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1. Formal og baggrund

Formalet med narvearende skriftlige notat er at undersgge mgdemarkedet i Nordjylland og
klarleegge eksisterende ligheder og uoverensstemmelser mellem udbud og efterspgrgsel pa den
mgdebaserede erhvervsturisme. Baggrunden for denne undersggelse er et enske om at effektivisere
og tilretteleegge igangvarende og kommende aktiviteter pa omradet. Af den grund besluttede
VisitNordjyllands erhvervsturismeudvalg i efteraret 2006 at fa udarbejdet en kort statusopgarelse

over den mgdebaserede erhvervsturismes aktuelle profil i Nordjylland.

Udgangspunktet for undersggelsen var, at den mgdebaserede erhvervsturisme i Nordjylland bestar
af flere dimensioner, herunder forskellige mgdeudbydere, mgdeefterspgrgere og mgdeprodukter.
Undersggelsen skulle af den grund kunne opfange disse forskelle. Der var altsa behov for mere end
blot statistisk materiale til at tegne et billede af den mgdebaserede turisme i Nordjylland. | henhold
til disse overvejelser blev der indgaet aftale med Tourism Research Unit ved Aalborg Universitet
om at gennemfgre undersggelsen i to stadier: En undersggelse af et repraesentativt udsnit af de

nordjyske mgdeudbydere og en undersggelse af efterspargere pa nordjyske madefaciliteter

Resultaterne skulle munde ud i et mundtligt oplaeg pa grundlag af undersggelsen samt et skriftligt
notat til VisitNordjyllands erhvervsturismeudvalg. Notatet skulle indeholde en naermere analyse af
undersggelsens data med henblik pa at kunne anvendes i det fremtidige arbejde med mgdebaseret

erhvervsturisme i Nordjylland.

Notatet starter med et indledende kapitel, der kort opridser MICE-turismen i en dansk kontekst.
Herpa falger analysen, der redegar for resultaterne fra spargeskemaundersggelsen blandt
mgdeudbydere og fra telefoninterviewene blandt madeefterspargere med henblik pa at opfange
ligheder og uoverensstemmelser mellem mgdesteder og kunder. Afslutningsvis sammendrages
undersggelsens resultater. | appendiks findes besvarelserne af spargeskemaet og referater af

telefoninterviews.

Anne Sofie Mogensen & Anette Therkelsen
Februar 2007



2. MICE-turismen - et dansk perspektiv

Der er ingen tvivl om, at erhvervsturismen i dag spiller en betragtelig rolle i sdvel den nationale som
den regionale turisme. | de fglgende afsnit introduceres MICE-turismen i Danmark kort for at
placere den mgdebaserede erhvervsturisme i Nordjylland i en bredere national kontekst. Dernaest
praesenteres principperne bag en af tidens trends — det lzerende made, idet nervaerende undersggelse

inkluderer spgrgsmal til bade udbydere og efterspgrgere, som omhandler det leerende made.

Pa trods af tilbagegangen i antallet af turister (2000-04) har dansk turismes omsatning varet stabil
over de seneste fem ar. Det skyldes at dggnforbruget, iseer for udenlandske turister, er steget. Malt
pa overnatninger star kystferieturismen for 87% af alle overnatninger, mens storbyturismen star for
8% og erhvervsturismen for 5%. Males der derimod pa omsatning, er billedet lidt anderledes. Her

er kystferieturismens andel pd 62%, mens erhvervsturismen fylder 24% og storbyturismen 14%*.

Kgbenhavn ligger i toppen, nar det geelder omsetningen pa turisterne. Omkring hver tredje krone
leegges i hovedstaden, hvilket ger omsatningen nasten tre gange sa hgj som i Nordjylland.
Nordjylland kommer pa en anden plads efter Kgbenhavn pa listen over den totale
turismeomsetning i landet. Den samlede omsatning pa erhvervsturisme i Danmark 13 i 2004 pa 11
mia. kr. og erhvervsturistens gennemsnitlige dggnforbrug 13 pa mere end 2000 kr. |
Kgbenhavnsomradet 1a omsatningen pa erhvervsturisme i 2004 pa 2,5 mia. kr. hvorimod den i
Nordjylland I3 p& 0,7 mia. kr.”.

Set ud fra et markedsgkonomisk perspektiv er det, som gar erhvervsturismen interessant det hgje
degnforbrug, hvilket tidligere navnte procenter er en indikation af. Typiske erhvervsturister har et
dagnforbrug pa ca. 5 gange sa meget som den almindelige ferieturist. Omsatningen er ligeledes hgj
i forhold til det relative lave antal af overnatninger. En af forklaringerne bag erhvervsturisternes
hgje dagnforbrug er, at starstedelen af disse turister overnatter pa 4 eller 5 stjernede hoteller. Af den
grund er destinationer, der kan tilbyde denne kategori overnatningsforhold meget attraktive. Det er
iseer i forhold til afholdelse af de store konferencer. Generelt ma det sluttes, at MICE-turister er et

sardeles lukrativt segment.

! @konomi- og Erhvervsministeriet (2006) Redeggrelse af 25. januar 2006 om dansk turisme, p. 5
2 Danmarks Turistrad (2004) Turismens gkonomiske betydning, pp. 20, 29



2.1. MICE-turismens gkonomiske betydning

I 2000/2001 genererede MICE-turismen i Danmark omsztning for 3,2 mia. kr. og i 2004 var dette
tal steget til 5,6 mia. danske kroner®. Fra 2003-2004 avancerede Danmark fra en 17. - 15. plads pa
listen over de mest benyttede kongreslande. | dag har Kgbenhavn stadfaestet sig som nummer 6 pa
kortet over verdens foretrukne kongresbyer foran byer som London, Barcelona og Berlin men pa

trods af at hovedstaden tiltreekker mange mader, er de relativt sma og kortvarige®.

MICE-turismen har ikke kun betydning i forhold til turismeerhvervet men ogsa i forhold til
Danmark som vidensamfund. Videnskabelige konferencer og kongresser er en
markedsferingsplatform for de danske videnbaserede virksomheder, forskningsmiljger og
universiteter. Der er i det hele taget mange positive fremtidsperspektiver i, at danske mgdeudbydere
bliver bedre rustet til at tage andel i det stigende antal MICE-turister, der rejser til Danmark. | dag
foregar den starste del af den internationale omsatning i Kgbenhavn. Resten af Danmark har ikke
formaet at tage del i vaeksten, som har praeget markedet for virksomhedsmgader. En af grundene for,
at de danske mgdeudbydere hovedsageligt orienterer sig mod hjemmemarkedet er, at det er de
feerreste, som har den ngdvendige tilgengelighed, volumen, professionalisme og gkonomiske styrke

til at operere proaktivt mod det internationale MICE-marked®.

Danmarks Turistrad og Wonderful Copenhagen fremhaver i deres undersggelse af efterspargslen
pa mgdemarkedet, at det er ngdvendigt at danske mgdeudbydere begynder at tilleegge
produktudvikling og fornyelse en starre veerdi. Mgdeudbyderne skal turde og evne at yde en ekstra
personlig kundeservice, evne at treede ind i kundens univers. F.eks. at tiloyde aktiv sparring pa
planlaegning og koordinering af forretningsmader - ogsa selvom kunderne ikke selv eftersparger
denne service®. Det er vigtigt, at madeudbyderne er opmarksomme pé at informere om de services

de tilbyder og gere dem lettilgeengelige for kunderne.

MICE-turismen genereres hovedsagligt af veekstindustrierne. En engelsk undersggelse viser, at 80

% af den samlede efterspargsel pa konferencer og belgnningsrejser i ar 2000 kom fra IT-branchen.

® Turisterhvervets Samarbejdsforum (2005) Turismen i tal, p. 12

* Danmarks Turistréd & Wonderful Copenhagen (2006) Fremtidens efterspargsel pd mgdemarkedet, p. 33
> Ibid (2004) p. 35

® @konomi- og Erhvervsministeriet (2006) p. 7



Andre fremtraedende brancher i den sammenhang er medicinal-, automobil-, finans- (forsikring og
bank) og fadevareindustrien’. | forlangelse heraf stiger behovet for medarbejderpleje, idet

konkurrencen om kvalificerede ansatte intensiveres.

Endnu et interessant aspekt ved MICE-turismen er, at den sedvanlige hgj- og lavsason udlignes, da
MICE-turister ofte rejser i skuldersaesonen. De stgrste mgdesasoner er maj, juni, september,

oktober og november?®.

MICE-turismen genererer en sakaldt spill-over effekt, fordi flere og flere MICE-turister tager
familien med pa forretningsrejse. Det skyldes flere arsager. Konferencedeltagere far ofte deres
rejseomkostninger betalt. Af den grund er det eksempelvis ikke séa dyrt at tage familien med. Og da
tiden i dag er af stigende betydning pa grund af lange arbejdsdage og derudover konferencer eller
mgder i udlandet, er der flere, der ser deltagelse i konferencer som en mulighed for at vinde
familietid ved at tage familien med pa rejsen. En undersggelse WoCo udfarte i 2006, baseret pa 600
interviews med kongresgaester pa fem forskellige kongresser, viste, at hele 80% af deltagerne
overvejer at vende tilbage som ferieturister pa et senere tidspunkt. Disse tal indikerer ligeledes, at
der grund til at tage spill-over-effekten i betragtning®.

Hertil skal det naevnes, at UNWTO vurderer, at cirka 40% af alle madedeltagere vender tilbage til
mgdedestinationen med deres familie, venner eller kolleger med henblik pa private
turismeaktiviteter. Det vil sige, at der er en reel mulighed for yderligere omsetning i forleengelse af
MICE-turismen™®.

2.2. Fremtidens MICE-produkt - Det lserende mgde

| neervaerende undersggelse af den mgdebaserede erhvervsturisme er spargsmal, til bade udbydere
og efterspagrgere omhandlende det leerende made, inkluderet. Af den grund gives der her en kort

introduktion til, hvilke elementer det leerende mgde bygger pa.

Det er ingen nyhed, at virksomhederne i stigende grad forsgger at effektivisere omkostningerne og

her er mgdebudgettet ofte det omrade, som farst reduceres. | forleengelse heraf har det vist sig, at

" Swarbrooke & Horner (2001) Business Travel and Tourism, p. 27

& Llambi (2005) The Congress and Convention Market in the Americas, p. 2
° Hgy-Jensen (2006) Kreative erhverv: Skal vi mgdes i Kgbenhavn?
19|_lambi (2005) p. 2



firmameader i gennemsnit bliver kortere og mindre. Samtidig indikerer veeksten indenfor
videnbaseret produktion og udbredelsen af nye fleksible organisationsformer en stigende
efterspargsel efter mgdeformer, der gger videndeling, kreativitet, dialog, networking og interaktion

mellem deltagerne™.

Flere virksomheder gnsker at afholde mader pa specielle steder, der kan inspirere deltagerne. Det
gger efterspargslen efter unikke og karakterfyldte mgdesteder, der ofte er egenskaber, som de
mindre mgdesteder kan tilbyde kunderne. Denne tendens gger konkurrencen mellem sma og

utraditionelle mgdesteder samt de store, etablerede madeudbydere?.

Ifalge Danmarks Turistrad og Wonderful Copenhagen tager det lerende mgde udgangspunkt i
dialog, networking og lzering. Det handler om at gge fokus pa indholdet i mgderne og mindske
fokus pa rammerne omkring mgderne. En af hjgrnestenene i det leerende mgde er networking, dele
nye informationer fra mgderne med andre, skabe nye kontakter og hgre om, hvad andre foretager
sig inden for samme felt. Ideen er, at fremtidens mader skal fokusere mere pa det konkrete
arbejdsomrade og mindre pa iscenesattelsen. Det kan f.eks. veare at foredragsholdere som
sportsstjerner skiftes ud med talere, der har en relevant, erhvervsmassig baggrund. Mgder skal altsa
fungere som serigse arbejdsforums, men med en starre variation af kreative vinkler pa laering,
dialog og networking. Den lerende mgdeform leegger veaegt pa det interaktive frem for passiv

lytning, som i mange &r har varet den fremherskende form inden for mgdeplanlagning™.

En essentiel del af det nye madekoncept er at forsta kunderne. Det som menes er, at
mgdeudbyderne i hgj grad setter sig ind i kundens univers og viser en serlig interesse i at forsta
gnsker og ideer og fungere som sparringspartner. Der leegges op til, at mgdeudbyderne har en meget
aktiv rolle i mgdeplanlaegningen og kan sparre med en konkret viden om, hvordan mgdedeltagere
leerer'?,

Det vil sige, at mgdestederne skal fokusere pa helheden i de produkter de szlger. Eksempelvis skal
personalet veere sa meget inde i arrangementet, at de kan traede til, hvis der skal lgses problemer.

Det kreever, at mgdeudbyderen er meget aktiv i hele planleegningsprocessen og spgrger ind til

! Danmarks Turistréd & Wonderful Copenhagen (2006) pp. 9, 12
2 |bid p. 18

2 Ibid pp. 15-16

“ Ibid p. 16



arrangementet. Pa den made skaber mgdeudbyderen og kunden i feellesskab en ramme om mgadet,
som begge parter kan forholde sig til. P4 den made undgas det at madet virker iscenesat og

upersonligt.

3. Den metodiske tilgang

Tilgangen til denne statusopgarelse af mgdebaseret erhvervsturisme er eksplorativ, da der endnu
ikke eksisterer mange undersggelse af omradet. Fokus er baseret pa en empirisk undersggelse af
nordjyske magdeudbydere og efterspargere med henblik pa at generere brugbar data til en analyse af
omradet. Det empiriske arbejde, som dette notat er baseret pa, bestar af en elektronisk
spargeskemaundersggelse og en raekke telefoninterviews, der blev udfart i perioden december 2006
— februar 2007.

Det elektroniske spgrgeskema blev distribueret til 111 nordjyske mgdeudbydere, der tilbyder de
erhvervsturistiske kerneydelser: mgdefaciliteter i forbindelse med overnatning og/eller bespisning.
Respondenterne bestod af en jeevn fordeling af medeudbydere fra hele Nordjylland og ligeledes en
jeevn fordeling i forhold til udbydernes starrelse. Der kom i alt 44 besvarelser pa spgrgeskemaet.
Det vil sige, at svarprocenten la pa 39,7% med et frafald pa 60,3%. Ud af de 39,7% var der 15,3%
der besvarede nogle spargsmal og 24,4% der besvarede samtlige spegrgsmal. Svarprocenten kan
delvis forklares ved at spgrgeskemaet blev sendt ud lige far jul med en svarfrist, der var sat til en
uge efter nytar. Det foreliggende datamateriale er dog tilstreekkeligt til at tegne et klart billede af
udbudssiden af den mgdebaserede erhvervsturisme i Nordjylland.

Det elektroniske spargeskema daekker fglgende omrader: Generel information om mgdeudbyderen,
forholdet til konkurrenter, vaegtning af de forskellige former for erhvervsturisme, antallet og typen
af mader afholdt hos virksomheden og betydningen heraf. Derudover blev der spurgt til type af
kunder, nationalitet og antal. Derefter til service- og aktivitetsudbud og indretning af mgderum. Til
slut blev mgdeudbyderen bedt om at vurdere, hvordan mgder skal planlzegges og om mgdebaseret
erhvervsturisme er et vaekstomrade for virksomheden. Spgrgeskemaet indeholder saledes bade
spgrgsmal til mgdeudbydernes faktiske udbud og arbejde med mgdebaseret erhvervsturisme og til
deres mere abstrakte opfattelse af, hvilke elementer og faciliteter, der skaber gode mgder. Pa den

made opnas bade en indsigt i, hvordan det reelle udbud formes og af hvilke faciliteter det bestar



samt mgdeudbydernes forstaelse af mgdebaseret erhvervsturisme, og dermed hvordan den kan

udvikles i fremtiden.

Spargsmalene er udformet med flere svarkategorier og til nogle er der ligeledes tilfajet abne
spgrgsmal. Selvom spargeskemaet indeholder kvalitative elementer, har det dog kun resulteret i en

begraenset maengde detaljeret information.

Telefoninterviewene blev udfert med 19 efterspgrgere og tog i gennemsnit 20 minutter. De
interviewede var alle personer, der tager sig af mgdeplanlaegning. Interviewpersonerne var tidligere
kunder hos de nordjyske mgdeudbydere. Ud af de 19 interviewpersoner kom 12 fra virksomheder i
Nordjylland og 7 fra virksomheder pa Sjelland eller i Midtjylland. Interviewpersonerne
repraesenterede virksomheder, der stgrrelsesmaessigt kan inddeles i 4 kategorier. Der var 8
interviewpersoner fra virksomheder med 0-50 ansatte, 5 interviewpersoner fra virksomheder med
51-100 ansatte, 5 interviewpersoner fra virksomheder med 101-150 ansatte og 1 interviewperson fra
en virksomhed med 151-250 ansatte. Alle interviewede kunder var danske med en fordeling pa 10

offentlige organisationer 5 private organisationer/foreninger 4 private virksomheder.

Antallet af telefoninterviews skulle have ligget pa 20-25, men det viste sig at veere svere end
forventet at fa kontaktoplysninger pa mgdeudbydernes kunder. Derudover tog det ligeledes lang tid
at komme i kontakt med de rette personer og ggre dem interesserede i at deltage i interviewet.
Telefoninterviewene dakker falgende omrader: Baggrundsinformation om interviewpersonen,
hvilke typer mader de arrangerer og hvor, forventninger til mgdeudbyderen, beslutningsprocessen
bag maderne, erfaring med mgder i Nordjylland, fremtidige planer for mgdeafvikling og forslag til
udvikling af mgdebaseret erhvervsturisme i Nordjylland. Disse data giver saledes et fingerpeg om,
kundernes efterspgrgselsmgnstre generelt og specifikt i forhold til Nordjylland, samt deres
vurdering af det nordjyske mgdeprodukt, men en mere omfattende analyse er naturligvis ngdvendig

for at danne sig et mere generelt billede af efterspgrgselssiden.

Pa baggrund af det elektroniske spgrgeskema og telefoninterviewene blev resultaterne analyseret
med henblik pa at udpege de forskelle og ligheder, der eksisterer mellem udbudet af magdefaciliteter

og services i Nordjylland og efterspargslen pa samme.



4. Analyse og resultater

Analysen af svarene fra spgrgeskemaet og telefoninterviewene giver flere interessante resultater,
som i det faglgende afsnit vil blive gennemgaet og uddybet med den hensigt at klarleegge, hvordan
den mgdebaserede erhvervsturisme former sig i Nordjylland. Analysen vil ikke gennemga hvert
enkelt spagrgsmal, ej heller vil der blive udfart krydsanalyser af resultaterne, da det ligger udenfor
narvarende notats rammer. | stedet analyseres de omrader, der vurderes til at have starst vaerdi og

relevans for undersggelsens kerne.

4.1. Mellem udbud og efterspgrgsel

Analysen pabegyndes med at tage udgangspunkt i de resultater fra undersggelsen, der indikerede, at
de nordjyske mgdeudbyderes gennemsnitlige omsztning pa den mgdebaserede erhvervsturisme 1a
pa 20,2%. Omsztningen pa mgdeturismen i Nordjylland er relativ lav, men det er dog interessant at
se, at 60% af mgdeudbyderne alligevel vurderer den mgdebaserede erhvervsturisme som

vaekstomrade, jf. nedenstaende figur.

FIGUR 1: Mgdebaseret erhvervsturisme

Ser du den mgdebaserede erhvervsturisme som et veekstomrade for din virksomhed? | Procent

| hgj grad 60,0%

| nogen grad 15,0%

I mindre grad 25,0%
Slet ikke 0,0%
Ikke relevant 0,0%

| alt 100,0%

Udbyderne udtrykker saledes en Kklar interesse i mgdeomradet, og anser det som et omrade inden for
hvilket, en veaekst kan skabes i fremtiden. Om dette ses som noget, der kan opnas pa basis af
eksisterende udbud eller om fremtidig udvikling og fornyelse anses som ngdvendig fremgar
imidlertid ikke.

Nedenstaende figur viser den procentvise fordeling af efterspargerne pa nordjyske madesteder i
2006.
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FIGUR 2: Fordeling af efterspegrgere

Offentlige organisationer | 37%

Private virksomheder 23%
Politiske partier 6%

Fagforeninger 14%
Andre foreninger 11%

Interesseorganisationer 19%

Som figuren indikerer, kom starstedelen af efterspargerne fra offentlige organisationer og private
virksomheder. Nationalitetsmaessigt var fordelingen som falgende:
> 63,3% Danmark
» 20,1% Sverige
» 14% gvrige Norden
Derudover var der en lav procentdel fra Tyskland og @steuropa. Mgdedeltagernes nationalitet
fordelte sig hovedsageligt som efterspgrgernes:
» 56% Danmark
17% Sverige
13,8% Norge
2,3% Tyskland
5% Benelux-landene

5% Sydeuropa

YV V. V V V V

1,5% @steuropa

> 3% USA
Set i forhold til kundernes og mgdedeltagernes nationalitet kan der veere fordele ved at starstedelen
er fra Danmark og ellers fra Norden. Kulturelt og mentalt ligner vi hinanden i Norden. Det kan
betyde, at vi deler visse praferencer, som kan ggre det mindre kompliceret at tilretteleegge mader
og sparre med kunderne. Dermed ikke sagt at efterspargslen pa de nordiske markeder og
hjemmemarkedet er homogen. Krav og forventninger kan variere meget fra virksomhed til
virksomhed og fra den ene mgdetype til den anden, hvilket analysen vil illustrere i forhold til
efterspargslen pa mgdesteder i Nordjylland.

Ud fra felgende figur kan det ses, at veerelseskapaciteten hos de nordjyske mgdeudbydere kan

grupperes i tre kategorier:
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FIGUR 3: Varelseskapacitet

Veerelseskapacitet under 50 67,9%
Veerelseskapacitet mellem 51 — 150 17,9%
Veerelseskapacitet mellem 151- 700* | 14,2%
*Denne kategori daekker 1 udbyder med veerelseskapacitet op til 700 og resten med betydeligt feerre.

Figuren illustrerer, at starstedelen af de nordjyske mgdeudbydere konstituerer en gruppe af sma og
mellemstore udbydere, efter som 67,9% har en varelseskapacitet under 50. Det vil sige, at det er et
relativt lavt antal udbydere, der har overnatningskapacitet til at huse et stgrre antal gaester f.eks.
store konferencer o. lign, medmindre der indgas samarbejde, hvor der treekkes pa flere
overnatningssteder i forbindelse med sammen arrangement. Pa den ene side resulterer
overnatningskapaciteten saledes i visse begraensninger i forhold til at tiltreekke store arrangementer
til Nordjylland, hvilket ogsa kan veere en af arsagerne til, at den gennemsnitlige omsatning pa
mgdeturismen ikke 13 hgjere end de farnaevnte 20%. Det naevnes af flere efterspargere, at
mgdestedernes faciliteter skal forbedres iseer med henblik pa overnatningsfaciliteter: ’Der mangler
konkret flere mgdeudbydere, der er rustet til at tilbyde konferencefaciliteter, en god restaurant og
overnatning”.

Pa den anden side behgver det dog ikke opfattes som en ulempe. Som omtalt i tidligere afsnit bliver
mgderne i dag kortere og antallet af mgdedeltagere er faldende som reaktion pa den effektivisering
mange virksomheders budgetter underlaeegges. Samtidig stilles der sterre krav til mgdestedernes
atmosfaere og identitet, hvilket kan vaere en fordel for mindre mgdeudbydere, fordi de ofte
repraesenterer lokalomradet og egnen pa en anderledes unik made end eksempelvis store
hotelkeder. | telefoninterviewene blev det naevnt at det er vigtigt, at mgdeudbyderen fremhaver det,
som ger stedet anderledes. F.eks. blev et mgde pa en landbrugsskole fremhaevet som rigtigt godt
fordi deltagerne fik serveret hjemmebag lavet af kvalitetsprodukter - det betyder noget at give
kunderne kvalitet til mgder. Et made optager tid, som du maske hellere s& brugt sammen med
familien. Set pa den made har mange nordjyske mgdeudbydere nogle veerdifulde faktorer at satte i

spil i forhold til efterspargslen.

Ifalge Danmarks Turistrad & WoCo sgger et stadig stigende antal virksomheder og organisationer

at afholder mgder pa unikke og specielle steder, der kan give deltagerne en eller anden form for
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energi®™. Det er ligeledes et punkt som efterspargerne fra telefoninterivewene generelt peger pa.
Eksempelvis fremhaves originale indslag som en middag i Frederikshavn, der udformes under et
Tordenskjolds-koncept. Det er en made at tilfare merverdi til et magdeprodukt samtidig med at
medeudbyderen differentiere sig gennem produktet ved aktivt at anvende lokalhistorien som ramme
om mgdearrangementet. Ifglge efterspgrgerne er det spendende og originale indslag, de gerne vil

have mere af fra mgdeudbydernes side.

Efter at have klarlagt overnatningskapaciteten pa udbydersiden flyttes fokus nu over pa
efterspargselssiden med henblik pa at undersgge, hvor mange mader efterspargerne holder arligt og
hvilke magdetyper de anvender. Ud af de 19 telefoninterviews var 12 fra Nordjylland og 7 fra
Midtjylland og Sjeelland. Det synes derfor interessant, for analysens udvikling, at opdele
efterspgrgernes besvarelser i to grupper — de nordjyske efterspgrgere og de midtjyske/sjellandske
eftersparger. Det gares med henblik pa at undersgge, om der er forskel pa de efterspgrgere, der
repraesenterer det lokale/regionale marked og dem som repraesenterer det nationale marked. Denne
opdeling vil dog kun give en indikation af forskellene pa markederne grundet de fa
telefoninterviews. Resultaterne viser en tendens til, at de nordjyske efterspargere afholder flest
mgder pr. ar men af kortere varighed. Der er her tale om en overvegt af dagsmader og magder med 1
overnatning. Derimod afholder de midtjyske/sjellandske efterspargere feerre mader, men af leengere
varighed. Her er det mgder med 2 overnatninger, som er hyppigst, men ogsa mgder med 1 og med 3
overnatninger er frekvente. Sammenligningen indikerer altsa en tendens til, at l&engden pa mader
adskiller de nordjyske og de midtjyske/sjaellandske efterspargere. Det er dog et omrade, som bar

undersgges mere dybdegaende for at opna et mere reprasentativt manster.

@konomisk set er det interessant for udbydere at tiltreekke de efterspgrgere, der afholder mgder med
flere overnatninger, men det betyder samtidig, at udbyderne skal vaere gearet til det. Samtidig er
forventningerne hgje til mgdestederne - det er vigtigt, at alle detaljer er i orden under
leengerevarende mader. Med dette in mente illustreres falgende, hvilke faciliteter mgdeudbyderne

tiloyder efterspargerne.

> Danmarks Turistréd & Wonderful Copenhagen (2006) p. 18
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FIGUR 4

HVILKE FACILITETER KAN VIRKSOMHEDEN TILBYDE?

WKonferencesal lMsderum Arbejdsgrupperum [AY udstyr [Minternet [MRestaurant [MBar
BMotionsrum [Aktivitetsrum [llAndre, angiv venligst

Figuren indikerer, at 91,2% af mgdeudbyderne har mgderum. Grunden til at det ikke er samtlige
100% er, at et par af respondenterne fra spgrgeskemaundersggelsen er fra eventbureauer. | forhold
til mgdeturismen er det overraskende, at "kun” 85,3% af udbyderne tilbyder AV-udstyr i stedet for
alle mgdeudbydere. Det samme er gaeldende for internet, som tilbydes af 82,4%. Bade AV-udstyr
og Internet er essentielle dele af moderne mader, og det er derfor et must, at mgdeudbydere kan
tilbyde deres kunder disse tekniske faciliteter. Som allerede neaevnt er der i hgj grad fokus pa maders
indhold og effektivitet, at deltagerne far en faglig viden med fra mgderne. | forhold til
telefoninterviewene navner efterspgrgerne at projektorer og internet til tider ikke virker. En
eftersparger, fremhaver, at det desverre oftest er sadan, at man skal leje projektorerne, sa de har
altid deres egne med: ’Det er utilfredsstillend,e at det generelt koster mellem 1600-2000 kr. pr. dag
for leje af en projektor fordi mgdeudbyderne ofte ikke har nogen eller ogsa virker de ikke. Det
burde vare en fast installation hvis man er pa markedet som mgdeudbyder™.

| forleengelse af dette kan en interessant mulighed for mindre udbydere f.eks. vere at koncentrere
mgdeudbudet om at tilbyde veludstyrede IT-mgdelokaler, i stedet for at satse pa en raekke
forskellige faciliteter og aktiviteter. | henhold til resultaterne fra undersggelsen samt de generelle
tendenser pa mgdemarkedet er leengden pa mader blevet kortere og mere koncentrerede. Det er af
den grund vigtigt for mgdeudbydere at optimere mgdefaciliteterne i henhold til

efterspargselsmanstret.
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| forleengelse af diskussionen af mgdeudbydernes faciliteter blev der i undersggelsen ogsa spurgt til,
hvordan udbyderne har indrettet deres mgderum og til deres mening om, hvordan et mgde skal
forlgbe. Disse spgrgsmal var iser inddraget i undersggelsen for at se, om nogle af de principper det
lerende made bygger pa er repraesenteret hos mgdeudbyderne, og om de eftersparges af kunderne.
FIGUR 5: Mgderum

HVORDAN HAR | INDRETTET JERES | hgjgrad | I nogen grad | I mindre grad | Slet ikke
M@DERUM?

Med de ngdvendige mgdefaciliteter 80% 10% 10% 0%
(internetadgang, projekter etc.)

Med regulerbar belysning 33,3% 38,9% 22,2% 5,6%
Med mobile mgbler 38,9% 22,2% 27,8% 11,1%
(borde, skeerme og tavler pa hjul)

Med malerier og anden kunst pa 47,4% 31,6% 15,8% 5,3%
veeggene

Med udsigt over omradet 52,6% 21,1% 21,1% 5,3%
Med whiteboards pa veeggene 36,8% 26,3% 21,1% 15,8%
Med ensartede materialer 38,9% 22,2% 33,3% 5,6%
Med materialer der skaber kontraster 5,6% 33,3% 55,6% 5,6%
Med regulerbar akustik 11,1% 5,6% 11,1% 72,2%
Med haeve/saenke borde 0% 0% 5,6% 94,4%

Igen er det forundrende, at ikke alle mgdeudbydere (80%) har fokus pa at indrette mgderummene
med ngdvendige, tekniske faciliteter som projektor og internet. Disse faciliteter er flere gange
blevet fremhavet som en prioritet hos efterspgrgerne. Det tyder altsa pa, at AV-udstyret generelt
ber optimeres hos de nordjyske mgdeudbydere.

| forhold til spargsmalet om indretning af mgderummene er det interessant at bemeerke, at nasten
40% af udbyderne har mobile mgbler i madelokalerne. Ifalge det leerende made kan flytbare
elementer i mgderum medvirke til, at deltagerne bruger rummet pa en anderledes made. Det styrker
deltagernes opmarksomhed og kreativitet, nar de ikke er bundet til én stol i samme stilling time
efter time. Pa efterspgrgselssiden fremhaeves det direkte i telefoninterviewene, at mgdestedet skal

have flytbare mgbler — stole og borde og rummelige lokaler, hvor der er plads til at cirkulere.

For at vende tilbage til, hvordan udbyderne har indrettet deres mgderum, indikerer ca. halvdelen af
besvarelserne, at udbyderne har tenkt over, at mgderummene skal have en vis atmosfare og

stemning i stedet for udelukkende at fremsta som funktionelle rum. Omkring halvdelen af
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udbyderne har malerier og anden kunst pa veeggene samt placeret mgderummene med udsigt over
omradet. Det stemmer overnes med nogle af de krav efterspargerne stiller til mgdestedet. Ord som
skanhed, beliggenhed, natur og udsigt naevnes flere gange i telefoninterviewene. Ifglge en af
efterspgrgerne: — ’Det skal veere et inspirerende sted fordi det i hgj grad medvirker til at madet
bliver mere interessant og tankeprocesserne styrkes.” Ifglge det leerende mgde kan blandede
stilarter, materialer og farver i mgderummene ogsa virke influerende og stimulerende pa deltagernes
sanser og dermed aktivere dem til at opna et hgjere fagligt udbytte af madet. F.eks. bliver det stadig
mere normalt at anvende farvekontraster i kontomiljger. Det er dog noget som mgdeudbyderne kun
i mindre grad benytter, men det er heller ikke noget som efterspargerne udtaler sig om. Efter at have
diskuteret de faciliteter mgdeudbyderne tilbyder kunderne, er det interessant at komme narmere ind

pa falgende spargsmal:

FIGUR 6

HVILKEN SERVICE TILBYDER | MOUDEARRANGQ@REN?

MEt standardiseret modekoncept [lEt individuelt tilrettelagt medekoncept
Mindividuelt tilrettelagte temapauser sasom: Lasasaltet - fortallinger om det hvide guld
[Msociale arrangementer efter madet (uddyb gerne) [llAndet, angiv venligst

Der er 95,2%, som svarer, at de tilbyder et individuelt tilrettelagt mgdekoncept. Samtidig er det kun
33,3% der tilbyder et standardiseret mgdekoncept. Besvarelserne indikerer, at nasten alle
mgdeudbyderne tilbyder deres kunder at tage aktiv del i madeplanlaegningen. Hvis disse besvarelser

seettes i forhold til et andet spargsmal, nemlig det om, hvordan mgdeudbyderne forholder sig til
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efterspargernes program, hvis det i forvejen er fastlagt, fremkommer en lidt anden vinkel. 63,2%
tilbyder sparring pa udvikling af madet, hvis mgdet allerede er planlagt. Det vil sige, at ca. en 1/3
mindre af udbyderne tilbyder sparring pa madet, hvis kunden altsa har planlagt madet i forvejen.
Det er essentielt, at mgdeudbyderne fremhaever deres specifikke services pa omradet, samt oplyser
efterspgrgerne om dem selvom kunderne har planlagt deres arrangement. Det viser sig nemlig, at
kunderne gerne vil udfordres af udbyderne pa indholdet i mgderne. Det gar samtidig, at
mgdeudbyderne virker engagerede i deres kunder og professionelle. Nedenstaende citater fra
telefoninterviewene giver et generelt billede af efterspargernes indstilling til at fa professionel

sparring pa madeplanlaegning:

> 7Det ville veere ideelt hvis vi blev tilbudt det”
> Vi har jo vores planer men vi vil gerne have sparring derpa”

» Vi forventer individuel sparring”

Flere af efterspgrgerne mener saledes ikke, at de far tilstreekkelig sparring pa magdeplanlagningen.
Dataen indikerer endvidere visse geografiske forskelle i behovet for sparring, idet 1/3 af de
nordjyske mgdeefterspargere forventer sparring pa mgdeplanlegning, men nasten 2/3 foretraekker
selv at planleegge magderne. Derimod forventer 2/3 af de midtjyske/sjellandske efterspargere

sparring pa mgdeplanlegning og kun 1/3 foretreekker selv at planlegge maderne.

Som det ses er der stor forskel pa, hvad de to grupper af efterspargere forventer i forhold til et
individuelt tilrettelagt madekoncept. De nordjyske efterspgrgere forventer mindre sparring pa
mgadeplanlaegning, hvilket kan skyldes, at der er en tendens til at de afholder kortere mader. De
midtjyske/sjellandske efterspgrgere afholder i stgrre grad mader over flere dage. Disse
arrangementer kreever en anden type af planleegning end dagsmgader, hvorfor der kan vaere belaeg for
at tro, at denne gruppe af efterspargere forventer mere sparring fra mgdeudbydernes side. Grundet
det begreensede datamateriale ber disse geografiske forskelle dog kun ses som en indikation pa et
menster. Det vil kraeve nermere research at tegne et mere konkret billede af efterspgrgernes
forventninger til sparring pa medeplanlegning.

Som analysen har indikeret tilbyder de nordjyske mgdeudbydere en bred vifte af faciliteter og

aktiviteter. For kort at vende tilbage til figur 6 viste den, at 66,7% af madestederne tilbyder sociale
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arrangementer efter mgdet. Pa efterspgrgselssiden ser forventningerne til sociale aktiviteter i

forleengelse af mader saledes ud:

» Naesten halvdelen af de nordjyske efterspargere forventer sociale aktiviteter
» Staerstedelen af de midtjyske/sjellandske efterspgrgere forventer sociale aktiviteter

Stor set alle midtjyske/sjeellandske efterspgrgere forventer sociale aktiviteter efter mgderne. Det
skyldes sandsynligvis, at de afholder flere leengerevarende mader end de nordjyske efterspargere.
Nar mgderne/konferencerne streekker sig over flere dage, bruges der typisk flere sociale aktiviteter,
bade af kortere- og leengerevarende karakter, for at bryde dagenes ofte teetpakkede programmer lidt
op. De nordjyske efterspgrgere forventer i en noget lavere grad sociale aktiviteter efter mgderne.
Det kan skyldes, at de afholder flest dagsmeder og mader med 1 overnatning. | henhold til
dagsmeader viser undersggelsen, at den generelle tendens er, at mgdedeltagerne vil hjem hurtigst
muligt, nar madet er slut. Af den grund planlaegges i mindre omfang sociale aktiviteter efter madet.
Flere af de nordjyske efterspgrgere har svaret, at det ikke er ngdvendigt for dem at fa tilbudt sociale
aktiviteter efter mgdet. Det star de selv for. En af arsagerne er, at de befinder sig i egen region og
derfor har en stgrre viden om, hvad der kan arrangeres og hvordan.

Pa trods af, at det er under halvdelen af de nordjyske efterspargere, der forventer at blive tilbudt
sociale aktiviteter efter mgderne, sa viser undersggelsen sammenlagt, at det sociale er et vigtigt
element i mgdekonceptet. Vi satter stort fokus pa sociale aktiviteter, det er yderst vigtigt for et
godt made”. Der er f.eks. efterspargere, som fremhaver, at de foretraekker at afholde mader pa
mindre mgdesteder i stedet for konferencecentre, de er ikke sa hyggelige og spaendende. Der er i det
hele taget mange eksempler pa, hvordan de sociale aktiviteter har skabt gode rammer omkring
mgderne, iser de aktiviteter, hvor deltagerne er blevet aktiveret i lokalomradet — velkomstbesgg hos
borgmesteren pa det gamle radhus i Aalborg, naturvandringer i Rold skov, historiske ture i
omegnen, events pa museer etc. En del af efterspargerne har kommenteret, at netop aktiviteter, der
tager udgangspunkt i det lokale har en positiv effekt, fordi det giver deltagerne en fornemmelse af,
hvad stedet bestar af — et forhold til omradet gennem den viden de tildrager sig om omradet i stedet
for den typiske middag.
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Analysen afsluttes med kort at treekke de fordele og ulemper frem ved de nordjyske mgdesteder,
som efterspargerne har fremhavet i telefoninterviewene. Set ud fra undersggelsens resultater har
tendensen vearet, at de nordjyske efterspgrgere hovedsageligt afholder dagsmader og magder med 1
overnatning. Dagsmader er typisk koncentreret omkring mgdeindholdet, og det er af den grund
essentielt, at mgdeudbyderne kan sikre efterspgrgerne optimale betingelser i forhold til teknik og
lokalernes indretning. | forhold til de nordjyske madeefterspgrgeres besvarelser har der ikke vaeret
belaeg for at liste en reekke fordele og ulemper op ved mgdeudbyderne. Flere har dog naevnt, at de er
godt tilfredse med mgdeudbudet, men at prisen er for hgj. Det er en af grundene for, at mange
veelger selv at holde mgderne eller begraense dem til dagsmader. Der er flere af de nordjyske

mgdeefterspargere, der fremhaver manglen pa tekniske faciliteter som projektorer, internet mm.

Set i forhold til den anden gruppe af mgdeefterspargerne, som i denne undersggelse repraesenterer
det nationale marked, stiller de lidt andre krav end de nordjyske efterspargere. Herunder listes de

fordele og ulemper, som de midtjyske/sjellandske efterspgrgere fremhaevede:

Fordele:
> Prislejet pa magder/konferencer i Nordjylland
» Unikke aktiviteter som Tordenskjoldsdagene i Frederikshavn, Skagen, Nordsgmuseet,
naturen — der er hgjt til loftet.

> Magdestedernes service og udbud er mindst lige sa godt som andre steder i landet.

Ulemper:

> Geografisk darligt placeret for efterspargere, der har mgdedeltagere fra hele landet
Transporten, det tager for lang tid at komme rundt i regionen
Manglende kapacitet til store konferencer mht. lokaler og overnatningsmuligheder

Manglende tekniske faciliteter hos de mindre udbydere

YV V VYV V

Manglende kendskab til mgdestederne
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5. Opsamling pa analysen

Den gennemfarte analyse har illustreret flere interessante punkter, samtidig med at der er blevet

identificeret nogle klgfter mellem udbud og efterspargsel.

KL@FT 1: Udbudet af moderne tekniske faciliteter

Sterstedelen af mgdeudbyderne tilbyder tekniske faciliteter som projektorer, internet mm., men
begge grupper af efterspargere fremhaver manglen pa tekniske faciliteter og teknisk bistand. De
tekniske faciliteter og service lever saledes ikke op til den gnskede standard.

KL@FT 2: Sparring pa magdeplanlaegning
De fleste mgdeudbydere tilbyder individuelt tilrettelagte mgdekoncepter, men flere
mgdeefterspargere og serligt de midtjyske/sjeellandske efterspargere gnsker mere sparring samt

starre interesse for deres serlige behov.

KL@FT 3: Faciliteter og aktiviteter
Mgadeudbyderne har et bredt udbud af faciliteter men flere madeefterspargere og serligt de
midtjyske/sjellandske efterspgrgere gnsker i hgjere grad unikke, sociale aktiviteter, der giver

indsigt i og forstaelse for lokalomradet.

Resultaterne viser altsa, at efterspargerne bade har stor fokus pa de basale egenskaber ved
mgdestedet, pris, tekniske faciliteter samt service og de mere nydelsesbetonede faktorer i form af

unikke omgivelser og involverende aktiviteter i forleengelse af maderne.

Derudover kom efterspgrgerne med en reekke forslag til, hvordan den mgdebaserede

erhvervsturisme kan udvikles i Nordjylland:

» ”Lav en kombinations-branding af pris, service, kvalitet og natur. Vi kan eks. spare mellem

% -1 million pa at holde konference i Nordjylland inklusiv den ekstra transport. Tenk at
seette et produkt sammen, der tilbyder den samme kvalitet som andetsteds men billigere,

samtidig med at regionen rent turismemaessig er attraktiv.”

20



» (@9 kendskabet til mgdestederne - det er kun Aalborg Kongres og Kulturcenter, der er
kendt.”

> ”’Sats pa tema-mgder til mindre grupper, hvor der er behov for at rammerne skal vaere
inspirerende og behagelige — ikke de store konferencer, de vil veere i en storby pga.
transportmulighederne.”

> Vi skal veere dygtigere til at arbejde med oplevelsessiden af produkterne. Det kan vaere en
vandring, en fortalling om lokale steder. Personalet skal ogsa yde mere end top-service.
Det vigtige er, at kunderne far en personlig oplevelse, det er oplevelserne, der far stedet til
at skille sig ud og gare produktet unikt.”

> ”Der skal et starre kampagne-flow til at skabe en sammenhang i, hvad der udbydes i
Nordjylland.”

» 7Det bgr veere lidt billigere i Nordjylland, hvis man skal treekke flere til mgdestederne.
F.eks. er Comwell i Rebild stort set ikke billigere end i Kolding og Kolding ligger strategisk
meget bedre.”

> Sats starre — prov at tiltraekke store virksomheder og tilbyd en kombipakke, der bestar af
virksomhedsbesgg, temaer med udgangspunkt i de erhvervsmaessige styrkepunkter og

turistoplevelser.”

Om Nordjylland vil indga i efterspargernes fremtidige planer for mgdeafholdelse kan ikke afgeres
ud fra denne undersggelse, men indikationerne er, at det bade afhange af den geografiske
tilknytning - hvor efterspargerne kommer fra, hvor konkurrencedygtige priserne er og hvor stort

kendskabet til udbudet i Nordjylland er, og ikke mindst produktets kvalitet og seeregenhed.

Der er i nervaerende notat blevet fremhavet bade ligheder og forskelle pa det nordjyske udbud af
mgdefaciliteter og pa efterspargslen. Derudover er 3 klgfter mellem udbydere og efterspargere
blevet identificeret. Det bar dog afslutningsvis fremhaves, at der, pa grund af den lave svarprocent
pa spergeskemaundersggelsen og de relativt fa telefoninterviews, er behov for yderligere research
pa omradet, for at skabe et mere repreaesentativt billede af udbud og efterspgrgsel pa den
mgdebaserede erhvervsturisme i Nordjylland. Det vil i denne sammenhang vare fordelagtigt at
samle yderligere kvalitativ information om motivation og mgdeplanlaegning. Her kan individuelle
og/eller fokusgruppeinterviews veere anvendelige til mere dybdegaende at klarleegge

efterspargselsmanstre, behov og krav i forhold til de nordjyske mgdesteder.
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