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Bornholm - rigere pa oplevelser og vakst

Bornholms Turismestrategi 2017-2019



Status



Status

Turismen pa Bornholm gar rigtig
godt

Erhvervet har fremgang, og vi har Bornholm
flere tilflyttere til gen end vi har scorer
fraflyttere 7,89 ud af

10

o . pa attraktivitet*
Flere geester pa gen allerede i

sensommeren og efteraret 2016 som
fglge af billigere feergebilletter.
Endnu flere i vente i de kommende
ar

OMNORA CHRISTIMA

Fly-rute mellem Billund og Bornholm
er etableret. Rute mellem Aalborg og
Bornholm pa vej i 2017

*Destination Bornholm, markedstracking Q4 2016



Nggletal

Trafik til gen

Fly 2016

Bornholm-Kbh:
260.038 +1,3%

Bornholm-Billund:
10.190 (Ny rute)

Faerge 2016

Personbiler:

Ystad: 325.818 +4,5%
Sassnitz: 31.294 +7,1%
Kgge: 16.854 +15,6

Passagerer:

Ystad: 1.375.176 +3,4%
Sassnitz: 108.668 +7,3%
Kgge: 66.869 + 13,9%

Overnatninger

5% vaekst i

overnatningerne fra
2015 til 2016. 18%

vaekst samlet |
overnatningerne fra
2013 til 2016
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Turismens vaerdikade

« Turisterhverveter i Bornholm
Beregnet turismeforbrug :
dag Bornholms 2. Afledt beskeeftigelse 1,781 mio. kr.

1,946 jobs
1,099 mio. kr
403 mio. kr.

stgrste erhverv med
en lang rakke ikke
ubetydelige afledte
effekter ud 1 andre
erhverv

Beregnet vardiskabelse (bruttovaerditilvaekst)
Forbrug restauranter, fgde- og drikkevarer samt

detailhandel
Kilde: CRT, 2014

Turismeskabt vaerditilveekst fordelt pa
erhverv og forretningsemrade, 2013

o O v e 11 S 'i_ gt e n Vi S e I' ‘ Kystferie Storbyferie Erhvery Hele landet
. . urismeskabt varditilvakst, mio kr Pct.
dikeaed

V&I‘ 1 & en 1 et Turismeerhvery 5226 3.818 6.617 15.661 29,9
nationalt persp ektiv Overnatningssteder 914 823 2.190 3.927 7.3
Restauranter og vasrishuse 2414 1.798 1.128 5.340 10,0

Transponvirksomheder 353 363 2648 3.3681 6,3

Rejseservice 98 195 509 803 1.5

Kultur, forlystelser og sport 1.447 640 144 2.231 472

Detailhandel* 5.863 2.792 1.381 10.536 19,7

Andre brancher** 13.724 5.348 7.779 27.361 1,1

Ejendomsmasglere, bolig og husleje 4586 1.388 1472 7.446 13,9

Erhvervsservice 1.642 927 2.078 4.646 8,7

@vrige 7.507 3.533 4.229 15269 285

I alt 12.458 16.277 53.558 100

24.823
Kilde: visit Denrnark og Center for Regional og Turismeforskning
*Detailhandel dzekker over turismeskabt veerditivaskst | branchernesgtailhaydel, engroshandel, fedevarer, drikkevarer og tobak, fremstillingsindustri, l’éDliE,

naturgas, og olieincdustr.

= andre erhvery indeholder brancher, hvar turismen ikike star for sterstedelen af omssstningen. De starste poster i "Andre erhvery' er"Ejendomsmasgler, bolig

og husleje”, som daekker over udlejning af sommerhuse og"Erhvervsservice”, som bl.a. daskker over hiludlejning.
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Vores ambitioner

« Vi vil ggre Bornholm rigere
pa gode oplevelser, det er
veerd at rejse efter

e Vi vil skabe vaekst. Fokus vil
vaere rettet pa et staerkt
samspil mellem aktgrerne i
Bornholms turisme

« Vivil veere den destination i
Nordeuropa, der kender sine
geester bedst




Vores vision
0g mission

e Vision: Bornholm vil tilbyde
sine turister malrettede
oplevelser af international
klasse, der er veerd at rejse
efter. Vi vil fokusere pa
kundebehov og skabe vakst.
Dette skal ske ved at veere
den destination i Nordeuropa,
der kender sine gaester bedst

« Mission: Turisterhvervet
bidrager til en gkonomisk
baeredygtig udvikling af
Bornholm ved at tilbyde gode
oplevelser til turister fra
primeert Nordeuropa




Det kraever fokus

« Vi fortseetter indsatsen i en
rekke udvalgte
forretningsomrader ganske
som i foregaende periode.

« Vi justerer indsatserne
under forretnings-
omraderne med afsat i
status anno 2017




Det klassiske
Bornholm

« Bornholm har igennem
artier hentet gaester til gen
gennem en kernefortaelling
og et produktudbud, som
understgtter det vi kalder
"det klassiske Bornholm”

« Det favner eksempelvis de
klassiske seveaerdigheder og
kulturarven

« Vi skal fortsat understgtte
den kerneforteelling




76% af gaesterne |

G aStrO 2014 markerede

iInteresse for
Bornholms

madoplevelser®

« Bornholms madfokus har
baret frugt - bade pa Madoplevelserne
gourmet-siden og pa tilbud, . ligger NI, 1 pa
der rammer en bredere listen over gens

Inélgruppe oplevelser - over
shopping, outdoor,
kultur og

koncerter®

e Vores niveau er unikt i
Danmark

e Vi vil fortsaette vores fokus
pa fgdevarerne og
understgtte aktgrer pa
omradet i en turisme-
kontekst

*Destination Bornholm, positioneringsundersggelse 2014



Folkemgdet S——

gennemsnitsvurdering
af Folkemgdet 2016 er

3,53 ud af 10*

Folkemgdet er en succes

Festivalen er godt for
Bornholms brand

00% af

deltagerne i 2016
Folkemgdet skaber et gget e har tidligere
kendskab til gen hos nye besagt
mélgrupper L - e Folkemgdet

Vi vil skabe indsatser, der
bidrager til en yderligere
konvertering af
folkemgdegaester til privat-
og/eller erhvervsturister

S 22T
pa s d
s \

*Opsummering af udviklingen - vigtige events pa Bornholm 2013 - 2016



Bornholms natur
er hot

« OQutdoor-aktiviteter er blevet

vigtige for turismen pa gen. e - Gapsternes
Bornholm oplever veaekst i geester — ' vurdering af
pga. mountainbike, fiskeri, lgb e = muligheden for at fa
m.m. (ogsa kaldet Special Interest ——— spaendende

outdoor-oplevelser
pa Bornholm er

(.63 ud af 10*

Turisme eller SIT)

 Outdoor-turisme supplerer for
mange kerneforretningen. Det er
et udviklingsomrade, som V1 > PR o cykiing or
fortsat understgtter og bidrager ¢ e cle

til at styurke '1 s primaere
- SIT’er*

/ Vandreture

e Der vokser i disse ar en
underskov af virksomheder inden
for SIT pa Bornholm - vi skal
udvikle veerktgijer til at
identificere og veerdisaette dem

*Bornholm som outdoor destination 2013-2016



Events

* Den entreprenante and pa
gen komrmer til udtryk en
stigning 1t events og
festivaler For eksempel er

Kendskabet ti sol

over Gudhjem stigende -

« Events indenfor for mange andelen der inden
forskellige omrader (tango- ’g?kirpste” til Bto"t”hto'rn’ /i
: : ) . udtrykker meget stort eller o
festival, strlkkg festival og stort kendskab er steget %, \Gudhjem;/ |
mange flere) giver gaester fra ' <
pa gen 12% i1 2013 Andelen af geester, g

fil der gav Sol over
Gudhjem en Top 3

25% 12016 vurdering fra 1-10 gik

« Destination Bornholm skal oo

hjeelpe ildsjeele og o/ :
virksomheder med disse 6% lem 3
aktiviteter og understgtte 69% i 2016
dem i form af netveerk,
indsigt m.m.

*Opsummering af udviklingen - vigtige events pa Bornholm 2013 - 2016



Krydstogt-
turisme giver |

2017 ca.
Krydstogt s

geester pa . e

« Cruise rummer stort potentiale og QRN e NI G
o . . - et

har vist sig veerdifuldt i andre - e W

danske havne - '

Potentialet efter
havneudvidelse

. Vi skal tage aktiv del i denne | Rgnne er

mulighed med fokus pa +100.000

konverteringer til overnatninger geester

gennem den gode

krydstogtoplevelse

Besgg fra
krydstogtskibene

« Vi skal bygge bro mellem redert, vil skabe 130

restaurationer, arbejdspladser pa

oplevelsesudbydere, m.fl. Bornholm

Vi skal sikre, at der er fokus pa
savel de store skibe som de mindre
skibe med et mere kgbestaerkt
publikum

o —

*Cruise Passengers Calls Turnarounds 2000-17 overview



Sasonfordeling af hotel- og feriecenter-
overnatninger i Region Hovedstaden 2016

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

Erhvervsturisme .

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ
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« Pa bade konference og kurser

vvvvvv

ﬂﬂﬂﬂﬂ

efterspgrger kunderne i 300,000

stigende grad autentiske

kvalitetsoplevelser i odebrarchen

gienhgjde, hvilket vi kan DK omsastter e

konkurrere pa
o for 20 . 8*

vvvvvvv

Mange erhvervsovernatninger ligger |
sommerens skuldersaesoner

« Erhvervskunder har ogsa en el b

stigende interesse for natur

hvor vi har muligheder,
ligesom Bornholms staerke 409%™ 4
mad-profil ogsa bidrager til at danske mader

tiltraekke erhvervskunder afholdes | ...det er med fly

Kgbenhavn... 30 min vaek 4

eller med feerge

« Vi skal understgtte den del af
erhvervet, der har viljen til og F

gnsket om at ggre noget pa
dette omrade

knap 3 timer AR/
Vaek vak ‘;‘_‘"'I ¥

1

- ;
*Teknologisk Institut + Dansk Erhverv, 2016



Bright Green Island

« Bornholm arbejder med
visionen om "Bright Green
Island”

« Vi vil understgtte arbejdet 1
forhold til produktudvikling.
Vores afseet vil vaere en
markedsorienteret tilgang med
afseet 1 viden og erfaringer
internt og fra andre
destinationer




Vi foretager
nogle justeringer

« Efterspgrgslen pa ferieophold
pa Bornholm forventes at stige
i de kommende ar grundet
billigere faergebilletter og
generelt forbedret
infrastruktur. Derfor ma

udbuddet ogsa forventes at

stige. Vi vil arbejde for at sikre
udbuddet

 Frem for at ophgje hgjseesonen
til der alting sker, skal vi
orkestrere aret og afdaekke
muligheder udenfor
sommerperioden




Laangere sason

« Specielt fokus i fgrste omgang
pa ugerne omkring vores
nuvarende travle uger vil give
menmg, da v1rksomhgder bd Efter folkemgdet star vi med en
@gen alhgevel er klar til at lave fuldt gearet @ - mens gaesterne
forretning er et par uger vaek

« Vi oplever at sensommeren
overnatningsmeaessigt er blevet
bedre - der er stadig plads til
flere. Foraret skal opprioriteres
— fokus skal rettes mod maj til
oktober - og herefter marts og
april

« Vivil prgve kraefter med at
tiltraekke gaester i
vintermanederne som en
naturlig fglge af de billigere
feergebilletter og helarsseilads




Fokus pa
mulighederne pa
markederne

- Hele verdens nationaliteter
kan veere fremtidens
kunder

- Vi skal yderligere styrke
vores indsats pa de
udenlandske neermarkeder
og vedligeholde det danske
marked

- At ga mere malrettet efter
vores udenlandske
nermarkeder kraver en
indsats fra alle. Fra
erhvervet til kommunen, til
Naturstyrelse over til
andre offentlige aktgrer.

Danmark Sverige MNorge
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Fremadrettede fokuspunkter for
Destination Bornholm



Transparens

Resultater

. Vi skal yderligere styrke Dokumentation
vores evne til at synligggre
vores vardiskabelse overfor
partnerne

Arbejds-

« ] kraft af en gget former

digitalisering vil raekkevidde
(=hvor mange potentielle
gaester kan vi na med vores
markedsfgring) og
konverteringsrater fylde mere

1 vores kommunikation A
W DESTINATION

BORNHOLM >




Turistens Digitale Rejse tager afs®ti

TuriStens mediebureavet OMDs ECO-system, som
anskuer forbrugerens rejse som stadier,

man skal igennem i forbindelse med

- =
dlgltale keb af et produkt. OMDs a er udviklet tl
- brands. men der kani hej grad drages
re1 se ligheder til valg af destination. Modellen
beskriver udelukkende forbrugeres valg
af feriedestination.

2.Inspiration oy 1.Trigger 5.Experience

Turistens digitale rejse. Stadig flere bliver digitale i deres adfzerd. | dag booker 75% af
europaeerne deres rejse online. For 10 ar siden var det 10% (Kilde: visitdenmark.com)



Status

« Vores opgave er at skabe
kendskab og interesse

 De kommercielle partnere
skal konvertere den ggede
efterspgrgsel til salg og til
en god oplevelse pa
Bornholm - sadan er det
fortsat

“Bornholm er
fortsat den
destination hvor
markedsfagringen

resulterer | det

klart hgjeste

awareness-
niveau"™

*Faergen Rapport Markedstracking 2016 Q4



V1 skal investere i innovation, og vi skal tage afsaet
i markedet gennem vores vidensgrundlag

Ove rveJer Bornh0| m Mere markedsfgring i “toppen

af tragten” skaber

efter Bornholm og dermed
stgrre

salgsmuligheder for
Pé rejse turisterhvervet pa Bornholm

Hjemme



Flere kanaler

« Vi skal investere i tilstedevaerelse pa de | SN
I 1 d Iab di f som vi ggr os fortjent til. Vi
analer, der skaber stgrst veerdi for gen samarbejder med presse og
og for vores partnere. influencers — eks. bloggere.

Earned media — medieomtale

Paid Media — vi kgber os til
synlighed — offline savel som
online

« Vi vil fortsaette pressearbejdet og
pavirkningen af influencers som eks.
bloggere. Et omrade der ikke bliver
mindre vigtigt de kommende ar.

« Viskal arbejde endnu mere med vores Cross media
egne kanaler; SoMe, hjemmeside, app /samspillet mellem kanalerne
etc. Kanalerne understgtter arbejdet 0g kommunikationen
med kendskab og interesse

« Visamarbejder med lokale
virksomheder omkring kampagner og
destinationsmarkedsfgring - sammen er
vi steerkere. Det skal vi fortsaette med

Owned media — vi skaber selv
indhold og distribuerer indhold
via kanaler som sociale medier,
hjemmeside, you tube,
nyhedsbreve m.m.



Blandt

mitiativerne af vores
000.000
arlige gaester
e Viskal bruge vores gaester har veeret her
og borgere aktivt i vores g
marketing V

Oplevelser

« Viskal fortsat arbejde med
pressedakning af gen

« Vi skal sikre veerktgjer til
markedsfgringen af gen
som eks. videomateriale,
billeder m.m.

« Vi skal understgtte
markedsfgringen via
Destination Bornholms
staerke platforme

Stolthed

Vi kan ikke 4
bedre
ambassadgrer

end vores

40.000

. lokale borgere




V1 er Ngglen til
Bornholm

« Vi har mange og meget
loyale bidragydere — langt
flere end mange andre
destinations-selskaber

« Vi har muligheden for at
samle endnu flere aktgrer
under os og skabe verdi
ved at understgtte det
netveaerk vi sammen udggr

« Vivil fortseette arbejdet
med at skabe forstaelse for
turismens betydning for
gen




Produktudvikling og
markedsfgring

« Vi skal understgtte
udviklingen af gen
turismemaessigt — samtidig
med, at vi markedsfgrer gen

 Produktudvikling og
markedsfgring gar hand i
hand

« Vores opgave er
grundlaeggende at ggre
kagen stgrre og sikre flere
geester til gen




W Destination
ornholm <
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