


Forord

"At rejse er at leve”, skrev en ikke helt
ukendt dansk forfatter for efterhanden
mange ar siden. Men skal livet virkelig
leves som rejsende, sa kreever det
gode oplevelser, nar man kommer frem.
Uanset om det er i Sydney, Singapore
eller Sgnderborg. Forudseetningen for
gode oplevelser er, at de rigtige lokale
rammer er pa plads.

Hvad de rigtige rammer sa er, kan helt
sikkert diskuteres. Det afhaenger i hgj
grad af den rejsendes preeferencer og
gnsker. Der vil veere forskel pa, hvad en
fugleinteresseret yngre kvinde forventer
og @nsker, nar hun tager til Vadehavet for
at se "Sort sol”, og hvad en gldrikkende
eldre herre gnsker og forventer af en
fodboldtur til England.

Men feellestraekket er, at det er den lokale
veert der sammen med destinationens
tilbud og autenticitet, skaber grobunden
og muligheden for den oplevelse for den
besggende. Den lokale veert kan givetvis
defineres pa mange mader, men i den
helt brede forstand, har alle i et givet
lokalomrade muligheden for at bidrage
som veert, og dermed medvirke til at
skabe den gode oplevelse.

Min helt egen personlige oplevelse i
den retning, var et besgg i Tokyo i 2002.
Efter en uge med japansk mad i alle
afskygninger, kunne den lille danske
delegation godt bruge en burger
som alternativ og vi blev anbefalet en
restaurant i omradet. Vitroede vivariden
rigtige bydel, men kunne selvfalgelig ikke
finde stedet. En ung forbipasserende
japansk kvinde, kunne tilsyneladende
fornemme panikken, og spurgte om hun
kunne hjeelpe. Og ikke alene vidste hun,

hvor restauranten var lokaliseret, hun
forte os ogsa derhen. Og vi var vel at
meerke naesten fire km fra stedet. Det var
veertskab — helt uden bagtanker.

Uden bagtanker er forskningsprojektet
bag denne publikation til gengeeld ikke.
Projektet har som et af sine primaere
formal at skabe en bedre forstaelse
for netop veertskabets betydning for
den gode turistoplevelse. Helt derude
hvor oplevelserne skabes. | midtbyen. |
gagaden eller i gardbutikken. Hos den
professionelle eller den beboer, der
beredvilligtviservejfordenvildfarneturist.
For forskning og udvikling gennemfart pa
Erhvervsakademi SydVest skal anvendes
i virkeligheden; skal veere relevant og
virkelighedsnaert for det erhvervsliv vi
supporterer med kompetencer og viden,
og ma selvfalgelig gerne medvirke til
at skabe endnu bedre produkter og
oplevelser i fremtiden.

Det stiller hgje krav til vores medar-
bejdere, nar de gar i gang med deres
anvendelsesorienterede forskning.
Det er min overbevisning at dette
forskningsprojekt lever op til disse krav.
Jeg er sikker pé, at rigtig mange kan fa
gavn af denne publikation.

God leeselyst.
Henrik Larsen
Rektor, Erhvervsakademi SydVest
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Introduktion

Turisme ogturismeindustrienharveeretog
er til stadighed et erhverv i stor udvikling
i det moderne samfund — et produkt af
moderne, sociale arrangementer dog
til stadighed gennemsyret af traditioner
der straekker sig helt tilbage til det
gamle Rom. Maske er det derfor ikke sa
underligt, at turismeindustrien i de sidste
seks artier er blevet en af de hurtigst
voksende iverden'. | 2018 meddelte FN’s
World Tourist Organisation (UNWTO) en
hidtil uset vaekst i (inter)national turisme.
En veekst der ndede op pa 1,4 milliarder
internationale ankomster?. Et mal der
blev ndet to ar forud for prognosen.

Denne veekst i turismeindustrien har ledt
til megen positiv omtale, og forskning har
vist, at turisme kan bidrage til en lang
reekke positive gkonomiske fordele -
sasom investeringer, skatteindtaegter og
yderligere beskaeftigelsesmuligheder?.
Der har dog veeret og er til stadighed
en bagside af medaljen. En turismekrise
har veeret under opsejling med et sa
stort antal turister, at det overbelaster
destinationer rundt om i verden.
Mange destinationer har lidt og lider af
overturisme, og lokalbefolkningen er
vrede og feler, at de har mistet deres
hjem til turisterne (Venedig, Barcelona
og Kgbenhavn er udtalte eksempler).
Hajseesonperioder er blevet forlaenget
og stremmen af turister har bragt sin
andel af problemer bade for de lokale
(gentrificering, fald i antal lokale beboer,
protestbevaegelser 0og  manglende
beboelsesmuligheder) og turisterne
(en falde tiltreekning til destinationen,

mismatch mellem typer af besggende
og destinationen, uoverensstemmelser
mellem grupper af besggende)®.

Atturister er begyndt at finde det svaerere
at stgde pa autentiske og meningsfulde
oplevelser er bekymrende. Samtidig er
det dog ogsa forstaeligt. Udviklingen
af turismen sker sidelgbende med
stigningen i antallet af turister. Dette
leder til at vi i stigende grad ser
destinationer begynde at udvikle 'cookie-
cutter’ produkter og tjenesteydelser
til turisterne (hop-on hop-off-busser,
franchiserestauranter  og butikker,
segway ture osv.), hvilket resulterer i
sikre, kontrollerede, forudsigelige og
konstruerede kunstige virkeligheder.
Selvom dette kan beskytte turister mod
gener, forlegenhed og endda potentielle
farer, fratagerdette demogsamuligheden
for at opleve virkelig autentiske og
uventede oplevelser. Denne sikkerhed,
populeert kendt som ‘turistboblen’, har
bevirket, at destinationer har skabt
steder, der er skabt til at saelge til turister,
og ikke afspejler den lokale kultur og de
lokale veerdier.

Forskere og turismeeksperter har
bemeerket et skift fra det der populaert
set kaldes en ’turist’ over til begrebet
rejsende’ for de typer af mennesker
der ynder at tage ud i verden, hvilket
her betyder at den nye ’rejsende’ |
stigende grad eftersparger autentiske,
oplevelsesorienterede muligheder med
mere meningsfulde interaktioner med
lokalbefolkningen®. Denne ‘nye’ type

"Peeters et al., 2018
2UNWTO, 2019.
¢Dragin-Jensen et al., 2021.
‘Peeters et al., 2018
SPaulauskaite et al., 2017



turist, eller 'rejsende’ kreever en anden
type destination, som traditionelle
DMO’er  (Destination =~ Management
Organisations) indtil videre tilbyder.
Mange af disse problemstillinger
stoppede  brat efter COVID-19-
pandemiens indtog, hvilket efterlod
en decimerende global indvirkning pa
turismeindustrien. Men selvom vi stadig
higer efter at tingene skal vende tilbage
til det "normale” for pandemien, star vi
dog ved en skillevej, nar turismen igen
bliver genoptaget. Er det muligt at vi nu
kan tage et kig pa vores destinationer
og sige, at dette ikke kun er et sted,
hvor bade turister og lokale gnsker at
opholde sig, men at det samtidig er et
sted hvor de vil og begr veere sammen
— i et feellesskab? Kan vi justere pa
vores definition af hvad vellykkede
interaktioner mellem lokalbefolkningen
og turister er, nar nu denne interaktion er
sa vigtigt et symbiotisk partnerskab pa
destinationen?

“Kan vi justere pa vores
definition af hvad vellykkede
interaktioner mellem
lokalbefolkningen og
turister er, nar nu denne
interaktion er sd vigtigt et
symbiotisk partnerskab pa
destinationen?”

Selvom dette inspirationskatalog
bestemt ikke kan give alle svarene, kan
det tjene som idegrundlag til, hvordan
destinationer kan ivaerkseette initiativer,
der favoriserer positive og meningsfulde
interaktioner mellem lokalbefolkningen
og turisterne. Nu kan vi naturligvis ikke
kraeve eller tvinge vores lokalbefolkning til
at veere fantastiske og imgdekommende
veerter for alle turister hele tiden, men
vi kan, som Henrik Larsen tilstraekkeligt
udtrykte det, skabe de rigtige lokale
rammer.







Lokale og turister:
Hvorfor dette fokus nu?

Ifglge  UNWTO faldt de globale
internationale turistankomster 83 % i lgbet
af det fgrste kvartal 2021 —og Europa slap
ikke udenommed 83 % faldiinternationale
ankomster, lige bag Asien, der blev ramt
hardest med et fald pa 94 %. Pa trods
af den katastrofale nedgang i antal
internationale ankomster har UNWTO
forsigtigt varslet en vis tillid og optimisme
om turismen, da der er sket en langsom
stigning i antallet af ankomster pa det
seneste. Vi er selvfalgelig ngdsaget til at
veebne os med talmodighed lidt endnu,
men turismeeksperter har bemeerket,
at ankomsterne stiger i et lidt hurtigere
tempo end oprindeligt forventet, men
dog ferst forventes at vende tilbage til
niveauet fgr pandemien (2019) engang i
2024 eller senere®.

Forud for den globale COVID-19-
pandemi var der flere omrader i
Danmark, hvor den staerke tilstramning
af turister blev sidestillet med et tegn
pa overturisme pa destinationerne’. Et
eksempel pa denne debat var bland
andet abningen af det beregmte TIRPITZ
-museum, der bragte en stor maengde
nye sa vel som gamle turister til omradet
ved Blavand (beliggende i det vestlige
Jylland)® °- en allerede velbesagt og
populeer destination for specielt det
tyske marked.

Mens turistindustrien og alle dens
interessenter afventer en mere normal
situation som vi kender den fra for
pandemien, haevder vi, at det er en

fordel at udnytte den mulighed der er
nu, til at nyteenke, innovere og forbedre
vores turismeprodukter og vores mange
attraktive destinationer i Danmark. Vi
argumenterer ogsa for, at fokus bgar
veere pa at engagere de lokale beboere
mere, da de spiller en afggrende rolle i
den samlede oplevelse, som besggende
og turister har pa vores destination.
Vi ser et behov for og en mulighed i at
analysere beboernes holdninger og
opfattelser vedrgrende turisme i deres
lokale destination. P4 den made kan vi
fa en dybere forstaelse for de skjulte
muligheder der er i destinationen og
forhdbentlig veere péa forkant med
turismeveeksten,  for  flere  turister

begynder at komme tilbage til vores
lokalsamfund. En sadan tilgang, ber ikke
kun opmuntres, men bar ogsa prioriteres.

SUNWTO, 2021

"Peeters et al., 2018
8Politiken, 2018

9 Jydske Vestkysten, 2021
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Et staerkere forhold mellem de
lokale lokale og turisterne

Etablering af et feellesskab mellem de
forskellige DMQ’er og de lokale beboere
er ikke noget nyt. DMQO’er sgger oftest
at interagere med lokalbefolkningen,
nar de wudvikler en destination og
tager lokalbefolkningen med pé& nogle
elementer i deres beslutningstagning, i et
fors@g pa at fa lokalbefolkningen til at fale
sigsomen gyldig og veerdsat interessenti
et givet projekt. Dette sker mest, nar DMO
0og kommunen inviterer lokalbefolkningen
til at deltage i borgermader, workshops
eller radhusmgder. Disse mader er
dog oftest centreret
omkring specifikke
udviklingsprojekter,
der muligvis forstyrrer
og pavirker lokale
beboere. Spargsmalet
opstar ogsa om,
hvem deltagerne er
ved sadanne mader?
Baseret pa vores
erfaringer fra den
indsamlede forskning
samt deltagelse
I adskillige af de
naevnte mader, ser vi,
at de fremmadte typisk
arbejder med og i turismeindustrien,
og dermed drager gkonomisk
fordel af udvikling (flere turister) pa
destinationerne. S& hvor er - hvad vi
ynder at kalde - de lokale lokale? Dem,
der ikke tjener direkte pa turisme, men
som er sa vigtige, nar det kommer til den
samlede oplevelse af destinationen hos
turisterne?

At forstd betydningen af den rolle,

disse lokale lokale (i det falgende
blot kaldet Iokalbefolkningen) spiller
i turistens samlede oplevelse pa

en bestemt destination, er derfor et
interessant og vigtigt emne at fokusere
pa. Desuden opstar spgrgsmalet om,
hvem der har ansvaret for at udfgre
veertskab over for vores nationale og
internationale turister? Vores mal var
og er til stadighed at undersgge og
bedre forsta den rolle, lokalbefolkningen
spiller i turistoplevelsen, samt forst-
delse af de potentielt
negative associationer,
lokalbefolkningen  kan
have til turister og
turismen som helhed.

Pa den ene side kan
turisterne  meget vel
have haft en behagelig
0g positiv oplevelse med
vores turismeprodukter
paenangivetdestination,
det vil  sige ind-
kvartering, attraktioner,
restauranter og guidede
ture - herunder det
imadekommende personale, derarbejder
I disse organiserede virksomheder -
men pa den anden side har de maske
ikke haft en lige sa behagelig oplevelse,
nar det drejer sig om mgdet med
lokalbefolkningen. Desuden har nogle
turister muligvis slet ikke haft interaktioner
medlokalbefolkningen. Detteereergerligt,
da det for nogle turister netop er denne
oplevelse af at interagere med, samt at
blive budt velkommen og accepteret
af lokalbefolkningen, som udger den
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vigtigste faktor for generel tilfredshed
med den samlede oplevelse'. Ydermere
har’venlighed fra lokalbefolkningen’ ogsa
vist sig at have en positiv indvirkning pa
turisternes generelle trivsel™.

Selvom ovenstdende argument bestemt
ikke kommer som en overraskelse for
de fleste af dem, der arbejder med
destinationsudviklingogturisme generelt,
er det ikke desto mindre sjeeldent, at vi ser
DMQO’er med fokus pa lokalbefolkningen
som en vital del af den samlede
oplevelse, nar turister kommer pa besag.
Dette afspejles ofte, nar vi ser DMO’er
sende turismetilfredshedsundersagelser
ud, hvori de koger lokalbefolkningen
ned til en enkelt variabel, normalt a la
“lokalbefolkningen er venlig”. Neeppe
en tilstraekkelig malingsvariabel il
vider udvikling og forbedring af en
destinations samlede oplevelse — hvor
lokalbefolkningen er i fokus.

Vores forskning afslgrede, at det var
klart, at lokalbefolkningen i vores
region i Danmark godt er klar over
hejsaesoner og ved praecis, hvornar der
er mange turister, der besgger omradet.
Lokalbefolkningen er ogséa godt klar over
seerlige begivenheder, musikfestivaler,
naturfeenomener (s& som Sort Sol)
eller andre attraktioner, der medfarer
en stigning i tilstramning af turister. Vi
fandt ud af, at nogle lokale ikke bare
beslutter at forlade deres lokalomrade
i lebet af disse perioder, men ogsa
planleegger deres ferie omkring det for
ikke at veere hjemme. Dette resulterer i,
at lokalbefolkningen ikke er til stede pa
destinationen, nar turisterne ankommer.
Nogle af de lokale forklarede endvidere,
at de har en tendens til at aendre deres

daglige adfeerd, det vil sige at ga pa
indkgb andre steder eller beslutte ikke
at ga til den lokale bager eller slagter,
netop for at undga masserne og slippe
for ka. Dette var iseer fremtreedende for
dem der bor pé gerne i Vadehavet.

Desuden sagde nogle endda, at det at
have venner og familie, der opholder sig
i hgjseesonen, kan veere udfordrende,
da reservationer pa lokale restauranter
ikke kunne foretages pa grund af
overbookinger.
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Lokalbefolkningen pa Fang har sagar
et feelles udtryk (Saesontreet) de bruger
indbyrdes til at vide og forsta, om andre
lokale faler sig lige sa slidte og treette
af de mange turister samt lseengden af
turisternes ophold, primaert hen over
hajsaesonen. Der blev ogsa tilkendegivet,
at hgjsaesonen var vokset betydeligt
i leengden, siden udtrykket fgrst blev
opfundet for mere end et arti siden. Nogle
haevdede endda, at hgjseesonen faltes
som en helarsforestilling nu. Selvom
alle udviste forstaelse for turismens
betydning for @ens  gkonomiske
velbefindende, voksede der, blandt
respondenterne, en fglelse af ubalance
mellem deres livskvalitet og turisternes
oplevelsesmuligheder pa gen. S& hvem
er egentlig i centrum her — gboerne
(lokalbefolkningen) eller turisterne?

P4 Remg fandt vi ud af, at lokalbe-
folkningen ogséa treekker sig tilbage til
fastlandetnarhverdagensforngdenheder
skal ordnes, men ogsa at de lokale har
en tendens til at undga turisterne pa
gen, nar de sa ér pa gen. Her finder de
lokale hen til stranden pa gens gstside
om sommeren for ikke at veere pa
den overfyldte og pakkede strand pa
vestsiden. | Tgnder blev der fundet et
lignende mgnster, hvor lokalbefolkningen
planleegger en weekend vaek fra byen,
nar den arlige Tender Festival afholdes.
Samtidig blev det neevnt, at selv samme
festival ikke leengere i samme grad
tilgodeser den profil af lokale der bor i
og omkring Tender, hvorfor festivalen nu
tiltreekker en anden demografi af gaester
end de lokale.

At engagere sig proaktivt med
lokalbefolkningen og fokusere pa
at udvikle en seerkere relation og
opbakning fra lokalbefolkningen leder til
en raekke fordele, ikke kun for DMQOerne
og de lokale, men i sidste ende ogsa
for turisterne. Nedenfor lister vi flere
centrale omrader, hvor lokalbefolkningen
kan have en positiv indflydelse pa en
destination (inspireret af vores forskning
og Alastair M. Morrisons forskning?).

2Morrison, 2019






Lokalbefolkningen kan og «
bor vaere medskabende i at Tﬂg derhen hvor de

udvise en staerk, personligog lokale er, si ved du
relationsskabende velkomst det er godt'”

At made, blive anerkendt og egentlig
bare blive hilst pa af de lokale i en
positiv tone leder til en forsteerket positiv
oplevelse samtidig med at det leder
til, at turisterne faler sig velkommen og
gnsket. Nogle af de lokale forklarede
os, at sa simpel en lille gestus, som at

kigge op og sige "mejn” til turisterne p&  Lokalbefolkningen kan

marinaen i Sgnderborg skabte en falelse . .
af tilhar til stedet og en folelse af at vaere hjaelpe turisterne ved

mere end velkommen - at veere hjertelig at vise VEj, Videregive

velkommen. informationer samt yde
generel hjzaelp, der styrker
den samlede oplevelse

Da vi spurgte vores respondenter
om positive oplevelser, de selv som
turister havde med lokalbefolkningen
pa udenlandske destinationer,
blev det umiddelbart klart for os, at
lokalbefolkningen yder en hjeelpsom
service udenfor de faste rammer
der kommer fra turismerelaterede
virksomhederogturistinformationscentre.
Lokalbefolkningen kunne komme med en
mere troveerdig og autentisk anbefaling
om restauranter, barer, steder at se og
aktiviteter at deltage i — med fokus pa det
der ikke lige er sa typisk turistet, dermed
mere lokalt. Det blev ogsa fremhaevet,
at lokalbefolkningen guidede turister
i den rigtige retning, nogle gange
endda eskortere dem. Disse sma, men
utroligt mindeveerdige meder efterlader
et positivt indtryk og fungerer som et
staerkere minde i arene efter. Vi husker
folelserne med oplevelsen mere end vi
husker selve oplevelsen.







At opna lokalbefolkningens positive 'mund til mund’
anbefalinger samt anmeldelser af oplevelser i deres
naeromrade, er vaerd at arbejde henimod

Venner og familie betragtes som nogle
af de bedste kilder til anbefalinger til,
hvor man skal hen, hvad man skal se,
og hvad man skal opleve pa steder vi
ikke har besggt for. Det samme geelder
for besggende og turister. De er ogsa
afhaengige af anbefalinger, positiv’'mund
til mund’ og digitale informationskilder
sasom  Trip  Advisor, Facebook,
rejseblogs osv. Disse inspirationskilder
kan give dem en folelse af sikkerhed
og ro med de valg de treeffer pa rejsen.
Lokalbefolkningen spiller en stor rolle i at
levere sddanne anbefalinger bade on-
og offline. Og vi kender nok alle til det,
at vi tager derhen hvor de lokale ogsa er,
for s& ved vi det er godt!
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Lokalbefolkningen deler deres falles- og offentlige rum

med turisterne

Som Séraphin et al.’™® udtrykte det,
“offentlige steder skal forblive fornajelige
forst for de lokale beboere, hvilket
efterfolgende vil fare til forngjelige
offentlige steder for besogende”. At
skulle dele din by, bergmte steder,
pladser og andre samlingssteder og
naturen med turister er et uundgaeligt
resultat af en stigning i international og
national turisme. DMQO’er og kommuner
skal levere sadanne miljger og offentlige
rum rundt omkring pa destinationerne,
hvor lokale og turister kan samles,
interagere, hvis det gnskes og bare
nyde at veere omkring hinanden. Der
skal dog veere et nyt fokus pa at definere
og konceptualisere behovet for disse
offentlige rum for lokalbefolkningen farst
- det vil sige, hvilken type plads de lokale
har brug for og vil bruge - sa kan turister
komme og dele (og nyde) dette rum
blandt og sammen med de lokale. Dette
nedvendigger ogsa diskussioner om,
hvor mange mennesker der komfortabelt
kan passe ind i de offentlige rum - |
modseetning til simpelthen at overfylde
rummet med turister og dermed fa
lokalbefolkningen til at flygte.

8Séraphin et al., 2019, p.3
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Lokalbefolkningen bringer
venner og familie til
(turisme)virksomheder pa
deres bopeel

Som tidligere neevnt fandt vi ud af, at
nogle af vores respondenter holdt sig
tilbage fra at invitere venner og familie
pa besag i hejseesonen, da det kan veere
sveert at bestille bord til middag eller
andre aktiviteter. DMO’er ber imidlertid
s@ge at forstda mekanismen omkring VFR
(Visiting Friends and Relatives) turisme
pa deres destination, da der er mange
positive aspekter ved dette. Farst og
fremmest er VFR -turisme en indikation
af, at lokalbefolkningen faler en stolthed
over deres omrade og det sted de bor og
gnsker at vise dette til andre. Og endelig,
nar de lokale har besggende, kommer
dette ogsa de lokale turistvirksomheder
til gode.

Hvilken retning skal vi sa
ga nu?

Vi kan ikke bare forvente, at vores
lokalbefolkning straks tager rollen som
destinationsambassadarer pa sig og
eskorterer turister rundt bare sadan med
ét. Vi kan heller ikke forvente, at alle
lokale hilser turister med abne arme og
giver en unik VIP -behandling til hver
turist, de steder pa. En DMO kan dog
imidlertid iveerkseette visse initiativer,
der kan hjeelpe med at konstruere en
ramme, hvor lokalbefolkningen kan fale,
at de beholder ejerskab til en destination,
gnsker at tilbringe tid i et omrade med
turister og @ge autentiske interaktioner
med turister. Det felgende kapitel og
underkapitler vil uddybe disse initiativer.
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Ga “Localthentic”

'‘Byg det, og de kommer hedder
det - men hvem kommer? Inden for
turismeudvikling og destinations
management er mange produkter og
tienester konstrueret primeert med et
formal, at tiltreekke turister, der tjener
som en gkonomisk indsprajtning for
lokalsamfundet. Mens lokalbefolkningen
sporadisk kan besgge en turistattraktion
i deres baghave (eller mindst en gang
for nysgerrighedens skyld), identificeres
attraktionen sjeeldent som veerende en
beerende sociale og kulturelle sgjle |
samfundet.

Vi introducerer derfor et nyt begreb.
Et begreb vi sammenseetter af ordene
'lokal’ og 'autentisk’ pa engelsk, hvorfor
det bliver “Localthentic”. | stedet for en
strategi eller en malsaetning, betragter
vi localthentic som en tankegang,
nar vi udvikler en destination - et
udviklingsmaessigt synspunkt der
konsekvent sikre, at DMO’en inkludere
og integrere lokalbefolkningen med
hensyn til destinationsudvikling for
ikke kun at udvikle, men understrege

Hylde
hverdagen

Samarbejde
med lokale
foreninger

Udvikle
oplevelser
for de lokale

Localthentic

autentiske oplevelser for turisterne
og lokalbefolkningen. Mere specifikt
vil et localthentic mindset hjeelpe
med at bygge en platform, hvor
lokalbefolkningen mere naturligt kan
levere det vaertskab, som turister elsker
at modtage. DMQO’er kan fremme en
tankegang, hvor  lokalbefolkningen
bemyndiges og bringes i spidsen for
turismeudvikling og far en stemme
og rolle ind i destinationsudviklende
arbejde.

Gennem vores forskning har i
identificeret flere omrader der kan

hjeelpe med at holde fokus pa og guide
en localthentic tankegang (figur 1). Disse
omrader, der fgder ind i tankegangen,
skal lette DMO’ernes arbejde med
at skabe platforme, hvor turister kan
interagere naturligt og autentisk med
lokalbefolkningen, hvilket kan veere
medskabende til at skabe vaertskabelige
gjeblikke mellem de lokale og turisterne.
Men hvad er dette veertskab?

Teknologien
som din
allierede

Special
Interest
Tourism

Skab viden
(og del den!)

Figur 1. At g& Localthentic: Opbygge en platform for veertsskab
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Gunnarsson & Blohms banebrydende
definition af veertskab virker mest
passende for dette inspirationskatalog,
nemlig kunsten, at fa folk til at fgle sig
velkomne™.

Far din destination virkelig besggende
og turister til at fgle sig velkomne og
gnskede? Vi er overbeviste om, at det,
at f& besggende og turister til at fale
sig velkomne ikke kun er et job for de
mennesker, der arbejder i og med
turismerelaterede produkter og tjenester,
men at dette ogséa er et spgrgsmal om
at engagere det lokale veertskab, som
lokalbefolkningen leverer til turisterne.
Sidstnaevnte er en veesentlig bidragsyder
tilautentiske og mindevaerdige oplevelser
for turisterne. Sadanne oplevelser er ikke
kun rettet mod at tilfredsstille turisterne og
deres behov og gnsker, men giver ogsa
mange fordele for lokalbefolkningen,
herunder mening, gleede, succes,
stolthed og taknemmelighed™.

“Vartskab: kunsten
at fd folk til at fole sig
velkomne.”

Mening: Nar lokalbefolkningen har
det godt og hjeelper turister ved
at gore noget for dem, bliver det
meningsfuldt.

Glaede: Dette sker, nar
lokalbefolkningen ger noget med
passion, fra hjertet samt deres

villighed til at dele historier og
information.

Succes: Vartskab er en kraft, der
bidrager til starre succes, ikke kun for
vores destinationer, men ogsa for de
mennesker, der bor og arbejder der.

Stolthed: Lokalbefolkningen faler en
stolthed, nar de ger noget for andre.

Taknemmelighed: Den folelse, der
kommer over os alle, nar vi ser, at det,
vi gar, har gjort en forskel i en andens
liv - uanset om det er en lille eller stor
forskel — det er stadig en forskel

Tabel 1. Fordelene ved Veertskab (Tilpasset fra Gunnarsson,
2007)

4 Gunnarsson & Blohm, 2003.
S Gunnarsson, 2007.
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Udvikle oplevelser for de lokale

Med en stigende efterspargsel efter bade
autentiske og oplevelsesorienterede
muligheder sammen med meningsfulde
interaktioner med lokalbefolkningen,
skal oplevelser for besggende i lige sa
hg| grad skreeddersys til de lokale. Hvis
de lokale ikke vil opleve det, vil turister
sa ikke ogsa teve med at vaere med?
Forskning pa omradet har indikeret, at
lokalbefolkningen er bedre end turisterne
til at male pa og vurdere, om sadanne
steder og oplevelser er autentiske eller
ej's, sa det er vigtigt at fa de lokale
ombord. At designe og udvikle kreative
steder og oplevelser i sammenspil med
det der kaldes kreativ turisme ses som
en oplevelse i sig selv. En oplevelse
der kan “beriges gennem co-creation
og innovation af nye oplevelser mellem
turister og lokale™"".

“Hvisdelokaleikkevil
opleve det, vil turister
sd ikke ogsd tove med
at vaere med? ”

Kreativ  turisme giver besggende
mulighed for aktivt at veere involveret i
at skabe oplevelser med lokalsamfund
og derved lokalbefolkningen. | denne
forstand kan kreativ turisme, ifalge
Richards & Marques', veere fglgende:

» Et middel til at involvere turister i
destinationens kreative liv

» Et kreativt tilgang til at  bruge
allerede eksisterende ressourcer
pa destinationen

» Et middel til at styrke identitet og
saerpreeg pa detinationen

» En form for selvudfoldelse/opdagelse

» En form for edutainment - laering og
underholdning i et og samme

» En kilde til at udvikle en

“atmosfeere” pa stedet

» En kilde til at genskabe og genoplive
steder

Disse faktorer vedrgrer aktiviteter,
der er af interesse for (de fleste)
lokale og tilbyder mere engagerende
platforme end traditionelle turismeplan-
leegningsmetoder, sandsynligheden for,
at lokale og turister mgdes og interagerer
gges markant igennem kreativ turisme.
S& hvad kunne veere eksempler pa
kreativ turisme? Grundleeggerne af
Creative Tourism Network, Raymond og
Richards™ giver nogle gode eksempler
herunder:

®Blapp & Mitas, 2019
"Richards, 2020, p.5

8Richards & Marques, 2012, p.4.
9 Creative Tourism Network, 2021
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“Painting in Tuscany, being a “silletero” for
a day in Medellin, participating in a craft
workshop in Loulé (South Portugal) or in
the charming villages of the Empordanet
(Catalonia), taking part in a photographic
route in the French Provence or in Urla
(Turkey), preparing your chocolate
in Quito, carving sculpture on ice in
Canada, learning traditional dances in
Brazil, participating in a cooking classes
in Thailand, mixing like a DJ in Ibiza or
even performing your own concert in
Barcelona...”

Begivenheder som de citerede ovenfor,
samt andre begivenheder - lige fra
kultur- og musikfestivaler til amater- og
professionel sport, er ogsa en fantastisk
made at skabe platforme pa, hvor

lokalbefolkningen og turister kan mgdes,
forudsat at begivenhederne spiller ind i
lokalbefolkningens kulturarv.

Ringriderfestival i Sgnderjylland og
Fang Strikefestival er fremragende
eksempler pa begivenheder, der er
designet af lokalbefolkningen, tiltraekker
lokalbefolkningen, respekterer deres
kulturarv og giver besggende mulighed
for at interagere med lokalbefolkningen i
et autentisk milja. Som en respondent fra
vores fokusgruppe i Senderborg sagde:

“Turister er mere end velkomne til at
veere med til Ringriderfesten, det er en
fantastisk fest og viser s& meget, hvad vi
star for og hvem vi er. Men det er jo vores
arrangement. ”
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Samarbejde med lokale foreninger

Hvad er mere lokalt end en lokal
forening, f.eks. En amatersportsklub, en
gruppe af kunsthandvaerkere eller andre
hobby-/aktivitetsbaserede  foreninger?
De er dybt rodfeestede i lokalsamfundet
0og er (neesten altid) greesrodsdrevne,
initieret af en bottom-up tilgang. De har
en tendens til ogsa at oprette deres eget
samarbejde med andre foreninger. Her
er der et vidtgaende netveerk til radighed
for DMO’er. Ideer til arrangementer
og kreativ stedfremstilling (se tidligere
anbefaling) er speendende fora at
invitere foreningerne til og sikrer ogsa,
at lokalbefolkningen ogsa finder dem
interessante.

“Foreningslivet er
grundstenen i vores
samfund og kultur.”

Der er flere fordele ved at inkludere
foreninger som en kritisk partner i DMO
interessentgrupperne?:

» Diversificering af turismetilbuddene
»  Kvalitetsturisme

» Hjeelp med at bekeempe
seesonbestemt turisme

» Bemyndigelse af feellesskabet
0% en gget selvtillid blandt
lokalbefolkningen

» Social samharighed gennem
samskabelse og meningsfuld
historieforteelling

» Udvikling af nye turisme- o
styringsveerktajer for en DMO

Vi mennesker har en tendens til at
finde grupper og subkulturer, der deler
vores passion og lidenskaber. Dette er
helt sikkert tilfeeldet for turisme (isaer
sportsturisme?’), sa det er et omrade
med gode muligheder for DMO’er at
forbinde turister med lokalbefolkningen.
En rejsende familie med begrn, der
elsker at spille basketball? DMO burde
veere i stand til at forbinde dem til den
lokale basketballklub og se, om de kan
deltage i en treening. En ivrig ornitolog,
der besgger omradet? Sgrg for at have
et link pa dit websted til den lokale
ornitologiklub, eller andre steder hvor
turisten kan finde og komme i kontakt
med de sma foreninger.

DMQ’er begr konsekvent kortleegge
lokale foreninger, der ville byde andre
mennesker, der breender for lignende
interesser som turisterne, velkommen.

Café A
Str':’hns

L.

Café,
Stryhns

20 Creative Tourism Network, 2021

21Green & Chalip, 1998
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Hylde hverdagen

For omréder, der er seerlig belastet af
overtourisme, kan det at treekke sig
tilbage til en 'normal’ hverdag veere et
tiltraengt skud af energi, bade for de lokale
og for turisterne. Maitlands forskning har
vist fascinerende indsigt i hverdagens
tiltreekning og lokalbefolkningens trivsel
for turister, som han sa passende siger?:
“It is everyday life, doing what the locals
do, that is attractive and in its way exotic.
For most interviewees, getting to know the
city was a convivial experience — local
people and local places to drink coffee
or shop were important. The emphasis is
on the everyday and an appreciation of
the conviviality of the ordinary.”

Turistzoner er ikke
den eneste made at

og andre relaterede faciliteter, hvor
de kan generere indteegter indenfor
destinationen. Wayfinding giver sa
intuitivt mening for DMO’er at investere |,
sa deterikke overraskende, at vi ogsa ser
dette i Danmark, hvor (digitale) projekter
i wayfinding for turister igangseettes i
stgrre skala®. Alligevel har forskning
ogsa fundet ud af, at digital wayfinding
ogsa faerer til, at turister genkender
mindre af den by, de har krydset, da
de passivt ville falge vejledningen pa
deres GPS. Selvom de fglte sig mindre
aengstelige end gruppen af turister, der
skulle finde deres egen vej, kom de ikke
til at interagere med lokalbefolkningen
eller andre midler til at finde vej og derved
udforske mindre af
destinationen!?

tiltraekke turister pa “When in ROme.) dO as

(heldigvis!), sa dette

rad er seerligt sveert the R()mans dO — MCEN

for DMOQ’er, hvor
det ikke
om at gere noget,

men mere om ikke det 1 disse turistzoner?”

at  gere noget.

Mange turister vil

gerne benytte og opleve destinationens
hverdagensaktiviteter, for pa den made at
se og opleve en destination for hvad det
virkelig er - at vaere en flue pa veeggen, sa
at sige. Dette bliver stadig vanskeligere
I disse konstruerede, kunstige realiteter,
kendt som turistbobler, der i veerste
fald har veeret ‘McDisneyfied’ - steder
belastet med turistoplevelser, som er
forudsigelige, effektive, beregnelig og
kontrollerede®.

En stigende tendens indenfor turisme
er wayfinding - at henvise turister
til steder, hvor der er attraktioner,
steder af kulturarvsinteresse, butikker

nendler kan turisterne nu ogsa

Hvis vi vil have
turistertilatopleve et
sted sammen med
lokalbefolkningen,
har DMO’erne et
ansvar for ikke
at oprette eller
udvide turistbobler
og ikke at (over) udvikle veerktajer, der
forhindrer turister i at kunne gennembore
de eksisterende turistbobler. Faktisk bar
udviklingen af digitale veerktgjer, der
hjeelper med at gennembore turistboblen,
i stedet opmuntres (se underkapitel
‘teknologi som din allierede’)!

Dette betyder at give slip pa begrebet
‘kontrol’ over en destination, hvilket er en
skreemmende tanke for enhver DMO, men
alternativet med at blive betragtet som
McDisneyfied virker naeppe @nskeligt
eller som en hyldest til hverdagen?

22 Maitland, 2008, 2010
2 Maitland, 2008, p.23
24 Ritzer & Liska, 1997

2 Dansk Kyst & Natur Turisme, 2020,2021

?6Vaez, Burke & Yu, 2019
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Teknologien som din allierede

| dag er teknologi og digitalisering
kommet for pa sin vis at hjelpe os i
vores forsgg pa at tilbyde bedre og mere
nyttige oplevelser for alle typer af turister.
Som forbrugere er vi er isaer glade for
tilpassede her-og-nu lgsninger pa vores
udfordringer eller andet, der kan opfylde
vores behov indenfor relativ kort tid. Her
spiller teknologien ind i stor stil og har
uden tvivl fungeret som en ideel platform
til netop dette. Mens vi i det forrige
kapitel radede til forsigtighed i forhold
til (over)udvikling af digitale veerktgjer,
der forhindrer turister i at gennembore
turistboblen og finde aegte interaktioner
med lokalbefolkningen, kan vi bestemt
radgive om at udvikle
og bruge digitale
veerkigjer, som kan
hjelpe turister til
at magde lokalbe-
folkningen péa deres
praemisser og i deres
naturlige omgivelser!

Mad og kultur gar

hand i hand, og det er derfor forstaeligt,
at vi har set en stigende interesse for
gastronomisk turisme. Dette er positivt
for Danmark. Et land og en madkultur
der er kendt som et hotspot for
avancerede gastronomiske oplevelser.
Selvom ikke alle gnsker gastronomiske
oplevelser af hgjeste kvalitet i
Danmark, er der en sammenhang
mellem at have nye madoplevelser
0og socialisering, der fungerer positivt
som et oplevelseselement pa en
destination®’. Derfor er apps/websteder
sa som Eatwith en fantastisk mulighed
der kan seette turister i forbindelse med
lokalbefolkningen. Samtidig skaber det

“Udvikle og bruge digitale varktojer,
som kan hjalpe turister til at mode
lokalbefolkningen pa deres praemisser
og i deres naturlige omgivelser!”

et mulighedsrum for de lokale der har
lyst, til at tiloyde turister et indblik i vores
egen kultur (og mad) - og i sidste ende
en mulighed for at udgve et velkomment
veertskab!

Disse typer digitale veerktgjer er
ikke begreenset til udelukkende at
tilbyde bespisning. Withlocals giver
turister mulighed for at blive vist
rundt af lokalbefolkningen - her kan
lokalbefolkningen, der fungerer som
guider, vise deres yndlingssteder pa
destinationen og dermed potentielt
undgad overfyldte turistzoner. Samtidig
kan de lokale give et speendende indsigt
I det der ikke lige
star i guidebagerne,
noget som mange
guider ikke
ngdvendigvis vil
kunne tilbyde. Hvis
du derimod hellere
vil vide hvilken bar,
hvilken  restaurant
eller natklub du ber
besage - eller fa en mulighed for at mgdes
og 'heenge ud med’ lokalbefolkningen
og deltage i festlighederne? Sa er
SuperlLocals en god platform der kan
oprette forbindelse mellem turister og
lokale. Mange lokale @nsker ogsa at
laere om forskellige kulturer og made nye
mennesker (turister), og mange lokale er
0ogsa stolte over at vise (skjulte) perler
i deres hjembyer frem - forudsat at det
er pa deres egne preemisser. Her er
ovenstaende digitale platforme ideelle til
at skabe kontakten mellem lokal og turist
— 0g er til gavn for begge parter.

2"Pérez Galvez et al., 2017.


https://www.eatwith.com/
https://www.withlocals.com/
https://www.superlocals.in/
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lgen  handler  diskussionen  dog
om, hvilken rolle DMO’erne spiller i
udbredelsen af disse digitale muligheder.
Er rollen blot at underrette ankommende
turister (og lokalbefolkningen) om,
at disse muligheder findes, eller er
rollen, at udvikle (og kontrollere) disse
typer digitale veerktgjer? Hvis det er
sidstnaevnte, skal DMO’er veere forsigtige
med ikke at ‘professionalisere’tjenesterne
til det punkt, hvor det simpelthen bliver
en bookingplatform for professionelle
tienester - og dermed skabe en barriere
for det, at gennembore turistboblen.
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Special Interest Tourism

Den bergmte turistekspert, Doug Lanskys
beskriver turismeindustriens  strategi
med ét ord, og ét ord alene: FLERE. Flere
turister, flere produkter, flere senge, flere
tienester, flere saesoner, flere flyvninger,
FLERE. Selvom dette bestemt er en solid
veekstbaseret strategi, har det ogsa
fart til, at mange destinationer er blevet
overfyldte og lider af overtourisme, hvilket
forveerrer en destinations tilbagegang,
maske endda til det punkt, hvor turismen
forsvinder?®, En strategi for at hjeelpe med
at overvinde dette er SIT (Special Interest
Tourism), der opstar “nar den rejsendes
motivation og beslutningstagning primaert
bestemmes af en saerlig interesse — en
interesse der fokuserer enten péa en eller
flere aktiviteter og/eller destinationer og
omgivelser”®. Eksempler kan vaere (men
ikke begreenset til) landbrugsturisme,
gastronomisk turisme, spirituel/wellness-
turisme, turisme | landdistrikterne og
eventyrturisme. Ord forbundet med SIT
har veeret alternative, baeredygtige,
passende, nye, ansvarlige, gko-, niche-
0g egoturisme®,

Med evnen til at undgd masseturisme
(og hermed cookie-cutter destination-
sudviklingen) kan SIT bidrage til*":

» Forbedring af billedet af en destination
og tilvejebringelse af et distinkt og
unikt brand for destinationen.

» Beriger en turistoplevelse.

» At veere rentabel for en bredere
vifte af udbydere.

» Lokal beboers lykke (da det er et
resultat af folks gnske om en god
livskvalitet).

Det sidste punkt er seerlig relevant for
dette inspirationskatalog, da denne form
for turismeudvikling leder til en stadig
starre opbakning fra de lokale — hvilket
er afggrende for en destinations succes
med destinationsudvikling.

SIT har dog nogle begraensninger.
SIT  er meget modtageligt for
aendringer pa grund af catering til flere
nicheturismetjenester og -produkter, sa
endringer i efterspgrgslen kan veere
kritiske, nar der fokuseres pa visse SIT
-segmenter.

% Benner, 2020.

2 Trauer, 2006, p. 186
%0 Séraphin et al., 2019.
31 Séraphin et al., 2019.
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Skab viden (og del den!)

At beveege sig hen imod strategisk
udvikling og forbedring af en destination
ber veere baseret pa en solid og
dybdegadende forstaelse af “hvor er vi
nu?”. | dette katalog ber fokus veere pa,
hvordan lokalbefolkningen faler, teenker
og handler med hensyn til turisme og
turister i deres omrade.

Tilbage i december 2020 foretog
DMOQ’en for Esbjerg og Fang kommune
en undersggelse blandt sommerhusejere
og lokalbefolkningen i og omkring Fang
samt byen Ribe, for at male den erfaring,
de selv havde med sommersaesonen
2020 (en saeson, som pa mange mader
ikke skildrer en normal saeson — som Vi
kendte den fra far pandemien). Sddanne
undersggelser er preecis, hvad der er
nedvendigt. |kke bare nar tiderne er
harde, og situationer er nye og usikre.
Vi argumenterer for, at undersggelser
som disse bgr udfgres ofte (lees:
arligt). Ydermere skal man bemazerke,
at turisterne, der besggte disse
destinationer i sommeren 2020, ikke var
den typiske pre-pandemiske turist, som
normalt og for det meste er internationale
turister, der ankommer fra Tyskland .

Et godt eksempel pa at foretage
undersggelser af lokales folelser for
turisme og turisterne generelt er Hawaii
Tourism Authority. Hawaii, i Stillehavet,
der servicerer millioner af turister hvert
ar, oplevede en stigning pa 5,3 % i det
samlede antal besggende fra 2018 til
december 2019. Tallet steg fra 9,67 mio.
til 10,2 mio. besggende (bemeerk: tallene
inkluderer internationale og indenlandske
rejser fra det amerikanske fastland). |
december 2020 faldt det samlede antal
besggende til 161.201 - et fald pa godt
70 % .

Et af nggleelementerne i denne
undersggelse fra Hawaii viste, at
lokalbefolkningen nu ikke kun har

en positiv indstilling til turismen som
industri, men ogsa har oplevet den
enorme indflydelse, den manglende
indteegt medfaerte. Endvidere s& man, at
den overordnede oplevede livskvalitet
bland de adspurgte havde en direkte
effekt pa og var en afgegrende faktor der
pavirkede de lokale beboeres holdning
til turismen. Med et sa drastisk fald i
antal turister blev livskvaliteten ogsa
pavirket for alle der bor pa Hawaii.
Som rapporten bemeerker: “Det er ikke
laengere kun et spagrgsmal om gkonomi
og turistskatteindteegter, da beboerne
forventer, at industrien gavner deres
livskvalitet og vokser pa en ansvarlig
og baeredygtig made” . Men da de blev
spurgt, om gen drives for turister pa
bekostning af lokalbefolkningen, og hvis
gens gkonomi er for afhaengig af turisme,
indikerede svarene, at lokalbefolkningen
mente, at turisme og turister er i centrum,
hvilket efterlader lokalbefolkningen og
deres livskvalitet nedprioriteret.

Som med undersggelsen fra Hawalii
fandt vi ogsd ud af fglgende: hvad
lokalbefolkningen synes om turisme
og turister, er meget forskellig blandt
en lang reekke variabler, dvs. typen
af turister, der kommer til og opholder
sig pa destinationen, forleengelse
af hgjseesonen og udviklingen af
destinationen samt strategier konstrueret
af DMQO’erne og kommunerne for selv
samme. De fleste DMO’er henleder
ikke nok opmaerksomhed pé&, hvordan
lokalbefolkningen kan have det med de
(type) turister, der kommer og deres
adfeerd (isaer over for lokalbefolkningen

32 VisitDenmark, 2021
38 Hawaii Tourism Authority, 2021
34 Skift, 2021



https://www.visitdenmark.dk/corporate/videncenter/turismen-i-dit-omraade
https://hawaiitourismauthority.org/research/monthly-visitor-statistics
https://skift.com/2021/06/29/hawaii-tourism-greeted-with-about-face-70-percent-of-residents-now-support/?utm_campaign=Early%20Time%20Zone%20-%20Skift%20Daily%20Newsletter&utm_medium=email&_hsmi=136898466&_hsenc=p2ANqtz-_Hv3geLOTNIZTzt7KTU_vbxoMpeq4-NxLGfI8_xBYktrORm7qtuTu7l1GJYBhu7nTtGoznyMdvWDKHbrjY0wvKvD9Nzg&utm_content=136898466&utm_source=hs_email
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og naturen), og hvordan dette pavirker
dem lokalt i deres hverdag.

Nogle gode spgrgsmal, en DMO kan
stille lokalbefolkningen om udvikling
af turisme, kan veere (men er ikke
begreenset til):

» Jror du, at turismen er de
problemer veerd, som er forbundet
med industrien?

» | hvilkket omfang fgler du, at de
gkonomiske fordele, som turismen
medfarer, @ger din livskvalitet
som lokal?

» | hvilket omfang feler du, at turismen
styres godt i dit omrade?

» |hvilketomfang gerembedsmaendene
en indsats for at inddrage dig i
udviklingen af destinationen?

» Ved du, hvordan dit lokalomrade
nyder godt af turismen?

» Feler du, at du har indflydelse pa
omradets fremtidige udvikling?

» Fglerdu,atturisternesbehovprioriteres
hgjere end lokalbefolkningens behov?

» Fegler du, at turismen bgr udvides i dit
lokalsamfund?

lgennem sadanne undersggelser kan
vi ikke blot opna forstdelse for hvad
lokalbefolkningen maéatte mene og
teenke, vi kan ogsa tjene DMO’erne
ved at bidrage med forteellinger fra de
lokale om det gode ved turismen, der
til syvende og sidst kan rettes tilbage til
de lokale igen. Narrativet om turismen i
lokalomradet bliver derved skabt af de
lokale for de lokale.

At opna lokalbefolkningens statte il
udviklingen af en destination, er, som
skrevet, af starste betydning, og (nar du
arbejder med lokalbefolkningen top of
mind) ber resultaterne af ovenstaende
undersggelser  forhabentlig  afspejle
dette i en positiv retning. At informere
lokalsamfundet ~om  deres  egne
synspunkter om turisme og udvikling
af turisme ber danne grobund for
yderligere stgtte og opbakning, nar de
lokale faler sig som en del af udviklingen.
Mere specifikt foreslar vi, at DMO’er
finder inspiration fra turismeforsker A. M.
Morrison og de trin, han fremlaegger til,
hvordan man planleegger og etablerer
et bedre samarbejde o0g steerkere
involvering fra lokalbefolkningen . For
det forste betegner han vigtigheden af
at analysere lokalbefolkningens holdning
og opfattelse afturismen og turisterne. For
detandetopfordres detogsatil,atDMQO’er
skal abne flere kommunikationskanaler
for at opretholde en lgbende
dialog med lokalbefolkningen - en
tovejskommunikation, der understreger
vigtigheden af, at DMQO’er informerer
lokalbefolkningen om, hvad DMO’en
laver og lader lokalbefolkningen vaere en
del af den dialog: at sikre, at de bliver
lyttet til og hert. Saledes burde DMO’erne
veere mere synlige for og interesserede
i lokalbefolkningen og endnu mere
interesseret i, hvad lokalbefolkningen
har at sige om turismen og turisterne.
For det tredje, som gar godt i spaend
med at etablere et bedre forhold - uddan
lokalbefolkningen. DMQO’erne bar udnytte
disse tovejskommunikationskanaler
til at uddanne og informere de lokale
om fordelene ved turismen i deres
lokalsamfund. Ved at uddanne de lokale
far de en bedre viden og forstaelse af
turismenogenfglelse af,atdeerinvolveret
0g engageret | turismen, der omgiver
dem. For det fjerde kan involvering og
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engagement efterfaglgende fare til bedre
mund til mund og anbefalinger om steder
at besgge, ting at lave, restauranter
at spise pa og andre attraktioner pa
destinationen. Det foreslas, at involvering
0g engagement bedst opnads, nar

DMOQ’er inviterer lokalbefolkningen til
at deltage i lokale turistattraktioner,
restauranter, begivenheder og andre

destinationsfaciliteter og -tjenester.

Modsat, nar der indsamles data fra
turister, skal der ogsd veere et starre
fokus pa at skelne lokalbefolkningen
- som arbejder i turistbranchen, og
dem der er de lokale lokale. Dette
er en central forskel, der kan hjaelpe
DMOQ’er til bedre at forsta, hvad turister
synes om de lokale - maske er alle de
ansatte pad restauranterne venlige og
imgdekommende (fordi det er deres job),
men alligevel anses lokalbefolkningen
i supermarkedet, der star i kg med
turisterne, for utilgeengelig og ophgjet.
Gode spargsmal at stille turister om de
lokale lokale, altsa lokalbefolkningen kan
veere:

» Har du interageret med _lokal-
befolkningen pa  destinationen?
(Lokalbefolkningen er beboere, der
pbor pa destinationen, og som ikke
arbe%der I turistindustrien og ikke har
modtaget penge i bytte for en service)

» Hvilken form for interaktion havde
du med en lokal:

» Hjeelper mig med at finde min vej

» Undgik mig, da jeg naermede mi
ham%endg Ied ¢

» Henvendte mig af egen fri vilje
» Talte negativt til mig/om mig
» Fortalte mig en lokal historie

» Var ikke interesseret i at hjeelpe
mig

» Kom med en anbefaling, som kun en
lokal ville kende (f.eks. restaurant,
indkvartering, attraktion, oplevelse)

» Spurgte mig, om jeg havde brug
for hjeelp

» Truede mig
»  Andet:

» De lokale er:

Imgdekommende

Venlig

Nyttig

Betaenksom

Villig til at investere tid i mig
Interesseret i mit velbefindende
Geestfri

Social

Gode lokale veerter

fEgte

Del gerne deres by/omrade med
mig
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Bagom kataloget

Inspirationskataloget er baseret pa en
analyse bestdende af tre elementer:

» Et omfattende international litteratur
review af 61 forsknings-artikler om
forholdet mellem lokalbefolkningen
og turister. Du kan finde litteratur
reviewet her.

» 6 fokusgrupper gennemfert i
Esbjerg, Ribe, Fang, Tender, Rema
0og Sgnderborg med beboere fra
2020-21. Fokusgrupperne havde en
heterogen baggrund med hensyn
til alder, erhverv og indkomst, kan,
livsstilspraeferencer sasom rejse- og
feriemgnstre.

» Interviews afholdt med fagfolk, der
arbejder for DMQO’er i Sgnderborg
og Destination Vadehavskysten fra
2019-2020.

Litteraturoversigten lagde grundlaget og
overordnede temaer for spgrgsmalene
fra bade fokusgrupperne samt interviews
med fagfolk.

Fem af de seks fokusgrupper blev
gennemfartonline (pagrundafCOVID-19-
begreensninger), og en blev gennemfart
lige for den ferste lockdown i 2020.
Alle fokusgrupper blev registreret og
transskriberet. Samtykke blev givet af alle
fokusgruppemedlemmer for deltagelse.
Interviewene blev foretaget personligt.
Nar alle data var blevet indsamlet, blev
megnstre, temaer og nuancer analyseret
og derefter  syntetiseret, hvilket
resulterede i anbefalinger og initiativer i
dette inspirationskatalog.
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Om os

Erhvervsakademi Sydvest er ogsa
medlem- og grundleegger af turisme
uddannelsesnetveerket TourNord..
Vi uddanner og videreuddanner
fremtidens arbejdskraft til regionen. |
2021 har vi 2500 studerende pa tveers
af vores to campusser i Esbjerg og
Seonderborg med 17 uddannelser og
16 efteruddannelsesprogrammer.
Vores uddannelser spander fra
tekniske uddannelser sasom offshore
-teknikere og konstruktionsledelse, it- og
medieprogrammer sasom datalogi og
webudvikling til merkantile programmer
som internationalt salg og marketing

0g service, turisme o0g hospitality
management.
Erhvervsakademi SydVest er ogsa

medlem af- og grundlaegger af Tourism
Education Network, TourNord.

TOUR
NORD

TourNords mal er at forbedre ud-
dannelsen i turisme i Norden, inspireret
af de vigtigste anbefalinger fra Nordisk
Ministerrads turismepolitiske analyse for
2019 for industrien:

» (Jge det nordiske samarbejde om

baeredygtig udvikling inden for
turisme
» Digitaliser til  'smarte’ nordiske

destinationer

» Tilskynde innovation til at fremme
konkurrenceevne og veekst.

Vil du hgre mere om TourNord, eller vil
du blive partner? Klik her for at hente
kontaktformularen.



http://tournord.com/contact/
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