med
fordel kan veelge at prioritere som netop vores del af
den administrativt greenseoverskridende arbejdsdeling.
Eller lidt skarpere formuleret: En lokal strategi skal sikre,
at vi far mest mulig lokal erhvervsgkonomisk effekt ud
af den nationale turismeomsaetning!

En vis meaengde turisme kommer altid af sig selv, men
en optimal udnyttelse fordrer, at vi tager bestik af en
reekke generelle tendenser:

«  Den internationale turisme — og dermed
konkurrencen — vokser med rekordfart

+  Dansk turisme har mistet grebet i udenland-
ske turister

+  De nye kommuner opruster turismeindsatsen

+  Stor efterspergsel efter individuelt skreedder-
syede oplevelser

+  Flere korte ferier i sidste gjeblik

«  Turister eftersparger bade det autentiske og
det exceptionelle

+  Nye kodeord som baeredygtighed, forkaelelse
og viden

+  Kebekraftige og kraesne turister stiller krav il
kvalitet mht. information, service og oplevel-
ser

+  Nye teknologier aendrer turisternes adfeerd,
nar de skal sege og kebe oplevelser/produk-
ter

+ Loyale turister er en uddeende race

«  Og frem for alt: Markedet og rejsemenstrene
er i stadig bevaegelse.

Det er tendenser, der ger det nedvendigt at samle og
koordinere kraefterne om en forbedring af produktkva-
liteten, oplevelsesveerdien, destinationsbrandingen og
infrastrukturen i bred forstand.




2. VISIONER OG MAL

2.a Vision 2013 2.c Mal

Visionen: Det er malsaetningen, at turismepolitikken i 2013 har
affedt en foroget aktivitet pa felgende omrader:
Turismen i Hedensted Kommune fungerer som er-

hvervspolitisk dynamo, skaber vaekst og er en vae- «  Enveekst i antallet af overnatninger og om-
sentlig drivkraft i en positiv og levende branding af seetning pa 25%
kommunen. «  En markant saesonforleengelse

«  Et nyt feriecenter og en ny fem-stjernet cam-
Vi har opndet en folkelig status som landets klogeste, pingplads eller en kombination heraf
sjoveste og sundeste turistdestination. «  Mindst én ny attraktion med min. national

bevdgenhed

Hedensted Kommunes turistmeessige styrkepositioner +  Etablering af ssmmenhaengende kyststi med
har generel national bevdgenhed og er kendte for de- tilherende rekreative faciliteter og aktiviteter,
res fysiske sdvel som digitale tilgaengelighed og deres der inspirerer til leg og leering
livs- og oplevelseskvalitet « Juelsminde og Snaptun har national gen-

nemslagskraft som maritime feriebyer takket
veere en fokuseret by- og havneudvikling

2.b Formalet +  Sundhedsoplevelser er blevet en markant del
af turismeindsatsen og star for 10% af den
Overordnet skal strategien medbvirke til at fremme den samlede turismeomsaetning.

erhvervsgkonomiske effekt af den samlede offentligt-
private turismeindsats, og samtidig fungere som lof-
testang for oget beskaeftigelse, rekreative og kulturelle
tilbud og bosaetning.

Turismestrategien skal endvidere bidrage til en koor-
dineret offentlig og privat branding af kommunen og
derved indirekte bidrage til en veekst i bdde antal tu-
rister, nye borgere og virksomheder.




2.d Forudsaetninger

Alt dette vil veere et resultat af, at felgende generelle
forudsaetninger opfyldes:

+  Offentligt - privat samspil

+  Bredt ejerskab af strategien

«  Samarbejde om markedsfering, udvikling og
aktiviteter

«  Forpligtede samarbejder i netvaerk og pa
tvaers af kommune- og regionsgraenser

+  Klar rollefordeling

«  Fokus pé saesonforlaengelse, tilgaengeligge-
relse og afsaetning

*  Hgj kvalitet i alle led

+  Politisk mod og savel offentlig som privat
investeringsvillighed.

Endelig skal det pointeres, at offentlige investeringer
og aktiviteter som udgangspunkt skal veere til gleede
for bade borgere og turister. De fleste af denne strate-
gis forslag til turistrelaterede anlaeg har ogsa en effekt
i forhold til boszetningen og borgermnes ensker til flere
rekreative og kulturelle tilbud!

2.e Veerdier

Hedensted Kommune baserer sin virksomhed pa en
reekke veerdier, bl.a. begreber som dialog, vaekstorien-
tering, baeredygtighed, fokus pé kvalitet og livskvalitet
og de lokale saerpraeg og muligheder.

Det fremtidige turistarbejde kan med fordel tilretteleeg-
ges pd baggrund af flg. veerdier:

Feelles ejerskab til visionen
Samarbejde og forpligtelse
Neerveerende service
Professionalisme
Begejstring

Leg OG leering

Velveere

Involvering

Autenticitet

Astetik

Kvalitet

Differentiering/det unikke.




2.f Visionaere snapshots

Ovenstdende visioner og mal udger den formelle ver-
sion af fremtiden, NAR vi om fem &r har opfyldt tu-
rismestrategiens malseetninger. Som et méske mere
fremkommeligt udtryk for vores visioner, har vi tilladt os
at supplere med en raekke postkortlignende snapshots
af Hedensted Kommune, som vi ensker den skal ople-
ves fra turistens synsvinkel i dret 2013:

«  Destinationen er blevet et kendt positivt
begreb — synonymt med smukke og tilgaen-
gelige kyst- og naturomrader. Efter eget valg
byder omrddet pa en bred palet af kvali-
tetsoplevelser lige fra vindsurfing, sejladser,
naturvandringer, cykelferie, kano- og kajaktu-
re, over historiske og kunstneriske udflugter til
kulinariske fristelser og inspiration til sundhed
og wellness

+  Terring omradet er center og udspring for ka-
noturisme og formidling af Gudendkulturen,
kulturelt, historisk og biologisk

+ Juelsminde halveen er det oplagte valg for
naturelskere, der seetter pris p& den nye sam-
menhaengende kyststi, nettet af nye opholds-
arealer med grillpladser og informationstavler,
vand- og naturlegepladserne, udbuddet af
guidede naturvandringer og de overskuelige
formidlingsmaterialer — sével analoge som
digitale — med info om kultur og natur

Juelsminde er sammen med Snaptun og
Rosenvold et smukt og populeert valg for
lystsejlere, havkajakroere og landkrabber,
der vil indsnuse den maritime atmosfaere.
Takket veere unikke bymiljeer, nye havnepro-
menader, fremragende faciliteter og slow life
kvaliteter

Juelsminde har takket veere etableringen

af det nye saltvandskulturhus, det store
so(lege)bad, det regionale "Maltidets Hus"
med tilherende udbud af ferske ravarer, flere
specialbutikker, en udvidet bosaetning og en
bedre byrumsplanlaegning, herunder en sam-
menkobling af havn og by, blevet et tillobs-
stykke for turister og endagsbesegende

Hedensted Kommune er Danmarks pé

én gang naturligste, sjoveste, klogeste og
sundeste feriedestination. Natur og vand er
kerneproduktet, og brugt pa en naturlig og
afslappende madde. Sjovt i kraft af festlige
aktivitetstilbud og (natur-)legepladser, klogt
fordi tingene vil blive udsat for en videns- og
formidlingsindsats, herunder historieforteelling
og sund simpelthen fordi alt dette i forening
ER sundt

Hedensted Kommune er kendt for en raekke
sterre begivenheder, der involverer bdde bor-
gere og turister og som typisk tager udgangs-
punkt i omradets natur, kystomréder, havne,

byrum, erhvervsliv, lokalkultur og greesredder

Erhvervsturistudbyderne har fulde huse tak-
ket veere en unik kombination af moderne
medefaciliteter, smuk beliggenhed, team-
buildingaktiviteter i skovene, ved kysten og
pd vandet, wellnesstilbud af hej klasse, den
konsekvente brug af lokale og friske ravarer
og et steerkt branchesamarbejde

Turisterne elsker at vaere i omradet, fordi de
meerker, at de lokale seetter pris pa deres
tilstedeveerelse, servicepersonalet i butikker,
pa restauranter og pa overnatningsstederne
er neerveerende og kompetente — fagligt

og med bred viden om hele destinationen.
Endelig ydes der fra kommunens turistinfor-
mationer en professionel og individualiseret
service suppleret med opdateret infomateri-
ale og digital turistinformation i hele omréadet
— kort sagt en egentlig 24 timers service.







3.a Turismen i dag

Vores geografiske udgangspunkt udger p& samme tid
et midtpunkt i Danmark, en naerhed til hovedfeerdsels-
arer, Arhus- og trekantsomradet, og en — i turistmaes-
sig henseende — fin status som udkantsomrade med
masser af natur, frisk luft, uspoleret maritim atmosfeere
og ikke mindst fred og ro.

Vi er en landkommune med ca. 45.000 indbyggere,
og vi breder os over en topografisk flade, der straekker
sig helt fra Jyllands hejderyg og til de yderste klinter ud
mod Kattegat.

Hedensted Kommune rummer i dag tre turistsfeerer:
Gudenélandet mod vest og kystferieomrédderne i fjor-
dene og ud til Kattegat. Desuden en wellness- og er-
hvervsturisme, der gar pa tveers af disse inddelinger.

Omradet er endvidere karakteriseret ved et meget stort
udbud af feriehuse, mange lystsejlerbesgg, tusindvis af
endagsturister, en paen campingkapacitet og en raekke
gode hoteller, der mestendels ernzerer sig af ferietu-
risme i sommerménederne og erhvervsturisme resten
af dret. Hertil kommer et egentligt konferencecenter og
et nyt kur- og spacenter.

Kysterne, Gudenden, naturen og de maritime kyst-
byer er de store traekplastre. Og alt hvad dertil herer
af aktiviteter pa vandet, ved kysten, pa stranden og i
skovene. Altsd elementerne vand og natur som det
allestedsnaerveerende rastof for Hedensted Kommune
som turistprodukt.

Men rundt om og ind imellem disse overnatnings-
muligheder og vand- og naturbaserede oplevelser,
er der en masse tilbud, som fungerer som et vigtigt
supplement: Kulturelle seveerdigheder, svammehaller,
idreetscentre, golfbaner, minigolfanlaeg, naturcentre,
ridecentre, put & take fiskesger, tennisbaner, kanoud-
lejning, spisesteder, gardbutikker, detailhandel, caféer,
faergeruter, tursejladser, lystbddehavne og udbydere
indenfor kunst og kunsthéndveerk.

Hvis man et kort gjeblik glemmer den — for flere af
hotellerne — livsvigtige erhvervsturisme, kan man kon-
kludere, at vi i dag fortrinsvis bedriver:

Saesonbetonet kystferieturisme med seniorer og ber-
nefamilier fra Danmark, Tyskland og Skandinavien som
de primeere kundegrupper.

3. STATUS

P& drsbasis bliver det til skensmaessigt:

290.000 overnatninger
250.000 endagsturister

Hvilket genererer:
150.000.000 kr. i drsomsaetning og
Ca. 200 fuldtidsbeskaeftigede

Overnatningsvirksomheder i Hedensted Kommune:
« 8 hoteller
« 7 campingpladser
«  3lystbadehavne
« 2100 feriehuse og 4 feriehusudlejere
+ (Ca.20B&B

Det samlede overnatningstal har de senere ar veeret
stabilt med en tendens til stagnation og med en natio-
nalitetsfordeling p& 70/30 i dansk "faver”.




3.b Vores styrker som turistomrade

Lad os med det samme konstatere, at vi i turistmaes-
sig henseende er heldige at kunne basere mange af
vore styrker p& nogle klare fordele fra historiens og
naturens hand:

+  Et steerkt image som kystferiedestination

« Enlang, varieret og "vild" kystlinie

«  Sammenhangende skovomrader langs Vejle
Fjord, pa As Hoved og ved Snaptun

«  Steerk lystfiskerdestination

+  Startdestination for kanosejlads pa Gudenéen

+  Suveraene badestrande/bla flag

«  Etspaendende g-hav

«  Gode tursejladsoplevelser

«  Gode lystsejlerfaciliteter

+  Store og velbeliggende feriehusomrader

«  En raekke velplacerede campingpladser i
"mellemklassen”

+  Velfungerende naturskoler

+ Juelsminde med "Skagenspotentiale”

«  Fa men gode konferencecentre med unik
beliggenhed

«  Vejlefjord — landets nyeste sundheds- og
wellness udbyder

« Internationale seveerdigheder ligger i naerhe-
den.

3.c Svaghederne

Ingen er perfekte, s vi slipper ikke for at naevne nogle
af vore karakteristiske svagheder:

«  Kort hgjsaeson/fa helarstilbud

«  Fokus pé badning forstaerker saesonproble-
met

+  Ringe formidlet tilgaengelighed til naturen

«  Sammenhangende stisystemer mangler

«  Behov for flere opholdsarealer

+ R kulturtilbud/de eksisterende ikke godt nok
formidlet og udnyttet

«  Byer med kebstadspotentiale mangler sam-
menhangende byplanlaegning

«  Byerog landsbyer er med f& undtagelser
uden arkitektonisk eller aestetisk oplevelses-
potentiale

+  For meget ro og mag, for lidt aktiv turisme, for
lidt action

« Ingen sterre attraktioner

«  Campingkapaciteten har for fa stjerner uden
faciliteter, der kan appellere til lavsaesonturi-
ster.

3.d Behovet for seesonforleengelse og
samarbejde

Ovenstdende oplistning af styrker og svagheder afslo-
rer ikke mindst to forhold, vi kommer til at berare flere
gange i strategien.

For det forste den omsteendighed, at vi er en feriede-
stination med en hektisk, men kort, hejsaeson, er vores

sterste strategiske udfordring! Det vil veere nedvendigt
at arbejde for en markant saesonforlaengelse. Denne
turismepolitiks valg af mélgrupper og indsatsomrader
skal langt hen ad vejen ses i det lys.

Dernaest understreger listen, at vi med fordel kan frem-
me et teet samarbejde med vore nabokommuner, bl.a.
Odder, Horsens og Vejle, da vi dels vil kunne supplere
hinandens seerlige oplevelseskvaliteter og dels tilsam-
men vil kunne markedsfere et sammenhangende
unikt estkystomrade.







4. MALGRUPPER

4.a Kunder og kategorier

Denne turismestrategi bygger sine overvejelser om
maélgrupper pé VisitDenmarks inddeling af ferieturi-
sterne i syv sékaldte oplevelsessegmenter:

1. 1 ro og mag ved vandet: Afslapning, frisk
luft og genopladning ved kysten. Tid til leg
og samveer med barn, beger, vandreture,
badning etc. Malgruppen bestar af familier,
seniorer samt voksne p& miniferie, der bor i
feriehus eller camperer. En stor malgruppe
med et lavt degnforbrug.

2. Naturens gratis gleeder: Familieferie med
god tid til aktiviteter, cykler, vandrer, laver
mad, udfolder aktiviteter pa stranden. Det
er familier med bern, der bor i feriehus eller
camperer. Gruppen har et lavt degnforbrug
med en volumen pa 50 % af gruppe 1.

3. Aktiv natur: De meget aktive, der vil fiske,
sejle, cykle, vindsurfe og som kan lide alle
former for natursportsaktiviteter og desuden
gerne bruger tid pa badning, madlavning og
shopping. Malgruppen er aktive bernefamilier
og par samt individuelle, der primaert campe-
rer. Paent forbrug.

4. Sjov i sommerlandet: Den bernevenlige fa-
milieferie, hvor besag pa attraktioner, solbad-
ning og shopping er hovedingredienserne.
Smaébernsfamilier i feriecentre, feriehuse eller
pa luksuscamping. En stor malgruppe med et
paent degnforbrug.

5. Det gode liv: Kvalitetsoplevelser i naturen, pa
restauranter og i kulturelle sammenhaenge
med fokus pa forkeelelse, sundhed/wellness
og afslapning. Som ferie eller miniferie. Det er
gruppen af voksne par. Bor pa kro, hotel og i
feriehus. En lille gruppe (10 % af markedet)
med et meget hejt degnforbrug.

6. Byhygge/City break: Storbyferie.

7. Beseg i byen: Oplevelser i de sterre byer.

Der er naturligvis tale om generaliseringer, men beskri-
velserne er alligevel praktiske, nar vi skal konkretisere
arbejdet med udviklingen af nye tiltag for eksisterende
malgrupper og nye kundetyper.

4.b Valg af malgrupper

Hedensted Kommune skal fremover fokusere pé flg.
malgrupper, der hér ikke er listet i prioriteret raekke-
folge:

| ro og mag ved vandet
Naturens gratis gleeder
Aktiv natur

Sjov i sommerlandet
Det gode liv

U AN =

Traditionelt har turismen i Hedensted Kommune — hér
primeert Juelsminde-omradet — veeret opbygget om-
kring to oplevelsestyper, nemlig 1. | ro og mag ved
vandet og 2. Naturens gratis glaeder. Desuden til en
vis grad gruppe 3. Aktiv natur, samt gruppe 4. Sjov i
sommerlandet, idet mange bernefamilier har brugt et
feriehusophold som udgangspunkt for udflugter til at-
traktioner i Midt- og estjylland.




4.c De taknemmelige kunder

Gruppe 1 og 2 udgeres firkantet sagt af de taknemme-
lige kunder, som er glade for strandene, den smukke
natur som ramme (snarere end som aktivt oplevel-
sesobjekt) og de eksisterende tilbud om bespisning
og shopping. Grupperne passer samtidig som fod i
hose til det eksisterende udbud af overnatningsformer:
Feriehuse og camping af en god gennemsnitlig stan-
dard. Alt sammen i nogle omgivelser, der er smukke,
indgyder tryghed og giver fred og ro til samveeret med
bern og familie.

Selv om grupperne 1 og 2 repraesenterer et lavt degn-
forbrug pr. person, er de alene med deres faktiske vo-
lumen den sterste bidragyder til kommunens samlede
turistomseetning. | forhold til disse vil det veere vigtigt
at fastholde og udvide antallet af overnatninger med
en stadig fokus pa kvaliteten af faciliteter og serviceni-
veau.

4.d De fordringsfulde kunder

For veesentligt at oge antallet af overnatninger, ikke
mindst uden for hejsaesonen, vil det vaere vigtigt at
sammenligne vores styrker med nye mulige malgrup-
per. Hér repraesenterer grupperne Aktiv natur(3) og Det
gode liv(5) en oplagt chance, der vil kunne kombinere
kvaliteten af vore naturarealer med to krasevende mal-
grupper med et hejt degnforbrug.

"Aktiv natur gruppen” har endnu ikke féet ejnene helt
op for omrédet. For at komme dertil skal mulighederne
for aktive naturoplevelser bade udvikles, forfines, til-
geengeliggares og markedsfares. Altsé bade en offentlig
indsats om rammevilkar sa som stisystemer, faciliteter,
opholdsarealer, formidling og skiltning og et konkret og
privat udbud af produktpakker. Gevinsten vil veere et til-
skud af aktive turister, der kan tilfere savel turistindteeg-
ter som en udvidelse af destinationens image fra det
kun mageligt passive til det aktive, d.v.s. badde — og!

"Det gode liv gruppen” repraesenterer den moderne
turist, der har selvforkaelelsen som sit primaere mal. Na-
turoplevelser har vi, men det skal geres nemt for denne
gruppe at veelge de smukkeste oplevelser, finde de
bedste kulinariske tilbud, fa kompetent besked om mu-
lighederne for individuelt tilpassede fysiske aktiviteter,
herunder ikke mindst sundheds- og wellnessaktiviteter
i smagfulde omgivelser, hvor sundhedsdimensionen
er indeholdt som noget positivt. Hér er det afgerende
med en indsats for etableringen af smukke rammer,
aestetiske byrum, offentlige faciliteter af hej kvalitet,
formidling, markedsfering og privat innovation. Turister
med smag for det gode liv vil typisk veelge at overnatte
pa hotel, feriecentre eller luksus feriehuse, og gerne
p& miniferiebasis. Det vil vaere en interessant kunde-
gruppe, ikke mindst for hotelerhvervet.

De naevnte nye malgrupper er bade spaendende og
lunefulde. De er individualister og fordrer derfor en
specialiseret servicering. De gar efter sundhed og well-
ness den ene dag og det strabadserende den naeste,
gnsker unikke oplevelser om morgenen og nyder en
is pa stranden sammen med "ro og mag geesterne”
om eftermiddagen for om aftenen at forvente det yp-
perste pa restauranten om hjernet. De vil involveres,
begejstres, blive klogere, selvrealiseres og dyrke bade
krop og sjeel. Det er lysten, der driver vaerket. Det er
en lukrativ kundegruppe, der forventer hej kvalitet og
skreeddersyede tilbud.

Den enkelte turist opferer sig sjeeldent sa firkantet som
antydet ovenfor. | praksis vil der vaere mange kom-
binationskunder, hvor gruppe 1 og 3 vil veere typisk
forekommende.

Af de ovrige kategorier giver fraveeret af city turisterne i
gruppe 6 og 7 sig selv. Gruppen Sjov i sommerlandet
(4) er en attraktiv mélgruppe. Etableringen af 1-2 nye
attraktioner og et nyt feriecenter og/eller en ny fem-
stjernet campingplads, vil veere en forudsaetning for
en mere omfattende markedsfering over for denne
gruppe af turister.




5. INDSATSOMRADER

5.a Strategiske pejlemaerker 5.b Indsatsomrader/temaer

For at nd malene skal der arbejdes bevidst med en
reekke forretningsomrader:

Pé& oplevelsessiden skal der satses pa udvikling af akti-
viteter indenfor felgende temaer:

+  Udvikling af aktiviteter indenfor ferieturisme
+  Udvikling indenfor erhvervsturisme

+  Service og information

«  Formidling

+  Markedsfering og salg

+ PRog branding

«  Opbygning af branchenetvaerk

+  Ambassaderstrategi

+ Internet og andre digitale medier

+  Udvikling af kompetence og viden

«  Udvikling og gennemferelse af events.

«  Aktiv vand og natur: Anlaeg af nye faciliteter,
udvikling af aktive land- og vandbaserede na-
turoplevelser, udbud af aktivitetspakker. Nyan-
laeg samt forbedring af eksisterende faciliteter
pa havne, langs kysten og pé strandene.
Mdlszetning 2008: Konkrete tiltag bear-
bejdes og planleegges i samarbejde med
erhvervet, foreninger og kommune. Planlaeg-
ning og prioritering.

Mdlsaetning 2009: Salg og gennemferelse af
mindst to aktivitetsprojekter, f.eks. cykelferie
og havkajakturisme. Fokus pa Terring som ka-
noturistcenter. Tilbud om guidede naturvan-
dringer og "treefpunktsaktiviteter” Etablering
af den ferste naturlegeplads ved kysten og
projektstart for minimum to af flg. eksempler:
Saltvandskulturhus, reetablering af gamle
bassiner ved Gudendens udspring, projekte-
ring af treebro mellem Hjarne og Alrg, anleeg
af ssmmenhaengende kyststi og tilherende
opholdsarealer. Overvejelser vedr. mulighe-
der for udvidelse af sommerhusomrader.

+ Det gode liv/Sundhed og velvaere: Pro-
duktudvikling af kvalitetsoplevelser, hvor
wellness, rekreation, sundhedsophold kombi-
neres p& nye mader med overnatning, natu-
raktiviteter, kulinariske fristelser og anderledes
kulturelle tilbud.
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Mdlszetning 2008: Gennemferelse af 2-4
regionale eksempelprojekter under temaet
sund turisme. Desuden igangsaetning af
konkret produktudvikling og etablering af
differentieret bookingplatform. Udvikling af
kulinariske netvaerk og aktiviteter.
Mdlsaetning 2009: Implementering og salg
af de forste produktpakker.

Kultur og historie: Synliggerelse af omradets
kultur og historie gennem historieforteelling
med inddragelse af moderne formidlings-
metoder, levende forteellere, laering gennem
leg og involvering i aktiviteter. Samarbejdspro-
jekter med ildsjeele og museer.

Mdlsaetning 2008: Indsamling af historier og
indkredsning af akterer i samarbejde med
Glud Museum.

Mdlszetning 2009: De ferste forteellinger
indgdr i oplevelsesproduktsortimentet og er
bookbare.

Erhvervsturisme: Produktudvikling og salg af
feelles oplevelsestilbud, synliggerelse af det
samlede udbud af "medesteder”, involvering
i tvaerkommunale netvaerkssamarbejder og
etablering af ambassaderkorps.

Mdlszetning 2008: Etablere netveerk af lokale
udbydere og planlaegning af dette forums
aktiviteter i 2009.

Mdlsaetning 2009: Konkret produktudvikling
og salg.

Events: Udvikling, planlaegning og gennem-
forelse af begivenheder, der kan give oplevel-
ser for alle og tilfere destinationen liv og puls.
Etablerede events skal bakkes op og nye
begivenheder udvikles i samarbejde med
ildsjeele, foreninger og kommunen.
Mdlszetning 2008: Gennemferelse af DM

i Triatlon, evaluering af drets aktiviteter og
indkredsning af nye idéer.

Mdlszetning 2009: Planlaegning af minimum
ét starre projekt til afvikling i 2010.

Fysisk planlaegning af by- og havnemil-
joer og "det offentlige rum”: Udvikling og
forskennelse af byernes og landsbyernes
gadeforleb og pladser, udbygning af havne-
og naturomrader, etablering af sammenhaen-
gende stisystemer, skiltning, opholdsarealer,
saniteere faciliteter i byer og ved strande,
etablering af naturlegepladser m.v. Koordi-
nation af erhvervsinteresser, naturhensyn,
aestetiske, trafikale, logistiske og facilitets-
maessige ensker og behov. Fokus pa behovet
for tilgaengelighed, herunder skiltning og
adgangsveje til seveerdigheder og naturople-
velser. Nyt sammenhaengende koncept for
fysisk og digital information og skiltning.

Mdlszetning 2008: Etablering af samar-
bejdsforum mellem turisme, erhvery, kultur
og kommune og udarbejdelse af forslag til
projekter.

Mdlszetning 2009: Planlaegning af priorite-
rede projekter — ikke mindst: Stisystemer,
skiltning, faciliteter ved kysterne og infosyste-
mer..
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5.c Indsatsomrader/veerktgjer

Ovenneevnte temaer skal ogsa markedsferes og formid-
les, samt indga i den generelle branding af omradet.
Desuden er der behov for at arbejde med brancherela-
terede netveerk og en generel udvidelse af alle aktorers
viden og kompetence. Endelig skal den fremtidige ser-
vice- og informationsindsats organiseres og beskrives
saledes, at roller og opgaver bliver fordelt mest hen-
sigtsmaessigt. Felgende opgaver gar med andre ord pa
tvaers af ovennaevnte tematiske indsatser:

Service, information og formidling

Internet og evrige digitale tiltag
Markedsfering og salg/multichoice booking-
platforme

PR og branding

Netveerksdannelser — brancher og interes-
senter

Kompetenceudvikling

Som naevnt indgar disse opgaver naturligt i de fleste
projekter. Vi gnsker imidlertid at fremhaeve en selv-
steendig indsats for flg.:

Service og information: Service- og infor-
mationsindsatsen har Juelsminde Turistbu-
reau som omdrejningspunkt. Opgaven bliver
at integrere turistinformationen i Terring og
seveerdigheder og overnatningssteder i en
koordineret indsats, der ogsé indeholder
idéen om at veere teet pa turisterne med en
seesonbetonet mobil lasning. Alle akterer
involveres i et felles veertsskabskoncept!

Samordning af indsatsen, etablering af gen-
nemsigtig struktur og beskrivelse/prioritering
af opgaver og rollefordeling i et samarbejde
mellem Turistforeningen, turisterhvervet og
kommunen.

Mdlszetning 2008: Fusion af de to turistfor-
eninger (gennemfares den 27. februar), feel-
les analyse, planleegning og gennemforelse.
Mdlsaetning 2009: Feelles veertsskabsprojekt
og implementering af endelig bureaustruktur,
herunder mobile lesninger.

Internet m.v.: Udvikling af moderne hjem-
meside med fokus pd begivenheder, aktivite-
ter, tilbud og dialog med kunderne. Udnyttel-
se af ny sakaldt Web 2.0 teknologi. Indferelse
af digital skiltning og information pa relevante
steder og anvendelse af mobiltelefonen som
medie.

Mdlszetning 2008: Implementering af ny
hjemmeside og analyse af potentialet i web
2.0 samt mobilteknologi.

Mdlszetning 2009: Projektstart for nye tekno-
logier.

Bookingplatform: Spergsmalet om en di-
rekte og bredt facetteret afseetningsmulighed
for alle kombinationer af turist- og oplevel-
sesprodukter gdr indirekte igen mange steder
i dette oplaeg. Losningen er udviklingen af en

internetbaseret multibookingplatform, hvor
kunderne kan fa et overblik, veelge fra og
til, se priserne med det samme p& de mest
sindrige kombinationer og til sidst gennem-
fore en krypteret kortbetaling. Platformen
vil udover at fungere som afsaetningskanal
fungere som en oversigt over det samlede
oplevelsesprodukt i kommunen — med
bade borgere og turister som brugere — og
indirekte bidrage til brandingen af omradet.
Mdlszetning 2008: Analyse og udvikling.
Mdlsaetning 2009: Implementering.

PR og branding: Koordineret markedsfering
og branding af Hedensted Kommune som et
feelles projekt mellem turisterhvervet, attrakti-
oner, kommunens politiske og administrative
ledelse og de kommunale afdelinger, der ty-
pisk kommunikerer med omverdenen. Vigtigt
at samle sig om nogle fa klare budskaber og
gensidigt understette de feelles visioner.
Mdlszetning 2008: Udvikling af skabelon/
manual pa baggrund af indkredsning af feel-
les veerdier og budskaber, herunder plan for
konkrete kampagner i 2009.

Mdlsaetning 2009: Skabe opbakning til, og
gennemfere, udvalgte kampagner.




Markedsfering: Formidlingsindsatsen og
savel den interne som den eksterne mar-
kedsfering skal tage form efter de konkrete
temaprojekters indhold og partnerskaber. De
enkelte turistvirksomheder markedsferer som
udgangspunkt sig selv. Det er turistorganisa-
tionens opgave at styre de enkelte indsatser
sdledes, at der skabes mest mulig opbakning
til strategiens imageprofiler. Det prioriteres

at skabe opbakning bag et antal kampagner,
hvor opgaven bliver at koordinere, medfinan-
siere og tilrettelaegge de enkelte projekter.
Mdlszetning 2008: Planlaegning og skabe
partnerskabsaftaler.

Mdlszetning 2009: Gennemferelse af kam-
pagner.




6. ARBEJDSFORM

6.a Organisation

Det er Hedensted Kommunes afdeling for Kultur & Er-
hverv, der har ansvaret for destinationens koordinerede
turismeindsats. | det daglige er det den kommunalt an-
satte turistchef, der har ansvaret for at gennemfere den
kommunale turismestrategi og i evrigt tage initiativet i
forhold til nye aktiviteter.

Mens turistchefen i offentligt regi fortrinsvis arbejder
med udvikling, rammevilkdr, koordination og mar-
kedsfering, er han — sammen med turistbureauer-
nes ansatte — ansvarlig for det samlede service- og
modtageapparat i et teet samarbejde med Juelsminde
Turistforening, med hvem man formelt driver det auto-
riserede turistbureau. Turistchefen fungerer i den egen-
skab som sekretaer for turistforeningens bestyrelse.

Af hensyn til behovet for at smidiggere kommunika-
tionen mellem Kultur- og Erhvervsudvalget og Turist-
foreningens bestyrelse, vil det veere hensigtsmaessigt,
at kommunen beszetter den ledige (politiske) stol i
bestyrelsen med et udvalgsmedlem!

Med denne turismestrategi er der lagt op til at oppriori-
tere udviklings- og markedsferingsindsatsen, herunder
netvaerksskabelsen. Samtidig har strategien en fortsat
fokus pa service- og informationsdelen. Det kunne tale
for anseettelsen af en bureauansvarlig, der kan assistere
turistchefen i forhold til de bureaurelaterede opgaver.

Den fremtidige udvikling af turismen i Hedensted Kom-
mune kalder p& en projektorganiseret opgavelasning.
Udmentningen af strategien vil ofte ske i form af pro-

jekter, med en deltagerkreds, der vil skifte fra det ene
projekt til det andet. Typisk en blanding af offentlige og
private akterer. Det bliver turistchefens opgave — med
opbakning fra kommune og turistforening — at stette
og koordinere disse projekter.

Den netop afholdte turismekonference viste, at der er
stor lokal interesse for turismeindsatsen. Det foreslds
derfor, at Hedensted Kommune/Kultur & Erhverv og
Turistforeningen i feellesskab én gang arligt afholder en
turismekonference, hvor man evaluerer det foregdende
ars resultater, laver opfelgning pé den flerérige strategj,
debatterer udvalgte temaer og saetter nye initiativer i

gang.

Sidelobende hermed fungerer Hedensted Udviklings-
rad — i lighed med Turistforeningen — som et forum
for en lebende debat om udviklingen af erhvervs- og
turismepolitikken.




6.b Arlige handlingsplaner

De foranstdende forslag til handlinger er ikke endeligt
prioriterede og de budgetmaessige konsekvenser er
derfor ikke angivet. Konkrete handlingsplaner for naest-
folgende dr skal herefter foreleegges savel Turistforenin-
gen som Kultur- og Erhvervsudvalget hvert ar i maj mé-
ned saledes, at aktiviteterne kan na at blive prioriteret i
forhold til budgetforhandlingerne. Samtidig fremlaegges
en evaluering af det foregdende é&rs aktiviteter.

6.c Altid turisme

Samarbejde og koordination er negleordene. Derfor er
det vigtigt, at bade private akterer, foreninger og kom-
munale afdelinger, tager turismen med, hvor det er
relevant, ndr der traeffes beslutninger. Det handler om
synergi og uspildte muligheder!







Egne notater







