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Formal og fremgangsmade

BAGGRUND



Baggrunden

Formal

* Attilvejebringe et grundlag
for at foretage valg og
prioriteringer ift. forskellige
mulige forretningsomrader i
Bornholms turisme

EEEEEEEEEEE
RRRRRRRRRRRRRRRRR

Fremgangsmade

Estimering og beskrivelse af
forretningsomraderne i dag

Udviklingstendenser

Potentialet — kombi af
— Udgangspunktet

— Position

— Tendenser

Kilder

— Primaere og sekundaere data

— Savel kvantitativ som
kvalitativ analyse af data



Sammenligning af forretningsomrader

OVERBLIKKET



Sammenligning af forretningsomrader

Andel Andel -
Position

Forretningsomrade turister overnat. Relativ veerdi mf/hf/mf+ Udvikling Potentiale

% %

Gourmet 5 9 1,15 56/44/47 +++ +++

- Folkemgdet 4 3 1,94 - +++ +++

Krydstogt 10 0 0,57 - +++ ++

Familieferie 14 23 0,95 - + +
Ferie med venner 5 7 - o - -

Byferie 2 2 - - - -




Sammenligning af forretningsomrader
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SASONFORDELING AF

FORRETNINGSOMRADERNE

Seesonfordelingen af de
forskellige forretnings-
omrader viser en markant
saesonafhaengighed for
forretningsomraderne
Outdoor, Gourmet og Events.

Forretningsomraderne
Krydstogt og Erhvervsturisme
bidrager til seesonudjaevning.

Figuren viser samlet set, at
muligheden for at rejse har
stor betydning for aktiviteten
- uanset forretningsomrade.
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Krydstogt kan
give aktivitet hos
handlende og
attraktioneri

Events skaber
aktivitet

forsaesonen
— Efterarsferie:
\ betydningen af
y at kunne rejse

3 4 5 6 7 8 9 10 11
= Alle ferietyper = 8. Aktiv ferie (cykel, fiske etc.)

= Motiv 16. Gastronomiske oplevelser ====7. Deltagelse i festival eller event

Forretning, alle e Krydstogt
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Sammenligning af forretningsomrader

Object Points

Common Space
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Dimension 1

Figuren viser sammenhangen mellem Bornholm, ferietyper, og aktiviteter under ferien.

Variable (prikker) som ligger taet pa hinanden i diagrammet hanger taet sammen, og omvendt.
Neerhed af to prikker indikerer, at de pagaldende ”ting” haenger sammen.

‘ .RT Familieferie er f.eks. den ferietype, som er teettest associeret til Bornholm som destination.
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Gennemgang af forretningsomraderne

DETALJEN
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OUTDOOR
Nogetat |

Outdoorturisternes andel pa

Bornholm er opgjort med Personer pr. rejseselskab 2,7
udgangspunkt i VisitDenmarks Danskere 29 %
survey 2011 ud fra, hvilken )

ferietype turisterne angiver at Udleendinge 71%
have vaeret pa samt ud fra deres Gennhemshitsalder 49,8
rejsemotiver og deres aktiviteter )

under opholdet. Pa hotel 32%
Inden for ferietype drejer det sig Relativ veerdi 0,97
2;:2 aeetr;c.;?’n;gatlat :I/ettftgszg Indkomstniveau 3,2 (ud af maks. 5)
naturferie”. Positiv appel:

Outdoor knytter sig til cykling, fiskeri, sejlads, naturen, golf, strandlivet,
aktiviteterne cykling (bade korte attraktioner og gode overnatningssteder.

og lange ture), lystfiskeri,

badning, vandsport, golf og Negativ appel:

lystsejlads. vandring, bgrneferier, byferier, familieferier og

gastronomiferier.
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Qutdoor
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e FORBRUG | ALT === FRITIDSUDSTYR, UNDERHOLDNING OG REJSER === Udstyr til sport, camping mv. Sportsaktiviteter, tivoli mv.

‘ .RT Figuren viser udviklingen i forbruget af varer relateret til Outdoor og er ssammenlignet med
CENTER for REGIONAL: forbrug i alt samt forbrug for varegruppen. Forbruget er i faste priser og indekseret til 100 i 2007.
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Outdoor

Konkurrenter

Hele Jylland, men iszer Vestjylland
ud fra motiver

Sydjylland og Vestjylland ud fra
aktiviteter (undtagen cykelture)

Fyn ift. lystfiskeri
For de udenlandske gaester er deres
eget hjemland stgrste konkurrent

Bornholm ligger suverzaent i front
ift. cykelture bade som motiv og
aktivitet — dog med Vestjylland som
narmeste konkurrent.
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Positionering

Naturen er det dominerende
uhjulpne tilvalgskriterium for MF

Muligheden for at bruge naturen
aktivt anses for af afggrende eller
stor betydning for 68% af de MF
rejsende, som sandsynligvis vil
besgge Bornholm

For HF rejsende er andelen 75%

Outdooraktiviteter vurderes dog
kun som interessante af 39% af MF
rejsende.

Familie- og gruppesegmentet er
mest interesseret.

Det er iseer vandre- og cykelture
der har interesse efterfulgt af kajak
og mountainbike.
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GOURMET

"Gourmet” segmentet er i denne

undersggelse defineret som dem, Personer pr. rejseselskab 3,2
der anglve’t: gastronqmlske Danskere 24 %
oplevelser” som motiv og/eller

“spise pa restaurant, café eller Udlaendinge 76 %
lighende” som aktivitet pa
niveauet 4 eller 5 pa en 5-punkts-
skala, hvor 5 er det hgjeste (dvs. P3 hotel 36 %
“ofte” eller "meget ofte”) i
VisitDenmarks survey 2011.
Dog gar de turister pa Bornholm, Indkomstniveau 3,3 (ud af maks. 5)
som ikke har "gastronomiske
oplevelser” som motiv, oftere —
hele 2x sa ofte som pa andre
kystferiedestinationer — ud at
spise pa restaurant/rggeri/café.

Gennemsnitsalder 50,2

Relativ veerdi 1,15

Positiv appel:

Shopping, wellness, historiske og kulturelle oplevelser,
mulighed for at vandre, gode og billige transportmuligheder,
gode overnatningssteder.

Gourmetturister pa Bornholm har Negativ appel:
en adfaerd der minder om Prisniveau, bgrnevenligt, naturoplevelser, strand, kyst og
byferieturister generelt. hav.
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Gourmet
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2008 2009 2010 2011
=== FORBRUG | ALT = F@DEVARER == Salt, krydderier,vanilje o.l.
= Glas, service, kpkkenudstyr e Kk kenudstyr mv. = Restauranter mv.

Figuren viser udviklingen i forbruget af varer relateret til Gourmet og er sammenlignet med forbrug
i alt samt forbrug for varegruppen. Forbruget er i faste priser og indekseret til 100 i 2007.
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Gourmet

Konkurrenter Positionering

. : : . * God mad er ikke et vaesentligt
Kebenhavn — der spises lige sa uhjulpet tilvalgskriterium for MF

meget ude pa en ferie pa Bornholm « Overnatningsmulighederne anses
som i hovedstaden. for af afggrende eller stor
betydning for 70% af de MF
rejsende, som sandsynligvis vil
besgge Bornholm

e Bornholm er ogsa fgrende pa de
aktiviteter der hyppigst associeres

til det at spise ude: shopp.ing, .  Restaurant- og spisemulighederne
besgge byer, museer og historiske anses for af afggrende eller stor
attraktioner. betydning for 56% af de MF

rejsende, som sandsynligvis vil

e Men Bornholm taber til alle andre besgge Bornholm

kystferiedestinationer pa gode «  For HF rejsende er andelen 44%
overnatningsmuligheder og gode «  77% af de MF rejsende er
eller billige transportmuligheder. interesseret i madoplevelser
* |seer af interesse er det lokale isleet i
C RT madoplevelserne
» Parsegmentet er mest interesseret.

NAL
& TURISMEFORSKNING

18



EVENTS

| VisitDenmarks survey fra 2011 Nogletal _
kan turister, der deltager i events, Personer pr. rejseselskab 2,6
identificeres ved ferietypen
” e VP ” Danskere 58 %
deltagelse i festival eller event

samt motivet "saerlig Udlzendinge 42 %
begivenhed/event” og aktiviteten

” . Gennemsnitsalder 42,3
overveere koncerter, festival og

events”. Pa hotel 5%
Deltagelse i ever.wts er pa Sl el 0,80
Bornholm associeret med at bade

i havet eller sger og natteliv. Indkomstniveau 3,4

Den stg@rste koncentration af

eventrelaterede overnatninger pa Positiv appel:

Bornholm er i juni og juli (i 2011). Natteliv, byferie, private begivenheder, restaurations-,
| Kebenhavn er september den museums- og historiske bygningsbesgg.

stgrste eventmaned og for det

gvrige land, henholdsvis maj og Negativ appel:

august. Badeland, familieferie, aktiv i naturen, strand- og naturferie.

CRT

CENTER for REGIONAL- 19
& TURISMEFORSKNING



Sammenfatning af event tracking 2013

EVENTS

Events i turismesammenhang handler
om funktion og roller og mindre om
indhold, temaer og organisering.

| eventlitteraturen fremhaeves det, at
"hallmark events” har til formal at:

* tiltraekke turister

* skabe og styrke et positivt image i en
”co-branding” med destinationen

* skabe vaerdi (materiel og immateriel)
for lokalbefolkningen

Det kraever permanens og hyppighed
at opfylde disse formal. "One-time”
events giver ikke sddanne resultater.

Over tid bliver en destination og en
sadan "hallmark event” derfor
ulgseligt forbundet og de styrker bade
stedets identitet og lokalsamfundet.

CRT
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Tiltreek- Gn.snitlig

nings- Program-  opholds- Overnat-
Begivenhed kraft dage laengde ninger
Folkemgdet i Allinge d. 13. - 16. juni 9.270 4 4,0 37.080
Etape Bornholm d. 22. - 26. juli 2.418 5 4,3 10.443
Bornholms Kulturuge d. 13. - 22. september 1.496 10 4,7 7.089
Hammershus Fairtrade Concert d. 19. juli 674 1 3,3 2.199
Allinge Jazz Festival d. 8. - 14. juli 573 7 3,8 2.176
Wonderfestiwall d. 22. —25. august 455 5 4,4 2.025
@stersplazz Festival d. 1. —4. august 223 4 6,4 1.428
Kokkekonkurrencen Sol over Gudhjem d. 22. juni 280 1 4,1 1.134
Snogebak Havnefest d. 26. - 28. juli 249 3 3,5 875
Vang Pier Beach Party d. 24. juli 62 1 3,4 213
| alt, 10 events 15.700 41 64.661

Kilde: Event tracking, juli — september 2013. Inzight for Destination Bornholm

De tre st@rste events (Folkemgdet, Etape Bornholm
og Bornholms Kulturuge star for 85% af det samlede
antal tiltrukne gaester, overnatninger og omsaetning.
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Events
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== Museer, zoologiske haver o.l. == Licens, leje af tv-udstyr, film mv.
— Bpger - Biografer, teatre, koncerter
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Figuren viser udviklingen i forbruget af varer relateret til Events og er ssmmenlignet
med forbrug i alt samt forbrug for varegruppen.
Forbruget er i faste priser og indekseret til 100 i 2007.
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Events

Konkurrenter

Kebenhavn og omegn er den
eneste anden destination i
Danmark der ligger over
gennemsnittet mht. deltagelse i
events under ferien. Dette kan ses
om et udtryk for det hgje udbud i
hgjsaesonen pa Bornholm.

Til gengaeld udger szerlige
begivenheder eller events en
vaesentlig tiltreekningskraft (motiv)
udover hovedstadsomradet, i @st-
og Vestjylland, mens det ikke er et
vaesentligt motiv for Bornholm.

Positionering

Kulturbegivenhed og Events
naevnes kun som uhjulpet
tilvalgskriterium af henholdsvis 5 og
4% af MF pa tveers af destinationer

Seerlige begivenheder/events anses
for af afggrende eller stor
betydning for blot 16% af de MF
rejsende, som sandsynligvis vil
besgge Bornholm

For HF rejsende er andelen 22%

Mellem 30 og 46% af de MF
rejsende er interesseret i
begivenheder og events — mest i
kultur og mindst i sport.

Det er gruppesegmentet der er
mest interesseret i begivenheder.

CRT
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(GRON)
ERHVERVSTURISME

Definition af Grgn erhvervsturisme:

* Enten forretningsrejser, hvor der
efterspgrges besgg pa grenne
demonstrationsprojekter

* Eller forretningsrejser, hvor der
efterspgrges baeredygtige
m@dekoncepter og overnatning.

Erhvervsturismen er undersggt ved
hjaelp af T@BBE 2011 pa landsplan.
Der er meget fa respondenter pa
Bornholm. Derfor er erhvervs-
turismen primaert beskrevet
gennem data pa landsplan.

Der er ogsa gjort brug af en
evaluering af Convention Bureau
Bornholm samt en rapport fra
Green Key/Horesta om bl.a.
efterspgrgslen.

CRT
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Personer pr. rejseselskab 1,26 (DK i alt)
Danskere 94 %
Udlaendinge 6 %

Gennemsnitsalder -

Pa hotel 88 % (@vr. DK)
Relativ veerdi 2,30 (ind.)
1,94 (grp.)

Indkomstniveau -

Positiv appel:

| evalueringen af Convention Bureau Bornholm konstateres som
positiv appel i interview med 21 konferencearranggrer og store
virksomheder fra primaert hovedstadsomradet:

Grgnne demonstrationsprojekter og ture

Muligheden for andre aktiviteter og oplevelser under mgdet

Man kommer veaek, er uforstyrret

Negativ appel:

| samme interviewrunde tzeller rejsetiden og —omkostningerne samt,
at man er langt vaek, imod Bornholm




(Grgn) erhvervsturisme
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== Hele dret Forretning - individuelt Landsdel Byen Kgbenhavn = Hele dret Forretning - individuelt Landsdel Bornholm
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‘ .RT Figuren viser udviklingen i overnatninger for individuelt forretningsrejsende for Bornholm,
cnmrrreciona:  K@benhavn og de fire gvrige regioner i Danmark. Overnatningerne er indekseret til 100 i 2007. 24
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(Grgn) erhvervsturisme
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Forretning - gruppe Landsdel Byen Kgbenhavn Forretning - gruppe Landsdel Bornholm

Forretning - gruppe Region Sjzlland Forretning - gruppe Region Syddanmark

Forretning - gruppe Region Midtjylland Forretning - gruppe Region Nordjylland

Figuren viser udviklingen i overnatninger for gruppe-forretningsrejsende for Bornholm, Kgbenhavn
og de fire gvrige regioner i Danmark. Overnatningerne er indekseret til 100 i 2007. 25



(Grgn) erhvervsturisme
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Kongres- eller udstillingscenter
Konferencecenter el. kursusejendomme
M 12 Universitet el. anden udd.institution
W02 Hotel
M09 Museum
W 08 Teater, koncertsal, biograf eller lign.
W06 Slot, gods eller lignende
M 07 Restaurant, café eller lignende
10 Forlystelsespark, zoo eller lignende
M 03 Feriecenter
M 11 Hgjskole

m13Andet sted
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(Grgn) er

nvervsturisme
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Landsdel overnatning
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Landsdel, bopzel S S 3 3 3 S S 3 3 ] o T
01 Kgbenhawn by 0% 1% 9% 11% 7% 0% 4% 8% 17% 5% 8% 4%
02 Kgbenhawns omegn 0% 1% 7% 0% 1% 3% 2% 3% 6% 1% 8% 2%
03 Nordsjeelland 0% 1% 11% 11% 2% 2% 3% 4% 6% 1% 6% 2%
04 Bornholm 0% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1%] 0,2%
05 @stsjeelland 0% 1% 1% 17% 0% 1% 1% 1% 6% 0% 4% 1%
06 Vest- og Sydsjeelland 1% 1% 1% 33% 4% 11% 3% 6% 7% 4% 5% 3%
07 Fyn 1% 1% 1% 0% 1% 4% 5% 5% 3% 6% 5% 3%
08 Sydjylland 5% 3% 2% 11% 3% 5% 4% 5% 4% 1% 7% 4%
09 Dstjylland 5% 6% 5% 11% 8% 3% 6% 7% 4% 0% 11% 5%
10 Vestjylland 2% 2% 2% 0% 1% 3% 1% 4% 3% 0% 4% 2%
11 Nordjylland 3% 2% 4% 0% 3% 4% 4% 4% 2% 2% 6% 3%
99 Udland 83% 82% 57% 6% 69% 63% 66% 51% 41% 78% 37% 70%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%] 100%
Antal respondenter (n) 1949 168 188 18 89 172 357 421 251 411 253 4277
Andel af respondenter 46% 4% 4%  0,4% 2% 4% 8% 10% 6% 10% 6%] 100%

Forretningsrejsende

Forretningsrejsende

Forretningsrejsende

Forretningsrejsende

Forretningsrejsende
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(Grgn) erhvervsturisme

Konkurrenter

Bornholm har skabt en ny konkurrence-
situation i kraft af Folkemgdet der som
produkt og forretningsomrade er en
kombination af erhvervs- og eventturisme.

For grupperejsende konkurrerer Bornholm
med alle gvrige landsdele inklusiv
hovedstaden. Region Syddanmark og
Midtjylland har de nzeststgrste andele.

Skane, Berlin og Spanien naevnes som
udenlandske konkurrenter.

| gren erhvervsturisme, hvor formalet er
at studere grgnne lgsninger er Samsg,
Lolland og Sénderjylland konkurrenter.

| grén erhvervsturisme for grupper, hvor
en gren profil har betydning for valget af
mgdested, konkurrerer Bornholm med
provinsbyer, hvor Comwell og Scandic
tilbyder ophold og mgder med miljgprofil.

Det vurderes, at Skane er en steerk
konkurrent i grgn erhvervsturisme, hvor
adgangen til oplevelser, bzeredygtige
koncepter og lokalt praeg har betydning.

CRT
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Positionering

Bornholm er sjaldent i spil — kun
for 10 %

Men interessant mener 33 %
Grgnne ture, I@sninger

Mulighed for andre aktiviteter og
oplevelser, iseer natur og kultur

Veek fra "hverdagen” — offline
Det er dyrt at rejse til Bornholm

Det er besveerligt og tager lang tid
at rejse til Bornholm

Bornholm er langt vaek

28



KRYDSTOGT

Krydstogtsturister er enkle at
definere og afgreense, da de
ankommer til destinationen pa en
helt saerlig made.
Krydstogtsturister pa Bornholm er
en saerlig kategori af
endagsturister.

Markedssituationen for
krydstogtturisme pa Bornholm er
undersggt gennem kortlaegning af
anlgbene de seneste tre ar,
udviklingen i krydstogtsmarkedet
generelt samt tilfredsheden
blandt krydstogtsgaester pa et
enkelt anlgb i september 2013.

| 2011 — 2013 var der henholdsvis
29, 54 og 37 anlgb til Renne Havn
hvoraf 83% kom til havn. Ca. 60%
af passagererne kom til kaj med
et gennemsnitligt ophold pa ca.
7% time.
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CENTER for REGIONAL-
& TURISMEFORSKNING

Personer pr. rejseselskab 2,03*
Danskere -
Udlaendinge 100 %
Gennemsnitsalder 65*
Pa hotel 0 %
Relativ veerdi 0,57

(andre endags: 1,42)

Indkomstniveau -

*Baseret pa survey foretaget i sept. 2013 med 223 svar,
hvilket repraesenterer 36% af pagaldende skibs kahytter.

Positiv appel:
Atmosfaeren/stedets karakter, Hommerhus, landskabet,
havnebyer, glaskunstnere, rundkirker, at det er pittoresk.

Negativ appel:
Lukkede butikker, stille i byen. 29
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Figuren viser fordelingen af anlgb til Renne Havn og gvrige havne
pa Bornholm. Andelen af anlgb til gvrige havne er steget.

Tabellen viser sammenhangen mellem
antal anlgb pr. ar i eller ved Rgnne Havn
samt andre havne i @stersgen.

De grgnne felter angiver dér hvor der er
en vaesentlig sammenhaeng: Enten at tidl.
anlgb i samme havn eller anlgb i anden
havn er med til at forklare anlgbene.
Tabellen viser ogsa — idet der ikke er
nogen vaesentlige negative
sammenhaenge - at havnene ikke er
indbyrdes konkurrenter. De mest
vasentlige sammenhznge er mellem
tidligere ars anlgb og indevaerende ars

anlgb i samme havn.
CRT
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efter anlgb til Bornholm (Rgnne Havn og gvrige havne)

Figuren viser fordelingen af havne, som anlgbes enten fgr eller

™
—
(2] N i o
s 5| &8 |ze sz 81283
Nl Nl (\Il o o o 3% N 3
o o o N N N o o = ™
= = < 12} [%2] [2] = = :
58 | 8§ | 5§ | £ | 2| 2| % |8 | g |¢g
z z z © © © T T IS _
Z I I I o o I ©
o 0 o0 o0 O O = <
RNN_calls_2013 ,091 -,067 -,075 -,139 -,020 ,035
RNN_calls_2012 -,019 -,039 -,031 -,076 077 -,072
RNN_calls_2011 1 ,145 ,019 -,064 -,122 -,015 ,002
BH_calls_2013 ,034 ,001 1 A77 137 -,081 -,105 -,031 -,049
BH_calls_2012 ,091 -,019 ,145 A77 1 -,132 -,121 -,121 -,003
BH_calls_2011 -,067 -,039 ,019 , 1 -,135 -,109 -,091 -,058
CPH_calls_2013 -,075 -,031 -,064 -,081 -,132 -,135 1
CPH_calls_2014 -,139 -,076 -,122 -,105 -,121 -,109 1
Warnemiinde_2013 -,020 ,077 -,015 -,031 -121 -,091 1 -,097
Kiel_2013 ,035 -,072 ,002 -,049 -,003 -,058 -,097 1

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Krydstogt

Forhold af betydning for valg af krydstogtsdestination
blandt cruise lines:

1. Consumer demand

2. Revenue opportunities for cruise lines
3. ROI — Return on investments

4. Visitor satisfaction levels

5. Safety and security

6. Fit in greater itinerary

Udsnit fra rapporten Cruise Feasibility Report with Hvide Sande
as a special case. Af Consult DC for Videncenter for Kystturisme.
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Figuren viser tilfredsheden pa en skala fra 1 til 5 med en raekke
forhold. Den laveste score opnar Rgnne by, mens den hgjeste score er
for Atmosfaeren pa Bornholm.
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Til sammenligning var den samlede tilfredshed generelt i @stersgomradet 4,4 i en survey med 424
interviewede krydstogtsgaester fordelt pa 11 forskellige skibe med mindst 4 anlgb i @stersgen.

Kilde: Cruise Baltic Guest Survey 2013. Cruise Baltic & Wonderful Copenhagen Research & Development
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Krydstogt

Konkurrenter

Nordeuropa er verdens tredjestgrste
krydstogtdestination lige efter
Caribien og Middelhavet.

Krydstogtdestinationerne i @stersgen
er ikke i steerk konkurrence med
hinanden, da selskaberne har behov
for et udvalg af anlgbshavne.

Bornholm har med en andel pd 12,5%
af krydstogtspassagererne i
Nordeuropa godt fat i markedet.

Bornholms udfordring er:

— at udnytte den gode position bedre — en
hgjere andel af genanlgb, flere oplevelser
for passagererne i land, kunde-
tilfredsheden og omseaetningen skal gges

— atsikre fortsat anlgbsmulighed der tager
hgjde for udviklingen i krydstogtskibene og
a&ndrede miljgregler

CRT
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& TURISMEFORSKNING

Positionering

53% af de adspurgte krydstogts-
gaester i september survey vil gerne
besgge Bornholm igen
(sammenlignet med 76% i Baltic
Cruise 2013 survey for hele
@stersgen).

67% vil anbefale en ferie pa
Bornholm til familie og venner.

Tilfredsheden er hgj med en score pa
4,5 eller derover pa alle punkter og
dermed hgjere end i en samlet
survey for hele @sterspomradet.

33



Kilder

REFERENCER



Kilder

CRT

CENTER for REGIONAL-
& TURISMEFORSKNING

Center for Regional- og Turismeforskning (CRT): Analyse af godsstremme og turismeforhold pa Bornholm.

Udarbejdet af CRT for Transportministeriet. Oktober 2013.

Center for Regional- og Turismeforskning (CRT): Survey blandt krydstogtgaester pa Bornholm ultimo
september 2013. Gennemfgrt for Destination Bornholm.

Center for Regional- og Turismeforskning (CRT): Turismesatellitregnskab for Bornholm, 2011. Anders
Hedetoft og Jie Zhang (2013).

Center for Regional- og Turismeforskning (CRT): Evaluering af Convention Bureau Bornholm, 2013.
Anja Bach-Jensen (2013).

Consult DC: Cruise Feasibility Report with Hvide Sande as a special case. Udarbejdet for Videncenter for
Kystturisme. Juni 2013.

Cruise Baltic: Guest survey 2013. Cruise Baltic & Wonderful Copenhagen Research & Development.

Cruise Gateway Conference North Sea: Shore Excursions for Transit Passengers- How to develop a
successful cruise destination / cruise port. Wrap-up. 21-22/6 2013, Bremerhaven.

Danmarks Statistik: Overnatningstal. Passagertal (feerger).

Danmarks Statistik: Husstandenes arlige forbrug efter forbrugsart.

Destination Bornholm. SWQOT-analyse for hvert af de 5 temaer. 2013.

Deutsche Reiseverband: Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2012.

Horesta: Grgn Turisme - Forudsaetninger & Analyse, side 23-24. 2010.

Inzight: Resultater af spgrgeskemaundersggelser omkring events pa Bornholm, juni-juli-august-
september 2013. Gennemfgrt for Destination Bornholm.

Inzight: Positioneringsundersggelse. Uddrag af rapport med fokus pa valgkriterier og oplevelsestemaer.
September 2013. Udarbejdet for Destination Bornholm.

Videncenter for Kystturisme: Kystturisters tilfredshed med feriesteder i Danmark. Resultater af
turistinterview, juli og august 2013.

VisitDenmark: Landsdaekkende survey fra 2011 (samt 2008 og 2004) blandt kommercielt overnattende
ferieturister og forretningsrejsende.

35



Forkortelser og begreber

ORDFORKLARING



Forkortelser og begreber

Boston Matrix:

Et redskab udviklet af Boston Consulting Group til at vurdere en virksomheds forretningsomrader ud fra forholdet mellem
relativ markedsandel og veeksten i markedet af de enkelte forretningsomrader.

HF/hf:

Hovedferierejsende; har vaeret pa hovedferie i Danmark seneste ar.
MF/mf:

Miniferierejsende; har vaeret pa miniferie i Danmark indenfor seneste 3 ar.
mf+:

Den andel af de miniferierejsende i Danmark, som sandsynligvis holder miniferie i DK kommende ar, der finder udvalgte
begivenheder eller oplevelser enten szrdeles eller meget interessante.

Negativ appel:

De kendetegn, attraktioner og aktiviteter ved en destination eller den rejsendes motiver, som har negativ forklaringskraft
for et udvalgt segment. Siger noget om, hvad ved en destination der ikke skal vaere med i markedsfgringen/produkterne
malrettet det pageldende segment, da det har enten ingen eller negativ tiltreekningskraft (pull og push faktorer).

Positiv appel:

De kendetegn, attraktioner og aktiviteter ved en destination eller den rejsendes motiver, som har positiv forklaringskraft
for et udvalgt segment. Siger noget om, hvad ved en destination der med fordel kan indarbejdes i
markedsfgringen/produkterne til det pagaeldende segment, da det har positiv tiltraekningskraft (pull og push faktorer).

Pull faktorer:

Defineres som immaterielle og iboende behov og gnsker hos den enkelte rejsende, som sgges opfyldt netop gennem det
at rejse og holde ferie.

Push faktorer:

Defineres som tiltraeekningskraften og de materielle kendetegn ved en destination, som g@r den attraktiv for forskellige
rejsende og har betydning for deres valg af rejsemal.

Relativ veerdi:

Er modelleret ud fra dels omsaetningen for det enkelte forretningsomrade og dels de faktorer, som pavirker dggnforbruget
(f.eks. rejseselskabets stgrrelse, andel af udleendinge, hotelovernatninger, osv.). Beskriver hvor stor veerdien er af en ekstra
C RT turist i det pageeldende segment set i forhold til den nuvaerende gennemsnitlige turist pa Bornholm.
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