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FORORD

Sammen kan vi mere! Det har de forste
fem &r med VisitSydsjzelland-Men slet
fast og de fire ejerkommuner er stolte
af det fremskridt og det fae”esskab, der
er skabt.

Med Turismekollektivet saetter vi nu
fornyet og styrket retning for dette
destinationsfeellesskab i en udfordrende
brydningstid, praeget af en global og
lokal pandemi og stor usikkerhed, hvor
fallesskabet er vigtigere end nogensin-

de.

Kan man overhovedet lave strategi i en
brydningstid? Det mener vi ikke blot
man kan, men ogsé at vi skal. Pandemi-
en har vist, hvor uforudsige“g fremtiden
kan vaere, men ogsé hvor vigtigt det er,
at vi som turismesamarbejde hurtigt
kan omstille destinationens markedsfo-
kus og forretningsmodeller. Det er ikke
kun den enkelte virksomhed, der skal
vaere omstillingsparat og agil, men hele

Destination SydkystDanmark. Derfor
er denne strategi heller ikke en 10 &rs
plan, hvor der er |agt snor|ige skinner til
fremtiden.

Som Sydsjeelland og Mens fzelles
destinationsselskab har vi et ansvar for
at skabe sam|ing, hand|ing og retning pa
et strategigrunc“ag, som altid er opda-
teret og altid er til diskussion - og hvor
agilitet og omstillingsevne er et mal i sig
selv. Vi har naturligvis ikke alle svarene
p&, hvordan fremtiden ser ud, men vi
har vision og Forhébninger til det faelles-
skab og samarbejde, der skal bringe os
videre.

Feellesskab er i ordets betydning noget,
vi skaber sammen. Det samme er de-
stinationsudvikling. Vi haber, at | vil tage
godt imod denne strategi og hjeelpe
med at saette den fzelles kurs mod en
styrket og mere baeredygtig destination.

VisitSydsjzelland-Mons Bestyrelse:

Carsten Rasmussen
Mikael Smed

Ole Vive

Anette Mortensen

Helle Reedtz-Thott

Kathrine Hendriksen
Nils Natorp

Ivan Reedtz-Thott
Jorgen Nielsen

Carlos Villaro Lassen
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VISMISSION

Vi er VisitSydsjselland-Mon A/S (VISM) - det fzelles destinationsselskab for Nzestved,
Vordingborg, Faxe og Stevns Kommuner. Vi arbejder for baeredygtig turisme til gavn for

hele Sydsjzelland og Mons beskaeftigelse, velfaerd, livskvalitet og bosatning.

Vi byder dig hermed velkom-
men til TURISMEKOLLEK-
TIVET, som saetter rammen
for vores feelles indsats for

Sydsjzelland og Men frem mod
2024.

Ingen destination er staerkere
end det samarbejde, den star
pa. Turismekollektivet ud-
springer af den grundlzeggen-
de erkendelse, at vi kan mere
sammen. At destinationen

er storre end dens de|e, og at
delene samtidig er steerkere i en
sammenhaengende destination.

Men, Turismekollektivet hand-
ler om mere end samarbejde.
Turismekollektivet er en feelles
bevidsthed om vores gensidige
afhaengighed og forbundethed.
Uanset om vi er en lille eller
stor Forretning, en oﬁcent“g,
semi—oﬁcent“g, ve|g®rende eller
fuld-kommerciel akter, s& gzel-
der det, at ingen af os alene ejer
den destination, som danner
grundlag for vores levebred

og formal. Vi er alle kollektive
destinationsejere, og ejerskabet
binder os sammen - i stolthed,
udfordring og ambition. Turis-

mekollektivet er et vaerdifael-
leskab, der har fokus pa feelles
nyttevaercli, medindf|yde|se,
dbenhed, kvalitet og baeredyg—
tighed.

Turismekollektivet er udgangs-
punktet for udviklingen af en
baeredygtig destination med
levedygtige turismeforretninger,
der forener lokale samfunds-
hensyn og baeredygtig ansvar-
lighed med ekonomisk vaekst.

SAMMEN
KAN VI
MERE

Turismekollektivet illustreres her ved
fire cirkler, der hver iszer repraesen-
terer akterernes formelle tilhorssted.

ILDSJAELE

KOMMERCIELLE FQ,

KOMMUNE
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TURISMEKOLLEKTIVETER VISIONEN

Turismekollektivet er vores vision om
at veere Danmarks mest nyskabende
og attraktive destinationsselskab og

ANTRA

Som destinationsselskab szetter vi vores synlige signatur i alle de samarbejder

og projekter, vi indgar i, ved at tage ansvar og taenke turismen ud af boksen. Vi vil
gore en forskel og finder ikke motivationen i blot at producere turistbrochurer og
dele dem ud pa rejsemesser. Vi tror pa innovation fremfor tradition. Vi skal taenke
anderledes og finde nye spaendende partnere uden for vores egen ekspertise for at
vores destination kommer ud over rampen i et konkurrencepraeget marked. VISM
vil vaere dem, der viser nye veje og szetter en ny standard - dem, man gerne vil
lege med. Kort sagt, vi vil gare alt hvad VISM kan for at turismekollektivet bliver et
ambitiest, dynamisk og inspirerende feellesskab.
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FEMAR MED

Turismefzellesskabet for Sydsjzel-
land og Man blev grundlagt i 2015
med etableringen af VisitSydsjzel-
land-Mon A/S som faelleskommu-
nalt destinationsselskab. Den fzelles
ambition var at vende et helt artis
stilstand i turismen til fremgang og
manifestere SydkystDanmark som
et attraktivt destinationsbrand i
Danmark og Europa. Mange ting

er opnaet, og pa mange punkter er
samarbejdet lykkedes takket vzere
stabil kommunalpolitisk opbakning,
stor samarbejdsvilje i turismeer-
hvervet samt ved et enormt lokalt
engagement. Frem for alt har fem 3rs
faellesskab lsert os en masse. Men
overnatningstallene har ikke aendret
sig nok.

Sydsjzelland og Mon har rejst sig: Det
mest tankevaekkende i tilbageblikket

pa de forste fem ars fzelles rejse er, at
stoltheden, fremtidsvisionerne og tro-

en pé fremtiden er blomstret frem p&
Sydsjzelland og Men. | lebet af de sidste
fem ar har vi f3et Skovtarnet, unikke
overnatningssteder, Camenoen, Holme-
gaard Vaerk, en Michelin-stjerne og et
kommende besegscenter ved Verdensarv
Stevns. Destination SydkystDanmarks
turismeprodukt har pa flere punkter faet
et vaesentligt kvalitetsleft. Fremfor alt
har det danske hjemmemarked endelig
faet gjnene op for destinationens ferie-
potentiale, hvilket iszer blev tydeligt under
pandemiens tvungne staycation. Sydsjzel-
land og Man er kommet p& omgangshej-
de, og troen pa fremtiden er tilbage. 70%
af vores samarbejdspartnere mener, at
VISM har vaeret med til at skabe en ny
og samlet fortzelling om Sydsjzelland og
Men, og 80% at SydkystDanmark i dag er
et steerkt og attraktivt nationalt destina-
tionsbrand.!

Sydsjzelland og Man har samlet sig: De-
stination SydkystDanmark star staerkt i
markedet som en samlet og attraktiv de-

stination i landsdaekkende kampagner og i
Danmarks internationale markedsfering. |
de forste 5 &r er der skabt sammenhaen-
gende kernefortzellinger om SydkystDan-
mark som Danmarks maske skenneste
naturomréde, Kebenhavns kulturhisto-
riske forhave og et staerkt, storbynaert
alternativ til feriehusproduktet pa Vestky-
sten. Vi har lzert, at Sydsjzelland og Men
har steerke faelles vaerdier og kulturhisto-
rie, som vi kan bruge til at skabe en feelles
fremtid. Siden 2016 har vi sammen med
vores samarbejdspartnere eget Sydsjzel-
land og Mens positive image, synlighed og
omtale pa en raekke vigtige punkter.

Sydsjzelland-Men samarbejder: Det er
|y|<|<edes at skabe et staerkt zkosystem pa
tvaers af kommunegraenser, der omfatter
hele turismens vaerdikaede, og samtidig
inkluderer lokalsamfund og interessenter
fra hele Sydsjeelland-Mgn. Vi har lzert,

at samarbejde og begejstring er vejen til
resultater. Vores tilfredshedsu nderse}ge|se
i 2018 viste, at hele 91% af vores samar-
bejdspartnere er helt eller delvist tilfredse
med samarbejdet, og at 82% mener, de
selv har udbytte af samarbejdet. 2

| faellesskab har vi skabt et rum for
turismens akterer. Vi har bragt virk-
somheder, kommuner, organisationer og
ildsjeele sammen. Vi har etableret fzelles
traditioner og mader. Vores traditionelle
nytérskomcerence er blevet en national
begivenhed. Vi har vundet udviklings-

og projektmidler, vi er blevet en del af

en storre regional turismeudvikling og

vi har etableret os i nationale turisme-
fora. VisitSydsjzelland-Men har senest
bidraget aktivt i skabelsen af den nye
Regionale Udviklingsplan for Sjzelland og
Qerne, hvor Sydsjzelland-Men er stzerkt
repraesenteret med lokale kraftcentre og
vaekstprojekter. Det er vigtigt, fordi planen
kommer til at saette rammerne for nye
investeringsprojekter og udviklingsaktivi-
teter i de kommende &r.

Men alt i alt har vi dog ogsé skulle leere at
finde balance mellem den brede, fzelles
destination, og de lokale interesser og
projekter. Vi har lzert, at vi skal vaere bedre
til at |ytte og seette fokus pa de lokale
veerdier og ressourcer.

1 Tilfredshedsundersogelse 2018 blandt VisitSydsjcelland-Mans samarbejdspartnere (n=126)
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Beskeden vaekst i overnatningsta"ene

Dykker man ned i tallene, fremgar det, at
turismen pa Sydsjeelland-Men samtidig
er blevet mere international: Antallet

af geester fra Tyskland er i perioden fra
2010 vokset med 25% og fra Holland
med 16%. Far Covid19-krisen, i 2019,
udgjorde det danske hjemmemarked
69% af overnatningerne mod 74%

i 2010. Tyskland er stadig Sydsjeel-
land-Mens sterste og dominerende
udenlandske marked med 18% af over-
natningerne, og vi forventer, at det bliver
storre i drene fremover - szerlig pa langt
sigt, ndr den faste forbindelse star klar i
2030. Femern-forbindelsen vil sendre
vores geografi markant, og i takt med at
dbningen naermer sig, vil vi rette stigende
fokus pé vores nye europaeiske mar-

kedsmu“gheder.

Samlet set har overnatningskapaciteten
ikke udviklet sig meget - dog er antallet

af sengepladser pd campingpladser-
ne vokset med 12% - omtrent som
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Det er meget positivt, at der mange
steder skyder nye smé& og spaendende
overnatningssteder frem - det er steder
med hej oplevelsesvaerdi og kvalitet, som
appellerer staerkt til det kvalitetsbevidste
publikum.

Nar det gaelder Sydsjzellands-Mens
feriehuse, har antallet veeret stabilt. Fe-

lidt lavere, mens den for camping kun er
en smule i underkanten af landsniveauet.

Vores lzering af disse tal er, at vaeksten i

, 08 skal overnat-
ningsturismen |zftes i &rene fremover,
kan vi ikke gore det med markedsfering
og godt veertskab alene. Det kraever
investering i ny kapacitet og investering

i kvalitetsleft af den eksisterende. -

Det sendrer dog ikke ved, at vinu, i endnu

PaVej Vi skal arbejde mere malrettet
for nye spaendende overnatnings- og
investeringsmuligheder. Som illustration
kan man forestille sig et nyt feriehotel
med 200 senge og en arssengebelaeg-
ning p& 60%. Det vil i givet fald lofte

3 Mini-analyse af sm& overnatningssteder”, VisitDenmark, august 2020.

Sydsjzelland og Mens turisme med knap
44.000 overnatninger om &ret svarende
til 4% af overnatningerne i Destination
SydkystDanmark. Derfor glaeder vi os
over, at der er spaendende og ambitiese
projekter pa vej i form af bade overnat-
ningssteder, restauranter og oplevelser.
De vil skabe nye jobs, nye attraktioner og
|<va|itetsop|eve|ser for bade beboere og
gaester.

Sammen er vi blevet staerkere: Syd-
sjelland og Men som helhed og som
destination er i dag et bedre sted end for
fem &r siden. SydkystDanmark er blevet
et etableret destinationsbrand. Der
bliver investeret. Private initiativer har
taget destinationens attraktionskraft til
nye hejder, og vi er kommet godt i gang
med at etablere en ny fzlles fortzelling
om Sydsjzelland og Man, som vi alle kan
vaere stolte af. Sidst, men ikke mindst,

er destinationsfzelleskabet i dag velkon-
solideret, synligt og aktivt over kommu-
negraenser og i turismens gkosystem, og
der er generelt stor tilfredshed med vores
arbejde.
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Denne strategi er skrevet midt i en
krisetid, hvor COVID-19 p& kort tid har
vendt op og ned pa oplevelsesekonomi-
ens markedsstrukturer, flows og trends
bade i Danmark og internationalt. Pan-
demien har veeret en effektivdemon-

stration of, at &gilitet og omstillingsevne

For VisitSydsjzelland-Men har det
vaeret en |aerestreg, som har vist os, at
strategisk destinationsledelse ikke er
en statisk analyse og planlsegning, som
man gennemgér hvert 3.-4. &r. Det

er en konstant traening og nysgerrig
refleksion over, hvad fremtiden bringer
af muligheder og udfordringer. Det er
ogsd en ovelse i at kunne se gennem
krisens umiddelbare tégedanne|se og i

at spotte de mere blivende strukturer
og forandringer, som vi tror vil forme
morgendagens markeder s |angt vi kan
se.

Nar vi ser tilbage pa vores ferste 5

&r - og 2020 i seerdeleshed - er vi
optimistiske i forhold til vores feelles
fremtid. Den forandring, vi har vaeret
igennem, har gjort os mere klar end
nogensinde til at komme ud p& den
anden side. Danskerne og iszer keben-
havnerne har opdaget Sydsjzelland og
Mgn som deres baghave. Det smitter af
pa andre naermarkeder. Nu gzelder det
om at finde vores vej i den forandrede
virke|ighed, hvor vi ser fire overordnede
tendenser og perspektiver for udviklin-
gen af vores kollektive destination.

DE FIRE TENDENSER ER:

1STAYCATION - HERE TO STAY

2 URBAN ESKAPISME

3 GRAENSELOS DIGITAL

4 B/EREDYGTIGHEDEN VENTER IKKE

TURISMEKOLLEKTIVET /10


Margareta Dahlstrom


STAYCATION - HERE TO STAY

Det er tankevaekkende, at det kraeve-
de en global krise at f5 danskerne til
at opdage deres egen baghave. Som-
meren 2020 var praeget af staycati-
on baseret p3 geografiske begraens-
ninger, men staycation er kommet for
at blive og rummer et stort potentiale
for Sydsjzelland og Mon. Det poten-
tiale skal Turismekollektivet udnytte
ved bedre at forsta de behov og prze-
ferencer, der driver staycation som

eftersporgsel frem mod 2024.

Den frie bevaegelighed og globale for-
bundethed har lidt et kaempe knaek med
Coronakrisen. Ifelge den internationale
sammenslutning af flyselskaber IATA vil
det tage frem til 2024 for den globale
luftfart at vaere retur pa praee-Corona
niveau. Til gengzeld forventes staycation
og rejser til naerliggende destinationer at
tegne turismen i de kommende &r. Bdde
Airbnb og Booking.com's* store under-
sogelser af globale rejsende peger pa den
lokale rejse som megatrend for 2021

og frem, mens Epinions undersegelser
viser, at ogsd danskerne har adopteret
nye og mere lokale rejsepraeference; kun
13% svarer, at de vil rejse s& snart, det
bliver mu|igt, mens kun 36% forventer at
komme til at rejse som for Coronakrisen.
Nar det gaelder tilgzengelighed og trans-
port, er der blandt markedsanalytikere
udbredt forventning om, at bade bilferie
og cykelferie vil blomstre i de kommende
1-2 saesoner.

4 "Future of Travel’, Booking.com 2020 & “Travel Trends 2021", Airbnb 2020

5 "Sé&danrejserDanskerne2020" Epinionjuni2020
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DEN URBANE ESKAPISME

Coronakrisen har faet mange til at
soge mod naturen og vaek fra oplevel-
ser og steder, hvor sandsynligheden
for at mede mange mennesker er hoj.
Destination SydkystDanmark har
stort potentiale i kraft af sin bynzere
geografi og sit udbud af natur-rela-
terede, ikke-overrendte oplevelser.
Det skal omszettes til savel l=engere
ophold som returbesog med ud-
gangspunkt i autenticitet, kvalitet og

eskapisme.

Over halvdelen af globale rejsende vil
efter Corona-epidemien sege mod mere
landlige og mindre overrendte oplevelser.®
Mere end to tredjede|e svarer, at de vil
saette pris pa mere enkle op|eve|ser, saer-
ligt udenders og sammen med familien.
For Destination SydkystDanmark vil det
vaere vigtigt at forstd og imedekomme
motivationen bag denne nye sagen mod
naturoplevelser, der i hej grad er moti-
veret af det personlige naervaer og byens
fraveer. En slags urban eskapisme, der
ogsd haenger sammen med livsstilsten-
denser, der er steget i popularitet under
Coronakrisen. F.eks. cottagecore, der
hylder en mere simpel livsstil i balan-

ce med naturen og med fokus pa mere
nostalgiske dyder. Den urbane eskapisme

er en Corona-udbygning af nylige un-
dersegelser af fremtiden for outdoor- og
naturturisme.” Mélgruppen er béde
bredere og mere forbrugsivrig pd bynaer
luksus og service. Dette blandt andet

set ved opblomstringen i popularitet af
naturnaere oplevelses- og overnatnings-
koncepter som kombinerer den mere luk-
surigse, servicerede rejseoplevelse med
den simple og naturnaere oplevelse, som
bla. imadekommet ved hybridkonceptet
glamping. Samtidig skaber de mange nye
gaester i naturen ogsd udfordringer i kraft
af deres manglende erfaring og bevidst-
hed om naturvaerdier. Det stiller nye krav
til destinationerne om at vejlede og guide
en ansvarlig adfeerd under beseget.®

6 "Future of Travel”, Bool(ing.com 2020 & “Travel Trends 2021”, Airbnb 2020

7 "The Future of Outdoor Experiences”, Kairos Future 2019

8 "The Newest Challenge for Europe's Parks: A Surge of New Nature Lovers”, The New York Times, Dec 10, 2020
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GRAENSELOS DIGITAL

Efter staycation kommer workcati-
on. Videomoder og hjemmearbejde

er blevet normen. Vi har med warp
speed tilegnet os digitale redskaber,
der gor os uafhaengige af de fysiske
rammer omkring vores arbejdsplads.
Det betyder helt nye arbejds- og
rejsemenstre med potentiale for laen-
gere weekender og ferie, der kombi-
nerer arbejde med fritid. Den digitale
forlosning medforer nye rejse- og
opholdsformer, som er interessante
for Destination SydkystDanmark,
fordi der introduceres nye attraktive
malgrupper og fordi szesonen kan for-
laenges med eksempelvis kombine-
rede arbejds- og ferieophold udenfor

ferieperioderne.

De store bookingp|atforme har allerede
tilpasset sig den voksende tendens mod
distancearbejdende feriegzester. Airbnb
hjeelper vaerter med at tilpasse sig de nye
krav, mens Booking.com har introduceret
favorable ugentlige og ménedlige rater,
samt et nyt “work-friendly” program for
overnatningssteder.® Destinationer som
Dubai, Georgien og Island™ er allerede
begyndt at tilpasse sig med malrettede
kampagner og programmer.

Mens den internationale erhvervsturisme

tismen," kan man samtidig forvente en
ny og maske anderledes eftersporgsel i
forhold til meder og mere lokal erhvervs-
turisme. | november fulgte forsikrings-
keempen Codan i internationale virk-
somheders fodspor med en annoncering
om at nec“aegge en stor del af de fysiske
arbejdspladser og gare hjiemmearbejde
mere permanent.”> De nye arbejdsformer
forventes at skabe nye mu|igheder for
mere unikke, intime medesteder, samt

meder, som i endnu hejere grad er uaf-
haengigt af hovedkontorets geografiske
placering. Uafhaengigheden af geografi i
forhold til arbejdspladsen giver samtidig
anledning til at gentaenke mulighederne

i greenselandet mellem (korte) turisme-
beseg og lsengerevarende arbejds- eller
residensophold. Den norske @ Traena
lancerede i sensommeren en ny belge af
deres tidligere kampagne "Prov en &

- denne gang med fokus pa at tiltraekke
familier til lsengere ophold og potentiel
boszetning. Traena har faet stor interna-
tional opmaerksomhed pa "Prev en @"-
kampagnerne, mens de nye boszettere
har bidraget til at udvide oplevelses- og
kulturudbuddet p& gen. Graensen mellem
markedsfering for henholdsvis boszetning
og turisme bliver mere udvisket og desti-
nationsmarkedsfering f&r en mere central
rolle i den samlede steds- og lokallivsfor-
teelling.

9 " How to make your space comfortable for remote workers”, Airbnb juli 2020 & “What is the work-friendly programme?”, Booking.com, aug 2020

10 Dubai, Georgien, Island

1 “For Corporate Travel, a Long Recovery Ahead”, McKinsey & Company, aug 2020

12 “Forsikringskaempe gor hjemmearbejde permanent - vil fremover kun have kontorplads til hver anden medarbejder”, Berlingske Tidende, nov 2020
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B/ZAREDYGTIGHEDEN VENTER IKKE

| mange lande omkring os har
Coronakrisen givet anledning til en
diskussion af "next normal” - om
regeringer og destinationer skal satse
pa hurtig genopbygning eller legge
mal og midler helt om til fordel for
langsigtet bzeredygtig udvikling. Men,
allerede nu viser data, at forbrugerne
- og destinations-konkurrenter - ikke
venter. VisitSydsjzelland-Mon vil
taenke bzeredygtighed i bred for-
stand pa tvaers af alle indsatser og
udviklingsinitiativer fra start - ogsa i

genopbygningen.

men ogsa i forhold til verdiskabelse
og engagement i lokalsamfundet. Vi
vil fremover arbejde aktivt med den
tredobbelte bundlinje for turisme-
udviklingen: 1) @konomisk vaekst, 2)
Social udvikling og effekt samt 3)
Miljo og klimaaftryk. Ligeledes vil vi
medtaenke de relevante verdensmal
fra FN ivores projekter.

Undersogelser viser, at den globale og den
danske forbruger kommer ud af Coro-
nakrisen med en oget bevidsthed og prio-
ritering af baeredygtighed. Ifelge Booking.
com er 53% af globale rejsende begyndt
at se efter mere baeredygtige méder at
rejse pd, mens Epinions undersogelser af
danskernes holdninger til baeredygtighed
viser, at de danske forbrugere tilsvarende
er blevet mere bevidste om baeredyg—
tighed generelt, men ogsa i relation til
fremtidige rejsevalg™

Forbrugernes bevidsthed gaelder ogsé&
social og skonomisk baeredygtighed.
VisitSweden's trendrapport om maéltid-
sturisme peger p&, at mere end 50% af
globale foodie-rejsende forseger at spise
steder, der udviser social ansvarlighed -

og det tal er endnu hejere for millenials
~ hele 63%.* Booking.com peger p3, at
67% af de globale rejsende haber, deres
rejsevalg kan bidrage til at genopbygge
de rejsemal, de beszger og 55% vil gerne
vide, hvordan deres penge hjzelper lokal-
samfundet.

Baeredygtighed er blevet et konkurrence-
parameter og et ansvar, som destinatio-
ner i stigende grad tager pa sig. Helsinki
har med deres Think Sustainably plat-
form gjort det baeredygtige oplevelsesvalg
nemt og tilgaengeligt. VisitFlanders i Bel-
gien har i deres markedsfering et vedva-
rende fokus pa at markedsfere destinati-
onen i balance med og som bidrag til de
lokales interesse- og veerdifzellesskaber.
Destinationslafter som Islands, Finlands

13 "Future of Travel”, Bool(ing.com 2020 & “Sadan rejser danskerne - Corona*udgave”, Epinion 2020

14 Trendrapport 2020 - Maltidstrender, VisitSweden | Food Travel Monitor 2020

15 Se f.eks. The Icelandic Pledge her

og New Zealands er samtidig direkte op-
fordringer til gaesten om en mere bevidst
og ansvarlig besegsform.’

Ogsa lokal involvering og medbestem-
melse ift. udvik|ing af turismen vokser
frem som tendens. Innovation Norges
nylige strategiproces inkluderede en 8ben
invitation via digital platform. | Barcelona
har man siden 2016 haft et lokalt tu-
rismerdd med repraesentanter fra turis-
meerhverv og lokalsamfund, der blandt
andet bidrager til at fordele indtaegter fra
turismeskatter til investeringer i baeredyg-
tige turismeinitiativer.
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TURISME ER IKKE ETMAL 1 SIG SELV

Turismen er forretning for mange, men som erhvery, der har plads til flere end de
for langt flere er den en drivkraft til at fleste. Turismen dbner et vindue til verden
skabe et levedygtigt og livligt lokalmilje, omkring os. Ferst som sidst skal turis-

men veere loftestang for Sydsjaslland og

udvikler ikke turismen fordi den er et mal _Kort sagt, handler det ikke

i sig se|v.— alene om, hvad Sydsjae”and og Mon kan
_Det gore for mere turisme - det handler om,

skal den gore i endnu hgjere grad - o hvad turismen kan ggre for Sydsjzelland
g ) g g g Yas)

gerne i en storre del af &ret. Turismekol- og Men.

lektivet har en rolle og et socialt ansvar

et appellerende og inviterende habitat

af oplevelser, aktivitet og livskvalitet. Vi
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2 DETVIS/AELGER, ERVISELV

Vi er den selv. Vores gaester seger det
autentiske, det szerlige for stedet og
menneskene, der bor og arbejder her.

De kan bo lokalt, op|eve lokalt og spise
lokalt - ofte de samme steder som vi selv
opseger vores hverdagsoplevelser. P& den
made kommer turismen helt taet pa. Helt
teet pa vores lokale saeregenhed, vores
lokale historier og vores saerlighed. Det
stiller krav til Turismekollektivet og vores
evne til at yde et autentisk vaertskab. Og

det betyder, at vi skal veere tro mod det,
vi sae|ger = nem|ig os selv, vores lokale
kultur og liv samt de steder, vi holder af.
Na&r vi lover autentisk vaertskab, s& er det
fordi, det er lokalt og trovaerdigt. Vi er ikke
bange for at vaere os selv. Turismekollek-
tivet er et lofte til hinanden om at vaere
det vi sae|ger og at sae|ge det vier - om
trovaerdighed i vores fzelles produkt med
afsaet i vores lokale identitet og fortzel-

|ing‘

TURISMEKOLLEKTIVET /17



Destination SydkystDanmark defineres
som en destination af helt enest8ende
natur, som ramme om outdoor aktivi-

teter, madkultur, naturoplevelser mv. Vi

er en destination af verdensarv, natur-
naerhed og forbundethed. Det er en
kvalitet og styrl(e, som vi skal vaerne om.

3 VISETTER NATUREN | SPIL, MEN ALDRIG PA SPIL

ansvar for at bevare den. Baeredygtighed i

bred forstand er en grundvaerdi i Turis-
mekollektivets virke - p& tvaers af alt vi
ger, udvikler og kommunikerer. Vi venter
ikke p3, at gaesten efterspzrger baeredyg—
tighed, vi insisterer p& den. Ogsa fordi det
i sidste ende er eneste made, hvorpa vi
kan sikre vores destinations og forretnin-
gers levedygtighed.
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Alle er inviteret til Turismekollektivet.
Her er plads nok. Samtidig forpligter
faellesskabet i bdde vores sameksistens,
samskabelse og samkonkurrence. Vores
gaesteop|eve|se er ikke bedre end det
svageste led. Vores markedsﬁaring er ikke
staerkere end det enkelte bidrag og én
darlig historie smitter af pa alle, ganske
ligesom den gode historie ger. Oplevel-
sen af kvalitet er ikke enkeltstdende, men
sammenhaengende og vi har brug for at

4 VIERF/ALLES OMAT SKABE FELLESSKAB

opbygge en staerkere fornemmelse af
sammenhaeng og samlet mulighed, hvis
vi skal gere os forhdbning om at inspirere
gaesterne til at blive lsengere og komme
igen. Interessefaelleskaber er i centrum af
turismen. Fzellesskaber er livsnadvendi-
ge for mennesker - og for turister, fordi
turister jo er som vi mennesker er flest. Vi
rejser i eller efter fzellesskaber, som giver
mening i vores liv.
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FEM SPOR FOR VISM




Sydsjeelland og Men er et dejligt sted
at bo. Det er en banal iagttage|se, men
ikke desto mindre ofte en ret overset
grundpraemis i turismeudvikling. Med-
mindre man er Disneyland, gar rigtig
meget turismemarkedsfering nemlig ud
pé at markedsfare steder, hvor folk bor.

| Turismekollektivet vil vi fastholde det
feelles udgangspunkt, nér vi leegger
retning for fremtiden. Vi tager ud-
gangspunkt i kollektivets leveregler som
rammen for vores arbejde: Vi vil ikke

bare have turisme til Sydsjzelland og
Men, men for Sydsjzelland og Mon. Vi

Ud fra de tendenser vi ser i post-Corona
markederne omkring os, har vi for-
muleret fem spor for fremtiden, som
saetter bevaegelse, retning og mal for
vores arbejde i 3rene frem mod 2024.
Inden for hvert af disse spor definerer
vi vores kerneopgaver, opstiller nye

mal som basis for vores fremadrettede
handlingsplaner og tilrettelaeggelse af
aktiviteter med vores ejerkommuner og
erhvervspartnere.

1STAERKERE FELLESSKAB

2 NATURLIGVISME
3LIGEPASTEDET

4 MARKEDSFORING MED MENING
5 TURISMENS VISM/AEND M/K
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STZAERKERE FELLESSKAB

Som naevnt er intet destinationsselskab staerkere end
det samarbejde og det fzellesskab, det hviler pa. Det
geelder den fzelleskommunale forpligtelse, der har stiftet
vores selskab. Og det gzelder i det daglige destinations-
samarbejde mellem alle turismens og lokalomradets
akterer. Turisme er noget, vi er fzelles om, fordi den
finder sted, hvor vi bor. Og fordi rigtig mange parter har
en andel i at skabe en samlet fortae”ing og sammen-
haengende oplevelser.

' Deteren kerneopgave for VISM at sikre
Og vi skal veere medforfattere

og formidlere af de nye positive fortzellinger om Syd-
sjzelland og Men.

Vi tror p4, vi kan gore en forskel ved...

At tilga turismeudviklingen som en &ben og vedvarende
samtale - VISM skal veere turismens samtalehus. Vi

vil samle alle turismens interessenter i faelles meder,
samarbejder og projekter. Vi vil fastholde vores arlige
nytarskonference som samlingspunkt - ogsa som nati-
onalt event - med turismen p& dagsordenen.

At vzere medforfatter og kanal for de nye narrativer
om Sydsjae”and og Mon, samt understatte den stolt-
hed og tro p& fremtiden, der ogs& p4 sigt er grobund
for investeringer og nye ambitiose tiltag. Vi skal vaere
engagerede formidlere af de gode historier. | kraft af
vores netvaerk til badde dansk og international presse
skal vi bruge enhver anledning til at fortaelle om vores
feelles successer og unikke historier til resten af landet
og verden.

At |oic|rage til, at kollektivet bringes taettere sammen og
bliver endnu dygtigere. Vi vil sikre, at kollektivets akterer

kender hinanden og har forstéelse for hinandens styrker
og udfordringer, samt gore det lettere at raekke ud pa
tvaers af kollektivet.

At vise, hvornar vi er bedst sammen - VISM skal
etablere projekter og temaer, som bygger pa vores lokale
saerligheder. Vi skal vise, hvornar og hvordan vi er bedst

sammen, for at opnd succes som en sammenhaengende
destination. Det handler eksempelvis om oplevelsesru-
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2 NATURLIG E

med naturen som op|eve|sesprodu|<t, hvad enten som

g g g ramme for outdoor sport, vandring, sejlads, camping
— Gaesterne eftersperger i stigende grad eller skovtur (som ogsa beskrevet i Udviklingsplanen for
Sjeelland og @Derne). Vi vil samtidig mere end bevare,

vi vil fremme naturen - skabe mere natur, og sikre at

mere natur og flere op|eve|ser | naturen, forstaerket af

Corona-tiden. (RN

-, hvad enten man kommer som |ystsej|er il turismen bliver del af at understotte dette.
Smaélandshavet, vandrer pd Cameanoen, er cyklist pa At markedsfare oplevelser uden for hgjszesonen: Vi kan
Dsterseruten eller bare bruger naturen som rum til Vi tror p3, vi kan gore en forskel ved... stimulere turisme pa flere tidspunkter af dret med saer-

2

|igt fokus pa de mé’1|grupper, der vurderes at have sterre

d
d
O

besegspotentiale uden for hgjsaeson.

At szette fokus pa at indsamle viden om behov og prze-
ferencer hos malgrupper med interesse for baeredygtige
(natur)oplevelser - og bruge denne viden i samarbejde
med Turismekollektivet til at facilitere sammenhaenge

og uc|vi|<|ing af initiativer, der —

VISMs rolle: Vi skal tage medansvar for Sydsjeelland
_. Vi skal samarbejde med grenne

organisationer og lokale akterer ud fra en grundleaeg-

. 1 2 o . .
ende praemis om . nar vi arbejder
g P )

I I
\ C
O
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Med Vild med Natur vil VISM indlede en indsats med fokus pa at inspirere gaesterne
til mere baeredygtig adfeerd, mens de beszger destinationen. Indsatsen, der pa sigt
kan inkludere flere forskellige projekter og initiativer, vil have fokus pa:

- At synliggere de mange gode baeredygtige initiativer, produkter og services i desti-
nationen.

- At vej|ede gaesterne til at tage mere og flere baeredygtige va|g under deres beszg.

- At hjae|pe geester, der er "nye i naturen” til at tage ansvar for egen faerd og fodspor.

- At underszge gaesternes udfordringer ift. at agere og konsumere baeredygtigt.

- At bidrage til udvikling af nye overnatnings- og oplevelseskoncepter, der differentie-
rer sig ved minimalt aftryk pa natur og milje, samt ved at maksimere lokalt forbrug
og vaerdiskabelse.

- At indg8 partnerskaber med lokale akterer og grenne organisationer med henblik
pa at bevare, men ogsa udvikle naturen. Fokus ligger helt i tr&d med den Regionale

Udvik|ingsp|an for Sjeelland og Derne om at skabe nye beszgs- og oplevelsessteder
i naturen.

Baeredygtighed vil vaere en tvaergdende indsats i VISMs arbejde og indsatser i de
kommende &r. Szerskilte projektinitiativer skal anspore mere baeredygtig og ansvarlig
gaesteadfaerd, synliggere de baeredygtige oplevelser og muligheder, samt skabe nye
partnerskaber til ny natur og nye naturop|eve|ser. Vivil lebende projel(tge)re vores
ideer, og sege yderligere finansiering for at lafte kollektivets grenne profil og ansvar.
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3 LIGE PASTEDET

Rigtig megen turisme er stedbunden og kommer helt
teet pa vores lokale liv. Med gzesternes sogen efter nye
steder og eftersporgsel af lokale oplevelser, bliver lokale
Det
sker enten ved eget valg (som udlejere eller udbydere
pd deleskonomiske platforme) eller ved at borgerne
meder turismen i hverdagens gadebillede og landskab,
maske endda uden for egen hovedder. | dag skal lokale
forholde sig til turismen som en del af deres hverclag

og lokalsamfund, og derfor er det ogsé i stigende grad
nedvendigt at involvere lokale ikke blot som medpro-
ducenter, men ogsa

Det er et vigtigt mal for turismekollektivet
at skabe positive og gensidigt givende meder mellem
mennesker. Turismen skal forankres endnu taettere pa
de lokale med starre kollektivt medejerskab og auten-
tisk lokalt vaertskab som de centrale forankringspunkter

Vores rolle: Fem &r som destinationsselskab for Syd-

sjzelland og Men har lzert os, at_

Vi tror pa, vi kan gore en forskel ved...

At facilitere den vedvarende samtale: VISM skal vaere
gode og opsegende pa en tilbagevendende og jsevnlig
samtale om turismens muligheder og udfordringer pa
lokalt niveau, herunder med blik for (hyper)lokale behov
og ressourcer.

At sikre lokal repraesentation i Turismekollektivet:
VISM vil skrue op for lytteevnen og dbne for eget
medindflydelse. Vi vil overveje, om vi skal udvide vores
— med repraesentanter for saer|igt turis-
merelevante- og interesserede lokale borgergrupper og
organisationer, feks. borgerforeninger, kulturredder eller
lokale grenne organisationer - eller etablere samar-
bejdsfora p& anden vis.

At udvikle og styrke det autentiske, lokale vaertskab
med udgangspunkt i VISMs netvaerk af lokale turistin-
formationer, ved nye veerktejer og lzeringstilbud til lokale
veerter og til at sikre et inspirerende og dynamisk lokalt
veertsfeellesskab.

At tage udgangspunkt i lokale klynger: Savel vores
gaesteservice, markedsﬂaring og andre initiativer skal
veere forankret i Destination SydkystDanmarks lokale
styrker og szerligheder. Derfor arbejder vi med lokale
klynger som udgangspunkt for savel udviklingsprojekter

som kernefortae”inger.
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Projektet omkring revitalisering af havnemiljeer er
igangsat i august 2020 som samarbejde mellem VISM,
Visit Lolland-Falster samt Dansk Kyst- og Naturturis-
me. Projektet szetter fokus p& havnemiljgernes turis-
meprodukt og omsaetning med henblik p& at tiltraekke
gaester pa land og til vands.

Projektet saetter fokus pa de lokale havne som vaesent-
lige samlingspunkter for den smukke kyststraekning,
hvorfra mange aktiviteter udgdr. Havnene udger séledes
trael(p|aster for savel turister som lokale, og ved at oge
aktivitet og kvalitet af de udbudte oplevelsesprodukter,
tjener projektet sdledes ogsd begge malgrupper og bi-
drager til at styrke det samlede narrativ om Sydsjeelland
og Man som attraktivt sted bade at besege og leve.

Projektet gennemferes med et samlet budget pa
DKK 2,6 mio. med stotte fra Erhvervsstyrelsen.

Vores lokale hande|sgader er a|vor|igt truet — ikke alene
af Coronakrisen, men ogsa af den stedt stigende inter-
nethandel. Og ikke alene p& Sydsjzelland og Men, men
ogsd i resten af Danmark og i rigtig mange vestlige lan-
de. Detailhandlens krise har ikke alene konsekvenser for
detailhandlen selv, men ogsa for turismen og livet i vores
hande|sbyer. Derfor har turismekollektivet et ansvar for
at fremme detailhandlens udvikling i vores byer.

| den kommende strategiperiode vil VISM sgge taettere
samarbejde med detailhandlens akterer. Vi vil afpreve
pilotindsatser for at involvere og udvikle detailhandelen
som en vaesentlig del af bade oplevelsesindustrien og
lokallivet - et op|agt modested for begge, som er med til
at skabe byer med liv, aktivitet og attraktion. Vi vil sege
udviklingsmidler fra eksterne finansieringskilder, som
kan bringe vores fzelles kompetencer i spil. Projektind-
satser kan eksempelvis handle om eventudvikling, place
making i bymidten samt anvendelse af data og ny viden
om turisternes mobilitet og forbrugsmenstre.

Med afseet i grundtanken om turismekollektivet: at
sammen kan vi mere, vil VISM videreudvikle arbejdet
omkring SydkystDanmarks nye klynger, der er forankret
i Naestved, Man, Stevns Klint, Gisselfeld, Faxe Bugt og

Smaélandshavet (sidstnaevnte som udviklingsomrade).

Hver |<|ynge vil veere ejet og drevet af en netvaerksgrup-
pe, der repraesenterer lokalomradet. Hver klynge har én
netvaerksperson, der er primaerkontakt til VISM.

Som led i klyngearbejdet saettes fokus pa de tre pri-
maere indsatsomrader: markedsf@ring, gaesteservice og
destinationsudvikhng. Det vil bl.a involvere

- Digital synlighed (f.eks med szerskilt side for hver klyn-
ge pd sydkystdanmark.dk)

. Ti|trae|<ning og udvik“ng af tvaergéede events, nye
cyke|- og vandreruter, havneudvik“ng mv.

- Udvikling af Autentisk Lokalt Vaertskab (ALV), herun-
der engageren af {rivi”ige og udvik|ing af en uddannel-
se for lokal geesteservice.
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4 MARKEDSFORING MED MENING

Turister er dig og mig. Mennesker med mange Forske”ige
interesser, behov og ensker. Netop derfor handler turis-
memarkedsfering ogsa ferst og fremmest om menne-
sker. Det handler om at skabe forbindelse og faelles-
skab, give mening for mennesker og tale direkte til deres
behov. Destination SydkystDanmark skal differentiere
sig ved at profilere og markedsfere en destination, der
giver mening for bdde modtager og den lokale afsender.
Destinationsmarkedsf@ring, der ogsa raekker udover de
mere generelle og samlede destinationsbudskaber og
seetter fokus pa ogsé at aktivere og engagere de lokale
og internationale interessefaellesskaber, der rummer et
seerligt potentiale for Sydsjeelland og Men.

/15145 rolle VISM har en kerneopgave i at profilere

Vi er os samtidig be-

vidste om det ansvar, som destinationsmarkedsfereren

har - overfor den lokale steds- og kulturidentitet og de
vaerdier, som stedet repraesenterer. Vores markedsfe-
ring skal bygge pa vores fzelles vaerdier om naervaer og
feelleskab, balance og baeredygtighed.

Vi tror pa, vi kan gore en forskel ved...

At skille os ud med en mere veerdibaseret, trovaerdig og
kreativ tilgang til destinationsmarkedsfering - VISM
var blandt de forste danske destinationer til at saette
ildsjeele i hojsaedet. Vi vil kontinuerligt sege at differen-
tiere os fra andre destinationer med afsaet i dét, der gor
os saer|ige - med mennesket, samt vores lokale natur-
og kulturvaerdier i fokus.

At insistere pa at markedsfering skal give mening - for
modtager og afsender. Vi vil saette endnu sterre fokus
pa den relations-skabende invitation, hvor vi i hejere
grad engagerer gaester i vores lokale vaerdi- og interes-
sefeellesskaber. F.eks. med afsaet i lokale interessefael-

lesskaber omkring mad, vandring, vandsport, cyk|ing
eller noget helt femte. Vores markedsﬁzring vil blive

en invitation til at tage del i fallesskabet snarere end
tilskuer til det.
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Med Faellesskaber i Fokus vil VISM i hgjere grad ogsé aktivere og kommunikere med
interessesegmenter, hvad enten det er |yst1cis|<ere, amator cyke|ryttere, vanclrere,
lystsejlere eller noget helt femte. Udover vores evrige destinationsmarkedsfering vil
vi udvikle en mélrettet tilgang til udvalgte, interessebaserede fzellesskaber, som ogsa
kan understettes med produktudvikling (f.eks. havneudvikling og sejlerturisme, cykel-
og vandreturisme).

Indsatsen vil vaere |angsigtet, bygges op som led i at styrke vores samlede markeds-
Fzring og veere med til at positionere SydkystDanmark som natur- og outdoor-desti-
nation = med sit eget saeregne praeg. Initiativer vil bl.a inkludere:

- Vidensindsamling om relevante interessefzellesskaber med afszet i lokale styrker og
eksisterende fzellesskaber inden for outdoor og vandoplevelser.

- Afprove malrettet markedsfering med szerligt tilpassede budskaber til de udvalgte
interessefzellesskaber.

. Syn|igg®re relevante produkter.

- Seerskilt fokus pa at udvikle vand- og kystprodukterne, feks. vandsport, sej|ac|s og
fiskeri.

- Identificere behov for yderligere produktudvikling til malgrupperne, herunder med
henblik pa at gore proclul(terne kommercielle og |evedygtige.

Indsatsen er langsigtet og vil kraeve b&de nye partnerskaber, nye former for samarbej-

de og dia|og, samt Finansiering. |ndc|rage|se af lokale interessefeelleskaber og relevant
Forenings“v i udviklingen vil vaere central.
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Det er afgerende for turismekollektivet at vaere velin-
formeret og fremadskuende i sin forstéelse af turismen
og turismens potentiale for Sydsjeelland og Men. Dette
ikke mindst i en omskiftelig tid, hvor forandring er hurtig
og konstant. Turismekollektivet skal vaere pa forkant
med de nye tendenser og hvad de rummer af potentia|e
for destinationen, med blik for hvad det kraever af ny
udvikling og nye tiltag for at vaere relevant i markedet.

| VISMs 2018-tilfredshedsundersegelse mente knap
60% af vores samarbejdspartnere, at vi er dygtige til at
tiltraekke nye investeringer i turismeudviklingen. Det tal
vil vi gerne se stige i de kommende &r.

VISM skal bidrage til kollektiv indsigt, udsyn
og Fremsyn i turismen. Vi har en vigtig opgave i at sikre,
at de kommunale forva|tninger har god og relevant
forstaelse af turismens potentia|e som |enctestang for
lokale ressourcer og tvaergéende strategier. Samtidig
skal VISM vaere kompetent videns- og innovationspart-
ner for turismekollektivets virksomheder, @vrige organi-
sationer og foreninger.

Vi tror p3, vi kan gore en forskel ved ...

- om store markedsforhold og Fremtidstrends, men
ogsé om geesternes lokale op|eve|se af vores attraktio-
ner, service, overnatningsti”oud og veertskab, samt om
malgruppernes potentiale og relevans.

VISM skal i endnu
hejere grad udvikle viden og szette den i spil i udvik-
lingsprojekter, der tager afszet i turismekollektivets og
destinationens konkrete behov. Vi skal g8 efter projekt-
midler fra regionalt og nationalt niveau, som passer til
de ideer og udvik|ingsbe|’\ov, vi har. Det indebzerer, at vi
skal styrke vores kompetencer i projektudvikling og sege
teettere samarbejde med kommunernes forvaltninger
og udviklingsteams.
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Med det primaere formal at stille ny viden om gaesterne, turismekollektivets og
destinationens potentiale til rédighed, vil VISM fortszette arbejdet i regi af det
igangsatte projekt om datadrevet turismeudvikling. Projektet er et partnerskab
med Visit Lolland-Falster og Inzights med stotte fra Erhvervsstyrelsen.

VISM Datal.ab

VISM Datalab er arbejdstitlen p8 et strategisk projektinitiativ, som vil kere i
hele den kommende strategiperiode. Formalet med VISM Datalab er at skabe
et steerkt fundament for en data- og videnbaseret turismeudvikling. Projektet
skal kortleegge vores databehov og identificere nye datamuligheder og partner-
skaber, der kan tilfere ny viden og vaerdi for turismekollektivet.

Konkret vil vi prioritere...
- Data, som kan belyse baeredygtighed i forhold til turismen - ikke mindst
pévirkningen af natur og |0|<a|mi|jraer, men ogsé turismens bidrag til FNs udvik-

lingsmal.

- Data, som kan give os dybere indsigt i gaesternes mobilitet, forbrug og praefe-
rencer mens de opho|c|er sig pa destinationen. Det handler blandt andet om
data, som kan bruges af detailhandlen og vores samarbejdspartnere i kulturli-
vet.

- Data, som kan belyse gaesternes digitale identitet og liv, s8 vi bedre kan forsta
og tale til digitale interessefeelleskaber i vores markedsfering.

- Data, som kan effektivisere vores almindelige digitale markedsfering (herunder

segeoptimering)

Datalab er ikke et projekt, vi skal gennemf@re alene, fordi det har stor relevans
for mange akterer i dansk turisme. Vi vil derfor sage partnere blandt andre de-
stinationer og medfinansiering fra nationale projektmidler. Vi vil samtidig sikre,
at resultaterne kan anvendes i hele turismekollektivet, hvilket f.eks. kan ske ved

etab|ering af et Digita|t Akademi.
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FREMTIDENS

KEY PERFORMANCE INDIKATORS




HVORNAR ER KOLLEKTIVETEN SUCCES?

HVORNAR ER VISM?

VisitSydsjaelland-Mon blev etable-
ret i 2015 med en ambition om at
positionere SydkystDanmark blandt
de staerkeste destinationsbrands i
Danmark og i naermarkederne om-
kring os. Det er stadig malet for bade
turismekollektivet som helhed og for
VISM som organisation. Men som det
fremgar af denne strategi, er det ikke
et mali sig selv og heller ikke et mal

vi skal opn§ uanset hvad det koster.

Sk
o
0
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t
o
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| mange lande foregar i disse &r en diskus-
sion om, hvad der skal vaere destinationers
succes- og resultatmal - Key Performance

De nye vaerdibaserede succes- og resul-
tatmal er mangfoldige. De kan udspringe
af "den tredobbelte bundlinje” (ekonomisk,
social og miljsmaessig baeredygtighed) eller
tage sigte pd de mest relevante af FNs 17
verdensmal.

| VISM gnsker vi at vaere en professionel,
transparent og ansvarlig organisation. Vi

vil vaere en professionel organisation, som
styrer efter klare resultatmal. Vi vil vaere en
transparent samarbejdsorganisation, som
er i konstant dialog og gensidig lsering med
samarbejdspartnere, og vi vil vaere en orga-
nisation, som er ansvarlig over for lokalsam-
fundet og vores ejere.

Derfor har vi udviklet et todelt szet af stra-
tegiske succes- og resultatmal (KPl'er) som
dels er styrende for destinationsudviklin-
gen som helhed (destinationsmal), og dels
maler effektiviteten og effekten af VISM
som organisation (organisationsmal). |
forbindelse med sidstnaevnte vil vi labende
male tilfredsheden med destinationssam-
arbejdet, fordi det |igger i vores DNA som
destinationsselskab at tage hovedansvar for
et steerkt og effektivt destinationssamar-

bejde.
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Destinationsmal er vi sammen om som
turismekollektiv. Destinationsmalene
saetter retning og mal pd destinations-
udviklingen, som vi alle ensker og alle
kan bidrage til. For Destination Sydkyst~
Danmark geelder det, at vi ensker vaekst
i antallet af overnatninger og forbrug -
bade kvantitativt og kvalitativt - hvilket
vi kun kan opna ved vaekst i kapaciteten
og i kvaliteten af vores overnatnings-
produkt. Heraf vil ogsa felge en positiv
prisudvikling og indkomst for udlejere.

Det er imidlertid udfordrende at fast-
seette absolutte vaekstmal midt i den
aktuelle krise, hvor pandemien har sat
store dele af oplevelsesekonomien
tilbage, teet p& nulpunktet. Aret 2020
er pd alle mader et atypisk udgangs-
punkt, og det er i skrivende stund meget

vanske|igt at spad om, hvor |aenge krisen
vil vare og hvornar turismen er tilbage pa
2019-niveau. Vi vurderer, at det vil vaere
forbundet med for meget gaetvaerk at
saette absolutte vaekstmal for fremtiden
pa nuvaerende tidspunkt.

Derfor vil VISM i den kommende tid sig-
te efter relative vaekstmal som gennem-
gdende princip - vi vil med andre ord
male vores vaekst mod andre, sammen-
lignelige destinationer i Danmark. Helt
konkret skal vores vaekst i overnatninger
og kapacitet veere i top tre blandt danske
destinationer i 2024 (eksklusive stor-
bydestinationerne Kabenhavn, Aarhus,

Aalborg og Odense).

Tallene i tabellen p& naeste side, er de
overordnede destinationsmal, som er
centrale indikatorer for turismens vaekst

og afledte veerdiskabelse. Det er disse
tal, vi sammen skal forszge at pévirke i
vores destinationssamarbejde.

Udover de overordnede destinationsmal
har VISM igangsat projektet Datalab,
som har til formal at frembringe op-
dateret data p& turismens udvikling og
effekt. Det er nzdvendigt, fordi meget
turismedata kommer med stor forsinkel-
se og ikke er ve|egnec|e til at forstd hver-
ken gaesternes praeferencer eller adfzerd,
de kvalitative aspekter af oplevelsen eller
turismens effekt p& natur eller lokalmilje.
Et vaesentligt form&l med Datalab er
desuden at uddrage relevante mal af
FNs 17 baeredygtige verdensmal for at
syn|iggejre, hvordan turismekollektivet
bidrager til disse.
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OVERNATNINGER
Vaekst fordelt pa kategorier

OVERNATNINGSKAPACITET
Vaekst fordelt pa kategorier

PRISUDVIKLING
Malt pa hoteller og overnatningssteder
samt privat udlejning

ERHVERVSTURISME

Vaekst i segmentet versus total vaekst

KULTUR OG ATTRAKTIONER MV.
Udvikling i billetsalg = SydkystDan-

marks topattraktioner

GASTETILFREDSHED
| alle led af veerdikseden og pa digitale
anmeldelser

BORGEROPBAKNING
Borgerundersegelse (survey),
dialogprojekter (web)

NYE ARBEJDSPLADSER

| turismeerhverv

BOSATNING

Nye borgere i den erhvervsaktive alder

Vaekst i turismen er vigtig for beskaeftige|se og
indkomstdannelse. Den skaber afledt vaekst i

bl.a. handelsliv og kultur.

Overnatningstal méaler aktivitetsniveauet.
Erfaring viser, at investeringer i ny kapacitet er
neglen til ny vaekst, stigende omsaetning og nye
produkter med hej kvalitet.

Prisudviklingen er vigtig for b&de overnat-
ningssteder og private udlejere. Den afger nye
investeringer og indkomstspredning.

Erhvervsturisme medfarer erfaringsm&ssigt
hejere priser og er relationsskabende for lokale
aktarer.

Turisters kulturforbrug styrker vores kulturliv og
kendskabet til vores lokalsamfund.

Gaesternes tilfredshed er grunc”aget for vores
konkurrenceevne som destination.

Borgernes holdninger og oplevelse af turismen
er afgerende for turismekollektivets langsigtede
vaerdiskabelse.

Turismen kan skabe nye muligheder for lokal-
samfundet - ikke mindst for kortuddannede og
unge i uddannelse.

Bosaetning er afgrarende for den |angsigte-
de livskvalitet og sammenhaengskra{t i vores
lokalsamfund.

Udarbejdes forar 2021

Udarbejdes forar 2021

Udarbejdes forar 2021

Udarbejdes forar 2021

Udarbejdes forar 2021

Nulpunktsmaling i 2021
som led i Data Lab.

Nulpunktsmaling i 2021
som led i Data Lab.

Udarbejdes forar 2021

Udarbejdes forar 2021

Vaekst i top 3 af DK

destinationer

Vaekst i top 3 af DK

destinationer

Index 110

Vaekst i top 3 af DK

destinationer

Vaekst i top 3 af DK

destinationer

Vaekst i top 3 af DK

destinationer

8 ud af 10 borgere skal
vaere enige i, at turismen
er baeredygtig og veerdifuld
for Sydsjeelland

Vaekst i arbejdspladser i
skal vaere i top 5 af Sjeel-
lands kommuner uden for
Storkebenhavn

Boszetningen i kommuner-
ne under ét skal vaere i top
5 af Sjeellands kommuner
uden for Storkebenhavn

Danmarks Statistik
overnatningsta|

Danmarks Statistik
turismestatistik

Horestas Videnbank,
AirDNA

Danmarks Statistik
turismestatistik

Ku|turstyre|sen samt
attraktionerne selv

Malt pa destinationen

(Projekt Datalab)

Males i de fire kommuner

(Projekt Datalab)

Danmarks Statistik — evt.
suppleret med CVR-re-
gistret

Danmarks Statistik — evt.
suppleret med hussalg fra
Finans Danmark og Bo|iga
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Det |igger i VISMs DNA, at vi er hovedansvar“ge for
at sikre et stzerkt destinationsarbejde med fzelles
retning og hej de|tage|se pa tvaers af brancher, sek-
torer, kommuner og lokalsamfund. Farst som sidst er
vi en samarbejds- og netvaerksorganisation og netop
derfor er det vigtigt, at vi jaevn|igt maler tilfredsheden
med organisationens arbejde og den strategiske ret-

ning blandt alle vores mange samarbejdspartnere. Vi
vil derfor fortsat lave metodiske tilfredshedsmalinger
ca. hvert andet &r og naeste gang i 2022. Fremadret-
tet vil vi ogsd méle vores opbakning og fremdrift i de
seks strategiske spor, som Vi har |agt ud med denne

strategi.
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STARKERE FAELLESSKAB

. Antal meder Turismekollektivets akterer

. Antal cle|tagere i turistinformationsnetvaerk

- Etablering af netvaerk for kommunale
medarbejdere, der har bergring med turisme

. Afvik“ng af netveerksmader for destinationens
turismevirksomheder

- Antal deltagere til Nyt&rskonferencen

-Turismevirksomhedernes tilfredshed med
netveerksdeltagelse (Net Promoter Score - NPS)

- Samarbejdspartner tilfredshed (NPS)

MERE NATUR!
- Projekt: Vild med Natur

- Antal samarbejdsrelationer med grenne org.

LIGE PASTEDET
- Antal klyngemader (opstart 2021)
- Synlighed af turistbil og turistcykler -
(antal aktiviteter turistbil og —cykler deltager i)
- Projekt: Handling for handel

MARKEDSFQ@RING MED MENING

- Engagement p& sociale medier (reach i mio)

- Antal betalende samarbejdspartnere i
kampagner (netvaerk)

- Antal pressebeseg

. Omta|e/arti|<|er genereret af pressebeszg

INDSIGT & UDSYN
- Projekt: Data Lab

- Antal nyhedsbreve og pressemedelelser

KOLLEKTIVT KOMPETENCELOFT

- Antal deltagere i e-learning

- Antal deltagere i workshops (opstart 2020)

. Antal partnere i |<|yngerne (opstart 2021)

- Antal frivillige og ambassaderer i geesteservice

- Antal kurser/mader for turistinformationsnetvaerk
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. At vi er turismekollektivets foretrukne
sparringspartner omkring turismens
udvik|ing og fremtid i destinationen.

- At turismekollektivet oplever VISM
som en imedekommende, dygtig og
relevant samarbejdspartner.

. At vi formar at aktivere, engagere og
inspirere turismekollektivet i en sddan
grad, at man vil anbefale andre at en-
gagere sig i kollektivet.

. At turismekollektivet op|ever, at VISM
bidrager til og inspirerer den baeredyg-
tige udvikling i omradet.

. At turismekollektivet vurderer, at VISM
gar, hvad vi siger — og at baeredygtighed
er gennemgdende for vores arbejde,
hvad enten det gaelder markedsfering,
erhvervsturisme eller vaertskab.

- At lokale borgere bakker op om udvik-

lingen af turisme til omradet og oplever
mulighed for at adressere udfordrin-
gerne den ogsa kan medfere.

- At Turismekollektivet oplever, at VISM

aktivt inddrager og engagerer lokale
borgere samt interesseorganisationer
og Foreninger i turismeudvik“ngen.

- At vores lokale vaerter oplever, at de er

en del af et dynamisk og inspireren-
de lokalt vaertsfae”esskab, hvor de fa&r
mindst |ige s meget som de giver.

- At turismekollektivet oplever vores

markedsﬂaring som vaerdiskabende og
trovaerdig.

At turismekollektivet oplever, at vi som
turismeudvik|ingsse|ska|o er modige,
idérige og skiller os ud fra den store
ensartede masse af destinationsbud-

skaber.

- At turismekollektivet oplever VISM

som central kilde til ny viden og forsta-
else for turismens lokale vaerdiskabelse
og fremtidige potentiale.

At VISM formar at sikre nye projekt-
midler frem mod 2024, der lofter de-
stinationens udviklingsbehov og styrker
turismekollektivets samlede attraktion
og vaerdi.
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KORT FORTALT

Strategien mod 2024 viser hvem vi er, hvad vi tror pa og hvor vi skal hen




VISMISSION

MISSIONEN:

Vi er VisitSydsjzelland-Mgn (VISM)
- det falles destinationsselskab

for Naestved, Vordingborg, Faxe og
Stevns Kommuner. Vi arbejder for
baeredygtig turisme til gavn for hele
Sydsjeelland-Mens beskaeftigelse,
velfaerd, livskvalitet og bosaetning.

MANTRA:

Vi skal tzenke anderledes og finde nye
spaendende partnere uden for vores
egen ekspertise for at vores desti-
nation kommer ud over rampen i et
konkurrencepraeget marked. VISM vil
vaere dem, der viser nye veje og saetter
en ny standard. Kort sagt, vi vil gere
alt hvad VISM kan for at turismekol-
lektivet bliver et ambitigst, clynamisk
og inspirerende fzellesskab.
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Det er afgerende, at vi som turis-
mefaelleskab tager de lange briller
p3, og forbereder os p& tiden efter

Coronakrisen og tilrettelzegger vores
strategi ud fra de langsigtede trends
og blivende forandringer i markedet.
Vi ser iszer 4 trends for tiden, som vi
tror kommer til at praege turismen og
vores arbejde efter Coronakrisen:

TRENDS

STAYCATION - HERE TO STAY
URBAN ESKAPISME
GR/AENSELOS DIGITAL

B/AREDYGTIGHEDEN VENTER IKKE
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LEVEREGLER

Vi tror p3, at vi skaber det  TURISME ER IKKE ET MAL I SIG SELV
bedste destinationsfaellesskab
med 4leveregler v § £1 GER, ER VI SELV
VIS/AETTER NATUREN I SPIL, MEN ALDRIG PA SPIL

VIER FAELLES OMAT SKABE FAELLESSKAB
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VISM arbejder i fem styrende spor,
som saetter retning og mal for vores
arbejde i drene fremover:

SPER

ST/ARKERE FELLESSKAB
NATURLIGVISME

LIGE PASTEDET
MARKEDSFORING MED MENING

TURISMENS VISM/AEND M/K
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Som destinationsselskab og sam-=
arbejdsorganisation maler vi vores
resultater og succes med et todelt
seet af resultatmal. Samtidig med at
vi udforsker nye meningsfulde mader
at male turismens effekt:

DIMENSIONER

/ TURISMEKOLLEKTIVETS DESTINATIONSMAL

/ VISMS ORGANISATIONSMAL
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ANALYSE TIL HANDLING

4 POST-CORONATENDENSER

STAYCATION

URBAN ESKAPISME

GR/AENSELQS DIGITAL

BZAREDYGTIGHED

SOM KALDER PA...

Lokale feellesskaber

Lokalt autentisk vaertskab
Get aways

Udvikling af signaturevents

Feellesskaber som reason to go
Naturoplevelser i fokus

Lokalt autentisk vaertskab

Nye oplevelsestyper
Oplevelsesudvikling

Workcation og bosazetning
Databaseret forretningudvikling
Digita| markedsfe}ring og veertskab

Indsigt i nye forbrugerpraeferencer
Best practice i baeredygtig turisme
Nye partnerskaber

Nye succes- og effektmaél

VISMS STRATEGISPOR...

Lige p3 stedet
Marl(edsfaring med mening

Naturligvisme
Lige p3 stedet
Marl(edsfaring med mening

Staerkere faellesskab
Turismens vismaend M/K

Naturligvisme
Turismens vismaend M/K
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DESTINATION
SYDKYSTDANMARK

SYDSJ/AELLAND-MON

L/ES OG LYT TIL STRATEGIEN PA
turismekollektivet.dk

TURISMEKOLLEKTIVETER
UDARBEJDETAF GROUP NAO & VISM

RESEARCH / PETER F. WURTZ
LAYOUT / HAPPYEVERAFTER
ILLUSTRATION / MADS BERG
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