SDU -+

University of Southern Denmark

HUSK! Turisme fra et landdistriktsperspektiv - beeredygtighed og indikatorer

Noe, Egon Bjgrnshave ; Gulisova, Barbora; Villumsen, Bo; Thuesen, Annette Aagaard

Publication date:
2021

Citation for pulished version (APA):
Noe, E. B., Gulisova, B., Villumsen, B., & Thuesen, A. A. (2021). HUSK! Turisme fra et landdistriktsperspektiv -
beeredygtighed og indikatorer. Syddansk Universitet, Center for Landdistriktsforskning. CLF Report series Nr. 79

Go to publication entry in University of Southern Denmark’'s Research Portal

Terms of use

This work is brought to you by the University of Southern Denmark.

Unless otherwise specified it has been shared according to the terms for self-archiving.
If no other license is stated, these terms apply:

* You may download this work for personal use only.
* You may not further distribute the material or use it for any profit-making activity or commercial gain
* You may freely distribute the URL identifying this open access version

If you believe that this document breaches copyright please contact us providing details and we will investigate your claim.
Please direct all enquiries to puresupport@bib.sdu.dk

Download date: 26. aug.. 2022


https://portal.findresearcher.sdu.dk/da/publications/171c9071-7b87-4e48-9963-d9c844ca6dd7

katorer

d

1V
in

hed og

- beeredygtig

iktsperspekt

Istr

s
()
O
r

Y
)
=

L
-

=

w.

("2,

-

L

landd




Kolofon

Alle rettigheder forbeholdes forfatterne. Mekanisk eller
fotografisk gengivelse af denne REPORT eller dele heraf
er uden forfatternes skriftlige samtykke forbudt ifalge
geeldende dansk lov om ophavsret. Undtaget herfra er
uddrag til anmeldelser.

© Syddansk Universitet, Esbjerg og forfatterne, 2021.
Center for Landdistriktsforskning

CLF REPORT 79/2021
ISBN 978-87-94233-53-8

Forfattere:

Egon Bjgrnshave Noe

Center for Landdistriktsforskning, Syddansk Universitet,
Degnevej 14, DK-6700 Esbjerg

= enoe@sam.sdu.dk

o 6550 3613

Barbora Gulisova

Center for Landdistriktsforskning, Syddansk Universitet,
Degnevej 14, DK-6700 Esbjerg

= bagu@sam.sdu.dk

o 6550 3279

Bo Villumsen
Center for Landdistriktsforskning, Syddansk Universitet,
Degnevej 14, DK-6700 Esbjerg

= bovi@sam.sdu.dk

Annette Aagaard Thuesen

Center for Landdistriktsforskning, Syddansk Universitet,
Degnevej 14, DK-6700 Esbjerg

% aat@sam.sdu.dk

o 6550 4225

Foto:

Fur Bryghus (s. 16), Katharina Kobelt (s. 21, 23),

Heine Mglgaard (s. 24), Nils Svalebag (s. 28),
Colourbox (forsidefoto, s. 10, 15, 26, 31, 32, 33, 35, 38),
Egon Bjernshave Noe (s. 2, 11), Lene Pedersen (s. 4, 8),
Sofie Agathe Aagaard Pedersen (s. 9, 37), Annette
Aagaard Thuesen (s. 13, 14, 25, 29, 30, 36).

Grafisk layout og print:
Grafisk Center, SDU, Campusvej 55, DK-5230 Odense



Forord

Turistindustrien haride seneste artier veeret set som en
vigtig drivkraft i forhold til den gkonomiske udvikling
af landdistrikterne i takt med, at de mere traditionel-
le erhverv knyttet til land- og yderomraderne mister
gkonomisk betydning. Det stigende fokus pa klima og
FN’s verdensmal fylder ogsa stadig mere pa turisme-
omradet. Men set i et landdistriktsperspektiv handler
baeredygtig turisme ikke kun om omsztning, klima og
miljg, men nok s meget om, hvad turismen betyder i
forhold til livsgrundlaget og livskvaliteten for de men-
nesker, der bor og lever i disse omrader. I Center for
Landdistriktsforskning er "Det gode liv” det centrale
omdrejningspunkt for vores forskning. Formélet med
dette inspirationskatalog er sdledes, med udgangspunkti
vores forskning og international litteratur, at stille skarpt
pa landdistriktsperspektivet i relation til udvikling af
en beeredygtig turisme. At vi "husker” de mennesker,
der lever og bor der.

Kataloget er skrevet som en delleverance til et storre
forskningsprojekt gennemfort i et samarbejde mellem
det nordiske regionalforskningsinstitut Nordregio, Cen-
ter for Regional- og Turismeforskning pa Bornholm og
Center for Landdistriktsforskning. Hensigten med det
storre forskningsprojekt har veeret at udvikle et generelt

Introduktion

turismeregnskab for beeredygtig destinationsudvikling.
Det overordnede mal for bade det stgrre projekt og det-
te inspirationskatalog er at udstyre destinationer med
bedre strategiske og lokalt tilpassede verktgjer til at
udvikle turisme beeredygtigt - gkonomisk, socialt og
miljgmeessigt. Ambitionen med kataloget er ogsa, at det
henvender sig bredt til alle de aktorer, der pa den ene
elleranden made er involveret i turisme i landdistrikter-
ne, bade praktikere og politikere pa lokalt, kommunalt,
regionalt og nationalt niveau.

Samarbejdet med Nordregio og Center for Regional- og
Turismeforskning har veeret inspirerende og frugtbart, og
vivil iseer gerne takke Agust Bogason og Anna Karlsdottir
for deres konstruktive feedback til kataloget i forhold til
dereskortleegning af destinationsudviklingi et nordisk
perspektiv. Dette katalogs teori og anbefalinger kan sa-
ledes oplagt leeses sammen med Nordregios analyse af
nordiske turismestrategier, der indeholder flere konkrete
eksempler hentet fra praksis.

Esbjerg, september 2021

Egon Noe, centerleder ved Center
for Landdistriktsforskning

Beeredygtig turisme fra et landdistriktsperspektiv
Aktivering af ressourcer i lokalsamfund
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Introduktion

De formelle danske destinationsselskaber bliver i disse ar storre geografisk
set. Rationalet for at danne store destinationer har veeret konkurrenceevne,
skabelse af arbejdspladser og tiltraekning af udenlandske turister og overnat-
ninger (Regeringen og Erhvervs- og Veekstministeriet, 2016). I det aktuelle
turismearbejde i destinationerne er der i mellemtiden sket et forgget fokus
pa en mere bredspektret tilgang til beeredygtig udvikling af turismen.

Set fra et landdistriktsperspektiv er det nodvendigt at tilga udvikling mere
lokalt og som andet og mere end bare erhvervsudvikling. En baeredygtig tu-
rismeudvikling i landdistrikterne vedrgrer ogsa opretholdelsen af levedyg-
tige lokalsamfund bosetningsmaessigt - og den indeholder en sikring af, at
turismens gkonomiske afkast skaber veerdi lokalt.

Emnet for dette katalog er netop beeredygtig turismeudvikling set fra en land-
distriktsvinkel, samt hvordan man kan opstille indikatorer, som understgtter
en beeredygtig udvikling og kan anvendes i praksis.

Formalet med kataloget er:
1. atbringe en landdistriktsvinkel ind i destinationsudviklingsdebatten

2. at formidle resultaterne af to ph.d.-projekter gennemfort ved
Center for Landdistriktsforskning om landdistriktsbaseret turisme
fra henholdsvis et brandingperspektiv og et perspektiv om tveer-
sektorielt samarbejde

3. baseret pa de to foregdende punkter at fremleegge og diskutere en
reekke beeredygtighedsindikatorer og procesindikatorer, som kan
inspirere til dialog om, hvordan lokalsamfundsudvikling kan
indteenkes i destinationsudvikling.

Metodisk bygger kataloget hovedsageligt pa sammenfatninger af tidligere
litteratur, mens egentlig bearbejdning af ny empiri er forbeholdt de to afsnit,
hvor ph.d.-projekterne preesenteres.

Efter at have fremlagt katalogets fokus og formal vil vi i det folgende, med
udgangspunktiudvalgt international forskningslitteratur, preesentere nogle
overordnede tanker om sammenhzngen mellem landdistriktsudvikling og
beeredygtig turismeudvikling, herunder hvilke overvejelser omkring potentia-
ler, indikatorer og tilgange, litteraturen giver anledning til. Dette folges afen
preesentation af resultaterne af de to ph.d.-projekter om landdistriktsbaseret
turisme, inden kataloget afsluttes med en reekke anbefalinger.



Beeredygtig turisme
fra et landdistrikts-

perspektiv

Potentialer og udfordringer ved landdistriktsturisme

Selvom turisme ofte neevnes som en udviklingsmulighed for landdistrikter pa
globalt plan, rummer udvikling af turismen bade potentialer ogudfordringer
for landdistrikter, som ber medteenkes i den overordnede turismepolitik.

Tabel 1indkredser nogle af de positive og negative effekter ved landdistrikts-
turisme - som en gkonomisk aktivitet, der bade atheenger af og udnytter
landdistriktet.

Effekterne er opdelt, sé de flugter med de tre dimensioner af beeredygtigheds-
begrebet - gkonomisk, sociokulturel og miljgmaessig baeredygtighed. Det ses,
at positive effekter f.eks. kan veere skabelse af beskeftigelse, tiltreekning af
investeringer, skabelse af stolthed (Nyseth og Grands, 2007) og miljgmaessige
forbedringer af bygningsmassen, men ogsa at understgtte eksistensgrund-
laget for en reekke kreative fag.

Ud over de naevnte potentialer fremhaeves ogsa ofte i litteraturen synergien
mellem turisme og udvikling og markedsfering aflokale hgjkvalitetsproduk-
ter,iog med at det skaber en stgrre tilknytning til stedet.

Udfordringer af gkonomisk art er f.eks., at jobskabelsen kan have deltids- og
sesonkarakter (iseer den del, der knytter sig direkte til turistindustrien), at
der kan opsta overkapacitetsproblemer, og at der kan ske slid pa landskabet
som folge af turisme.

Effekterne atheenger naturligvis af, hvordan de enkelte aktiviteter organise-
res i praksis og i samspil med de gvrige aktiviteter i omradet. Men Page og
Connells’ (2014) skema kan danne et godt udgangspunkt for at vurdere og
diskutere betydningen af konkrete turistaktiviteter i forhold til lokalomradet.

I et beeredygtighedsperspektiv er det vigtigt, at turismen udvikles i samspil
med og med respekt for de lokale ressourcer.



Tabel 1: Mulige positive og negative effekter ved
landdistriktsturisme (efter Page og Connell, 2014, s. 369)

bebyggelser.

> Skabe indkomst
til bevaring af
bygninger og
naturmiljset.

> Stette bevidsthed
om bevaring som
en aktivitet, der er
umagen veerd.

> Skabe opmecerk-
somhed pé
naturmiljsers
oplevelsesmces-
sige veerdier.

Effekt Potentialer Udfordringer
(turismen kan...) (turismen risikerer at...)
@konomisk | > Understotte - Skabe mindre
levedygtigheden attraktive jobs:
af eksisteren- deltidsbeskcef-
de turisme og tigelse, saeson-
ikke-turistvirk- arbejde eller
somheder. beskeeftigelse
> Skabe ny med lav kvalitet.
beskeeftigelse. > Medfere
> Tiltreekke udviklingsom-
investeringer kostninger og
udefra. offentlige service-
-> Tilskynde til kom- omkost.nlngt‘er.
bination af for- > Skeevvride ejen-
skellige aktiviteter, domsmarkedet.
sd omrddets gko-
nomiske grundlag
stabiliseres.
Socio- > Hjcelpe med leve- > Skabe en folelse af
kulturel dygtigheden og invasion af turister,
diversificering af overbeleegning
lokale tjenester. og trafik.
> Skabe en folelse > Skabe reduktion i
af stolthed. lokale tjenester,
> Revitalisere og f.eks. erstattes
bidrage med madbutikker med
innovation i lokale gavebutikker.
kulturelle tradi- -> Import af nye
tioner, arrange- kulturelle ideer
menter og kunst- - kan udfordre den
handveerk. eksisterende livsstil.
- Fegre til muligheder
for social og kul-
turel udveksling.
Milja- -> Fare til miljgmaes- > @ge slid pa
meessig sige forbedringer i landskabet.

> Oprette behov for
ny udvikling, som
mdaske ikke er i over-
ensstemmelse med
lokalomrdadet.

> @ge forurening
(stgj, visuel, luft,
vand, affald).

> Pavirke den lokale
biodiversitet.







Aktivering af
ressourcer i
lokalsamfund

Landdistriktsturisme kan ses som et forsgg pa omstilling af landdistrikts-
gkonomien vaek fra landbrugssektoren hen imod aktiviteter, som er brede-
re baseret pa ressourcerne i lokalsamfund (Van der Ploeg og Roep, 2003).
Det er f.eks. et indsatsomrade i LEADER/CLLD-indsatsen af EU’s Landdi-
striktspolitik at motivere lokale aktionsgrupper (LAG’er og FLAG er) til at
forfolge en sadan diversificering. Internationalt er det blevet fremheevet i
anbefalingerne i OECD’s Landdistriktsparadigme (2006), at der kan opnas
veerdi og lokalsamfundsudvikling ved at kommercialisere lokale ressourcer
i bredere forstand.

IDanmark har f.eks. kampagner fra Realdania (2010) sat fokus pa aktivering
af'stedbundne ressourcerilokaludvikling. Iforskellige regioner i de nordiske
lande er disse specifikke lokale ressourcer ogsa blevet fremheevet som vigtige
aspekter i forhold til turismeudvikling. De lokale ressourcer bruges til at
frembringe det unikke ved en destination i et bredere perspektiv (Bogason,
Karldottir & Broegaard 2020).

Svendsen og Sgrensen fremhaeverien artikel fra 2007, hvilke ressourcer der
kanveere tale om (se tabel 2, s.10), hvis man anskuer det helt lokaltien dansk
kontekst. Det drejer sig om lokalomraders fysiske, naturmeessige, skonomi-
ske, humane, sociale, organisatoriske og kulturelle ressourcer. Forfatterne
viser, hvordan to kyst- og landdistriktsdominerede lokalsamfund formar og
gnsker at aktivere deres ressourcer pa forskellige mader. Pa denne baggrund
konkluderer forfatterne, at man ikke kan male og sammenligne udvikling i
lokalsamfund ved kun at bruge traditionelle gkonomiske metoder, idet bade
materielle og immaterielle faktorer skal inddrages. Samtidig fastslar de, at
derisammenligninger aflokalsamfunds udvikling skal skelnes mellem lagre
af ressourcer og faktisk anvendte eller aktiverede ressourcer (Svendsen og
Sgrensen, 2007).

Hvis fokus i landdistriktsturismeudviklingen ikke udelukkende skal veere
gkonomisk generering, men ogsa boseetning i lokalsamfund, er forfatternes
blik pa aktivering af lokale ressourcer i bred forstand veerd at indteenke. En
bevidstggrelse omkring og aktivering aflokale ressourcer vil kunne synlig-
gore autentiske miljger og oplevelser for bade turister og fastboende, hvor
der er overensstemmelse mellem forteelling og indhold. Endelig er dette ogsa




med til at rette opmaerksomheden p4, hvorvidt turismeaktiviteter er med til
at vedligeholde de lokale ressourcer, som aktiviteterne bygger pa. En forud-
setning for, at turismen er baeredygtig, er, at den bidrager til at reproducere
det ressourcegrundlag, den atheenger af] og at den ikke ensidigt forteerer
disse ressourcer og dermed slider omrader ned kulturelt, socialt, gkonomisk,
natur og miljgmeessigt.

Iennylig undersogelse af mere end 100 turistudviklingsplaner for nordiske
landdistrikter (Bogason m.fl., 2020) afdeekkes blandt andet, hvordan syner-
gier mellem lokale kvaliteter bruges til branding af steder, samtidig med at
det fremhaever og gavner de lokale ressourcer.

Den samiske kulturiLappland, naturturisme, der fremheeves pa det sydlige
Island, den unikke ro og "uopdagede” natur og kultur pa Feergerne, den lokale
madproduktion i Aland og Gotlands landbrugstraditioner er alle eksempler
pa forskellige ressourcer og kvaliteter, som eksisterer allerede og bruges til at

Tabel 2. Lokale ressourcer i forhold til lokal udvikling
(Svendsen og Segrensen, 2007)

Kapital Faktorer til mdling Faktorer til maling af
af ressourcegrundlag | ressourceanvendelse

Fysisk Produktionssteder, | hvilken grad
alder og kvalitet af bruger de lokale deres
bygninger, mgde- produktionssteder,
steder private huse og

modesteder?

Naturlig Naturmcessige | hvilken grad bruger
omgivelser de lokale deres natur-

mcessige veerdier?

@Dkonomisk Borgernes formuer i | hvilken grad
form af penge, aktier | investerer de lokale
og obligationer selv i deres omréde?

Human Uddannelsesniveau, | hvilken grad bliver
befolkningsstearrelse de humane ressourcer

brugt?

Social Tillidsniveauet, Graden af samarbejde
antallet og kvaliteten i grupper og mellem
af netvaerkene grupper, graden af

tillid og graden af
netveerk, der raekker
Icengere end det lokale

Organisa- Antal styregrupper, Graden af frivillig

torisk der skaber feelles tilvejebringelse af
goder feelles goder

Kulturel Lokal kultur og iden- Graden af lokalt
titet, lokal historie, engagement grundet
lokal "and" lokalt tilhgrsforhold




tiltreekke turister, samtidig med at de besggende bidrager til vedligeholdelse

eller reproduktion af disse kvaliteter. Mens nogle turiststrategier forst og
fremmest sigter mod at tiltreekke flere besggende, kan de altsa ogsa fokusere
pa deres lokale ressourcer for at skabe en identitet, som ofte er forbundet
med historie, kultur, mad, natur og det fysiske miljg pa det specifikke sted.

Resultaterne fra den nordiske forskning om destinationsplaner viser ogsa,
atjo mere forskellige, deltagerne i udviklingen af planen er, desto mere rele-
vante emnet, der pavirker lokalbefolkningen, bliver inkluderetidet endelige
produkt (Bogason m.fl. 2021).

n



Baeredygtig
landdistriksudvikling

og indikatorer herfor

Litteraturen har gode eksempler p4, at turisme kan understgtte en beeredygtig
udviklingilanddistrikterne i synergi med de gvrige aktiviteter ogirespekt for
detressourcegrundlag, der er til stede, men ogsa, hvis dette ikke er tilfeeldet, at
turismen kan have negative konsekvenser for lokalomradet, bide gkonomisk,

kulturelt og natur/miljgmeessigt.

Den peger ligeledes pa, at indlgsningen af veerdien af disse ressourcer ma forega
ienvekselvirkning mellem lokale og centrale aktgrer. For at turismeudvikling
ietlanddistriktsperspektiv kan siges at veere beeredygtig, er det ngdvendigt,
atdetsikres, at bade turisten og lokalomraderne er tilfredse med udviklingen,
og at fremtidige generationers muligheder ikke forveerres (Marzo-Navarroa
m.fl., 2015).

Indikatorer kan veere et vigtigt redskab til at understotte dette (Alrge m.fl., 2017).
Med eksistensen og videreudviklingen af det nationale turismeregnskab far de
valgte indikatoreriregnskabet afggrende betydning for, hvad destinationerne
navigerer efter. Det, der ikke udvikles indikatorer for, treeder imidlertid lige
sa naturligt i baggrunden. Dette ud fra devisen, at man far det, man maler pa.

I'forhold til en beeredygtig landdistriktsudvikling kan det veere hensigtsmaes-
sigt at skelne mellem tre typer indikatorer:

1. tilstandsindikatorer, der som en slags varedeklaration kan bruges
til at ssmmenligne med andre destinationer,

2. malindikatorer, der, som instrumentbrzet, kan bruges til at styre
efter og viser i hvilken retning man bevaeger sig i forhold til en
baeredygtig udvikling; og endelig

3. procesindikatorer, som danner grundlag for at holde gje med
og reflektere over processen.



Tilstandsindikatorer:

Tilstandsindikatorer er beskrivende og bruges oftest i markedsfering som en
slags varedeklaration. Der er tale om et redskab, der understotter kommu-
nikationen mellem en udbyder og en aftager primeert i forhold til at treeffe
beslutninger om kab/ikke kgb eller valg mellem produkter. En veesentlig
forudseetning herfor er, at tallene, der illustrerer tilstanden, er sammen-
lignelige og gennemsigtige. Et eksempel pd en tilstandsindikator kan veere
klimaaftryk per overnatning.

Certificering kan ses som en méde at forenkle denne information. Et eksem-
pel er Gendarmstiens certificering som europeeisk kvalitetsvandresti eller
anvendelsen af Svanemeerkede produkter. Ved certificeringen er der en kon-
trollerende institution, som sikrer, at produktet overholder de betingelser,
der er opstillet for at opna certificeringen. Her kan der bade veere tale om
offentlige og private institutioner.

Madlindikatorer:

Til forskel fra tilstandsindikatorerne, som retter sig til kommunikationen med
omverdenen, f.eks. turister, politikere og investorer, sa retter malindikatorerne
sigtil de personer, der udvikler turismeprodukterne. Bilens instrumentbreet
kan veere et godt billede pa betydningen af malindikatorer. Tidligere havde
bilens instrumentbreet en rekke indikatorer, som beskrev motorens aktu-
elle tilstand som temperatur og olietryk m.m. De er nu, som folge af den
teknologiske udvikling, erstattet med en generel indikator for service, hvis
der er noget galt. Til gengzeld er der kommet en raekke nye indikatorer til,
som f.eks. det aktuelle breendstofforbrug per kilometer, sa man kan holde gje
med miljgbelastningen. Andre indikatorer er kommet pa for at gore kerslen
mere sikker, som f.eks. afstandsfolere til gvrige trafikanter og baksensorer.
Mange biler er i dag ogsa udstyret med GPS, sa man kan se, hvor man er, og
hvordan man kan komme til sit mal.

Der sker altsa lobende entilpasning afinstrumentbreettet i forhold til, hvad der er
muligt at lave indikatorer for, men ogsé hvad der er vigtigt for foreren. Overfort
pa turismesektoren, sd har udviklingen i teknologien og dermed den stigende
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meengde data dannet potentiale for en helt reekke nye malindikatorer, samtidig
med at den stigende fokus pa den globale opvarmning og FN’s verdensmal har
sat fokus pa langt flere faktorer at male pa i forhold til en beeredygtig turisme-
udvikling. Udfordringen er dog, at det let bliver tilgeengelige data, der afger,
hvad der navigeres efter, og at det, der ikke er oplagt at kvantificere, treeder i
baggrunden, og far dermed ikke betydning for de beslutninger, der treeffes.
F.eks. er det let at skaffe data for den totale omszetning, mens det er vanskeligt
at folge pengestremmen og hvorvidt den reelt bidrager til den lokale gkonomi.

Procesindikatorer

Dervil ofte vaere modsatrettede interesser involveret i turismeudvikling, bade blandt
turismeaktegrerne internt ogiforhold til andre interessenter. Procesindikatorers
vaesentligste funktion er, at de danner grundlag for en lgbende, dben og refleksiv
evaluering og dermed hjeelper med at navigere processer. Til brug for en
lgbende evaluering af turistudviklingsprocesser har vi samlet et forslag til
en raekke procesindikatorer, som dem, der faciliterer processer, kan tage ud-
gangspunkt i. Procesindikatorer kan inddeles i tre typer, der afspejler for-
skellige sider af processen:

1. Facilitering og legitim ledelse
- TIhvilket omfang accepteres facilitatoren/lederen
som legitim af de forskellige interessenter?

- [Thvilken grad er der skabt en overordnet vision for den
lokale udvikling, som turismen er en del af?

2.Involvering, timing, kendskab og medejerskab
> Thvilken grad er de lokale borgere inddraget i processen?

> Skerinddragelsen tidligt nok til, at aktererne kan fa en ordentlig
indflydelse pa visionen og de udviklingsmuligheder, der er?

- Hvem har kendskab til den proces, der eri gang,
hvor godt er der informeret og via hvilke kanaler?

> Thvilket omfang er og foler de lokale aktorer, at de er med til at
forteelle og reproducere den overordnede vision (brand, forteelling)
omkring en baeredygtig lokal udvikling?

3.Samarbejde, synergi og konflikthandtering
- TIhvilket omfang bliver relevante aktgrer inddraget i at afsgge
muligheder for synergi mellem turismeaktiviteter og
andre aktiviteter?

- Erinteressekonflikter og potentielle modseetninger
afdeekket, og i hvilket omfang er der redskaber til at handtere disse?

- Thvilket omfang er der etableret en overordnet forstaelse af veerdi-
skabelse (win-win-situationer) og redskaber (forretningsmodeller)
til at handtere fordeling af denne veerdiskabelse?

> Hvordan er samarbejdet mellem forskellige vertikale styrings-

niveauer, og hvordan indgar indikatorer i dette samarbejde
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Envigtig pointe er, atindikatorer altid er formuleret ud fra et bestemt perspektiv

og ud fra et bestemt formal. I forhold til lokal involvering er det afgerende,
at nogle af indikatorerne er formuleret ud fra de lokale aktgrers perspektiv
og interesser i forhold til en baeredygtig destinationsudvikling og branding.

Med udgangspunktiinstrumentbreetsmetaforen kan man betragte et baere-
dygtighedsregnskab og de indikatorer, der knytter sig hertil, som en virk-
somheds eller en organisations instrumentbraet, hvor nggleindikatorerne
er dem, man navigerer efter. Og der er ikke ngdvendigvis et sammenfald
mellem, hvilke indikatorer man gnsker at styre efter pa nationalt, regionalt,
kommunalt og lokalsamfundsniveau. I forlaengelse aflitteraturgennemgangen
er det iszer lokalsamfundet, der skiller sig ud ved, at beeredygtigheden ikke
anskues partieltiforhold til turismeaktiviteterne, meniforhold til, hvorledes
detintegreres med ogudviklesisamspil med de gvrige aktiviteter ogirespekt
for at reproducere de lokale ressourcer.

Marzo-Navarroa m.fl. (2015) har udviklet et godt udgangspunkt for et relevant
seet afindikatorer (se tabel 3) og dermed ogsa et godt redskab til at fastholde
et overordnet beeredygtigt udviklingsperspektiv i forhold til de aktiviteter,
der seettes i gang. Ved anvendelse af indikatorerne i et lokalomrade, er det



ifolge Marzo-Navarroa m.fl. (2015) vigtigt at diskutere og teste daeknings-
graden af indikatorerne i tilknytning til det specifikke turistomrade. Dette
skal gennemfores subjektivt fra beboernes perspektiv og fastleegges gennem
borgerdeltagelse/borgerinddragende undersggelser. Forfatterne anser nemlig
beboerne som de mest centrale interessenter i turismen. Turismen er kun
beeredygtig, hvis den ikke forringer de lokale beboeres livskvalitet. Samtidig
skal man fa frasorteret de indikatorer, som ikke er vigtige eller relevanteiet
lokalt perspektiv for at reducere stgjen.

Beeredygtighed skal ifglge forfatterne forstds som en strategisk beslutning,
som bidrager til lokalsamfundsudvikling fra flere vinkler. De understreger,
at der er "mange forskellige aktgrer, faciliteter og ressourcer som deltager i
landdistriktsturisme, imellem hvilke der eksisterer en meengde forbindelser
og samspil” (Marzo-Navarroa m.fl., 2015: 597). For at fastholde fokus pa en
beeredygtig udvikling skal disse samspil handteres og ledes. Dette bliverianden
sammenhaeng (Ho og Lee, 2020) kaldt integreret landdistriktsturisme, og det
peger pa betydningen af etablering af partnerskaber omkring turismeudvikling.

Opsummerende kan det siges, at det, som skal medtaenkes i baeredygtig turis-
meudvikling fra et landdistriktsfokus, er en inddragelse aflokalsamfundets
samlede ressourcebase, samt et fokus pa bade gkonomisk, sociokulturel og
miljgmeessig veerdiskabelse. Hvis man lykkes med baeredygtig turismeudvik-
ling fra et landdistriktsperspektiv, er der mulighed for at fa opbygget et mere
fint forgrenet og sanddrueligt turismeudbud.

Tabel 3: Forslag til indikatorer for baeredygtig landdistriktsturisme
(Marzo-Navarroa m.fl., 2015)

udvikling af turisme

Indikator Turismeaktiviteter, der udvikles i regionen:
@konomisk: -> genererer beskaeftigelsesmuligheder for
Henviser til sgkonomiske lokalsamfundet

virkninger forarsaget af > leverer fordele for de involverede virksomheder

\

genererer fordele for hele lokalsamfundet

-> tager forbedring af de eksisterende infrastrukturer
i betragtning

forbedrer livskvaliteten

\

Sociokulturel:

Henviser til de socio-
kulturelle virkninger
fordrsaget af udvikling af
turisme

hjeelper med at bevare regionens kultur og identitet
vedligeholder traditionel kultur
forbedrer byernes fremtreeden/udseende

N 2

hjelper med at bevare regionens sociale velfcerd
(sundhed, sikkerhed osv.)

gger fritidsmuligheder

\

\

forbedrer offentlige tjenester og infrastruktur
(transport, veje, vand, el)

Miljgmceessig:

Henviser til de miljgmces-
sige virkninger forarsaget
af udvikling af turisme

- favoriserer bevarelse af naturressourcer

\

gger den gkologiske samfundsbevidsthed

- favoriserer udvikling af politikker rettet mod
vedligeholdelse af miljget
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Udviklingstilgange

at tage stilling til

Inden for landdistriktsforskningen fremheeves og diskuteres fire forskellige
udviklingstilgange og dermed udviklingsteorier, der netop i forskellig grad
og pa forskellig méade veegter aktivering af lokale ressourcer. De kan sam-
men med det brede ressourceperspektiv bruges til at skildre, hvad der kan
veereifokusiturismeudviklingietlanddistriktsperspektiv og dermed danne

grundlag for at overveje, hvordan man griber turismeudviklingsprocesser an.

De fire udviklingstilgange beskriver ogsd en historisk udvikling

og kan placeres pd en tentativ tidslinje, men de er overlappende

og eksisterer side om side (Gkartzios og Lowe, 2019):

Eksogen Endogen Neoendogen  Neksogen
(1960’erne) (1990’erne) (2000’erne) (2010’erne)

T ——

Eksogen udviklingsteori antager, at udvikling sker og bgr understgttesicentrale
veekstomrader, hvorefter effekterne vil sprede sig til mere perifeert beliggende
landdistrikter oglokalomrader. Som en reaktion pa dette udviklingssyn, der
af kritikere er blevet beskyldt for at skabe storre regional ulighed, dukkede
den endogene udviklingstilgang op.

Ifolge endogen udviklingsteori skal udvikling bygge p4, aktivere oginddrage
de lokale ressourcer, dvs. bygge pa lokale ildsjzele. Den endogene udviklings-
tilgang er efterfplgende blevet suppleret med den neoendogene tilgang.

Ifolge den neoendogene tilgang fastslds det, at lokalomrader selv kan pavirke
udviklingen til egen fordel, og at eksterne faktorer har indflydelse pa - men
ogsa kan udnyttes af - det lokale niveau. Ud over at veere lokalt rodfaestet og
skabe udvikling via aktivering aflokale ressourcer, indebaerer det neoendoge-
ne udviklingsperspektiv ogsd, at lokalomrader skal veere udadvendte, indga i
dynamiske interaktioner med (Gkartzios og Lowe, 2019) og favne ekstra-lokale
forhold (Bosworth m.fl., 2016, s. 428). Den neoendogene tilgang seetter altsa
fokus pa vigtigheden af lokal social innovation og lokal handlekraft.



Neoendogen udviklingsteori er blevet kritiseret. Det er begrundet med, atde
lande/steder, hvor man fra centralt hold tager udgangspunkt i denne udvik-
lingsmodelisine politikker, ofte gor detiforhold til de mest perifzert beliggende
og mest ressourcesvage steder, som netop vil have sveerest ved at vende en
udvikling. Der er altsa et indbygget paradoks i denne tilgang, hvor sympatisk
denend erteenkt, at der er en forventning om, at de ressourcesvageste omrader
skallgfte sig af egen kraft. I stedet er der udviklet en tilgang med betegnelsen
neksogen udvikling (Bock, 2016), som understreger en grad af rumlig/steds-
meessig retfeerdighed, som ikke ngdvendigvis udmentes via en neoendogen
tilgang. Neksus betyder knudepunkt/forbindelse/knytte/flette og referer til
en forstaelse af, at stedet skabes i knudepunktet mellem forskellige faktorer.
Med andre ord bygger den neksogene tilgang p4, at en forudseetning for lokal
udvikling er, at den understgttes gkonomisk og politisk fra centralt hold, og at
udvikling altid ma ses i et samspil mellem et netveerk af relationer.

En neksogen tilgang til turismeudvikling fra et landdistriktsperspektiv vil
prioritere aktivering af ressourcerilokalsamfund oglokalsamfundsindgaelse
inetveerk og relationer med andre og ogsa eksterne aktgrer med henblik pa
at skabe udvikling, koblet med mere strukturel understottelse af beeredygtig
lokalsamfundsudvikling i de mest ressourcesvage egne.

Alle de fire teoretiske tilgange bygger pa en veerdi om at understgtte lokal
udvikling, menidette inspirationskatalog vil vi, ud fra en betragtning om, at
beeredygtighed ogsa handler om social lighed, argumentere for den neksogene
tilgang. Dvs. at beeredygtig turismeudvikling set fra et landdistriktsperspektiv
sker i et samspil mellem interne og eksterne ressourcer, og mellem interne
og eksterne aktgrer, der pa godt og ondt er med til at definere og skabe ud-
viklingen. Den neksogene tilgang har saledes konkrete implikationer for den
made, hvorpa man som aktgr forstar sin egen rolle og griber opgaven an. Set
fra et destinationsperspektiv handler det saledes ikke kun om at understette
turismeudvikling i de mest ressourcesteerke omrader (den endogene tilgang)
eller at satse pa fyrtarnsprojekter med en forestilling om, at dette kan lofte
hele omradet - men om at samskabe turismeudbud i teet samspil med de
enkelte steder og stedlige ressourcer, og under hensyntagen til en beeredygtig
udvikling af stedet. I forhold til den neksogene tilgang bliver de processer og
veerktgjer, der kan understgtte denne samskabelse, derfor centrale.

Fra teori til proces

Spergsmalet er sa, hvorledes man indlgser potentialer for en baeredygtig
udvikling af turisme i et landdistriktsperspektiv i praksis. Det kan resulta-
terne fra nogle nyligt gennemforte ph.d.-projekter ved CLF give nogle bud
pa. Iforhold til at understotte processen rejser det ovenfor gennemgaede to
vigtige sporgsmal til, hvordan man griber det bedst an. Det forste sporgs-
mal er, hvordan man understgtter en lokal involvering i at afdeekke hvilke
kvaliteter og ressourcer, der kan/skal bringesispiliforhold til en baeredygtig
turismeudvikling? Det andet spargsmal er, hvordan man understotter lokale
partnerskaber i forhold til at opna synergi og indlgse potentialerne? Dette
vil vi se neermere pa i de neeste dele af kataloget.
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Lokal involvering
og ejerskab i

landdistriktsbranding

Brandingprocesser er interessante for baeredygtig turismeudvikling, da det
er i disse processer, de konkrete forhandlinger foregar i forhold til, hvilke
kvaliteter, veerdier og aktiviteter der er med til at skabe den dominerende
forteelling omkring et omrade: Hvem og hvad er med i forteellingen? Med ud-
gangspunktien reekke konkrete cases har Barbora Gulisovaisit ph.d.-projekt
undersggt placebrandingprocesser i praksis set i et landdistriktsperspektiv.
Gulisova bringer pa den made danske brandingprocesser i samspil med den
internationale forskning pd omradet og giver nogle bud pa, hvordan processen
omkring en beeredygtig udvikling kan knyttes op pa placebranding.

Placebranding som veerktgj til marketing
eller til bredere tilfering af veerdi

Placebranding bliver ofte set som et marketingsveerktgj brugt bl.a. af sterre
byer (Braun m.fl.,2013), turistdestinationer (Hankinson, 2010b), eller nationer
(Kotler og Gertner, 2002). Men det er ogsa blevet foreslaet som et veerktgj til
at tilpasse sig OECD’s Landdistriktsparadigme (2006) i forskellige typer af
landdistrikter (Horlings og Marsden, 2014). Mens placebranding i de sterre
byer oftest netop handler om at tiltreekke turister, investorer og tilflyttere, sa
er branding aflanddistrikterne ifglge Donner m.fl. (2017) henvendt mod den
lokale befolknings kapaciteter og behov samt udviklingen indefra.

Brandingilanddistrikterne bliver i hgj grad brugttil at tilfgje veerdi til lokale
produkter (Donner m.fl.,2017), til at tiltreekke turister (Wheeler m.fl., 2011),
men ogsa til at styrke den lokale identitet i nyere regioner, som f.eks. nyligt
sammenlagte mindre omréader, der endnu mangler at fa opbygget bade en
intern fzellesskabsfolelse og et faelles image udadtil (de San Eugenio-Vela og
Barniol-Carcasona, 2015).

Igennem placebrandingprocessen bliver flere typer aflokale ressourcer aktive-
ret. Oftest er det bade de naturmeessige, men specielt de kulturelle ressourcer



sasom lokal kultur, livsstil ogihgj grad den lokale identitet, der bliver fremhaevet
igennem placebranding (Donner m.fl.,2017). Aktivering af de sociale ressour-
cer i form af steerke netveerk (Lee m.fl., 2015) er dog ogsa vigtigt i succesfuld
branding. I forhold til de organisatoriske ressourcer skriver Gyimothy (2019)
netop, at der ilanddistrikteri Norden er tradition for at skabe fzelles goder ved
lokalsamfundets involvering.

Virksomhedstilgang eller interessent- og
procesorienteret tilgang og organisering

Forskning i placebranding har ogsa mest fokuseret pa storre byer og turist-
destinationer, som har adopteret brandingstrategier lignende dem, man bru-
ger i virksomheder (Hankinson, 2010a), hvor en steerk central organisation
skaber og kommunikerer essensen af brandet. Det er en tilgang, som ogsa
en del kommuner har valgt til branding (Aasetre m.fl. 2020). I forhold til
landdistrikter er der dog en stigende erkendelse af| at placebrands fremfor at
veere skabt og kontrolleret centralt bliver tili en dialog mellem en lang reekke
aktgrer (Aitken og Campelo, 2011; Horbel m.fl., 2018).

Det har medfort et skifte til en mere interessent- og procesorienteret tilgang til
placebrands (Kavaratzis, 2012). Der er dermed mere fokus pa, at alle brugere
af et produkt eller en service samtidig er med til at skabe dennes veerdi, og
denne veerdiisidste ende altid er defineret af brugeren selv (Vargo og Lusch,
2016). Udfordringen ved en interessent- og procesorienteret tilgang er dog,
hvordan en sddan tilgang ledes. Mens der i de traditionelle brandingtilgan-
ge i destinationer eller byer er nogle tydelige centrale akterer, der kan lede
en top-down-brandingproces (f.eks. en DMO), er sadanne centrale aktgrer

nemlig ikke ngdvendigvis til stede i landdistrikter.




Derfor kan der her enten veere flere aktorer, der vil lede processen, eller ingen,
der vitage ansvaret for brandet (Vuorinen og Vos, 2013). Ph.d.-projektet har
undersggt, hvordan placebrandingprocesser har vaeret grebet an i forskellige
typer af landdistrikter, hvilke lokale eller eksterne aktgrer og ressourcer der
har vaeret aktiveret, og hvilken betydning dette har haft for ejerskabsfolelsen
og opbakningen til brandet blandt de lokale aktgarer.

Gulisovas idealtyper — Bottom-up-
eller top-down-indflydelse i danske brandingcases

Gulisova (2021) fremstiller som en del af ph.d.-projektet fire idealtypiske
brandingprocesser, der kan placeres i speendingsfeltet mellem top-down og
bottom-up (se figur 1). Typologien er udviklet pa grundlag afinterviews med
aktereribrandingprocessenitre kommuner og 2-3 mindre byer oglokalsam-
fund i hver af kommunerne og afdeekker den underliggende proces bag de
forskellige processer. Gulisova (2021) viser, at mens man i kommunerne tager
en professionel tilgang til brandingen (ofte med konsulenter og designbu-
reauer tilknyttet), sd bygger det meste af placebrandingen ilokalsamfund pa
lokalbefolkningens frivillighed (i overensstemmelse med Gyimothy, 2019).

For type1brandingprocesser (se figur1), der er drevet centralt fra kommunen,
er det ofte kuniopstartsfasen for brandingprocessen, at der sker konsultationer
med lokale aktgreriforhold til at afdeekke den identitet og de veerdier, der skal
skabe grundlaget for brandet. Derefter er det dog kun {4, ofte kommunalt re-
laterede eller finansierede, aktorer, der arbejder videre med denne branding.

Enforudseetning for, at denne type brand lever og far betydning, er, at der er
en person fra kommunen med ansvar for brandet, f.eks. i form af en visions-
pilot, der stgtter de mindre lokale virksomheder, som gerne vil arbejde med
brandet, og som samler op pa de mindre initiativer. Derudover kraever det ofte
incitamenter (i form af finansiering), hvis lokalsamfundene, foreninger eller
lokale events skal bruge kommunebrandet. Type 1-brands kan saledes ses som
en del af den kommunale udviklingsstrategi, som rammeszaetter de initiativer,
der seettes i gang eller understgttes. En udfordring med type 1-brands er, at
de daekker et stort omrade og dermed er udtryk for meget generelle veerdier,
som ikke ngdvendigvis alle lokalomrader kan se sig selv i.

Figur 1: Bottom-up- eller top-down-organisering af placebranding
i landdistrikterne i Danmark (Gulisova, 2021)

Type 4: Type 3: Type 2: Type 1:
Ad-hoc proces Overgangs- Erfaringsbaseret Administrations-
proces proces styret proces

S ———

Graden af formalisering, centralisering, og strategisk fokus.

Graden af kommunal indblanding og statte




For type 2-brandingprocesser, som er drevet af de mindre byer eller lokal-
samfund ud fra en feelles strategisk overvejelse, er der ogsa forskelle i den
made, processen gribes an. De steder, hvor man enten har veeret i gang med
brandingilengere tid, eller hvor man har nogle specifikke lokale ressourcer,
harman organiseret siginye netvark eller organisationer for at arbejde mere
strategisk med branding. Selvom der er dannet en form for institution om-
kring processen, kan det dog stadig blive meget personatheengigt, hvor fa
fremtreedende ildsjeele tager sig af det meste.

Her er udfordringen, at man kan veere bekymret for, om der vil veere nogen til
attage over, hvisinitiativtageren stopper. Derfor er det ogsd intentionen mange
steder at fa skabt en struktur omkring brandingen, sa nye folk kan komme til,
og det er her, den nye organisation eller netveerk kommer ind i billedet.

I type 3 er brandingprocessen meget personathaengig, hvor det ofte er en
arbejdsgruppe under lokalradet eller nogle fa ildsjeele i lokalradet, der stér
for brandinginitiativer. Brandingprocessen i denne type er mindre strate-
gisk, og en udfordring kan veere at fa repreesenteret de forskellige veerdier
og interesser. Til gengeeld har type 3-processer i en raekke cases veeret med
til at mobilisere et steerkt engagement. I bade type 2 og 3 er kommunen ogsa
en vigtig partner ved at facilitere nogle eksterne eksperter, der kan ”skub-
be” stederne i gang (forskere, konsulenter, arkitekter, kunstnere) eller ved
at finansiere nogle projekter i lokalomraderne. Det udbygger de ressourcer,
omréaderne kan bruge i deres branding.

Sidst er der i Gulisovas forskning lokalsamfund af type 4, hvor en del enkel-
taktgrer arbejder mod samme mal med at brande stedet - dog uden, at de
helt strategisk har lavet en plan for det. Engagementet er ofte stort i disse
lokalsamfund, og enten en sogneforening eller en borger- og erhvervsforening
prover atlave nogle tiltag, som der dog mangler at blive sat retning for. Det er
ogsdidenne sidste -nermest ad-hoc-type brandingproces, hvor kommunen
er mindst involveret. Specielt her, men ogsa i de foregaende lokalsamfunds
brandingprocesser, har mangel pa humane ressourcer - kompetencer men

mest tid - veeret papeget som udfordringer.

Betydning af deltagelse i udformningen
af danske placebrands

Vigtigheden af at skabe identifikation med stedbrandet, ejerskab, men ogsa
legitimitet af placebranding har veeret naevnt som centrale faktorer for, at man
som borger er villig til at stotte stedbrandet eller som lokale aktgrer er villige
til at bruge det (Insch og Walters, 2018; Kemp m.fl., 2012; Zenker m.fl., 2017).

Samtidig, og i relation til typen af processen, er processer baseret pa sam-
arbejde bedre til at skabe identifikation, ejerskab og accept af stedbranding
(Kavaratzis m.fl., 2018).

Dette var ogsa tilfeeldet for de studerede cases. De aktgrer, der folte, de var
med iprocessen, havde i hgjere grad taget brandet til sig og udtrykte i hgjere
grad ejerskabsfolelse til brandet. At stimulere ejerskabsfolelsen generelt for
dem, der ikke direkte er involveret i processen, var dog en udfordring for
alle fire procestyper. Til gengeeld var identifikation med brandet ret hgjt for
alle typer processer, hvor der var en positiv holdning til brandet i alle cases.
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I'forhold til engagementet i form af aktive bidrag til branding var der heller
ikke de store forskelle typerne imellem.

Iforhold til legitimitet afspejlede casestudierne, at man lokalt var meget positiv
over for den branding, der foregik af lokalomradet, uanset hvordan den var
organiseret, ogsa selv blandt den del af lokalbefolkningen, der ikke selv var
sa involveret i processen. I alle de studerede cases ansa de adspurgte legiti-
miteten af brandingprocessen som hgj, da branding blev set som ngdvendig
inutidens verden med stor fokus pa identitet, samt ngdvendigheden, specielt
i landdistrikter, af forbedring af omdemmet i forhold til den dominerende
negative diskurs om Udkantsdanmark (se ogsa Donner m.fl., 2017).

Casestudierne afdeekkede samtidig ogséa nogle udfordringer i praksis i for-
hold til at udvikle og drive disse brandingprocesser. Pa den ene side betyder
involvering af de lokale meget for ejerskab til forteellingen bag brandet, og
for hvor aktivt man bidrager til at levendeggre brandet. Her er det klart type
4, hvor processen er drevet af lokale ildsjele, der sikrer det staerkeste ejer-
skab. Pa den anden side er paradokset, at jo hgjere forventninger og krav til
deltagelse, jo mindre tilbgjelig er de lokale til at involvere sig.

Her er det klart type 1, der har de mindste krav til involvering. Hvor det er
kommunen og fagprofessionelle, der driver processen, er der langt flere, der
engagerer sig med input til veerdier i opstartsfasen, men til gengeeld foler man
mindre ejerskab og identificering efterfglgende.

Forskellen i forhold til felelsen af ejerskab, legitimitet og engagement for de
forskellige typer var dog ikke sa stor, som man kunne have forventet i for-
hold til internationale studier. Dette kan heenge sammen med, at der i alle
casene, uanset procestype, var en forstaelse for vigtigheden og legitimiteten
af placebranding. Desuden har der veeret muligheder for input fra og invol-
vering af mange forskellige akterer, hvilket mange benyttede sig af. Dette
resulterede i brands, som mange kunne identificere sig med, uanset om der
var en tydelig organisation, som stod bag brandingen eller ej.

Placebranding som vaerktgj

Involvering i brandingprocesser kan ses som et godt veerktgj til at skabe mere
sammenhold, stolthed og udvikling af steder. Her viser ph.d.-projektet altsa,
at bade de gkonomiske og de sociokulturelle beeredygtighedsindikatorer er
relevante i forhold til forbedret livskvalitet, lokale arbejdspladser, men ogsa
forggede muligheder for fritidsaktiviteter, specielt i forhold til events (Gu-
lisova, 2021). I de lokalsamfundsbarne brandinginitiativer har det direkte
veeret naevnt, at det bidrog til folks livskvalitet at ggre noget for deres by,
som sd var en af arsagerne til, at de var engagerede. Dette bidrager igen
positivt til social beeredygtighed, hvilket ogsa er i overensstemmelse med
den internationale litteratur (Dempsey m.fl, 2011).

Placebranding kan siledes veere et godt procesveerktgj til at understgtte invol-
veringiprocessen for en lokal beeredygtig udvikling, der inkluderer turisme.
Empirien og litteraturen viser, at der er mange tilgange til placebranding.
Hovedaktgren eller drivkraften bag placebranding i de gennemgaede cases
har veeretintern, selvom der ofte i de internationale cases var eksterne akterer,

bl.a.en LAG eller en stgrre region, som var med i branding af en by. I forhold



til de fire typer opgjort pa baggrund af de danske cases kan man se type 4
som en mere endogen tilgang (baseret udelukkende pé lokale drivkreefter
og ressourcer), mens vigtigheden af bade netveerk og samarbejder udefra,
men ogsa orientering udadtil (neoendogen tilgang) stiger frem mod type 1.

Som neevnt overfor havde casene baseret pa udelukkende lokale kreefter dog
ogsa begraensninger, specielt i form af manglende tid, men ogsa ressourcer,
ikke mindst hvad angik centrale personer eller organisationer, der kunne
facilitere hele processen. I alle cases, uanset om der udelukkende blev trukket
pélokale ressourcer, ildsjele, eller involverede eksterne ressourcer ogsa, var
samarbejde mellem de forskellige aktorer en ngdvendighed.

Iforhold til at opna ejerskab, identifikation og legitimitet, peger pilen séledes
pa en neksogen tilgang, der pa den ene side tager udgangspunkt i lokalbe-
folkningens ressourcer (specielt identitet og veerdier), og pa den anden side
involverer omverdenenibestrabelserne pa at mobilisere eksterne ressourcer,
kapital og arbejdskraft, samtidig med at veere haengt op pa et setup, der ogsa
kan arbejde med de regionale strukturelle forhold (Donner m.fl., 2017).

Sadan kommer du i gang med placebranding
som veerktgj:

> Etabler et organisatorisk afsceet.

Er der et landsbyrdd eller eksisterende initiativ,

der nyder bred opbakning, sa der kan etableres en ny
gruppe omkring dette, eller skal det drives af en ekstern
akter? Det vil vaere meget afheengigt af den konkrete
situation, hvad der vil fungere bedst.

> Searg for sikring af en generel legitimering af formalet.

Det er vigtigt at arbejde med de argumenter, der ligger
til grund for at arbejde med placebranding. Er det for at
tiltrcekke flere turister, boscaetning eller at styrke bevidst-
heden omkring de kvaliteter, der er til stede?

> Veelg/find en facilitator af processen,
der nyder generel tillid.

Der er brug for en facilitator, der kan understgtte
processen og samle inputtene til en forteelling om
omrddet. Dette kreever béade, at vedkommende har
kompetencer og nyder den ngdvendige tillid blandt
lokalbefolkningen.

- Involver de mennesker, det bergrer.

Involvering er vigtigt bade i forhold til at f& inkluderet
mange forskellige perspektiver pa stedets kvaliteter,

og for at styrke sandsynligheden for, at den enkelte kan
identificere sig med fortcellingen og dermed selv veere
med til at genfortcelle den. Dette er ogsd i sidste ende
afgerende for autenticiteten.
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Samarbejde
pa tveers
af sektorer

Bo Villumsen har i sit ph.d.-projekt om samarbejder vedrgrende outdoor-
turisme undersggt, hvilke potentialer og udfordringer, der kan vere ved at
udvikle destinationer ved hjeelp af tveersektorielt samarbejde mellem lokal-
samfundets forskellige aktgrer. Villumsen gar i sit ph.d.-projekt teet pa tre
samarbejdscases om outdoorturisme relateret til lystfiskeri, MTB-cykling og
aktiv campingferie og knytter casenes evne til at skabe resultater sammen
med deres samarbejdstilgange.

Samarbejders relevans i udviklingen
af beeredygtige destinationer

Turisters oplevelse af en destination pavirkes af en lang reekke aktgrer. Veertsmil-
joet oglokale fzellesskaber, der udgeres af personer, der lever, arbejder og har
deres fritid pa destinationen, spiller ofte en lige sa vigtig rolle for turisternes
oplevelse, som de professionelle turismeaktgrer (Cooper, 2016). Modsat vil
turisternes indtog i omradet pavirke de lokale feellesskabers hverdag. Deter
derfor centralt at involvere en bred vifte af lokale aktgrer i udviklingen af
destinationer, hvis malet er langsigtet baeredygtighed. Ved involvering af for-
skellige aktgrer kan der skabes gennemsigtighed og mulighed for indflydelse,
ogderkanarbejdes pa et feelles mél, der gavner de involverede aktgrer (Graci,
2013). Gennem en involverende proces vil de potentialer og udfordringer, som
gget turisme i et lokalomrade kan medfore, jeevnfor tabel 1, kunne adresseres.

Selvom samarbejder gennem involvering af flere aktorer indeholder potentialet
til at handtere komplekse problemstillinger og skabe en beeredygtig udvik-
ling, sa er samarbejde ikke problemfrit. Samarbejde mellem turismeaktgrer
iforhold til f.eks. en sammenhengende brandingstrategi kan i sig selv veere
kompliceret nok. En udfordring der forsteerkes, hvis de involverede aktgrer
kommer fra forskellige sektorer.

Aktorer fra forskellige sektorer er som udgangspunkt defineret som havende
forskellige mal og veerdier (Soininen, 2014). Virksomheder vil saledes have et
helt andet udgangspunkt for involvering i destinationsudviklende samarbejder
end frivillige foreninger grundet de forskellige veerdigrundlag i henholdsvis
den private og frivillige sektor. Det samme gor sig geeldende, hvis der deltager
akterer fra den offentlige sektor, f.eks. en kommune eller en offentlig turisme-
fremmende organisation. Det kan udfordre samarbejder, og derfor er samarbejde
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patveers af sektorer ikke ngdvendigvis succesfuld trods dets potentiale og gode
intentioner (Barroso-Menez m.fl, 2016). En forudseetning for, at samarbejdet
fungerer, er saledes, at der skabes en overordnet rationale for stedets udvik-
ling, som béade har feelles legitimitet og rummer de enkelte aktgrers interesser.

Nedenstaende tre cases formidler konkrete erfaringer med tversektorielt
samarbejde og de tematikker, de hver iseer har veeret med til at afdeekke.

Riverfisher - manglende involvering
udfordrer destinationsudviklingen

Riverfisher er et tveerkommunalt projekt, der med afseet i de midtjyske der
skal udvikle en lystfisker-destination. Grundet de szrlige gode forhold for
bl.a. laksefiskeriiSkjern A er der potentiale til at udvikle lystfiskeroplevelser
painternationalt niveau. Projektet er initieret og finansieret fra kommunalt
hold med henblik pé at understotte turismerelaterede erhverv i lokalmiljg-
erne langs derne. Kommunerne planleegger projektet, afsetter midler og
etablerer et besggscenter, Laksens Hus, ved Skjern A, hvor gaestende fiskere
kan fa vejledning og eventuelt leje en guide. Initiativtagerne involverer ikke
lokalsamfundet i form af lystfiskerforeningerne, der har lejet fiskeretten af
lodsejerne, for samarbejdets fokus og retning er udviklet.

Man far dermed ikke inddraget den viden, som disse aktgrer besidder, og er
derfor ikke opmeerksom pa forhold, der har afggrende betydning for projektet.
Eksempelvis er en del af fiskeoplevelsen forbundet med roen, nar man star
alene i naturen. Lystfiskerne er derfor ikke interesseret i, at der kommer for
mange turister langs den, og af den grund har flere af dem ogsa loft pa deres
medlemstal. Treengselsproblematikken peger ogsa ind i de lokale fiskeres
gnske om selv at fange de laks, som den geeldende kvote tillader.

Lystfiskerne ser generelt positivt pa turismens potentiale for at understatte
lokalmiljoet, men er samtidig optaget af, at udviklingen netop skal komme
lokalmiljget til gode. Det skal veere de lokale butikker, bed & breakfast mv., der
far gkonomisk gevinst af turisterne og ikke blot nogle storre turismeaktorer,
der treeder ind og hgster gevinsten. Denne bekymring understgttes ogsa af
Blackstock (2005), der peger pa, at den faellesskabsbaserede turisme, ofte
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i hgjere grad bidrager til at langtidssikre turismeindustrien, end det reelt
skaber positiv udvikling lokalt. Der er en risiko for, at dette ogsa kan blive
resultatet af Riverfisher, da en stigende interesse for fiskeriet kan presse pri-
sen pé fiskeretten op og dermed presse de lokale lystfiskerforeninger veek fra
de omrader, de har haft adgang til i artier (Villumsen, under udarbejdelse).

Lystfiskerforeningerne har historisk set spillet en central rolle for Skjern A-
laksen, der har veeret truet pa sin overlevelse grundet industrialisering afland-
bruget og fiskeriet. Lystfiskerforeningerne foler derfor et helt seerligt ejerskab
over den og fiskene. Derfor er det lidt paradoksalt, at deres kamp og sejr for
laksen medforer, at det nu er blevet basis for en anden industri, nemlig turisme-
industrien, som kan true deres mulighed for at fiske i den.

I Riverfisher er der i hgj grad fokus pa den gkonomiske baeredygtighed, der
skal baere destinationsudviklingen. Projektet har séledes i hgj grad under-
stottet de veerdier, der hgrer til turismesektoren. Da lystfiskerforeningen
ikke har veeret involveret fra start, er dette veerdiseet ikke blevet udfordret i
udarbejdelse af rammerne for projektet. Foreningerne star siledes uden reel
indflydelse og dermed uden for det samarbejde, der kunne vaere baerende
for koblingen mellem Riverfisher-initiativet og lokaludviklingen. Man har
i processen glemt den sociale beeredygtighed. Pa samme vis har man kun i
mindre omfang overvejet den miljgmeessige beeredygtighed, da der kun er
afsat et mindre belgb til pleje af den sérbare fiskebestand sammenholdt med
de belgb, der er afsat til branding og etablering og drift af besggscenteret.

Det vil sige, at projektet som udgangspunkt tager lystfiskerforeningernes
indsats for at sikre en god laksebestand for givet. En tidligere inddragelse
af foreningerne kunne have medvirket til, at man havde anskuet beeredyg-
tighedsbegrebet bredere end blot gkonomisk. Dette skal iseer ses ilyset af, at
lystfiskerforeningen har vist vilje til at bidrage konstruktiv til udviklingen,
hvis ogsa deres veerdier og interesser er blevet anerkendt i processen.

Flere former for vaerdiskabelse i et MTB-Partnerskab

Enraekke MTB-foreninger har anlagt MTB-spor i en raekke offentlige skove
i Varde Kommune. Skovene og MTB-sporene er frit tilgeengeligt for alle lo-
kale og de mange geester i omradet. Sporene er sa gode, at flere af omradets
turismeaktgrer bruger dem i deres markedsfgring. Men i takt med, at MTB
de senere ar er steget i popularitet, oplevede foreningerne et stigende slid pa
sporene, hvilket medfarte, at opgaven med at skaffe midler til det ngdvendige
vedligehold er vokset.

En forening gik derfor til kommunen og sagde, at der var en skeevvridning i,
at kommunen slar sig op pa at veere en turistkommune, og turismeaktgrernes
gaster nyder godt af sporene, men det er foreningerne, der tager slaebet.
Derfor blev MTB-Partnerskabet etableret, og en reekke turismeaktgrer, DGI,
kommunen og Naturstyrelsen begyndte at overfare midler eller materialer
til foreningerne, der til gengeeld skulle vedligeholde sporene.

Ud over at fa midler til vedligeholdsarbejdet oplever foreningerne ogsa en reekke
andre gevinster ved samarbejdet. Den udtalte kobling til turismen medferer, at
det frivillige arbejde synliggeres som mere end blot en gevinst for foreningernes
egne medlemmer. Foreningsarbejdet legitimeres og synliggeres ogsa uden for
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MTB-kredsene.

Samarbejdets formal om at opretholde de gode MTB-spor gavner alle de invol-
verede aktgrer. Foreningerne, fordi der er gode lokale faciliteter til udgvelse af
deresidreet. Turismeaktgrerne, fordi de kan markedsfore gode naturbaserede
aktiviteter i neeromradet, hvilket kan medfore mere omseetning. Kommunen,
fordi den for et mindre belgb far gode velholdte idreetsfaciliteter til borgerne
og samtidig understgtter turismeerhvervet.

Det stigende behov for sporvedligehold bliver sdledes afseet og omdrejnings-
punkt for etablering af et samarbejde, der skaber veerdi pa forskellig vis for
de involverede akterer. Gennem tidlig involvering i processen skabes der
et feelles mal for samarbejdet og mulighed for, at de enkelte aktgrer byder
ind med deres specifikke ressourcer (skonomiske, materielle eller viden og
feerdigheder). MTB-partnerskabet viser den synergi, der kan opnas, nar der
tidligtiprocessen er blik for forskellige veerdier og interesser og den gensidige
afheengighed, der eriforhold til at opna disse synergier. Dannelsen af et part-
nerskab har veeret med til at stabilisere en beeredygtig lokal udvikling til gavn
for bade foreningerne og turismesektoren (Villumsen, under udarbejdelse).

Gensidig tillid og anerkendelse i samarbejdet
omkring Saltum Strand Camping

Saltum Strand Camping har oparbejdet etidraetsbrand ved at samarbejde med
idraetsforeninger. Via disse uformelle samarbejder tilbyder campingpladsen en
reekke idreetslige aktiviteter som eksempelvis lgb for deres geester samt afvikler
events, hvor bade folk fralokalomradet og geester udefra deltager. Samarbejderne
preeges af en hgj grad af autonomi, da de involverede foreninger pa baggrund
af mundtlige aftaler har frie rammer til at udvikle og gennemfare aktiviteter
for campingpladsens geester og markedsfore dem direkte pa campingpladsens
kommunikationsplatforme.

Samarbejderne baserer sig derfor i hgj grad pa gensidig tillid og anerkendelse
af'de forskellige ressourcer, som de involverede aktgrer besidder. De uformelle
samarbejder formar pa en let made at skabe gode tilbud for bade gaester og bor-
gere, og de understgtter i hgj grad campingpladsens idreetsbrand (Villumsen,



2020). Ligesom i MTB-partnerskabet skaber samarbejderne i Saltum Strand
ogsé veerdi for foreningerne. Men et gennemgéende argument for de lokale
foreningers involvering i samarbejder med campingpladsen er, at det vurderes
at skabe livog opmaerksomhed pa lokalomradet, og at den ene ejer af camping-
pladsen erinvolveretilokalsamfundetiflere andre sammenhznge. Relationerne
og tilliden mellem foreninger og campingpladsen er séledes opbygget over en
leengere periode og baserer sig pa en felles interesse for udvikling aflokalomradet.

Nedvendigheden for en styrende
(faciliterende og legitim) akter i samarbejder

Hvis samarbejder skal bearbejde en problemstilling gennem maélrettede og
meningsfulde handlinger, sé er der behov for en referent organisation, som
leder samarbejdet. Denne ledende akter eller tov-holder har til opgave at
regulere samarbejdsforhold og -aktiviteter, herunder ogsd etablere regler for
samarbejdet og tilsikre at grundleeggende veerdier fastholdes (Trist 1983). Det
erligeledes den ledende akters opgave at udvikle en feelles forstaelse for den
fremtid, der arbejdes hen mod og understatte den nodvendige infrastruktur,
der sikrer videns- og ressourcedeling mv.

IMTB-Partnerskabet og Riverfisher, hvor der har veeret en bred vifte af orga-
nisationer involveret i samarbejderne, herunder ikke mindst offentlige akterer,
har der veeret en formelt udpeget tovholder. I begge tilfeelde har det veeret en
turismefremmende organisation, henholdsvis besggscenteret, Laksens Hus,
i Riverfisher og Turisme- og Erhvervsorganisation, ProVarde, i MTB-Part-
nerskabet. Disse tovholdere har forsggt at drive samarbejderne fremad og
i MTB-Partnerskabets tilfeelde ogsa segrget for at administrere og fordele
midler til sporvedligehold. Til trods for en formel udpegning som tovholder
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har begge organisationer veeret udfordret pa deres legitimitet. Laksens Hus
mgdte en del modstand fra nogle af de lokale lystfiskerforeninger, der som
beskrevet, ikke sd nogen gevinst ved projektet.

ProVarde blevudfordret af en af de involverede offentlige aktgrer, der indled-
ningsvis ikke leverede som lovet og derved sinkede processen til stor frustration
for de andre aktgrer. Tovholderne udfordredes i disse situationer ved ikke
athave nogle egentlige ledelsesbefgjelser over de andre aktgrer (Villumsen,
under udarbejdelse). Dette understreger ogsa, at selvom akterer involverer sig
i samarbejder, sé bibeholder de deres autonomi og beslutningskompetence
pa eget omrade (Wood og Gray, 1991).

De involveredes autonomi blevmodsat anvendt som en styrkeide tillidsbaserede
og mindre komplekse samarbejderiSaltum Strand. Det peger p4, at det er lige s&
vigtigt at skabe et feelles veerdiskabende mal, som det handler om at udpege en
formelleder. Pa tveers af de tre cases har der veeret en feelles interesse i at udvikle
lokalsamfundet. Dette feelles fokus pa veerdiskabelse pa lokalsamfundsniveau
kan veere et omdrejningspunkt for samarbejderne, der kan supplere den gevinst,
som de enkelte aktgrer forventer ved involvering i samarbejderne.

Sadan kommer du i gang med
tveersektoriel turismeudvikling:

Der ligger en raekke potentialer i de lokale feellesskaber,

der kan bidrage til udvikling eller understgttelse af destina-
tionsudvikling i landdistrikterne. Men netop fordi det er tveer-
sektorielt, er der ogsd scerlige udfordringer i forhold til at
indlgse disse potentialer. Her er en reekke gode rad i forhold

til at komme i gang.

> Involver de bergrte akterer tidligt i processen.

P& denne mdade kan der sammen defineres et overordnet
mdl, som alle anerkender som veerdiskabende, og der kan
skabes en ramme, hvor de enkelte byder ind med netop
de ressourcer, som de besidder.

> Skab en organisering af samarbejdet.

Det kan veere relevant med en formelt udpeget leder i
mere komplekse samarbejder, men ogsa tillid og et feelles
gnske om udvikling af lokalsamfundet kan vaere styrende
for mindre og uformelle samarbejder, der skaber veerdi
for de involverede og lokalsamfundet generelt.

> Serg for at sikre symmetri i fordeling af
veerditilveeksten.

Forskellige sektorer opererer ud fra forskellige rationaler
og dermed ogsa forskellige mal. Det er derfor vigtigt,

at parterne anerkender hinandens mdl og veerdier og

at samarbejdet bygger pa en forstaelse af gensidig
afhaeengighed for succes, specielt pd den lange bane.
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Husk landdistrikts-

perspektivet

- opsamling og anbefalinger

Ideninternationale litteratur er der bred enighed om, at en beeredygtig turis-
meudvikling skal sesiet bredere lokalt perspektiv; at turismeudviklingen ma
ske i et samspil med lokale ressourcer, eller kapitaler, om man vil; og at det,
som skal medtaenkes i baeredygtig turismeudvikling fra et landdistriktsfokus,
er en inddragelse af lokalsamfundets samlede ressourcebase samt et fokus
pa bade gkonomisk, sociokulturel og miljgmaessig veerdiskabelse.

Hvis man lykkes med beeredygtig turismeudvikling fra et landdistriktsper-
spektiv, er der mulighed for at fa opbygget et mere autentisk turismeudbud.
Enveesentlig pointe er sdledes, at lokal involvering, engagement og medejer-
skab er afggrende faktorer for beeredygtig turismeudvikling i et landdistrikts-
perspektiv. Som begge ph.d.-projekter afdeekker, er saidanne processer res-
sourcekraevende og heltitrad med den neksogene tilgangs pointe om, at det
kraever et konstruktivt samspil mellem lokale akterer og mere centrale aktorer.

Resultaterne fra ph.d.-projekterne peger ogsa pa, at det er vigtigt, at der er
en person eller institution, der har ressourcer og legitimitet til at patage sig
den medierende og faciliterende rolle i en sddan proces, og som kan reekke
ud over de enkelte interessenters perspektiv.

Med den nationale strategi om at bruge et baeredygtighedsturismeregnskab
som omdrejningspunkt for at udvikle destinationerne i Danmark er der brug
for at forholde sig til hvilke indikatorer, der kan veere med til at sikre, at landdi-
striktsperspektivet bliver inddraget ligeveerdigt med andre nationale interesser.

Tilstandsindikatorer bliver ofte gjort til en del af brandingstrategien i forhold
til at seelge turistprodukter og dermed den overordnede forteelling om desti-
nationen eller stedet. I forhold til at understgtte udviklingsprocessen af beere-
dygtig turisme i et landdistriktsperspektiv er det vores vurdering, at det ikke
sameget er generelle standardiserede indikatorer, det er relevant at fokusere
pa. Det, der kendetegner en beeredygtig turisme i et landdistriktsperspektiv,



er i hgjere grad det unikke og lokalt specifikke, der tager sit udgangspunkt i
mobilisering af og i synergi med de ressourcer og kvaliteter, der er til stede.

Med afseet i instrumentbreetsmetaforen er det mere oplagt at understotte
denne udvikling med en systematisk og procesorienteret analyse af fordele og
udfordringer knyttet til de konkrete tiltag (tabel 1) og herigennem at afdeekke
de veerdier og mal, det er vigtigt at styre udviklingen efter lokalt. Som listen
affordele og ulemper ogsa afslgrer, er der mange interesser i spil og dermed
ogsa potentielt mange interessekonflikter knyttet til en beeredygtig turisme
i et landdistriktsperspektiv.

Beeredygtighedsmalindikatorer kan danne et udgangspunkt for at etablere
en felles reference, der reekker ud over de enkelte interessenters perspek-
tiv og interesser. Det er en afgerende forudsaetning, at der er ressourcer og
kapacitet til at drive en sidan udviklingsproces og mediere mellem forskel-
lige interesser og synspunkter. Placebrandingprocessen kan veere en meget
konstruktiv overordnet ramme for at gribe en sadan proces an, da essensen

afen placebrandingproces er at fa beskrevet de veerdier og kvaliteter knyttet
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til lokalomradet, man gnsker at fremheaeve, de aktiviteter der er er med til
at forlgse disse veerdier og hvilken rolle de enkelte interessenter spiller heri.

Iforhold til en beeredygtig lokal udvikling er der desuden et stort potentiale i
tveersektorielt samarbejde, men samtidigt, som vist, ogsd en stor udfordring,
daforskellige sektorer naturligt bygger pé forskellige interesser og rationaler.

Anbefalinger til veje at ga

Det overordnede mal for dette inspirationskatalog har veeret at bidrage med
etlanddistriktsperspektiv pa udviklingen af en beeredygtig turisme. Turisme
er bade nationalt og kommunalt set som en drivkraft for udvikling i landdi-
strikterne, men spgrgsmalet er, hvad der er forudseetningerne for, at dette
er tilfeeldet?

Katalogets indhold kan koges ned til tre hovedpunkter, som er forankret bade
ivores egen empiri ogifaglitteratur pd omradet. Begrebet beeredygtighed vil
altid veere normativt forankret. I lighed hermed er vores anbefalinger ogsa
normative i den betydning, at de ud fra en landdistriktssynsvinkel skal un-
derstotte det gode liv for dem, der bor og har deres daglige gang i omradet.

Det tre punkter er:

1. Turisme er kun beeredygtig i det omfang, den udvikles i sammenspil
med og i respekt for de lokale ressourcer, veerdier og aktiviteter.

2. Enberedygtig udvikling af turisme i landdistrikterne bgr involvere
alle de relevante aktgrer tidligt i processen, bade de aktgrer, der kan
spille en aktiv rolle og de aktgrer, udviklingen har konsekvenser for.

3. Man ber sigte imod en neksogen tilgang, der pa den ene side
involverer de lokale aktgrer tidligt i processen og tilstreeber med-
ejerskab, identifikation og legitimitet, og pa den anden side ikke indi-
vidualiserer udfordringen, men fra kommune eller DMO tager hand
ogsa om de lokalomrader, hvor man ikke har ressourcer og kapacitet
til selv at drive en sddan proces. Indikatorerne, der styres efter, ber
tilpasses til en sadan tilgang.

Pabaggrund afvores beskrivelse aflitteratur og konkrete eksempler anbefaler
vi afslutningsvist, at man i turismeudviklingsprocesser afdeekker:

Hvad er det lokale kapitalgrundlag?

Det anbefales at lave en grundig kortleegning af de lokale ressourcer, der
kan danne grundlag for en stedbunden forankring af turismeinitiativer (se
tabel 2) og en analyse af'i hvilket omfang, forskellige initiativer vil bidrage
til at erodere eller styrke disse ressourcer.

Hvad er potentialer og udfordringer?

Det anbefales, at man undervejs laver en grundig analyse af de potentia-
ler og udfordringer, der knytter sig til de enkelte forslag og udvikling af
turismeaktiviteter. Ikke kun teknisk og gkonomisk, men ogsa i forhold til
det sociokulturelle og miljgmeessige. En sddan analyse kan ogsa veere med til
at afdeekke interessekonflikter og potentielle synergieffekter (her kan tages
udgangspunktitabel 1).



Hvordan skabes og forankres fortallingen?

Det er ogsé en anbefaling, at man tilgar placebranding som en proces, hvor
man ekspliciterer forteellingen om, hvad der kendetegner netop det specifikke
omrade, hvad der gor det seerligt, bade for dem der bor og lever der og for dem,
der besgger omradet. Det indbefatter, at man afdsekker, hvilke handlinger
derunderstgtter omradets veerdier ogihvilken retning, man lokalt gnsker at
beveege sig. En placebrandingproces kan oplagt statte sig til kortleegningen af
ressourcer og konkrete potentialer/udfordringer, der eriforhold til atindlgse
disse ressourcer i udviklingen af turismeaktiviteter.

Hvordan kobles lokale losninger med det strukturelt betingede?
Det anbefales desuden, at der etableres en form for platform, hvor forskellige
interesser og perspektiver kan medes, og hvor man derfor kan identificere
konflikter og synergimuligheder. Empirien viser, at der er vide rammer for,
hvordan dette organiseres i praksis, men oftest vil det veere en kommune,
der vil kunne opna en legitim rolle som mediator af denne proces. Men det
kan ogsa organiseres som et partnerskab.

Hvilke indikatorer skal der styres efter?

Til slut anbefales det, at man aktivt som turistakter tager stilling til, hvilke
indikatorer der skal veere med til at styre indsatsen. I kataloget har vi foreslaet
enrakke procesindikatorer i form af en reekke sporgsmal, der kan anvendes til
atunderstgtte og evaluere processen undervejs. Hvor de andre anbefalinger
mest knytter sig til en opstarts- og udviklingsfase, sa er procesindikatorerne
nogle, man kan have med sig lobende, men ogsa nogle, der opstilles som
feelles forventninger til, hvor de enkelte initiativer vil bringe lokalomradet
hen. Identifikation af mélindikatorer er desuden en god ovelse til i feelles-
skab at formulere de forventninger, man har til effekten af de initiativer og
beslutninger, der traeffes.

Med disse anbefalinger er det vores gnske at bidrage til, at man som turistakter
husker at bringe en landdistriktsvinkel ind i destinationsudviklingen bade
i debatten og i praksis. Milet ma veere, at turismen udvikles i forhold til at
understgtte betingelserne for det gode liv, bade for dem der bor i og for dem
der besgger omradet.

Vores forhabning er, at dette katalog kan bidrage til at seette udviklingen af
beeredygtig turisme ind i en bredere kontekst. I kataloget har viiseerlig grad
haft fokus pa landdistrikterne. Hensynet til de kontekstuelle forhold geelder
imidlertid ikke kun for landdistrikter, men altid i forhold til den destinati-
onskontekst, som aktiviteterne foregar i. Ud over at veere bud pa konkrete
redskaber for de aktgrer, der er involveret i destinationsudvikling, haber vi
ogsd, at kataloget kan inspirere til en bredere debat bade lokalt, i kommu-
nerne, regionalt og landspolitisk i forhold til, hvor vi skal arbejde os hen med
vores turismestrategier.
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