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Executive Summary

Danmarks Nationale Outdoorcenter pa Bornholm er en investering i fremtiden, der skal igangseettes i dag.
Idéen med Danmarks Nationale Outdoorcenter er at skabe aktiviteter, som kan udvide turistssesonen ud over
den nuveerende hgjsaeson og dermed skabe nye jobs pa Bornholm.

Det er ikke et projekt, der startes op helt fra bunden, for naturen og aktiv brug af den er en veesentlig del af
det bornholmske DNA allerede for savel gens borgere som en raekke erhvervsaktarer. Dermed har Bornholm
steerke kompetencer og feerdigheder pa forhand. En solid hjgrnesten er lagt i destinationssamarbejdet, hvor
der allerede er en veludbygget kommunikationsplatform, som vil veere et vigtigt omdrejningspunkt i brobyg-
ningen mellem alle interessenterne og resten af verden. Kommunikation er afggrende for feelles forstaelse
for, hvad et outdoorcenter kommer til at betyde for den enkelte og for gen, og den er ngdvendig at etablere,
for det forste spadestik til det fysiske center tages.

Investering i Danmarks Nationale Outdoorcenter er en investering i et bredt samarbejde for hele Bornholm.
Geester, som i fremtiden vil besgge Danmarks Nationale Outdoorcenter pa Bornholm, vil pa grund af afstan-
den til andre destinationer ogsa veere gaester pa @ens restauranter og overnatningssteder, som dermed ogsa
vil vaere naturlige partnere i etablering og drift. Investeringen skal omfatte produkt- og kompetenceudvikling,
branding og kommunikation samt naturligvis selve centerbygningen.

Investering geelder ogsa de erhvervsaktgrer og andre, der skal lafte opgaven og hgste den forretningsmaes-
sige gevinst. Det geelder bade de, der opbygger organiseringen, de der uddanner instrukterer og guider, og
de der uddannes. Processen og produktet skal professionaliseres i sa hgj grad, at de faglige kompetencer
hos alle, der er en del af Danmarks Nationale Outdoorcenter, er sa veludviklede, at det er tydeligt i al kom-
munikation. Det skal kunne maerkes, sa snart turisterne gar i land pa Bornholm, og kunne aflaeses i kunders
feedback.

Succesen for et outdoorcenter star og falder med en succesfuld drift, der skal sikre, at centret i lgbet af en
arraekke opnar en beeredygtig gkonomi, som giver arbejdsro og danner baggrund for yderligere udvikling.
Centrets gkonomi balanceres via indteegter fra betalende gaester, partnere og andre brugere som for eksem-
pel skoler og andre institutioner. Centret kan ogsa skabe indteegt gennem nye aktiviteter, sa leenge disse
falder i trdd med og understotter partnernes forretning.

Erhvervsaktarerne er allerede godt pa vej med produktudvikling og har et hgijt fagligt og internationalt niveau,
og den overordnede kunderettede kommunikation i forbindelse med branding og salg er ligeledes igangsat i
Destination Bornholm samarbejdet.

Den endelige placering af Danmarks Nationale Outdoorcenter vil seette stedet pa verdenskortet og veere
afgarende for, i hvor hgj grad geesterne ledes videre til hele gen. En central placering midt pa Bornholm vil
betyde kort afstand til de fleste aktiviteter og give aktgrerne steerk motivation til samarbejde.

Nar placering af Danmarks Nationale Outdoorcenter besluttes, skal forhold som den generelle infrastruktur
inddrages sammen med vurdering af, hvilken afsmittende betydning centret kan have for nzeromradet. En
placering midt pa een vil skabe liv i et omrade, som kan beere gget trafik, mens en placering i eller neer ved
de populeere turistbyer pa Nordkysten, hvor der i forvejen er traengselsudfordringer, vil give laengere afstande
til en del aktiviteter.
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Et center som Danmarks Nationale Outdoorcenter, der bade er en central bygning og som ogsa omfatter

en reekke satellitter og synlighed over hele gen, star ikke klar i morgen. Vejen dertil er lang, men heller ikke
leengere end, at arbejdet med kommercialisering hos aktererne er det neeste naturlige skridt. De skal sta klar
til at szelge og veere ambassadgrer for Danmarks Nationale Outdoorcenter, leenge for centret selv star klart.
Der skal fortsat fokuseres pa at made turisterne der, hvor de er nu, sa de naturligt seger mod outdoorcentret
senere, og med et veeld af allerede planlagte outdoorevents pa Bornholm vil det vaere her, aktarerne tester
og konsoliderer det kommercielle potentiale.

Bade for placeringen, funktionen og driften af centret gor det sig geeldende, at neutralitet skal veegtes hait.
Den feelles keerlighed til og omsorg for naturen og det aktive liv er det baerende element for organiseringen
og den kommercielle drift af centret. Centret skal veere til for alle, for det er ikke til at vide pa forhand, hvilke
lokale, nationale og internationale gaester, der vil besgge det og hvilke aktiviteter, der kommer til i fremtiden.
Ved at opbygge outdoorcentret som en hub funktion styrkes mangfoldigheden, og rammerne skal give udtryk
for den mangfoldighed af outdooraktiviteter, der findes pa Bornholm. Det kommercielle potentiale indfries af
de aktgrer, som er knyttet til centret. Af hensyn til den folkelige opbakning og foreningernes formal kan det
fortsat veere oplagt at inddrage frivillige i forbindelse med events eller andre starre aktiviteter. Centret er en
feelles platform for alle outdooraktiviteter og -akterer, som ikke nadvendigvis er synlige i form af fysisk tilste-
deveerelse, men hvis produkter kan kebes via centret, og hvorfra geesterne bliver guidet videre til de mange
outdoorsatellitter rundt om pa oen.

Budskabet om Bornholms outdoormuligheder skal veere skarpt skaret, s& det kommer ud over landets green-
ser og bliver det nyeste staerke brand for Bornholm. Dermed kan Danmarks Nationale Outdoorcenter ogsa
fore til, at nye outdooraktarer tiltreekkes og etablerer sig pa gen.

Pa samme made er gode muligheder for outdooraktiviteter et bidrag til at tiltreekke arbejdskraft og nye bor-
gere. Investeringen i Danmarks Nationale Outdoorcenter er dermed ogsa et element til emner som erhvervs-
udvikling, boseetning og arbejdskraft, og det er oplagt, at partnere som regionskommunen, sygehuset og
forsvaret spiller en aktiv rolle i sével etablering som drift.

De naturgivne rammer og erhvervsaktorernes parathed er tilsammen en steerk indikator for, at det kan lykkes
at etablere og drive Danmarks Nationale Outdoorcenter med succes. Dertil kommer at opbakning fra politisk
hold er en ngdvendig forudsaetning for, at projektet kan komme i mal.
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Forord

Bornholm er velkendt som ’den dejligste feriea’ og de naturgivne og stedbundne kvaliteter er steerke kort, nar
det handler om at tiltreekke geester fra naer og fjern.

| de seneste ar har Folkemgdet veeret med til at skabe omtale og reason-to-go. | en grad, sa overnatnings-
kapaciteten nar sit maksimum i de dage, Folkemgdet varer, og mediedeekningen nar tilsvarende et hgijt
niveau, nar alle landsdaekkende medier i dagevis rapporterer til hele landet fra Bornholm.

Bornholm bliver yderligere associeret med god mad, idet bornholmske fadevarer og restauranter har opna-
et omtale og hgj kvalitet, og derfor tiltreekker geester, giver identitet og bliver af mange andre destinationer
omtalt med beundring og slet skjult misundelse.

Med udgangspunkt i den stigende interesse for outdoor aktiviteter har det i en arraekke vaeret droftet, om et
outdoorcenter, der treekker pa de stedbundne kvaliteter, kan udvikles til et nyt steerkt forretningsomrade for
Bornholm.

Mange erhvervsaktarer driver allerede forretninger, der pa forskellig vis relaterer til outdoor, og de har sam-
men med offentlige og andre private organisationer droftet muligheden for at etablere Danmarks Nationale
Outdoorcenter pa Bornholm.

Neerveerende studie er baseret pa skriftligt materiale fra den proces, som Destination Bornholm har facili-
teret, og hvor erhvervsaktorer, interesseorganisationer, forskere, politikere og borgere har deltaget. Stu-
diets empiri er yderligere kvalificeret ved en lang raekke personlige interviews med repraesentanter blandt
disse interessenter.

Endelig er relevante analyser og statistikker anvendt for at konkretisere det gkonomiske potentiale for
Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Studiet er fgrste bidrag i en beslutningsproces om Danmarks Nationale Outdoorcenter. Neeste step er
udarbejdelse af en egentlig forretningsplan med organisering, interessentanalyse og afklaring af roller,
etablerings- og driftsbudget med mere.

Som et bilag til neerveerende studie vedleegges skitse til en femarig handleplan.

| rapporten benyttes betegnelsen Danmarks Nationale Outdoorcenter, som er den betegnelse, Destination
Bornholm anvender i kommunikation om det gnskede image for outdoorturisme og for et outdoorcenter i
savel fysisk som netveerksmaessig forstand.
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Konceptet

Med en styrkeposition som cykelland og gode muligheder for blandt andet vandring, lystfiskeri og vandsport
har Danmark et stort potentiale for at vaere rejsemal for outdoorturister. Saledes konkluderer Dansk Kyst- og
Naturturisme i 2017" i forbindelse med offentliggerelsen af, at Dansk Kyst- og Naturturisme i samarbejde
med Erhvervsministeriet har igangsat udarbejdelsen af en handleplan for omradet. Handleplanen skal identi-
ficere succesrige forretningsmodeller og samarbejdsformer med det sigte at hjeelpe aktorerne til at kommer-
cialisere deres forretninger yderligere.

Pa Bornholm har der allerede i flere ar veeret fokus pa outdoorturisme, og Destination Bornholm har arbejdet
eksplicit med outdoorturisme siden 2014, hvilket bl.a. ses af potentialeplanerne "Ud over kanten — potentiale-
plan for outdoorturisme pa Bornholm 2015-17" og " Potentialekatalog for outdoorturisme pa Bornholm 2015-
177 (CRT for CKT, 2014).

@ "Der er identificeret 45 mulige aktiviteter og tiltag til at understotte realisering af visionen om Outdoor
Park Bornholm. Nogle af ideerne kan igangseettes i morgen. Andre er langsigtede, strategiske satsnin-
ger. Nogle kan en enkelt aktor sosaette til egen gevinst og faelles bedste. Andre kreever tvaergaende
samarbejde og politisk velvilje”

Potentialekatalog for outdoorturisme pa Bornholm

Ovenstaende formulering er fortsat en rammende beskrivelse af forholdene omkring outdoorturisme pa Born-
holm. | "Koncept for Danish National Outdoor Center” (ESHB for Destination Bornholm, 2016) konkluderes,
at Bornholm har gode naturgivne forudsaetninger og et veludbygget og velfungerende turismeerhverv, men
at der ogsa er emme punkter i forhold til at udfolde de erhvervsmaessige potentialer. Dette underbygges
yderligere i Outdooridreet i Danmark - en analyse af idraetsmulighederne i den danske natur, Dansk Idreets-
forbund 2019, hvor Bornholm topper listen som det sted, hvor der er flest muligheder for idreet i naturen. Her
er masser af skov, vand og faciliteter, der understatter skovidreet og idreetsaktiviteter, der er knyttet til vand.

[
G) e Qutdoorprodukter er et kludeteeppe — uoverskueligt preesenteret
e Hvor kgber man og til hvilken pris?
e Usikkerhed —hvad er muligt og hvornar?
e Sikkerhed og kvalitet er en individuel sag for de enkelte aktarer
e Instrukter- og guidekorpset findes kun begreenset lokalt
e Aktarerne har outdoor som bierhverv og mangler derfor ressourcer og strategisk fokus

Kilde: Koncept for Danish National Outdoor Center

1: https://www.kystognaturturisme.dk/nyheder/handleplan-skal-understoette-outdoor-turismen-i-danmark/
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Den grundleeggende idé om at etablere og drive Danmarks Nationale Outdoorcenter er netop at skabe oget
omszetning og flere jobs pa Bornholm ved at skabe aktiviteter, som kan udvide turistssesonen ud over den
nuvaerende hgjsaeson. Det forudsaetter strategisk fokus for savel centret som for dets interessenter.

| “Koncept for Danish National Outdoor Center” beskrives det i “Bilag 1: Visionen for Danish National Outdo-
or Center”, at Danmarks Nationale Outdoorcenter rummer en sekretariatsfunktion, og at Danmarks Nationale
Outdoorcenter ogsa bestar af de mange aktiviteter, som finder sted rundt om pa gen, og som ikke nadven-
digvis har udgangspunkt i centret. Danmarks Nationale Outdoorcenter beskrives som det samlende sted,
som bornholmske virksomheder kan henvise til.

| det folgende preeciseres de omrader, som er centrale for, at drammen om et nationalt outdoorcenter kan
realiseres.

Outdoor — en definition

Outdoor er en feelles betegnelse for et vaeld af udenders aktiviteter fra stille vandring over dristig klatring til
heesbleesende matchrace pa vandet.

Den nordiske friluftstradition kendes ved, at den starter i en tidlig alder, og interessen fastholdes gennem
hele livet. Naturoplevelsen er central sammen med det sociale samvaer, og vi kan i hgj grad betjene os selv
i den altid tilgaengelige natur. Aktiviteterne i denne kategori er ofte gratis eller i hvert fald prisbillige og derfor
egnede i familie- spejder-, skole- og bgrnehavesammenhange.

Andre outdooraktiviteter blander sig med denne friluftstradition og byder pa andre kvaliteter. Disse "eksoti-
ske” fritidskulturer er i hgjere grad modefaenomener, som den enkelte kaster sig over i en senere alder. Der
er ofte tale om, at man afprover flere forskellige aktiviteter, og idet mange af disse aktiviteter kreever udstyr
og viden, er der en betydelig gkonomi forbundet hermed. Her forventes hgj kvalitet, og betalingsvilligheden
er generelt hgj, hvilket samtidig gor aktiviteterne til eksklusive oplevelser med stor grad af "se mig-faktor”.
En anden skelnen, som har veerdi i forhold til at beskrive den gkonomiske baeredygtighed for Danmarks
Nationale Outdoorcenter, er DIFs forstaelse af outdoorsport. DIF definerer outdoorsport som aktiviteter, der
ogsa kan dyrkes i foreninger og hvori, der afholdes konkurrencer. Der er i dag flere, der dyrker deres sport i
naturen end i sportshallerne. Sport i naturen dyrkes i klubber, sammen med andre i uorganiserede grupper
eller alene.

Nordisk Eksotiske
Tradition Aktiviteter

Sport

De tre typer af aktiviteter, som alle kan henfares til outdoor, rummer hver iszer en raekke konkrete aktiviteter,
hvoraf nogle stimulerer hinanden, mens der i andre tilfaelde er tale om potentielle konflikter mellem forskelli-
ge aktiviteter.

10
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Nar en lejrskoleklasse karer en tur pa MTB med en guide, er der maske en af eleverne, der bliver sa bidt af
MTB, at hun melder sig ind i en klub. | det tilfeelde kan man sige, at den “eksotiske” outdooraktivitet bidrager
til outdoorsport. Til gengeeld har netop MTB givet anledning til konflikter, iseer da aktiviteten var helt ny i Dan-
mark og andre brugere i naturen fra Friluftstraditionen oplevede, at skovens ro blev forstyrret af cyklisterne
med hgj puls.

| figuren pa forrige side illustreres dette i de tre cirklers faellesmaengde. | feellesmaengderne ligger mulighed
for samarbejde og optimering, men det giver ogsa risiko for, at der opstar konflikter mellem brugerne.

Danmarks Nationale Outdoorcenter skal kunne rumme alle brugere og aktivitetstyper for at kunne udfylde
rollen som nationalt center. Det er derfor vigtigt at definere sammenhaenge og synergier i en feelles overord-
net forteelling om Danmarks Nationale Outdoorcenter som basis for, at alle outdoorgrene stotter centret. Det
kan ogsa blive en central opgave for Danmarks Nationale Outdoorcenter at nedtrappe konflikterne og tale
synergierne op, sadan at Danmarks Nationale Outdoorcenter bliver en gevinst for alle.

Det er et udtrykt onske, at Danmarks Nationale Outdoorcenter skal veere for alle, og dette brede perspektiv
bor derfor afspejles i centrets opbygning og aktiviteter. Visionen om, at Danmarks Nationale Outdoorcenter
er et samlende sted, som skaber kontakt mellem alle former for outdoorentusiaster, er den grundforstaelse,
som Danmarks Nationale Outdoorcenter skal designes efter.

Der er eftersporgsel efter flere forskellige faciliteter i forbindelse med den bygning, som centret har til huse i.
Det har veeret diskuteret, om der skal veere café, undervisningsfaciliteter, vaskepladser og omklaedningsrum
som eksempler pa faciliteter i Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Der er imidlertid andre vigtige mader, Danmarks Nationale Outdoorcenter kan blive et samlende center pa.
Eksempelvis ved at veere et opdelt center, forstaet saledes, at der er tilknyttede satellitter med specialfunktio-
ner. Der kan veere tale om egentlige selvstaendige bygninger, eller der kan veere tale om faciliteter og lokaler
i allerede eksisterende bygninger.

Pa den made kan Danmarks Nationale Outdoorcenter favne mange forskellige aktiviteter og malgrupper og
for alvor blive det center, som seetter en ny standard for dansk outdoor turisme.

Outdoor - et indsatsomrade

Danmarks Nationale Outdoorcenter skal veere det nyeste steerke brand for Bornholm. Pa linje med Gourmet-
Bornholm og Folkemgadet.

Det er en langvarig proces at opbygge et staerkt brand, og det er for det forste en grundforudsaetning, at det
bliver et rummeligt brand, som erhvervsaktgrerne kan se sig selv i, har lyst til at veere en del af og som de
onsker at benytte aktivt i deres egne brandingaktiviteter. For at lykkes med det kreeves en tydelig og ambitios
kerneforteelling og en klar linje, som er let at tilslutte sig.

En del af kommunikationsindsatsen er allerede iveerksat, idet Destination Bornholms kampagner har outdoor
som et centralt tema, der skaber veerdi for det bornholmske erhvervsliv.

Der er ikke tale om blot at bygge et hus; her er tale om at vedtage, at det her er de kommende 10 ars vigtig-
ste strategiske satsning for kommunen, for destinationen og for den enkelte erhvervsdrivende.

For det andet er der behov for et meget tydeligt og skarpt skaret budskab om Danmarks Nationale Outdoor-
center, som gar, at kunder fra resten af Danmark og fra udlandet tydeligt forstar, hvilke unikke outdoorople-
velser, Bornholm har at byde pa.

11
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Det fysiske anlaeg

Et kommende outdoor-center kan indrettes pa mange forskellige mader og bestar af en maengde forskellige
faciliteter alt efter, hvilken profil centret ender med at fa. For at fa en indikation af hvilke faciliteter, der er de
vigtigste og hvilke, der maske ikke er sa afgerende, er de interviewpersoner, der har bidraget med viden til
dette studie, blevet bedt om at angive vigtigheden af en reekke pa forhand definerede faciliteter. Jo hgjere tal
en facilitet har faet, jo vigtigere vurderes netop denne facilitet at veere for et fremtidigt outdoorcenter.

Som det fremgar af figuren herunder, sa er der fire faciliteter der vurderes hgit, nemlig 1) Fzelles booking-
funktion, 2) Udgangspunkt for aktiviteter, 3) Grejbank og 4) Udlejning af udstyr. De to forste faciliteter vedro-
rende bookingfunktion og udgangspunkt for aktiviteter sender et signal om, at et outdoorcenter skal veere en
slags hub, der samler en reekke aktiviteter, og hvorfra det er nemt at booke og starte pa aktiviteter. Grejbank
og udlejning af udstyr fokuserer pa samme omrade, nemlig det forhold, at der i et outdoor-center skal veere
adgang til udstyr. Om det udlejes, udlanes eller eventuelt deles blandt brugerne er i den sammenhaeng ikke
det afgorende.

Der er ogsa en vis opbakning til, at et outdoorcenter kan indeholde uddannelses- og madefaciliteter, og at et
center kan indeholde et eventsekretariat. Kokkenfaciliteter og vaskeplads er ikke faciliteter, der vurderes som
centrale for et fremtidigt outdoorcenter. Dette kan heenge sammen med, at disse faciliteter er mest anven-
delige i tilknytning til bestemte aktiviteter og derfor ikke er lige sa brede i deres appel som flere af de evrige
mulige faciliteter.

Vigtigheden af forskellige faciliteter i et Outdoor-center

Note:

Hver interviewperson er blevet bedt om
at angive vigtigheden af en raekke mulige
faciliteter pa en skala fra ét til seks, hvor
ét er ikke vigtigt og seks er meget vigtigt.
Data i figuren illustrerer gennemsnittet for
svarene til hver facilitet.

Kilde: Data stammer fra sporgeskema til interviewpersoner, N=11

13
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Placering

Placeringen af et fremtidigt outdoorcenter er vanskelig. Mange af de interessenter, vi har gennemfort inter-
views med, har en holdning til centrets placering, og der er ikke enighed. Der er en tendens til, at aktorer,
der repreesenterer bestemte typer af aktiviteter ensker centret taet pa deres eget epicenter. Vandsport ansker
neerhed til vand, klatrerne vil gerne veere teet pa klatrestederne, og cyklisterne gnsker let adgang til stier.

Et steerkt outdoorcenter ma fungere som "hub” med trade ud til hele gen for at kunne servicere alle udgvere
og samle aktgrernes interesser pa det overordnede plan. Centret er ikke center for én specifik aktivitet, der
foregar lige rundt om hjarnet.

Centret skal veere steerkt nok til at flytte gaester til centret for at fa viden, adgang, radgivning med mere og
skal saledes ikke n@dvendigvis placeres klos op ad et omrade med mange outdooraktiviteter. Herunder er
eksempler pa internationalt anerkendte outdoorcentre, som har faet stor kommerciel betydning for deres
omrade. Det stiller krav til infrastrukturen, nar mange mennesker skal til og fra stedet.

G) Somme i Frankrig

| regionen Somme i Frankrig har vi et uformelt netveerk af aktorer, der forstar at sla pa det feelles treek,
de deler; nemlig omradets 1. verdenskrigshistorie. Man har organiseret sig med en feelles platform og
et feelles brand og ellers givet aktgrerne mulighed for at veere sig selv.

Ligesom Bornholm har Somme en naturrigdom, som de omsaetter til forretning:

Turisterne kommer for at opleve naturen og historiens vingesus, og aktgrer fra overnatningssteder til
guider og spisesteder sarger for, at forplejning og informationsniveau er i top, s& geesten far den bedst
mulige oplevelse. Disse oplevelser har de samlet pa en feelles platform, der giver oversigt over alt fra
overnatningsmuligheder til oplevelser og forretninger: visit-somme.com

Naesten halvdelen af Sommes overnatninger er pa outdoorovernatningssteder som bungalows,
telte, mobile homes, etc. Her havde man i 2016 775.650 overnattende geaester. Til sammenligning

overnattede 902.330 pa hotel i Somme i samme periode.

http://www.visit-somme.com

(=2 Bend, Oregon

Bend i Oregon, USA, er en by, der ligger lige pa greensen til “The Great Outdoors” - store skov-
arealer med vild natur. Den vilde natur gor, at de har et stort udbud af muligheder inden for vandreture,
cykling, kano/kajak/riverrafting og camping.

Gennem et initiativ ved navn Bend Outdoor Worx udskrives der jeevnligt idé-konkurrencer og gennem-
fores workshops for at udvikle nye forretningsomrader, etablere samarbejder og haeve det generelle
kompetenceniveau blandt aktererne. Man har strategisk valgt, at fortsat udvikling skal veere i hjertet af
Bends turismemodel, og iseer SIT-aktgrer vinder pa det.

Bend Outdoor Worx er et erhvervsnetveerk, der kombinerer egenbetaling med offentlige stattemidler.

| 2016 havde man 8.948.000 overnatninger i Central Oregon, og det er estimeret, at der er omsat for
$931,9 mio. pa outdooraktiviteter i Bend og omegn.

http.://bendoutdoorworx.com
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|
C—:) Oulanka National Park, Finland

| Finland ligger der 270 km2 naturpark, der i sit udgangspunkt speender godt mellem sommer- og
vintersaesoner. De kan tilbyde vinterdaekket ynde i vinterssesonen og gren natur i sommersaesonen.

Her har man etableret et offentligt drevet center, Oulanka Visitor Center, for salg af de oplevelser,
som parken byder pa. Dertil er der museum, café, butik og madested - plus en digital platform til
selvbetjening, som besggende kan tilga via tablets pa stedet.

| parken opererer private aktarer, der alle har faet licens til at drive forretning. Licensen udstedes af
Metséahallitus, et offentligt ejet firma, der har ansvaret for driften af nationalparken.

| 2016 havde omradet omkring Oulanka Visitor Center, Kuusamo, 547.147 overnatninger med kun
115.926 overnatninger i sommersaesonen (juni-august). Overvejende var de besggende finske gaester

(79% er finske statsborgere).

http://www.nationalparks.fi/oulankanp

G) Glenmore Lodge, Skotland

Skotlands National Outdoor Training Centre ligger i hjertet af Cairngorms National Park, og en
vaesentlig kerne i centrets aktiviteter er undervisning og uddannelse af instruktarer.

Glenmore Lodge drives af SportScotland, som er en selvejende institution med reference til Skotlands
Parlament.

Omradet omkring Glenmore Lodge teeller 30-40 mindre virksomheder, der tilbyder outdooraktiviteter
pa kommerciel basis. En stor del af virksomhederne ejes af instrukterer, der er uddannet pa Glenmore
Lodge, og som efterfalgende er tilflyttet omradet og har etableret virksomhed.

Glenmore Lodge stiller store krav til samarbejdspartnerne. Kompetencer hos instruktaren og kvaliteten
i grej og oplevelser er i fokus, og det er et eksplicit krav, at virksomheden vaegter sikkerheden haijt
- for sig selv og for geester.

Omkring Glenmore Lodge er der skabt en omfattende felgeindustri til outdoorindustrien i form af et
meget stort antal grejbutikker, som seelger og udlejer udstyr. | byen Aviemore med ca. 10.000 ind-

byggere er der ikke mindre end 10 store outdoorforretninger og et stort antal cykeludlejningsfirmaer.

https://www.glenmorelodge.org.uk

De fire eksempler pa internationale outdoorcentre vidner alle om, hvilke afsmittende effekter et profes-
sionelt drevet outdoorcenter har for lokalsamfundet. Det gor sig naturligvis ogsa geeldende for Danmarks
Nationale Outdoorcenter, og overvejelser om det omliggende samfund skal naturligvis indga, nar placering
skal besluttes.
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Foruden hensynet til den brede kreds af aktarer og aktiviteter ma den trafikale infrastruktur tages i betragt-
ning ved beslutning om den konkrete placering af Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Der vil opsta trafikale udfordringer og darlige oplevelser for geesterne, hvis infrastrukturen ikke er dimensio-
neret til det planlagte behov. Derfor er lgsningen snarere at adskille Danmarks Nationale Outdoorcenter fra
nuvaerende populaere attraktiviteter for at skabe bedre og sikre rammer for geesterne. Danmarks Nationale
Outdoorcenter vil komme til at flytte gaester rundt pa een og skal derfor ikke placeres, hvor der i forvejen er
treengselsudfordringer, som det er tilfeeldet flere steder pa Nordkysten. Centret bar snarere placeres et sted,
hvor det kan bidrage til at skabe veekst og veaere en handsraekning til den lokale gkonomi.

Svaneke, Allinge og Gudhjem pa Nordkysten er kendte brands for mange i Danmark og udlandet. Danmarks
Nationale Outdoorcenter kan veere med til at gore en by som Nylars, Lobbaek, Aakirkeby, @stermarie eller
Arsballe til et brand for outdooraktiviteter uden at blive associeret med de hyggelige havne og bymiljger, der
er Nordkystens perler.

Indtil det endelige center er vedtaget og dets placering udpeget, et det vigtigt at fastholde billedet af out-
dooraktiviteterne pa Bornholm, den strategiske satsning og etablering af Danmarks Nationale Outdoorcenter.
Pa den korte bane kan det derfor veere vaerdifuldt at etablere en light version af et outdoorcenter.

Det vil kreeve en forholdsmaessig lille investering at haeve kommunikationen om outdoorturisme i receptionen
og pa facaden hos Destination Bornholm. Ved at gore dette vil outdoorturisme manifesteres i et fysisk rum
og sende et tydeligt budskab til bade lokale og turister om, at Bornholm er hele Danmarks outdoorcenter.
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Synlighed pa hele gen

Det bliver en udfordring at bygge et center, der kan rumme ambitionen om at veere det nationale outdoor-
center. Det kraever mere end en enkelt bygning. En satellit model med en hovedbygning og flere speciali-
serede lokationer vil til gengzeld kunne konstrueres pa en made, der kan tilfredsstille alle de szerlige behov
for opbevaring, torrefaciliteter, vaskeplads, omklaedning og meget meget mere, som kendetegner nogle af
aktiviteterne.

Disse satellitsteder kan veere hos kommercielle aktorer f.eks. et hotel, som har vaskeplads til cykler, en lyst-
badehavn, som har en lav bro til kajakker, det kan veere skoler eller idraetsanlaeg, som stiller omkleedningsfa-
ciliteter til radighed, eller det er startstedet for en mountainbike bane.

Antallet af outdooraktiviteter er bade stort og varierende over tid, og grafikken herunder er derfor ikke en
udtemmende oversigt. Modellen viser med fa eksempler, hvordan satellitterne er spredt over hele gen som
en vifte af servicebygninger og —faciliteter. De mange steder og den spredte placering afspejler den mangfol-
dighed, som Bornholm byder pa og skaber en synlighed over hele gen. Denne synlighed og genkendelighed
skal naturligvis understreges af skilte og logo, sadan at simpel wayfinding bliver del af den steerke forteelling
om Bornholm som noget ganske seerligt, nar det handler om outdooraktiviteter.

Kajak

Lejrplads

SUP Klatring

Lystfiskeri Mountainbike

Vandring Loberute

Ridecenter
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Danmarks Nationale Outdoorcenter skal veere for alle, og det betyder, at malgruppen er meget bred. Fra
den nordiske tradition med madpakketure over klatring og mountainbike til labekonkurrencer med malfelt
og tilskuerpladser. Den brede malgruppe betyder, at det kommercielle potentiale kan indfries pa forskellige
mader, og det grundlzeggende greb er, at det ikke er centret, men aktgrerne omkring centret, som gger deres
forretningsomrade og skaber nye jobs.

Malgrupperne

Det gkonomiske potentiale i outdooraktiviteter afheenger af, hvilke konkrete aktiviteter, man taler om. For

nogle aktivitetstyper — eksempelvis vandring, strandferie eller svampesamling — er det gleeden ved at befin-
de sig i naturen, der er i hgjseede. For andre er kombinationen af flot natur, frisk luft og hgj puls det vigtige.
Endelig er der aktiviteter, der kreever bekosteligt udstyr og maske ogsa bestemte medlemsskaber eller fees

for at kunne udave aktiviteten.

En kortleegning af forskellige eksempler pa outdooraktiviteter, hvor der skelnes mellem hgj og lav puls og
mellem hgj og lav betalingsvillighed indikerer, at der pa Bornholm er muligheder for at udvikle kommercielle
ydelser mod aktiviteter fra alle fire typer:

HQJ PULS

LAV PULS

HQJ BETALINGSVILLIGHED

Eksempelvis MTB, Kajak og
klatring.

Aktiviteter der kreever meget ud-
styr og mulighed for undervisning
pa mange niveauer.

Eksempelvis lystfiskere og under-

visning af skoleklasser.

Aktiviteter der bade kreever udstyr
og faciliteter. Kan gennemfares pa
alle tider at aret.

LAV BETALINGSVILLIGHED

Eksempelvis motionslgbere.
Aktiviteter der ikke kraever meget
udstyr og som ofte udgves indivi-
duelt og uorganiseret.

Eksempelvis svampesamlere.

Vil typisk ikke kraeve det store ud-
styr og er aktiviteter, der benytter
sig at den frie og abne natur.

Det er naturligt at rette fokus mod de aktiviteter, der er karakteriseret ved hgj betalingsvillighed, nar man skal
udvikle kommercielle aktiviteter i eksempelvis et outdoorcenter. Ud fra denne tankegang skal et fremtidigt
outdoorcenter fokuserer pa aktiviteter som MTB, kajak og klatring, hvor der bade er hgj betalingsvillighed og
hvor der er en del udstyr/grej knyttet til aktiviteten, som giver muligheder i forhold til udlejning, shops, grej-

banker mv.

Man kan imidlertid ogsa se pa aktiviteterne pa en mere dynamisk made. Nogle aktiviteter, som traditionelt
ikke har veeret "betalingsaktiviteter” — det kunne veere svampesamlerne eller ornitologerne — rummer maske
ved neermere eftertanke potentialer, der kan forlases ved den rette indsats.
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En nagle til den made at teenke pa er at udvikle "pakker” og "veerdigivende tilkgb” til aktiviteten. Med svam-
pesamlerne som eksempel kunne der maske tilbydes madlavningskurser med arstidens svampe eller kon-
kurrencer, hvor man forst skulle finde bestemte svampe og derefter tilberede dem i en ret, der blev bedomt
af et dommerpanel. Som afslutning kunne man invitere alle konkurrencens deltagere til faellesspisning.

@ Der er rundt omkring i Danmark en raekke succesfulde eksempler pa konkurrencer omkring en lokal
specialitet, der er med til at skabe gkonomisk aktivitet i form af overnattende gaester/deltagere og i

form af omtale i bade lokale og landsdaekkende medier.

Eksempler pa sadanne succesfulde konkurrencer og events er:
«  Sol over Gudhjem-konkurrencen pa Bornholm
«  Konkurrence i gstersabning pa Mors
« Jomfruhummerfestival pa Leeso
+ Lokal cooking i forbindelse med Fiskefestival i Hirtshals

| forhold til andre aktiviteter, der traditionelt ikke har veeret betalingsaktiviteter, kan man fokusere pa at udvik-
le kurser pa forskellige niveauer. Dette vil eksempelvis egne sig godt til ornitologi, hvor man kunne udvikle
modulopbyggende kurser, der kunne ga fra nybegynder til ekspert gennem eksempelvis fire trin. Hvert trin
kunne besta af en vekselvirkning mellem ture ud i naturen, opleeg fra eksperter og eventuelt ogsa tests, der

skulle bestas.

Forskellige typer af outdoor-aktiviteter

Hgj betalingsvillighed
: J J MTB

LystﬁSkere Kajak

Undervisning af

skoleklasse
Klatring

Cykelferie
Ornitologer
Hoj

Lav
puls

puls

Vandring
Konkrete

indsatser
Motionslgbere

Svampesamlere

Lav betalingsvillighed

For at hente den gkonomiske gevinst er der behov for at udvikle kommercielle aktiviteter. Det kan bade ske
i forhold til at udvikle nye produkter, age salget af eksisterende og ved at taenke innovativt i forhold til de
aktiviteter, som i mange tilfaelde er gratis, men som kan lgftes til et nyt niveau og bidrage til den forretnings-
maessige udvikling af omradet.
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@konomisk potentiale

Hovedspargsmalet i dette kapitel er, hvordan et fremtidigt outdoor-center pa Bornholm kan udvikle sig til en
kommerciel succes i form af nye forretningsomrader og flere jobs som en direkte effekt hos outdoorakterer-
ne, men ogsa i form af den afsmittende effekt, som et steerkt brand har hos den gvrige del af turismeerhver-
vet. Fokus pa kommerciel succes betyder, at der skal ses naermere pa kundegrundlaget og pa henholdsvis
etablerings- og driftsomkostningerne i et outdoor-center. Tilsammen skal viden om disse tre forhold medvirke
til at sikre realismen i mulige scenarier for et kommende outdoorcenter.

Turisternes forbrug

| forhold til et nationalt outdoorcenter er det vigtigt allerede i et feasibilitystudie at estimere indtaegterne,

der kan komme fra brugerne. Indtsegterne kan dybest set variere pa to forskellige parametre, 1) antallet af
brugere og 2) forbruget fra den enkelte bruger. | det folgende beskrives med udgangspunkt i VisitDenmarks
analyse "Turisternes dggnforbrug” fra 2018 en raekke centrale pointer, det er vigtigt at holde sig for gje i
arbejdet med at tiltreekke brugere.

For det forste ses pa turisternes dognforbrug fordelt pa overnatningsform. For det andet ses pa forbruget
for hhv. erhvervs- og kystturister og for det tredje ses pa, hvordan turisternes dagnforbrug fordeler sig pa
forskellige forbrugsposter.

Overnatningsformen har stor betydning for dagnforbruget

Som en indledende kommentar er der stor forskel pa, hvor mange penge turister lzegger i lokalomradet, alt
efter hvordan de overnatter. | figuren herunder ses en reekke overordnede overnatningstal, gaeldende for hele
Danmark. Som det fremgar, er det hotelgaesterne, der har de hojeste dagnforbrug, mens campinggaester og
turister i lystoade har de laveste degnforbrug. En anden pointe fra figuren er, at udenlandske geester i de fleste
tilfeelde har et hajere degnforbrug end danske turister; geester i feriehuse og pa vandrehjem undtaget.

Dagnforbrug fordelt pa overnatningstyper

Danmark Udlandet
Hotel, forretning 2.650 3.300
Camping 650 750
Lystbadehavn 750 850

Kilde: VisitDenmark, 2018
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Erhvervs-, kyst- og naturturister

Den gkonomiske vurdering af indteegtssiden ved et outdoorcenter skal yderligere bygges pa viden om for-
skellige typer af geester. Der er stor forskel pa, hvor mange geester man kan forvente fra forskellige lande og
pa forskellige tidspunkter af aret. Og der er forskel pa, hvilken type af turister, der er tale om. Turister deles
ofte op i tre store grupper 1) Kyst- og naturturister, 2) erhvervsturister og 3) storbyturister. | forhold til et nati-
onalt outdoorcenter pa Bornholm er bade den farste og den anden gruppe relevant som malgruppe. Som det
fremgar af figuren herunder, sa er der betydelige forskelle i de gennemsnitlige dagnforbrugstal for de forskel-
lige typer af turister.

Falgende pointer fra figuren er veerd at fremhaeve:

- Erhvervsturister er en lukrativ malgruppe. Bade danske og udenlandske erhvervsturister er dem
blandt de tre turistmalgrupper, der har det hajeste degnforbrug. Dertil kommer, at erhvervsturismen
ikke folger den “normale” hojsaeson og vil vaere potentielle brugere af et outdoorcenter uden for
sommerhojsaesonen

- Danske kyst- og naturturister har et lidt hojere dognforbrug end de udenlandske kyst- og naturtu-
rister. Dette er dog en gennemsnitsbetragtning, og eksempelvis norske Kyst- og naturturister har
et vaesentligt hajere dognforbrug end danske turister. Dette gaelder bade forbrug pa overnatning,
bespisning og ovrigt forbrug

«  Markant stigende forbrug fra 2014 til 2017. Bade erhvervsturister og kyst- og naturturister har faet et
markant stigende dognforbrug i 2017 sammenlignet med 2014.

Udviklingen i turisternes dagnforbrug 2014 og 2017 i kroner

Udenlandske erhvervsturister

Danske erhvervsturister

Udenlandske kyst- og
naturturister

Danske kyst- og naturturister
Udenlandske storbyturister

Danske storbyturister

Kilde: VisitDenmark, 2018

Turisternes udgiftsposter

Overnatning udger sammen med mad og drikke i detailhandel og forbrug pa restauranter og andre spiseste-
der de starste forbrugsposter for turister i Danmark. For udenlandske feriegaester udger disse to udgiftspo-
ster langt over halvdelen af degnforbruget, og udgiften til bade overnatning og bespisning er steget betragte-
ligt fra 2014 til 2017 (VisitDenmark 2018).

| det omfang, et outdoorcenter bliver reason-to-go til Bornholm, vil et forbrug pa mad og drikke samt over-
natning ogsa tilfalde bornholmske virksomheder, da afstandene til andre kommuner er for stor til, at turisten
alene gor brug af oplevelsen og returnerer til overnatning andetsteds. Det kan gore det vanskeligere at
tiltreekke kunder, da disse ma indkalkulere udgifter til ophold, men det betyder ogsa omvendt, at hver gang
outdooraktiviteter tiltreekker en kunde, s& genereres en ofte starre omsestning hos serviceudbydere som
f.eks. restauranter og overnatning.
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Outdoor og Bornholm

Der er mange outdoor-aktiviteter pa Bornholm og gentagne geesteundersagelser viser, at naturen er den
altovervejende arsag til besag pa Bornholm. | forbindelse med visionen om et nationalt outdoorcenter pa
Bornholm er det vigtigt at forholde sig til de kommercielle muligheder, der knytter sig til de mange outdoorak-
tiviteter, der foregar pa gen. Uden en strategi for udbygningen af den kommercielle del af outdooraktiviteter-
ne er der en risiko for, at centertanken bygger pa forhabninger og ensker frem for pa realistiske muligheder.

Destination Bornholms besggsrapport fra 2018 indeholder i den sammenhaeng flere relevante informationer
om outdoor-turisterne. Som det fremgar af de tre figurer pa de felgende sider, kan der konkluderes folgende
pa baggrund af de surveytal, som besagsrapporten bygger pa.

En udfordring, men ogsa en mulighed ud fra et kommercielt perspektiv er, at de fleste ourdoorturister for-
teeller, at de ikke har betalt for ydelser i forbindelse med deres outdooraktiviteter. Og der ses endda et fald
i antallet, der betaler for ydelser fra 2017 til 2018. Det geelder bade i forhold til leje af udstyr, guidning og
betaling af entré.

Hertil kommer, at der er under 10 pct. af svarpersonerne i undersggelsen, der har betalt for guidede ture
med videre og kun én pct., der har angivet at have kabt undervisning i forbindelse med outdoor-aktiviteter.

| disse tal vurderes at ligge en af noglerne til at skabe oget forretning omkring outdoor-aktiviteter. Der skal
udvikles attraktive tilkobsmuligheder omkring guidede ture og undervisning i tilkknytning til en bred vifte af
outdoor-aktiviteter. Disse tilkab skal gares let tilgeengelige, og der skal saettes fokus pa den ekstra oplevelse,
som et tilkagb af en guide eller en underviser vil tilfore en outdooraktivitet.

Nar de besggende bliver spurgt, hvorfor de ikke betaler for ydelser i forbindelse med deres outdooraktivite-
ter, sa svarer over 60 pct., at de selv planlaegger aktiviteterne, og lidt over 20 pct. svarer, at de selv medbrin-
ger det nogdvendige udstyr. Mange skriver desuden bemaerkninger om, at den smukke natur jo heldigvis ikke
kreever entré og er umiddelbar tilgeengelig.

Undersggelsen tyder ikke pa, at tilgeengelighed og prisen for tilbudte ydelser i forbindelse med outdooraktivi-
teter er betydningsfulde hindringer. Det handler med stor sandsynlighed mere om at gore gaesterne opmeerk-
somme pa den ekstra oplevelse eller den merveerdi, som et tilkab vil betyde.
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Internettet og klassiske brochurer er de mest anvendte kilder til information om outdoor-aktiviteter. Det
fremgar af undersogelser fra bade 2017 og 2018, at internettet har stigende betydning, mens mere klassiske
informationskilder, som viden fra turistbureauet og informationsbrochurer, taber terraen. Anbefalinger — "word
of mouth” er ogsa kilde til information og maske vigtigst af alt - kilde til anbefalinger om at benytte sig af
bestemte ydelser/udbydere mv. Det er saledes interessant, at anbefalinger fra geesternes overnatningssteder
har stigende betydning fra 4 pct. i 2017 til 6. pct. i 2018.

Viden om outdoor-aktiviteter pa Bornholm

Betalte du for felgende under dit ophold pa Bornholm?

Storstedelen af

Kabte ikke
ydelser 58% de turister der
benytter sig af
Entré outdoor-aktiviteter
betaler ikke for
Leje af ydelser ifm.
udstyr aktiviteten. Der er
endda tale om et lille
Guidning fald fra 2017 til 2018 i
antallet af gaester der
betaler for aktiviteter.
Under-
visning
Andet
Hvordan fandt du frem til udbyderen af udstyret eller de aktiviteter
eller oplevelser du betalte for?
Inter- 49% De geaester der kober
nettet 52% ydelser/udstyr til
ourdoor-aktiviteter
Brochure finder primzert frem til
udbyderne via inter-
Husker nettet eller via fysiske
ikke brochurer.
Internettet har
Turistin- stigende betydning
formation mens mere klassiske
informationskilder
Anbefaling taber terraen
fra andre
Anbefaling
fra overnat-
ningssted . 2018
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Hvad er arsagen til, at du ikke betalte for leje af udstyr eller
bookede aktiviteter i naturen under dit seneste ophold pa Bornholm?

63%
61%

Planlagde
selv

Medbragte
udstyr

Andet

Ved ikke
Kunne ikke

finde passen-
de aktiviteter

Prisen var
for hoj B 2018

Kilde: Alle data stammer fra Destination Bornholms besogsrapport 2018

Arsagen til at gaester-
ne ikke betaler for
outdoor-aktiviteter er
primeert, at de selv or-
ganiserer aktiviteterne
og at de selv med-
bringer udstyr. Prisen
angives ikke som
nogen naevnevaerdig
hindring.

Besvarelserne viser, at det er helt afggrende at udvikle den kommercielle side af outdooraktiviteterne, hvis
outdoorcentret skal blive en succes. Det kan vaere udmeerket at starte en virksomhed, eller i dette tilfeelde en
stor feelles satsning som et outdoorcenter med entusiasme og kaerlighed til emnet, men det er ngdvendigt at
have blikket fast rettet mod at skabe okonomisk beeredygtighed, hvis successen skal i hus.

P& samme made som udviklingen af to andre steerke bornholmske initiativer som Folkemodet og Gourmet-
Bornholm har taget ar fra den farste idé til at opretholde en basredygtig akonomi, sa skal malet vaere, at der i
lobet af en arreekke genereres tilstreskkelig gkonomi til, at Danmarks Nationale Outdoorcenter er gkonomisk

uafheengig af offentlige tilskud til drift af det fysiske center.
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Kundegrundlaget

Danmarks Nationale Outdoorcenter kan veere en lokal gevinst bade for borgere og erhverv. For borgerne vil
flere arbejdspladser og bedre fritidstilbud vaere et gode, som ogsa vil have positiv indflydelse pa bosastning.

Udviklingen i indbyggertallet pa Bornholm er positiv. | januar 2018 havde Bornholm 39.635 indbyggere. |
2030 forventes det samlede indbyggertal pa Bornholm at veere steget til 40.017 indbyggere. @en er saledes
— modsat en reekke andre danske yderomrader — inde i en positiv befolkningsudvikling. Ifalge befolknings-
prognosen forventes det bornholmske samfund i 2030 dog at besta af markant flere eeldre - 19 pct. flere over
66 ar. Arbejdsstyrken forventes at falde, og antallet af helt sma bgrn i 0-5 ars-alderen ser ud til at stige, mens
der kan forventes feerre skolebarn. Samlet set forventes en stigning i antallet af barn og unge pa 2 pct. frem
mod 2030 (BRK.dk).

Den markante stigning af eeldre er ikke et faresignal for outdooraktiviteterne. Tveertimod fremgar det af Dan-
skernes motion- og sportsvaner 2016, fra Idraettens Analyseinstitut, at netop udendgrsaktiviteter som lgb,
gang og cykling er blandt de mest foretrukne aktivitetsformer, og at aktivitetekurven stiger i halvtredsarsalde-
ren. Det er ogsa blandt de voksne, at graden af selvorganisering er hgjest. Sa det ma formodes, at hvis der
er gode faciliteter til outdooraktiviteter, sa vil de blive benyttet af de voksne borgere.

Nar udviklingen i den bornholmske befolkning er vigtig i relation til et fremtidigt outdoorcenter, er det fordi
borgerne pa Bornholm anses som en mulig kundegruppe for et outdoorcenter. Hertil kommer danske og
udenlandske turister. Netop derfor er lokal opbakning en nadvendighed for, at det skal lykkes at profilere sig
og udvikle sig som Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Hvis man ser pa de turister, der besgger Bornholm, ses det af figuren herunder, at niveauet samlet set er ret
hgjt. Der er mere end 1 million overnatninger om aret pa tveers af overnatningstyper; heraf tegner overnat-
ninger i feriehuse sig for langt hovedparten af overnatningerne. Herefter kommer hotel- og campinggeester.

Overnatninger pa Bornholm efter overnatningstype

B 2017 [ 2018

Hoteller Camping Vandrer- Lystbade- Feriehuse
hjem havne

Kilde: VisitDenmark, Kommunal overnatningsstatistik
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Et stigende befolkningstal og et stigende antal gaester pa Bornholm er gode grundlag for at indlede satsning
pa et nyt forretningsomrade som outdoor, og omvendt vil attraktive outdoorforhold blandt andet med et out-
doorcenter bidrage yderligere til at promovere Bornholm som en attraktiv bossethningskommune og som en
attraktivt feriedestination.

Etablering

Der er god tradition for at rejse investering til denne type projekter pa Bornholm. Herunder er listet en raekke
mulige finansieringskilder, hvis idégrundlag geor dem relevante til etableringen af et outdoorcenter.

G) Realdania

Realdania er en forening, der arbejder for at skabe livskvalitet for alle gennem det byggede miljo.
Gennem tiden har Realdania veeret involveret i en lang reekke projekter med ombygning af gamle
bygninger i danske landdistrikter, og deres projektportefolje indikerer, at et ambitiost projekt om
etablering af et nationalt ourdoor-center pa Bornholm har en chance for at blive finansieret med
midler fra Realdania.

Laes mere her: https://realdania.dk

Tuborgfondet

Tuborgfondet udvikler feellesskaber og fokuserer szerligt pa at styrke unges deltagelse og engagement
i samfundet samt unges jobmuligheder. Dette flugter godt med tankerne om at inkludere undervisning i
outdoorcentret, men vil nok kreeve en opprioritering af de unge som mélgruppe for aktiviteterne i
outdoorcentret.

Lees mere her: http://www.tuborgfondet.dk

OF

Q-

Trafik-, Bygge- og Boligstyrelsen

Trafik-, Bygge- og Boligstyrelsen er en styrelse under Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, der
blandt andet varetager den danske indsats vedrerende bygningsfornyelse, hvortil der er afsat arlige
midler, der kan soges. Der er dertil en pulje malrettet “forsag og udvikling i byfornyelsen”, som ogsa
vurderes relevant ift. de forste trin i udviklingen af et nationalt outdoorcenter.

Laes mere her: https://www.trafikstyrelsen.dk/da.aspx

Q-

Landdistriktspuljen og LAG-midler

Erhvervsstyrelsen er myndighed for de midler som via Lokale Aktions Grupper (LAG) kan uddeles til
lokale projekter og initiativer. LAG-midler kan benyttes til at medfinansiere fysiske forhold, som eksem-
pelvis dele af kokken- eller toiletfaciliteter.

Lees mere her: https://www.livogland.dk

Et alternativt forslag til frembringelse af kapital gennem fonde og puljer er via sakaldte *folkeaktier”, hvor
lokale borgere far mulighed for at skyde kapital i outdoorcentret og dermed blive medejere. Denne lasning er
med succes gennemfgrt andre steder i Danmark for at skaffe kapital til restaurering af gamle mgller, forsam-
lingshuse mv. Der er gode erfaringer at hente hos Liv & Land og hos den socialokonomiske paraplyorgani-
sation Kooperationen forud for beslutningen om at benytte lokal finansiering som et element i den samlede
investering.
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Drift

Succesen for et fremtidigt outdoorcenter star og falder med en succesfuld drift, der kun lader sig gere gen-
nem udarbejdelsen af en businessplan og et driftsbudget, der balancerer indteegter og udgifter i detaljer. Et
sadant detaljeret budget ligger uden for neerveerende opgave og kan farst udarbejdes, nar der er truffet en
reekke valg vedrgrende beliggenhed, indhold og ambitionsniveau for centret.

Herunder er pa overordnet niveau angivet de veesentligste forhold, man skal veere opmaerksomme pa i for-
bindelse med driften af et outdoorcenter.

C—:) Forudsatninger

De falgende overvejelser vedragrende driften af et fremtidigt outdoorcenter pa Bornholm bygger pa

nogle grundforudsaetninger, som har udkrystalliseret sig gennem analysearbejdet:

- Outdoorcentret taenkes ambitiost i etableringsfasen

+  Outdoorcentret etableres som en hub for outdooraktiviteter. Det skal veere et sted, der samler
udbuddet af aktiviteter fra lokale aktorer og ikke et sted, der udbyder egne aktiviteter i konkur-
rence med de allerede eksisterende aktorer. Det gaelder bade overnatning, bespisning og
aktiviteterne

- Qutdoorcentret far et salgsfee for hver gang, der skaffes en ordre til en lokal aktor
Eksempelvis pa 10 pct. af ordrens starrelse

- Outdoorcentret udlejer lokaler eller salgsareal til erhvervsaktorer

- Outdoorcentret etableres som nye bygninger pa “bar mark”. Dette er vigtigt for at holde de
arlige driftsomkostninger nede, der vil blive vaesentlig hajere ved indretning i gamle
eksisterende bygninger

- Oudoorcentret soger indteegtsdeekket virksomhed blandt aktiviteter, der ikke er i konkurrence
med lokale aktorer

Finansiering til drift

Dette studie bygger pa data fra mere end 25 personlige interviews med aktgrer, der ved meget om outdo-
orturisme og bornholmske forhold, samt pa viden fra turisme- og oplevelsestiltag andre steder i Danmark

og udlandet. En vigtig pointe pa tveers af interviewene er, at der er en stor risiko for lokal modvilje, hvis et
kommende center udbyder aktiviteter i konkurrence med allerede eksisterende aktgrer. Seerligt hvis det sker
i en situation, hvor der er offentlige midler eller fondsmidler involveret, sa det kan betragtes som en unfair
konkurrencesituation.

Det er en af arsagerne til, at et muligt outdoorcenter etableres som en hub for kommende og allerede
eksisterende outdooraktiviteter, og at de nyskabende aktiviteter, der udbydes, understotter de aktiviteter og
forretningsomrader, som aktgrerne tjener deres penge pa.

En betydelig del af gkonomien i et kommende outdoorcenter skal tilvejebringes via salgs-fees, hvor centret far
en aftalt procent for hver gang, der skaffes en kunde til en eksisterende bornholmsk udbyder af outdooraktivite-
ter, et overnatningssted eller et spisested. Et sadan fee vil erfaringsmaessigt kunne ligge pa ca. 10 pct.
Modellen har den fordel, at den skaber forudsaetning for konstruktivt lokalt samarbejde og i gvrigt kobler sig
op pa eksisterende og gennemprgvede outdoorkoncepter. Udfordringen ved modellen er, at den kraever
meget stor skonomisk volumen for at tilvejebringe de midler, der skal til for at kunne afholde driftsomkostnin-
gerne til et outdoorcenter.

Uanset om outdoorcentret indrettes i eksisterende lokaler, eller om der bygges en ny bygning, sa vil der
veere udgifter til drift og vedligehold af bygning og anlaeg. Omkostninger til bygningen vil dog veere mindre i
et nybyggeri, hvor for eksempel materialevalg og energispareforanstaltninger kan mindske driftsomkostnin-
ger som almindeligt vedligehold, renggring, vand og varme.
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Driftsomkostningerne vil sammen med lgnudgifter og udgifter til kommunikation formentlig ligge mellem 3
og 5 mio kroner. Hvis denne udgift skal deekkes af 10% slagsfee, betyder det, at der vil skulle genereres en
ekstra omsaetning hos aktarerne svarende til 30-50 mio kroner arligt. Det forekommer urealistisk.

Der ma med andre ord forventes en negativ difference mellem indteegter og driftsudgifter i centret, saerligt
i de forste ar, hvis indtesegten udelukkende baseres pa salgs-fees. Derfor er det nedvendigt at fokusere pa
andre indteegtskilder eller pa at finde en model, hvor der kanaliseres offentlige midler ind i driften af centret.

Der kan eksempelvis sgges en bedre balance i driftsbudgettet ved at koble centret sammen
med kommunale kerneydelser, hvor der kan kanaliseres midler fra eksempelvis kultur-,
borne- eller eeldreomradet til centret via undervisnings- eller andre aktiviteter. Det bor
eksempelvis undersgges, om mulighederne for "aben skole” kan anvendes i centret, hvor
undervisning i fag som eksempelvis idreet, biologi eller geografi kan udlaegges til centret, og
at undervisningen maske kan varetages af eksterne personer med tilknytning til outdoorcen-
tret. Ogsa skolernes fritidsordninger kan i perioder vaere lejere i centret, og dermed kan der
bade skabes stabil gkonomi og interesse for stedets aktiviteter. Fordelen ved at dele centret
med skoler og fritidstiloud er, at disse aktiviteter finder sted pa hverdage og i dagtimerne, sa
centret vil fortsat kunne benyttes af andre brugere om aftenen, i weekender og ferieperio-
der, nar der er flest turister pa gen.

En anden mulighed for at overkomme udfordringerne med driften af centret er ved at traek-
ke pa den lokale styrke med involvering af frivillig arbejdskraft. Hvis dette element teenkes
ind pa den rigtige made, kan det blive et aktiv for centret — bade skonomisk og i forhold til
at sikre lokal opbakning til centret. Der er dog ogsa potentielle udfordringer ved at bygge
centret op omkring frivillig arbejdskraft. Eksempelvis kan det blive vanskeligt at etablere
en skarp kommerciel profil, hvis man samtidig laegger an til et center, der er drevet efter
danske foreningsprincipper, som ikke har udvikling af kommercielle produkter og ydelser
som deres ypperste formal.

En tredje mulighed for at sikre driften af centret er at udvikle nye produkter og ydelser, som
kan seelges direkte fra centret og ikke via salgs-fees fra lokale udbydere. Her bevaeger
man sig pa en knivseeg og skal vaere meget varsom med at igangseette tiltag, der er — eller
opfattes som —konkurrerende virksomhed til de eksisterende udbydere. Nar det er sagt, sa
er det opfattelsen, at det er muligt at udteenke kommercielle koncepter, der kan udbydes
fra centret og som vil komme alle til gavn. Det kan eksempelvis veere forskellige former for
festivaller og konkurrencer, som vil treekke deltagere og tilskuere til Bornholm. Hvis man fo-
kuserer pa udvikling af nye tiltag og "oplevelsespakker” inden for de segmenter af outdoor-
turismen, som traditionelt set har vaeret meget lidt kommercielle, er der stor sandsynlighed
for, at man kan gavne alle frem for at "stjaele” kunder fra hinanden.
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Steerke aktorer

Aktarerne, som vi har mgdt, har haft steerk motivation for at deltage i interviews og har haft meget pa hjertet.
Nogle aktgrer mener, at ideen om et outdoorcenter vil blive en konkurrent til deres egen forretning, nogen
drgmmer om at bygge og eje det selv.

Den gkonomiske gevinst ved at etablere et outdoorcenter skal ikke alene males pa den omseetning og indtje-
ning, centret kan generere, men pa den samlede omsaetning inden for outdoorsegmentet. P4 samme made
som f.eks. cruiseanlgb kan generere en direkte indtaegt til havnen, men den samlede veerdi i form af geesters
og crews forbrug overstiger langt dette.

Foreninger
Bornholm har et steerkt foreningsliv, og flere af gens foreninger har en starrelse, hvor de i en positiv forstand
er blevet kulturmagter pa een.

Foreninger med mange frivillige er naturlige "pipelines” for kommende outdooriveerksaettere og medarbejde-
re. Fra arbejde med outdoor flere andre steder i Danmark ved vi, at det ganske ofte fungerer pa den made,
at eksempelvis en fuldtidsiveerksaetter indenfor mountainbike, vandring, fiskeri m.m. er startet som glad
amatgr og medlem af en lokal forening eller netveerk. Derfor skal foreninger indtaenkes som et steerkt aktiv i
et outdoorcenter pa Bornholm.

Flere betydelige outdoorevents pa Bornholm er ogsa skabt og drevet af foreninger. For at give et kommen-
de outdoorcenter en position skal disse events ses som en mulighed for at skabe kendskab til et center og
Bornholm som en outdoordestination. Det er kun ved at skabe vaerdi for foreningerne, at et outdoorcenter
kan forvente opbakning og samarbejdsvilje fra foreningslivet. En fordel ved et outdoorcenter er netop, at
det ogsa kan veere et omdrejningspunkt for events. Bade dem, der eksisterer i dag og nye events, der kan
tiltreekke flere geester i forars- og efterarssaesonen.

Udfordringerne omkring foreninger er — i en kommerciel kontekst - at deres interesse er medlemmernes
forhold. Det kan veere en potentiel udfordring, da outdoorvirksomheder pa Bornholm pa nuveerende tidspunkt
ikke har den styrke som eksempelvis de store idraets- og atletikforeninger har, og det kan det give et ulige
magtforhold mellem de kommercielle aktgrer og foreningerne, hvor en stor del af arbejdet udfgres af frivillige.

Det vil veere oplagt, at et outdoorcenter ogsa spiller en rolle for foreningerne, men det vurderes endnu vigti-
gere, at der skal veere et staerkt kommercielt fokus for at fa succes. Flere bornholmske foreninger er i gvrigt
allerede kommercielt teenkende og handlende i forbindelse med udlejning af udstyr og store events. Det
handler altsa ikke om en udelukkelse, men tveertimod om en afklaring af fokus fra start.

Erhvervsaktorer

Der er allerede erhvervsaktgrer pa banen i stor stil, og Danmarks Idreetsforbund peger pa Bornholm som et
af de steder, hvor muligheden for outdoorsport er helt enestdende. Bade pa grund af naturen, men i hgj grad
ogsa pa grund af den hgje faglighed og ekspertise, som er repreesenteret blandt de erhvervsaktive.

Nogle af erhvervsaktgrerne arbejder med outdoor pa fritidsbasis, mens andre allerede har etableret forretnin-
ger, der udbyder outdooraktiviteter eller produkter.

| den samlede kreds af aktarer er der ogsa overnatningssteder, restauranter og en bred kreds af ovrige for-
retninger, som pa sigt kan fa gavn af et fremtidigt outdoorcenter.

Spergeskemabesvarelsen blandt interviewpersonerne viser da ogsa, at overnatning og forplejning ikke harer
til blandt de hgijt prioriterede faciliteter i et outdoorcenter. Disse tilbud findes allerede, og der skal ikke etable-
res konkurrerende virksomhed.

Virksomheder, hvis produkt er outdoor — undervisning, udlejning, ture — er ofte etableret pa baggrund af
iveerkseetterens egen fritidsinteresse. For nogle har det veeret muligt at tage springet og gare virksomheden
til deres primaere indteegtskilde, mens andre fortsat deler deres opmaerksomhed, tid og energi mellem et lon-
arbejde og egen fritidsvirksomhed”.

32



Danmarks Nationale Outdoorcenter @ Feasibility Studie 2019

Etablering af et outdoorcenter og det fokus, som over tid vil tilfalde Bornholm, vil veere gunstigt for disse for-
retninger og med stor sandsynlighed betyde, at der skabes bade @get omszetning og beskeeftigelse pa oen.

De tre faser i outdoorngrdernes udvikling fra fritidsprojekt til forretning

0-25ture/ar 25-100 ture / ar 100 - 200 ture / ar

HABETS FASE

| denne fase er outdoor gaet
fra blot at vaere en hobby til at
veere en hobby, der genere-

rer en smule indteegt. Guiden
arrangerer 0-25 ture om aret,
og det betyder, at han eller hun
forlader familien til fordel for
projektet hver anden weekend.
Familien synes ikke altid, det er
fantastisk, men bakker op, fordi
det jo er en sund hobby, og det
giver lidt penge til at deekke
indkeb af udstyr og maske et
tilskud til ferien.

HABLOSFASEN

Guiden har succes med sine
aktiviteter og gennemfgarer nu
mellem 25 og 100 ture om aret.
Er markant mere veek fra famili-
en og har stadig sit lenarbejde,
for selvom aktiviteterne giver
indtaegt, er guiden ogsa begyndt
at kebe markant mere og dyrere
udstyr. Merforbrug af tid og pen-
ge pa aktiviteten koster stotte
0g opbakning fra familien.

SELVSTANDIGFASEN

| Selvsteendigfasen seelger gui-
den mere end 100 ture om aret,
og nogle af turene gennemfg-
res uden guiden selv. Logistik
0g udstyr er systematiseret, og
gkonomien er stabil. Guiden
har opsagt sit lonarbejde og har
balance mellem familieliv og
forretning.

Der er allerede mange dygtige kommercielt teenkende outdoorakterer pa Bornholm. De udmeerker sig ved at
have hgj faglighed, et bredt internationalt udsyn og et netvaerk, der er et virkeligt steerkt aktiv for fortaellingen
om Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Danmarks Nationale Outdoorcenter skal veere med til at fa flere aktarer over fase 2, hvis det er det, den en-
kelte onsker. De aktarer, der drommer om at forvandle hobby til levebrod, skal tage sig i agt for ikke at havne
i fase to. Danmarks Nationale Outdoorcenter kan bidrage til, at aktarerne kommer succesfuldt over i fase 3,
dels ved sparring og radgivning, men ogsa i kraft af, at en skarpere outdoorprofil vil gge antallet af kunder.
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Kommunikation

Opbakning til at etablere Danmarks Nationale Outdoorcenter pa Bornholm er helt klart til stede, og hos nogle
aktarer spores en utalmodig forventning. Det er ikke overraskende, nar man tager i betragtning, at de fleste
af undersogelsens interviewpersoner allerede er aktive med erhverv eller fritidsinteresser, som et outdoor-
center utvivisomt vil skabe fornyet veerdi til. Imidlertid er der ogsa skeptiske raster i forhold til hele projektet.
Der er usikkerhed om, hvorvidt de forskellige interesser kan blive tilgodeset eller presset af andre aktiviteter.
| Destinationsledelse, Danske Destinationer 2018, pointeres det, at en succesfuld destinationsudvikling
tager udgangspunkt i den lokale DNA og udvikler og formidler det, der allerede er en del af stedets iden-
titet. Med den bornholmske natur og de staerke outdoorakterer er Danmarks Nationale Outdoorcenter et
eksempel herpa.

Folkestemning

Det er afgorende, at der er generel opbakning til planerne om at bygge et nationalt outdoorcenter. Det kommer
il at fa betydning for rigtig mange mennesker, og der kommer formentlig til at veere en grad af offentlig med-
finansiering. Alene af den sidste arsag er det afgerende, at der opbygges en positiv stemning pa Bornholm.

Det er derfor nodvendigt allerede nu at teenke strategisk omkring kommunikationen. Selv kommunikation om
mindre, men markante begivenheder, vil have en positiv effekt og vaere af stor betydning for bornholmernes
opfattelse af — og opbakning til — projektet. Opbakningen og tilslutningen blandt interessenterne kan ikke
baere at lancere et nationalt outdoorcenter pa nuveerende tidspunkt. Der vil maske ga 10 ar far et nybygget
center har bevist sin veerdi og er i stand til at generere indteegter til drift og investeringer. Centret skal maske
forst bygges om fem ar. Men kommunikationen og motivationen begynder allerede nu.

Der vil i de kommende ar, indtil centret er en integreret del af Bornholm, opstd modstand. Det samme skete,
da de farste visioner om GourmetBornholm blev kendt for flere ar siden.

For outdoorcentret kan man forudse nogle specifikke beteenkeligheder og konkrete udfordringer, mens andre
vil veere uforudsete og udlgses af tilfaeldigheder eller mellemmenneskelige relationer. En af de forudsigelige
ligger i det faktum, at flere skal deles om den samme natur.

Naturen er et falsomt emne, som ogsa

Begejstring afspejler folkestemning. Dialog og inddra-
gelse af "naturfolket” er derfor en stor del af
outdoorcentret opgave.

Folkestemningen kan betragtes som den

illustrerede kurve. Malet er at ende med

en begejstringsprocent over 90 for fgrste

spadestik, ellers er risikoen for stor. | dag

er den maske 20, og den vil svinge som en

aktiekurs pa vejen op. Hold en fest, nar der
Tid er lejlighed til det, det er en markering af, at
noget stort er pa ve;.
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Organisering

Interessenter

Inden et outdoorcenter bliver bygget, er det afgerende at fa skabt nogle solide samarbejder, og der er mange
interessenter, som af egen drift eller med en smule motivation vil vaere steerke samarbejdspartnere. Det geel-
der en reekke konkrete virksomheder, foreninger og organisationer, som bgr inddrages, leenge inden et fysisk
outdoorcenter ser dagens lys.

Virksomheder

Selvfglgelig er det helt oplagt at se pa muligheder for at skabe teette samarbejder med nuvaerende outdoor-
virksomheder, som maske vil overveje at bo i et outdoorcenter, hvis tilbuddet er godt nok. Mange af outdoor-
virksomheder har allerede et setup i dag, sa det skal vaere et godt tilbud, for de vil flytte til et andet sted.

Et outdoorcenter vil ogsa veere et traekplaster for nye virksomheder, der maske overvejer at etablere sig pa
Bornholm. Ligesom ved &bningen af et nyt butikscenter, sa giver man ofte “early-bird” rabat til de butikker,
der tor veere med fra starten. Det bliver en sveer start, hvis et outdoorcenter ikke har outdoorvirksomheder
med ombord allerede tidligt i processen. Pa baggrund af interviews med bornholmske interessenter er det
ikke indtrykket, at virksomhederne pa nuvaerende tidspunkt star i ke for at flytte ind, sé det er en vigtig del af
en kommende forretningsplan at gore det attraktivt at veere med.

En anden made at fa liv i et outdoorcenter pa allerede fra begyndelsen er at etablere en del af centret som et
kontorhotel/vaeksthus med fokus pa outdoor og turisme. Danmark har mange forskellige klynger og kontor-
hoteller med fokus pa it, fedevarer og meget andet. Men et outdoorcenter er en mulighed for at skabe et
veekstmiljg for outdoor- (og maske turisme-) virksomheder pa Bornholm.

Omkring Gaarden — Bornholms Madkulturhus ved Melstedgaard er en klynge af fedevareproducenter, og
denne samarbejdsform kan veere inspiration til virksomheder, der arbejder med outdoor. Fgdevareproducen-
terne, der leverer varer til butikken pa Melstedgaard har eget deres salg ganske betydeligt i forhold til det
salg, de tidligere havde fra deres egne gardbutikker. En pointe i den forbindelse er, at virksomhederne bade
skal veere leverandorer og brugere af centret.

Overnatningssteder

Malt pa okonomi og beskeeftigelse er overnatningsstederne de vigtigste medspillere for outdoorcentret.
Centret skal tiltreekke geester, som bor pa de lokale overnatningssteder og skabe veekst gennem dem pa
Bornholm. Outdooraktiviteterne er "reason to go” eller "reason to stay longer” for geesterne. Men en stor del
af den gkonomiske gevinst leegges hos overnatningsstederne. Det hersker der heller ikke nogen tvivl om hos
de storste overnatningssteder pa Bornholm, og de statter derfor aktivt op omkring outdoorprojektet, hvilket er
et stort aktiv for at lykkes med udviklingen.

Et outdoorcenter bor fungere som salgs- og servicefunktion for hoteller, campingpladser, feriecentre med

flere. Det er helt afgarende, at et center formar at samarbejde med disse naglespillere. Hvis outdoorcentret
bliver opsat en smule skaevt, kan det skabe en konkurrencesituation i forhold til overnatningsstederne, og det
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vil ikke veere hensigtsmaessigt. Det betyder i praksis, at et outdoorcenter pa ingen made skal udbyde over-
natning, men derimod samarbejde med eksisterende overnatningssteder. Outdoorcentret skal vaere overnat-
ningsstederne "bedste ven”, sa hoteller kan have fokus pa deres kerneforretning.

Der har veeret eksempler pa outdoorvirksomheder, der er begyndt at tilbyde overnatning og her reagerede
overnatningsstederne promte med at traekke deres stotte og afbryde samarbejdet. Det er tydeligt i inter-
views og @vrig indsamling af viden, at et outdoorcenter kan f& meget opbakning fra overnatningsstederne,
sa leenge alle er enige om arbejdsdelingen.

Destination Bornholm

Destination Bornholm ApS er det bornholmske turisterhvervs udvikling- og markedsfgringsorganisation, der
star bag den bornholmske turismes landingpage. Selskabet er etableret som et selskab, der fra begyndelsen
skulle skabe sin egen stabile skonomi ved at skabe veerdi for sine ejere.

Det kommercielle DNA giver gode forudsaetninger for at indga i frugtbar dialog og samarbejde om udviklings-
projekter med erhvervsvirksomheder, hvis hovedfokus er at skabe bedre forretning. At Destination Bornholm
lykkes med dette ses blandt andet i det faktum, at mere end 500 bornholmske virksomheder deltager i udvik-
lings- og markedsfaringsarbejdet.

Destination Bornholm er med det tydelige kommercielle fokus ogsa i stand til at tiltreekke og fastholde med-
arbejdere med tilsvarende hoje kommercielle kompetencer og faglighed. Det har resulteret i skabelsen af
den digitale platform www.bornholm.info, som har mere end en million besggende arligt og blandt de mest
besggte destinations-hjemmesider i dansk sammenhang.

Sammen med en velbesogt hjemmeside har ogsa professionelt drevet pressearbejde haft stor betydning for

turismeerhvervet pa Bornholm. Der er skabt lokal, national og international pressedaekning af oplevelser pa
Bornholm pé& et meget hgijt niveau.
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De kompetencer, som Destination Bornholm har og den opbakning, som selskabet har i det bornholmske
erhvervsliv, bor udnyttes i forbindelse med etablering og drift af Danmarks Nationale Outdoorcenter. Centret
skal drives af dedikerede fagpersoner, men Destination Bornholm bgr have en stor rolle i outdoorcentret pa
de omrader, hvor det fagligt og opgavemaessigt er meningsfuldt.

Bornholms Regionskommune
Bornholms Regionskommune spiller en helt afgarende rolle i forhold til organiseringen af et outdoorcenter.

Bosaetning er et oplagt omrade, hvor kommunen har en rolle, og det er helt oplagt at bruge et outdoorcenter
aktivt til at tiltreekke nye borgere til aen. Outdoor er en naturlig del af eens DNA, sa det vil vaere oplagt at
have et teet samarbejde med Bornholms Regionskommune omkring en malrettet boseetningsindsats.

Outdoorcentret kan ogsa spille en rolle i forhold til beskeeftigelsespolitik, da der vil veere en god mulighed for
at fa ledige borgere i gang med meningsfulde forlgb, der kan ende med beskeaeftigelse. Andre steder i Dan-
mark er der eksempler pa, hvordan outdoorvirksomheder evner at skabe gode arbejdspladser for grupper,
der ofte er sveere at fa ind pa arbejdsmarkedet. Eksempelvis pa Jyllands Akvariet, der ogsa driver tre statio-
ner med outdooraktiviteter pa den jyske vestkyst. Her har flere end ti medarbejdere faet en ny mening i livet
efter lang tid med arbejdslashed og/eller sygdom. Et andet eksempel er den socialokonomiske virksomhed
Kilden i Gribskov kommune, hvis unge medarbejdere vedligeholder vandrestien Esrum-Tisvildevejen og
indgar som leveranderer af madpakker og bagagetransport.

Kommunen kan fa meget gleede af et outdoorcenter i mange afdelinger udover de oplagte omkring erhvervs-
udvikling.

Universiteter, forskningsenheder m.m.

| lebet af interviewrunden blev det blandt andet foreslaet, at et outdoorcenter ogsa kunne veere det danske
universitetsmiljg. Det vil bidrage med viden og forskning og gore centret attraktivt pa en helt unik made. Det
kunne eksempelvis vaere Kagbenhavns Universitet og deres friluftuddannelse. Uddannelsen bruger i forvejen
Bornholm i forskellige sammenhaenge, men en mere permanent tilknytning til @en vil vaere oplagt i forbindel-
se med et outdoorcenter pa et hgijt niveau.
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Pa Mors ligger en afdeling af DTU, og det har faet stor betydning for Mors og fiskeriet i Limfjorden. DTU
overtog for nogle ar tilbbage Dansk Skaldyr Center, og i dag er institutionen vokset, skaber mange afledte ar-
bejdspladser, er god for gens brand, giver lokal stolthed osv. P4 lidt leengere sigt kan det ogsa virke naturligt,
at eksempelvis Friluftuddannelsen Ia permanent pa Bornholm frem for i Kabenhavn.

Forsvaret, sygehuset m.fl.

Det kan vaere vanskeligt at rekruttere laeger til ledige stillinger uden for uddannelsesbyerne, men pa Thisted
Sygehus er det et mindre problem. De unge leeger tiltraekkes, fordi der er hgjt fagligt niveau pa sygehuset, og
fordi omradet omkring Klitmgoller er et sjovt sted at bo. Maske kan et outdoorcenter gere noget lignende for
sygehuset pa Bornholm, eller maske kan det gore det sjovere at veere soldat pa Bornholm end i Slagelse.
Der er allerede eksempler pa, at soldaterne engagerer sig i de strabadserende outdooraktiviteter som under-
visere og dermed er mere tilbgjelige til at blive pa gen efterfalgende.

Pointen er medtaget her som en konstatering af, at et outdoorcenter kan have mange andre vigtige funktio-
ner end dem, vi ser helt oplagt foran os pa nuvaerende tidspunkt. Vi ved, at mange mennesker er glade for
natur og outdoor. Ogsé om vinteren, nar der ikke er helt s mange turister pa gen. Et outdoorcenter i hgj
international klasse kan tiltraekke folk til @en og kan bidrage pa mader, vi ikke kan male eller veje.

Driftsorganisationen

Det er lykkes at skabe succesfulde projekter pa Bornholm, som mange tviviede pa i den spzede start. Be-
saogscentret ved Hammerhus, et nyt kunstmuseum, udbygningen af Renne Havn, Sol over Gudhjem, Fol-
kemgdet og meget mere. Det giver respekt fra omverden og stolthed i lokalomradet.

Arbejdet med at undersege muligheden for at bygge Danmarks Nationale Outdoorcenter har staet pa i et
stykke tid, og der har veeret afholdt talrige mader og workshops om emnet. Alligevel er det vaerd at mane til
langsommelighed, idet timing er afgorende for den langsigtede succes, og derfor er det ikke forste step at
sege finansiering til at bygge centret. Organiseringen af et fremtidigt outdoorcenter er vigtigere end pengene
i forste omgang.
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| labet af interviewrunden registrerede vi modstand flere steder. Ikke fordi projektet er darligt, men fordi "det
ikke rigtig kommer nogen vegne”, som en af interviewpersonerne udtrykte det. Organiseringen og kommuni-
kationen i fasen inden finansiering haenger ulgseligt sammen. Der skal skabes opbakning og det skal vaere

tydeligt, at der er fremgang, og at noget stort er pa ve;.

Der er stor forskel pa at arbejde med et projekt i tilblivelsesfasen og i driftsfasen. Derfor ma der forudses en
udskiftning i personkredsen fra den organisation, der skal fa et outdoorcenter til at blive virkelighed og den
organisation, der skal drive tingene, nar outdoorcentret star feerdigt.

En klar tilbagemelding fra savel offentlige som private aktarer er, at der er behov for et neutralt projekt. Det
betyder, at projektet ikke skal fremme nogens interesser pa bekostning af andres. Dette er en vigtig pointe i
forhold til placering, i forhold til indhold og ogsa i forhold til organisering omkring etablering og drift af centret.

Pa den baggrund kan det veere en overvejelse at bringe nye mennesker i spil til at sta i spidsen for proces-
sen frem til etablering og til den vigtige drift af det faerdige center. Mennesker uden lokal historik, men med
kompetencer til at fa en god idé til at blive konkret.

| forbindelse med savel etablering som drift er der behov for en tydelig organisering af interessenterne om-
kring centret. Der er behov for afklaring af, hvem de fremtidige brugere er, og det kan veere en brugbar vej at
opstille forventninger eller krav til de akterer, som gerne vil vaere med.

Behovet for en skarp profil er et forhold, som flere interviewpersoner naevner, og der stilles forslag som krav
om, at man skal have en CVR-registreret virksomhed for at veere med, og man skal have vilje og evne til at
betale markedsfaringsbidrag eller kontingent for at have adgang til at benytte Danmarks Nationale Outdoor-
center til egne aktiviteter.

Forslagene vidner om et kommercielt tankeseet og vilien til at investere, og et redskab til at administrere det-
te i praksis kan vaere at udarbejde et manifest eller et seet veerdibaserede regler, der kan danne et frugtbart
grundlag for et godt samarbejde med etablering og drift. Et manifest kan saette rammen for det forretnings-
meessige samarbejde, for kvalitet, for sikkerhed og for brug af naturen og dermed medvirke til at afvaebne de
potentielle konflikter, nar forskellige aktarer skal benytte de samme naturomrader og faciliteter.

42



Danmarks Nationale Outdoorcenter G Feasibility Studie 2019

Foruden et manifest skal der naturligvis udarbejdes en forretningsplan for Danmarks Nationale Outdoorcen-
ter. Gor det enkelt og konkret sammen med de kommende partnere. Virksomhederne er utdlmodige efter at
komme i gang. Der er ikke behov for tidskraevende workshops, men selvfolgelig skal samarbejdet baseres
pa medbestemmelse og inddragelse.

En made at vise handling er at invitere en handfuld repreesentanter til en arbejdsgruppe med den opgave
at fa projektet til at blive virkelighed. | gjeblikket er det Destination Bornholm, som har veeret initiativtager il
workshops og mader. Hvis ikke det er en rolle Destination Bornholm gnsker at fortseette, ma dette kommu-
nikeres tydeligt, og stafetten overdrages til andre, som vil forpligte sig pa at arbejde malrettet for at etablere
Danmarks Nationale Outdoorcenter.

Til drift af outdoorcentret skal ideelt ansaettes to personer med supplerende profiler. En international outdo-
orngrd med jord under neglene og en charmerende akademiker med en skarp pen. Outdoor bygger grund-
lzeggende pé subkultur. Det kan vaere neesten umuligt at veere troveerdig i den verden, hvis du ikke selv er en
del af kulturen. Uanset om din outdoordisciplin er forskellig fra de flestes, giver det respekt. Det kan man ikke
undervurdere, nar holdet skal seettes. Outdoorngrder er ikke ngdvendigvis de bedste til at skabe et internati-
onalt outdoorcenter af ingenting. Men sammen med en erfaren projektmager, der kan sselge og kommunike-
re, er der et team, som kan udvirke magi.

Nationalpark Mols Bjerge har sammen med Syddjurs Kommune og Destination Djursland ansat en projektle-
der, hvis opgave er at udvikle outdoorvirksomheder ud fra en virksomhedsnaer og praktisk tilgang. Syddjurs
Kommune har valgt at stotte udvikling af dette erhvervsomrade med dzekning af lon til projektlederen, Desti-
nation Djursland bistar med salg og marketing, og Nationalpark Mols Bjerge star i spidsen for kommunikati-
on, tilbyder guider med mere.
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Inspiration til scenarier

G) Aarhus Festuge-modellen

Kommunen giver grundbevilling, borgmester er bestyrelsesformand.
Erhvervslivet bidrager med sponsorater og selvstaendige tilknyttede arrangementer.
Frivillige og foreninger bidrager med arbejdskraft.

Laes mere:
https://aarhusfestuge.dk/da/om-aarhus-festuge

G) Sportshal-modellen fra Tars

Borgere bygger, ejer og driver hallen inkl anseetter og aflonner personel.
Foreninger betaler leje.

Kommunen betaler tilskud til foreninger.

Kommunens skole betaler leje af lokaler og faciliteter til undervisning.
Hallen arrangerer, med frivilliges hjeelp, events, der generer overskud.

Lees mere:
http.//www.taarshallen.dk

C_:) Destination Bornholm-modellen

Kommuner og erhvervsliv danner forening, ansaetter og lonner personale.
Kommuner giver grundbevilling.
Medlemsorganisationer bidrager med kontingent og markedsforingsbidrag.

Lees mere:
https://bornholm.info/erhverv/om-os/

Med de kompetencer, der er til stede i dag hos Destination Bornholm i forhold til PR, SoMe, SEO/SEM med
mere vil det veere oplagt at bruge denne organisation til at drive kommunikation og marketing. Destination
Bornholm ger det i forvejen, sa det handler om at skrue op for denne indsats og eventuelt tilfgje ressourcer.
Der er ingen grund til at opbygge en parallel marketing- og kommunikationsenhed.
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Anbefalinger

Desk research og interviews peger tydeligt i retning af, at det er den rigtige idé at etablere Danmarks Natio-
nale Outdoorcenter pa Bornholm. Den unikke natur og aktegrernes kompetenceniveau og skalerbarhed er en
god kombination, der med det rette afsaet og den rette ledelse kan betyde udvikling af et nyt stort forretnings-
omrade for Bornholm.

For at sikre succes i den indledende proces og i drift af centret er det veerd at henlede opmaerksomheden pa
folgende pointer:

C—:) Begynd nu

Man bygger ikke Danmarks Nationale Outdoorcenter med internationalt niveau pa én saeson. Der er
bade utalmodighed og skepsis hos dem, der skal veere med, men det er vigtigt med rettidig omhu,
og det er ikke tid til forste spadestik endnu. Der er et vigtigt forarbejde med interessentafklaring og
konceptualisering, som skal gores forst.

Danmarks Nationale Outdoorcenters centerbygning er et element pa vejen og ikke det endelige mal.
Det er et skridt pa vejen til det egentlige mal, nemlig et steerkt og blomstrende forretningsomrade til
gleede for hele Bornholm.

Det vigtigste sker allerede nu i form af kommunikation, der skal sikre den nodvendige opbakning
fra alle interessenter. Dem, der vil beskytte og dem, der vil benytte. Borgere og erhvervsaktorer.
Bornholmere og turister. Politikere og planleeggere.

Det andet vigtige, der sker allerede nu, er modning af det kommercielle fokus hos aktorerne og etable-
ring af samarbejde og synkronisering af de mange forskellige omrader, som interessenterne arbejder
med. Offentlige og private anleeg, der projekteres nu, bliver vigtige elementer i det, der fremstar som
Danmarks Nationale Outdoorcenter de naeste mange ar.

Stor talmodighed og strategisk snilde er vigtige egenskaber for, at visionen om Danmarks Nationale
Outdoorcenter manifesteres i en central hub, der treekker outdoorentusiaster til og sender dem videre
til et veeld af unikke outdooroplevelser pa Bornholm.
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|
G) Kommercielt fokus

Det vaesentligste fokus i etablering og drift af Danmarks Nationale Outdoorcenter er at holde fokus
pa det kommercielle aspekt samtidig med, at naturen beskyttes og bevares.

Danmarks Nationale Outdoorcenter skal bidrage til, at der bliver skabt flere arbejdspladser pa
Bornholm, og det betyder, at nar centret benyttes af erhvervsaktorer, organisationer og andre
interessenter, sa skal der vaere en grad af betaling involveret. Det samme geaelder, nar centret selv er
arrangor af kurser, konkurrencer eller events.

Det er nodvendigt for centret at sikre egen balanceret okonomi for at veere i stand til at bidrage til det
generelle loft af hele outdoor-forretningsomradet. Fzelles booking i savel digital som analog form kan
veere en af indtaegtskilderne for centret sammen med andre bidrag fra partnere og kunder.

Fastholdelse af det kommercielle fokus fra centrets side vil samtidig adressere et af de omme punkter
i forhold til at realisere det samlede okonomiske potentiale for hele outdoorsatsningen; nemlig at
aktorerne har meget forskellige indstillinger til det at drive outdoorforretning. Nogen onsker at udvikle
deres forretning, mens andre ikke er interesserede i at ga fra hobby til selvsteendig virksomhed.

Hvis outdoorcentret skal veere en brik i spillet om at gore Bornholm til Danmarks Nationale Outdoor-
center, sa skal der investeres i forretningsuadvikling og hoj forretningsmaessig forstaelse; bade i regi
af outdoorcentret og hos den enkelte erhvervsaktor.

G) Internationalt niveau

Det er en ambitios plan at sigte mod at vaere Danmarks Nationale Outdoorcenter, og den letteste made
at blive den bedste i Danmark pa er ved at rette blikket mod de bedste og mest unikke steder i verden
0g soge inspiration derfra. Det er ikke nok at sammenligne sig med andre destinationer i Danmark.

Naturen pa Bornholm giver helt unikke muligheder for outdooraktiviteter, sa det er ikke blot tom snak, at
Bornholm er det sted, alle outdoorentusiaster ma besege, og det sted, hvor alle geester kan fa en unik out-
dooroplevelse. Ingen andre steder i landet er der sa mange forskellige oplevelser inden for sa kort afstand.

Naturen gor det ikke alene. Oplevelser i verdensklasse skabes i den unikke natur, men den skabes af
engagerede og kompetente mennesker, der star bag virksomheder og aktiviteter. Og det skal fungere pa
alle fronter. Der skal veere haj faglighed og forstaelse for kundernes behov i alle led af veerdikaeden.

Danmarks Nationale Outdoorcenter bestar af engagerede og dygtige virksomheder, der underviser
og guider pa ture, sa kunden far en unik oplevelse, der er storre og mere mindeveerdig end den, man
kunne fa pa egen hand. Andre engagerede og dygtige virksomheder udlejer og saelger udstyr og grej,
leverer service og giver dermed kunden sikkerhed for, at turene kan gennemfores uden kedelige
nedbrud. Atter andre virksomheder servicerer outdoorkunderne med mad og overnatning i faciliteter,
der er tilpassede til de behov, som kunden har.

Med den unikke natur og med haoje faglige kompetencer kan Danmarks Nationale Outdoorcenter
ramme et niveau, der kan male sig med andre pa det internationale marked.
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C4

Hub funktion

Outdoorcentret skal planlaegges som hub for mange aktiviteter, anleeg og servicefaciliteter. Centret
skal ikke veere alle outdooraktiviteter, men skal vide alt om outdooraktiviteter pa Bornholm, sadan at
alle henvendelser kan besvares pé et hojt kompetenceniveau.

Centret skal ogsa i fysisk forstand vaere hub for det samlede outdoortilbud, og derfor vil centrets fysiske
placering have betydning for at virke som hub. En placering midt pa oen vil give rimelig let adgang for
alle aktorer og deres kunder.

Outdoorcentret skal ogsa veere en hub i forhold til den daglige drift. Kontinuerlig dialog med de mange
aktorer er en af hjornestenene i outdoorcentret. Det er den eneste made, at centrets medarbejdere
kan holde sig opdaterede pa omfanget af aktiviteter, som skal seelges, og det vil veere afgorende for
driftsokonomien, at der kan skabes et salgsflow med afkast til centret.

Outdoorcentret skal kunne seelge konkrete aktiviteter til gaester, der besoger centret og bliver interes-
seret i de aktiviteter, der praesenteres. Dertil kommer, at outdoorcentret skal administrere en online
booking enhed, som gor det muligt for gaester at kabe oplevelsesprodukter eller leje udstyr allerede
inden, de ankommer til @en. Med fokus pa salg af produkter kan centret ogsa ivaerksaette aktiviteter;
for eksempel events og udstillinger, som kan skabe opmaerksomhed om outdoor pa den lange bane,
0g som pa den korte bane genererer indtaegt fra stadepladser eller entré.

Endelig vil et outdoorcenter, der er hub for aktorer og oplevelsestilbud, kunne varetage centrale
opgaver i forbindelse med den overordnede branding og markedsforing, der skal tiltreekke nationale
og internationale gaester til Bornholm.

Neutralitet

Det er visionen, at Danmarks Nationale Outdoorcenter er for alle, og det stiller krav om abenhed og en
hej grad af neutralitet i sdvel etableringsfasen som i den daglige drift, nar centerbygningen er en realitet.
Neutralitet er ogsa et forhold, som skal overvejes, nar centret skal etableres. Det stiller nemlig krav til
udformning og indhold savel som det sted, centret placeres. En placering pa bar mark giver de bedste
forudseetninger for at bevare dbenhed for alle og indrette centret med publikumsrettede faciliteter.

Neutralitet betyder ikke, at hvem som helst skal kunne vaere med pa lige vilkar. For at holde det hoje
ambitionsniveau ma der tilsvarende veere et hojt ekspertise- og kvalitetsniveau, og det skal sam-

arbejdspartnerne kunne leve op til. For at tydeliggere og handhaeve dette kan man for eksempel op-
stille et ‘'manifest’ for forretningsdeltagelse, og man kan definere forskellige former for partnerskaber.

Outdooraktorernes interesser og mader at benytte naturen pa er meget forskellig. Manifestet skal
fungere som et lofte, aktorerne afgiver til hinanden i samarbejdet, men ogsa som en vigtig del af den
grundfortzelling, som den eksterne kommunikation tager udgangspunkt i. Nar feelles spilleregler og
forventninger er tydelige, er der mindre grobund for konflikter og skuffelse blandt aktorerne.

Manifestet bliver rettesnor for samarbejdet mellem aktorerne og centret og i et vist omfang ogsa for
aktorerne imellem. Et manifest ma ikke forveksles med en konkret samarbejdsaftale, men er snarere et
seet af veerdier, som den enkelte aktor kober ind i. Det er en reekke udsagn, som aktorer og Danmarks
Nationale Outdoorcenter har som feelles grundlag for samarbejde og produktudvikling.
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Den fysiske placering af Danmarks Nationale Outdoorcenter vil have betydning for kundernes oplevelse af
centret, for erhvervsaktorernes opbakning og brug samt for den strukturelle udvikling pa Bornholm.

Jaevnfor centrets funktion som hub for et vaeld af outdooraktiviteter, vil det vaere logisk og oplagt for
oens gaester, at Danmarks Nationale Outdoorcenter placeres centralt midt pa een med let adgang

fra alle de populeere feriebyer langs kysten. Skiltning til og fra de specifikke oplevelsessteder skal vaere
med til at tegne det samlede udbud af outdoortilbud og skal pege pa det centralt beliggende center, hvor
de samlede udbud af outdooraktiviteter preesenteres og saelges.

Placering af centret skal endvidere ske i overensstemmelse med visionen om at vaere et center for
alle typer af outdooraktiviteter, hvilket indebeerer, at aktorer pa hele oen skal have let adgang til
centrets faciliteter, og at de faciliteter, som centret tilbyder, er meningsfulde for den enkelte aktor.
Nogle faciliteter som booking og salg af oplevelser og grej kan have relevans for mange, mens andre
faciliteter er mere specifikke og snarere horer hiemme i en af satellitterne. Centrets faciliteter spiller
altsa ogsa en rolle i forhold til centrets placering og kan betyde, at nyt byggeri pa bar mark er det mest
fordelagtige bade okonomisk og geografisk.

Endelig bar overvejelser om trafikale og strukturelle forhold indga i overvejelsen om placering.
Danmarks Nationale Outdoorcenter vil generere trafik og handel pa det sted, hvor det placeres.
Centret kan altsa bidrage til udvikling af andre omréder end de populeere kystneere turistbyer, hvilket
ber indga i overvejelsen, sa bar mark, som naevnt ovenfor, betyder dermed ikke edemark.

Behovet for parkeringspladser og effektiv offentlig transport skal afvejes, og om nodvendigt skal der
investeres i disse forhold forud for abning af Danmarks Nationale Outdoorcenter.
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C—:) Baeredygtig drift

Den egentlige succes for et projekt, som etablering af Danmarks Nationale Outdoorcenter, males pa
den succes, som realiseres for centret og dets partnere i de forste ar efter etablering. Det er derfor en
vigtig forudsaetning, at der fra begyndelsen er fokus pa, hvordan centrets drift foregar.

Indteegter til centret kan groft sagt komme fra kunder, der betaler for en ydelse, eller de kan komme

via bidrag fra en partnerkreds. Centrets funktion som hub leegger op til, at centret udfylder en samlende
servicefunktion for kunder og for erhvervsaktorerne. Erhvervsaktorerne ma betale for dette -

for eksempel i form af leje af lokaler eller via en afgift beregnet i forhold til den omseetning, der er gene-
reret af centret. Centret kan ogsa tiene penge ved pa eget initiativ at arrangere aktiviteter som kurser,
events og udstillinger, som ligger i trad med og dermed understotter erhvervsaktorernes forretning.

Indteegter fra partnere kan som beskrevet ovenfor komme fra outdooraktorerne, men der er andre
erhvervsaktorer, som ogsa far glaede af storre fokus og skarp branding af Bornholm og Danmarks
Nationale Outdoorcenter. Det gaelder i hoj grad for overnatningssteder og restauranter, og det er derfor
oplagt, at der etableres partnerskaber med disse ogsa. Der ma dog paregnes en negativ balance,

hvis disse indtaegter alene skal udgore centrets indteegt, og det er derfor nodvendigt at indkalkulere
offentlige midler i centrets drift.

Der findes en reekke ikke-kommercielle aktorer som Bornholms Regionskommune, Forsvaret og syge-
huset, der ogsa kan have glaede af en staerk outdoorprofil. For Bornholms Regionskommune geelder,
at et outdoorcenter kan indga som en del af de kommunale kerneydelser pa kultur-, fritids-, undervis-
nings- og eeldreomradet. Samtidig vil regionskommunen sammen med andre store offentlige arbejds-
pladser, Forsvaret og sygehuset, fa glaede af det attraktive miljo omkring outdooraktiviterne, da det
kan have positiv effekt i forhold til rekruttering af fremtidens arbejdskraft og bosaetning pa oen.

Rigtig god forngijelse!

Der er mange hensyn at tage og mange interesser at tilgodese forud for beslutningen om at etablere
Danmarks Nationale Outdoorcenter pa Bornholm.

Det har veeret oploftende at opleve den langt overvejende positive opbakning til idéen fra de noglepersoner,
som vi har interviewet. De vaesentligste pointer om at holde kommercielt fokus, at saette ambitionerne hoijt
og at ga efter et internationalt niveau er af betydning for sével den langsigtede kommercielle succes som for
aktorernes fortsatte engagement.

Vi haber, at naervaerende rapport giver et strategisk fundament for beslutningstagere og partnere.

ORANGE
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