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RESUME

Pa vej mod ny vaekst i turismen.

Odense er midt en historisk transformation. Der investeres for 40 mia. kr. i strategisk byudvikling fra 2012-2024,
heraf teet pd 1 mia. i nye turismeattraktioner til byen — primzert i form af det nye H.C. Andersen Hus, hotel- og
konferencefaciliteter. Derudover investeres der i nyt mikrobryggeri, street food markeder, Bike Island mv.
Sammenholdt med generel aget vaekst i turismeerhvervet er mulighederne til stede for at skabe veekst i turisme-
erhvervet i Odense.

Denne turismestrategi for 2018-2022 saetter retningen for, hvordan Odense udnytter mulighederne for vaekst
til at skabe nye arbejdspladser til byen frem mod 2022. Der er opsat fem strategiske spor, der skal bidrage til
den positive udvikling:







Odense skal vaere en international by, der kan tiltraekke turister og arbejdskraft fra hele verden.

Med den stigende globalisering, rejselyst og arbejds-
markedets frie beveegelighed er der brug for, at vi
teenker stort i Odense. Byens transformation og @nsket
veekst stiller starre krav til, at der teenkes internationalt.

Hvis Odense skal veere et rejsemal for udenlandske
turister, er der brug for at byen omstiller sig til den inter-
nationale turist krav til attraktioner, events, gastronomi
og skiltning. Og det geelder ikke kun i forhold til at gere
Odense til et attraktivt rejsemal for den udenlandske
turist.

Hvis udfordringerne med at tiltreekke udenlandsk
arbejdskraft til robot-, drone- og it-virksomhederne i
byen, sa skal Odense som by ogsa kunne konkurrere
med Boston, Silicon Valley, Minchen, Delft og Tokyo
i kampen om de bedste medarbejdere.

Odense er med byens transformation, et kommende
internationalt H.C. Andersen hus, et nyt supersygehus
og robotklyngen pa vej mod et mere internationalt
tilsnit. Det er en udvikling, der ber stgttes op om, men
som ogsé kreever at Odense forstar at taenke stort, og
at Odense formar at arbejde taet sammen om byens
internationale ambition og gode initiativer.

Denne strategi skal bidrage til begge dele.




VisitOdenses mission er at udvikle og markedsfore Odense som en international destination

for event-, leisure og erhvervsturisme.

VisitOdense skal bidrage til at udvikle og synliggere
Odense i et internationalt perspektiv. Dels for at skabe
aget veekst i saerligt den internationale turisme, men
ogsa i forhold til udviklingen inden for byens erhverv
og kultur. Dermed kan byen skabe aget vaekst ved
tilflytning samt tiltreekning af arbejdskraft, studerende
og investorer.

Den ggede digitalisering og globalisering har for evigt
forandret rejsebranchen. Den ggede digitalisering i
turisternes adfeerd stiller nye krav til destinations-
markedsfering og digital turismeservice. Der er behov
for nye mader at markedsfere rejsemal pa.

Der er behov for at sikre digital tilstedeveerelse 24/7 —
365 dage om aret. Turisterne vil inspireres og ensker
personaliseret indhold eller anbefalinger fra deres
netveerk.

Det er derfor afgerende, at vi evner at udnytte de
digitale platforme som google, Facebook, Expedia,
TripAdvisor, Lonely Planet og Booking.com, sa vi skaber
synlighed om rejsedestinationen samt opbygger en
attraktiv forteelling om Odense.

Arbejdet med turisme er séledes ikke leengere blot et

tiltreekningsarbejde, der skal skaffe flere overnattende
pa byens hoteller og campingpladser, men et arbejde

der skal bidrage til udviklingen af hele Odenses kultur-
og erhvervsudvikling.




DE STRATEGISKE MAL

Turismestrategien 2018-2022 skal bidrage til @get vaekst og beskaeftigelse i Odense Kommune. Strategien
er ambitigs, og vi gnsker at levere konkrete resultater. Vi har derfor opstillet to konkrete mal, som skal veere
opfyldt i 2022.

® 7 % arlig veekst i turismeforbruget i Odense i perioden 2018-2022.
e 750 flere private arbejdspladser i turismeerhvervet i 2022.

Turismeforbruget i Odense forventes at lande pa omkring 1,8 mia. kr. i 2017. Ovenstaende veaekst vil betyde
et samlet turismeforbrug pa 2,5 mia. kr. i 2022 og dermed en stigning i de turismeskabte job fra ca. 1.900
til 2.650".

Veeksten i turismen skal bidrage til at mindske ledigheden i Odense. Beskaeftigelse i turismeerhvervet gar
primeert til ufagleerte, fagleerte og HK'ere, der harer til de grupper med hgjest arbejdslgshed i Odense.

Veeksten skal desuden bidrage til at skabe @get opmeaerksomhed og synlighed omkring Odense, sa byen
udover veekst i turismeerhvervet kan sikre gget bosaetning generelt samt specifik tiltreekning af arbejdskraft
til job i robot- og droneindustrien.

Udviklingen vil lgbende blive monitoreret, og nar de konkrete mal bliver indfriet, seetter vi nye ambitigse mal
for turismeforbrug og beskeftigelsen.

' Egne beregninger baseret pd tal fra VisitDenmark og Danmarks Statistik.







FEM DELSTRATEGIER
DER SKAL SKABE VAKST

| strategiperioden for 2018-2022 vil vi udvikle og gennemfare fem delstrategiprojekter, som vi
tror far stor betydning for udviklingen af turismen i Odense. De fem strategiprojekter er:
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1. FUTURE ODENSE

En ny markedstilgang

Globaliseringen og digitaliseringen eendrer i disse ar radikalt kravene til turismemarkedsferingen. Turisterne er nu
mobile 24/7 365 dage om aret. De sgger inspiration til rejsemal via digitale platforme og via inspiration fra deres
netveerk, og de ansker personificeret indhold med en generel antipati mod traditionelle reklamer eller kampagner.

Denne a&ndrede adfeerd blandt turisterne betyder, at markedsferingen af Odense skal veere mere digital. Bade i
forhold til at inspirere mulige turister via f.eks. Instagram og Facebook, i forhold til at arbejde med reputation
management pa Tripadvisor, men ogsa nar det kommer til generel segemaskineoptimering pa Google.

Der er behov for en digital strategi og indsats, der kan sikre digital tilstedeveerelse og pavirkning af de rejsendes
beslutningsproces far, under og efter deres rejse.

En gget digital indsats skal bidrage til at forbedre kendskab og image af Odense. Med Odenses storbytransformation
og attraktionsudfordring er der behov for at udbrede forteellingen om Odense, sa den er bredere end fortzellingen
om H.C. Andersens fadeby. Odense er en by med mange facetter, der er hgjere grad bar komme i spil i tiltreekningen
af turister til byen.

Odense er ved at udvikle sig til en gastronomisk hgjborg med masser af gode restauranter, lokale ravarer og street
food. Byen blomstrer af events pa internationalt niveau, sdsom Tinderbox, NBA 3x, OFF og snart e-sport.

Byen ligger desuden placeret midt pa Fyn, hvor turisterne kan made historiske og pulserende kgbstaeder, idylliske

herregarde samt @- og naturliv. Den feelles fynske satsning pa cykelturisme i form af Bike Island er ogsa central i den
fremtidige tiltreekning af turister til Odense og Fyn. Alle disse styrkepositioner skal vaere en del af forteellingen om

Odense.

Udover en gget digitalisering er der brug for en ny markedstilgang. Der er brug for, at vi fremover ser Odense som
en del af Fyn som en samlet destination. Odense bar markedsfares i samspil med hele Fyn, men med en saerskilt
og steerk forteelling.

Destinationsmarkedsfaring, ligeledes kendetegnet ved Destination Fyns nuvaerende tilgang, skal baseres pa seg-
menter frem for traditionelle landekampagner. Det betyder, at markedsfaringen i stedet skal tage afsaet i passion
points (turisternes interesser), som er udgangspunktet for folks rejsemal. Det kan eksempelvis vaere interesser

i gastronomi, kultur, cykling eller en kombination heraf. Fra et turismeperspektiv betyder det, at Odense i hgjere
grad skal fokusere pa vores seerlige styrkeposition og passion points i markedsfgringen — og sdledes markedsfare
overfor disse grupper. Segmenternes attraktivitet ift. dagsforbrug skal ligeledes indgé i prioriteringen af fremtidige
indsatser.




Modtagelse og basal turismeservice

Vi skal made turisterne der hvor de er — bade fysisk og
digitalt, og vi skal pd den méade né ud til langt flere af de
besegende, end det er tilfeeldet i dag. Byens gaester
skal kende til alle Odenses gode oplevelsesmuligheder.
Det vil kraeve, at vi i de kommende é&r skal veere bedre
til at nd kommunens besggende med relevant digital
turismeinformation og services, ligesom det er ngdven-
digt at vaere mere synlig i den fysiske tilstedeveerelse,
heunder pa overnatningssteder, pa konferencer,
attraktioner og trafikknudepunkter.

Det vil kreeve flere bemandede og ubemandede
decentrale informationssteder, hvor de besagende kan
f& information om, hvad byen byder pa. Samtidig er der
behov for et teettere samspil med byens turismeaktarer,
der skal bistd med at kleede de besagende pa til alle
byens aktiviteter og attraktioner.

Fleksibel turismeservice under events, messer og
konferencer skal sikre, at flere turister bliver orienteret
om byens tilbud og muligheder.

En fornyet digital indsats vil kreeve @get webudvikling i
samspil med Destination Fyn, sa der kan ydes en online
turismeservice pa hgjt niveau.

Der skal desuden arbejdes malrettet med reputation
management, séledes at Odense opnar en hgjere rating
og synlighed pé reputation sider som Tripadvisor og
Facebook — bdde som samlet destination, og for hver
enkelt attraktion og overnatningstilbud.







Fokus pa erhvervsturisme

Tiltreekning af internationale og nationale konferencer og messer er centralt i forhold til Odenses ambition om @get
internationalisering samt tiltreekning af arbejdskraft til robot- og droneklyngen.

Med abningen af Odeon har Odense nu faet et topmoderne kongress- og musikhus centralt beliggende i Odense.
Alene nyhedens veerdi forventes at kunne tiltreekke flere konferencer og messer til Odense. Derudover vil udbuddet
i Odense vaere mere alsidigt og dermed forbedre konkurrencesituationen i forhold til seerligt Aarhus og Aalborg.
Med Odenses placering midt i landet er der et vaesentligt potentiale for at tiltreekke flere messer og kongresser

til byen.

Et nyt prioriteret fokus pa erhvervsturismen og tiltraekningen af sterre messer og konferencer vil kreeve et teettere
samarbejde og samspil med byens centrale akterer pd omradet samt allokerede ressourcer i Odense Kommune.

Der er behov for gget vidensdeling og koordinering ift. at tiltraekke konferencer og events pa de tidspunkter, hvor

der er ledig kapacitet i byen.
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Odense som ikonby

Odense har som fedeby for H.C. Andersen (HCA) en fordel i turismearbejdet, idet Odense er hjemsted for et af de
mest kendte brands i verden. Selvom HCA-attraktionerne pa nuveerende tidspunkt ikke helt har den tiltreeknings-
kraft, man kunne gnske sig, sa er HCA-attraktionerne fortsat en stor del af Odenses identitet og varemeerke, og
attraktionerne er blandt de mest besggte i Odense. | 2020 dbner det nye H.C. Andersens Hus, som ventes at ville
kunne tiltreekke 200.000-300.000 nye turister til Odense.

Der er ikke pa nuveerende tidspunkt en egentlig ikonby-strategi i forhold til anvendelsen af HCA. Det er vurderingen,
at fremtidig markedsfering af HCA vil kunne tilferes gennemslagskraft ved produktionen af best pratice modeller,
designmanualer, anbefalede retningslinjer samt en mere overordnet afstemt narrativ for Odenses turismeoperaterers
forvaltning af H.C. Andersen-arven. En fremtidig ikonby-strategi ber udarbejdes som en moderne og updateret
forteelling om H.C. Andersen samt en fortelling, der kan kobles til Odenses udvikling og transformation i disse ar.




Samarbejde og organisering

Hvis de meget ambitigse malsaetninger for veekst i
turismeerhvervet samt gget beskaftigelse som felge
heraf skal indfries, er der brug for, at turismeindsatsen
koordineres steerkere samt at vi reducerer antallet af
kommunale akterer pd omradet.

Det skal sikre et steerkere strategisk fokus og retning,
samt et teettere samarbejde med byens private turisme-
akterer. Et samarbejde der blandt andet kan inkludere
feelles markedsfering fra de sterste akterer. Der er
saledes behov for en overordnet strategisk ledelse af
den samlede turismeindsats i Odense Kommune.

Det er ligeledes centralt at teenke erhvervs-, event- og
leisureturismen sammen, sa vi udnytter synergierne
mellem de forskellige omrader.

VisitOdense skal opbygge en position som one-point
of entry for besggende samt fungere som samarbejds-
organisation for turisme og oplevelsesgkonomi for hele
Odense.

Det skal vaere en mere entydig indgangsvinkel til Odense
Kommune for byens erhverv og andre turismeaktarer

i ovrigt. Derudover skal der sikres en teettere dialog

og samarbejde med Odenses turisme- akterer, men
ligeledes i forhold til regionale- og nationale partnere
som Dansk Storbyturisme, Wonderful Copenhagen,
VisitDenmark, Destination Fyn og andre organisationer,
der kan skabe veerdi for Odense.
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