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Forord

Denne publikation belyser en af de markedsfgringsmeessige handlingsmuligheder for
turismevirksomheder og -organisationer, nemlig distribution. Publikationen belyser
sdledes, hvordan turismeprodukter gares eller kan geres tilgengelige for keb blandt
kunder pd mamarkederne. Den henvender sig til danske turismevirksomheder og -
organisationer.

Publikationen er en del af publiceringen af resultaterne af Projekt produkternes
tilgaangelighed, som Danmarks Turistrad har ivearksat pa baggrund af en saalig bevilling
fra Erhvervsministeriet. Projektet har desuden resulteret i udgivelsen af et hadte med en
rackke af hovedresultaterne, som prassenteredes i forbindelse med DT’ s efterérskonference
1997. Enkelte af resultaterne vil blive uddybet og prassenteret ved en international
konference eller i et internationalt tidsskrift. Der sgges publiceret omtale i
turismerel aterede danske tidsskrifter og evt. i dagspressen.

Til at felge udarbejdelsen af denne publikation har der veget nedsat en styregruppe
bestdende af f@lgende personer fra dansk turisme:

Jorgen Hansen, direkter, Midt-Nord Turisme, tidl. markedschef for Danmarks

Turistrdd i Tyskland

Hans Henrik Gram, direkter, Legoland A/S

Knud Larsen, direkter, Plaza Hotel Group

Glen Polano, direktar, Turisme Region Syd, Nykebing Falster

Niels-Henrik Larsen, chef for styrelsesopgaver, Danmarks Turistrad

Michael I. Hvidt, markedsudviklingschef, Danmarks Turistrad (formand).

Styregruppen har virket som sparringspartner i forbindelse med udarbejdelsen af
naavagende publikation ved at deltage i en raskke mader med forfatteren og takkes herved
for deres engagement og konstruktive feedback ved de afholdte mader. Derudover har der
undervejs i processen vaget en tad kontakt mellem formanden for styregruppen og
forfatteren.

Forfatteren har pa dette sted ansket at rette en tak til Danmarks Turistrads markedschefer
samt andre interviewpersoner for deres medvirken. Forskningssekretsar Ann. Hartl-
Nielsen, HA, er medforfatter til en raskke af landekapitlerne i Appendiks A. En lang
reekke reprassentanter for organisationer og enkeltvirksomheder har venligst i den
afsluttende fase kommenteret forskellige dele af manuskriptet set fra en branchemaessig
synsvinkel, mens docent Wolfgang Framke, Handelshgjskolen i Kgbenhavn, har foretaget
forsknings-maessigt review.

Svend Lundtorp
Forskningschef
Marts 1998
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Ddl | I ntroduktion

1. Indledning

1.1. Baggrund

Dette projekt er blevet til pa baggrund af Danmarks Turistréds gnske om at belyse og sikre
tilgangeligheden af danske turismeprodukter. Malgruppen for denne publikation er
danske turismevirksomheder samt de (danske) organisationer og virksomheder, som
repraesenterer disse mht. distribution, hvilket vil sige egentlig salg/booking.

Gennem de senere & har der indenfor dansk turisme vamret talt meget om og arbejdet en
del med tilgaangelighed for danske produkter - hvorledes man kunne fa flere danske
produkter (overnatning, transport, feriepakker, feriepakkeelementer mv.) pa hylderne i
af setnings-kanal erne pé de forskellige markeder.*

Begrebet tilgaangelighed - svarende til begrebet distribution - er tentativt defineret som
falger:

Den anskede malgruppe har mulighed for at kabe eller bestille det anskede produkt, dvs.
at produktet er salgsklart/bookbart pa et relevant medium i en afsagtningskanal afpasset
efter malgruppens kebsadfaard (direkte booking, booking via rejsebureau mv.). Malet for
tilgaengelighed er sdledes, at den sterst mulige del af malgruppen nas og dermed har
mulighed for at kebe/bestille produktet p& en enkel og let made.?

Dette medferer, at for at opna tilgeangelighed og dermed indgd i en afsagtningskanal, sa
skal produktet kunne leve op til de krav eller samhandelsbetingelser, som
afssgningskanalerne stiller. Disse krav er selvfalgelig lande-, produkt- og
konkurrencesituationsafhaangige, men generelt bestér de bl.a. af felgende:

basdle logistiske krav (let handterbarhed, tilstrackkelig salgbar kapacitet, nem
afregning mv.)

kommunikationsmaessige krav (informations- og bookingsystemer mv.)

direkte gkonomiske krav (provision, priser, markedsferingstilskud, betalingsbetingel ser
mv.)

efterspergsel smaessige krav (salgsvolumen, markedsfaringstiltag mv.).2

Men hvordan foregér distributionen af de forskellige (danske) turismeprodukter pa de
forskellige europadske markeder i gjeblikket? Hvor manuelt eller hvor computerbaseret
foregar distributionen mellem de forskellige led i distributionskaeden for s vidt angér hhv.
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enkeltprodukter og pakkergiser? Hvordan er udviklingstendenserne i distributions-
forholdene? Og hvad kan og ber der geres pd nationalt, regionalt/lokalt og pa
virksomhedsniveau for at sikre en tidssvarende distribution af danske turismeprodukter?

1.2. Formal
Formalet med projekt tilgaangelighed er falgende:

1. At etablere en samlet oversigt over hvorledes tilgaangelighedssituationen er for danske
turismeprodukter generelt - herunder beskrive/analysere hvordan afsagningskanalerne
ser ud, hvilke krav afsagningskanalerne stiller, hvordan informationsteknologien
pavirker afsagningskanalerne, hvilke barrierer, der eksisterer samt hvilke
produktgrupper, der generelt er svagest stillet.

2. At udvikle en oversigt over mulige (lgsnings)modeller for herigennem at give
anbefalinger af, hvorledes tilgaangeligheden kan forbedres pa et (gkonomisk) beeredyg-
tigt grundlag, sdledes at danske produkter sikres en plads i de relevante afsaanings-
kanaler.

3. At opbygge viden og kompetence om tilgaangelighedsproblematikken i turismesektoren
ved at informere om indsamlet viden og eventuelle muligheder.

Der sgges anlagt et totalperspektiv pa distributionsproblematikken. Den af naavaaende
projektarbejde falgende dokumentation sgges gjort anvendelsesorienteret. Med begrebet
total perspektiv hentydes til, at der ikke i Situationsanalysen alene skal laggges vaggt pa
elektronisk distribution, idet denne kan taankes fortsat at have begramset betydning i visse
led i distributionskasden samt pa visse markeder. At dokumentationen skal vage
anvendelsesorienteret skal forstds pa den made, at der ikke alene ma veae tale om
teoretiske overvejelser og begrebsudvikling, men at der skal vamre relativt konkrete rad og
vink (videreudviklings- og lgsningsmuligheder) at hente for beslutningstagere pa
forskellige niveauer indenfor dansk turisme. Dette vil sige pa nationalt niveau (i ferste
rackke Danmarks Turistrad) og p& mellemliggende organisationsniveauer (regioner, lokal-
omréder, komder eller andre sammenslutninger) samt pa virksomhedsniveau
(overnatningssteder, attraktioner mv.).

Publikationen skal med sin saglige fokus pa& distributionsforholdene og
distributionsparameteren udgare en del af grundlaget for overvejelser i det danske
turismeerhverv mht., hvorledes Danmarks position som turistdestination fastholdes og
udbygges.

13 Produkt- og landemaessig definition og afgr eensning

Besggende adskiller sig fra andre rejsende pa tre punkter: Besegende skal vaae udenfor
deres normale miljg, besagsperioden ma ikke overstige 12 maneder, og den besggende ma
ikke fa sin len fra det land subsidieat den destination, som beseges. Besggende omfatter
sivel egentlige turister (overnattende besagende) som endags-besggende.” Turister er
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sdledes et mere snaevert begreb end besegende, idet sidstnaevnte bade omfatter dem, der
overnatter mindst en gang pa destinationen og endags-besggende. Da overnatnings-
elementet spiller en central rolle i dette projekt, fokuseres her pa egentlige turister, dvs.
overnattende besggende. Turister kan klassificeres efter rejseformd, der kan veae
ferig/fritid, erhverv eller andre formal, jf. figur 1.1.

Figur 1.1. Klassificering af rejsende, besggende og turister - med
underinddeling af turister

Rejsende
I m
17 |
Andre rejsende
............ // :
; “Endagsbesegende
O - ot s
I Indgér ikkei denne bog
| Z |
Ferie-og e e hosvenne | Erhvervrgjsende
fritidyejsende og familie,.... :

. behandlings- og studieophold -

Indgédr ikkei denne bog

MICE: Deltagere pa
Rejsende paindividuelt Rejsende pa Individuelle meder, : kongresser,
til passede rejser pakkerejser erhvervsrejsende kurser,  : udstillinger
incentives, :

Der vil i denne publikation alene blive fokuseret pa hhv. ferieturister og erhvervsturister.
Sidstneevnte kaldes i det fealgende erhvervsrgsende. Underopdelingen af de to
hovedgrupper af turister er foretaget under hensyntagen til formodede forskelle mht.,
hvorledes produkter svarende til de forskellige grupper af turister pakketeres og
distribueres.

Tabel 1.1. viser de turismeprodukter, der i denne publikation vil blive fokuseret pa.

13



Tabel 1.1. Produkter, som inddragesi denne publikation

Erhvervsturismeprodukter:

1. Overnatning pa hotel i forbindelse med individuel erhvervsrejse
2. MICE - Mestings, Incentives, Conventions, Exhibitions
Fritidsturismeprodukter:
3. Overnatning pa hotel i forbindelse med feriergjse
4. Feriecentre - self-catering hotelvagrel ser/hotellgjligheder
5. Feriehuse
6. Camping
7. Vandrerhjem
Andre turismeprodukter i forbindelse med erhvervs- og fritidsturisme:
8. Attraktioner, begivenheder, musik, aktivitetsmuligheder
9. Transport

Der sgges indarbejdet en sondring mellem enkeltprodukter og pakkerejser i belysningen af
ale overnatningsformer pa fritids-/ferierejsemarkedet. Ud over transport, overnatning og
attraktioner mv. indg&r bespisning i turismeprodukter, men sidstnesvnte element
behandles altsd ikke saarskilt.

Overnatning i forbindelse med MICE vil typisk vaae pa bedre hoteller orienteret mod
erhvervsrejsende. Der er i gvrigt store variationer i produkttyperne og dertil ngdvendige
faciliteter indenfor MICE. Incentive ophold er belgnningsrejser uden egentligt fagligt
indhold, og kan minde om et almindeligt ferieophold, dog spaskket med diverse aktiviteter
og events. For s vidt angdr konferencer, kongresser og udstillinger kreeves salige
faciliteter. MICE kan i det hele taget betragtes som en saalig produktkategori med salige
pakketeringsformer og distributionskanaler. Derfor behandles MICE separat. Det kan
datamasssigt muligvis vaare vanskeligt at sondre mellem, om overnatning pa hotel sker
som led i en ferie eller som led i en erhvervsmaessig rejse, men der foretages fra tid til
anden undersggelser, som belyser dette forhold. Der er vaesentlige forskelle mellem de
distributionskanaler, der er relevante for typiske forretningshoteller vs. typiske ferie-
hoteller.

Attraktioner, begivenheder og aktivitetsmuligheder spiller en vassentlig rolle i forbindelse
med alle overnatningsformer, méaske bortset fra erhvervsrejsendes enkeltovernatninger pa
hotel, og er for ferieturisternes vedkommende den egentlige &rsag til rejsen. Indenfor feltet
billetudstedelse til attraktioner, begivenheder og musik antages begrebet Global Ticketing
System (GTYS) at spille en vigtig rolle.

Turismeformer, der ligger udenfor saarskilt analyse:
VFR - besgg hos venner og familiei Danmark.
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Endagsturisme - og dermed ogsa overnatning pa feager i rutefart, med mindre
efterfglgende overnatninger i land er tilknyttet.

Krydstogtskibe, der anlgber danske havne.

Lystbéde.

De europadske markeder, for hvilke distributionsforholdene for danske turismeprodukter
skal undersgges, er fglgende syv:

Tabel 1.2. De udvalgte eur opaaske markeder

1 Danmark 5. Holland

2 Sverige 6. Storbritannien
3. Norge 7. Italien

4 Tyskland

Det fremgar af tabel 18.2. i Appendiks B, at disse markeder tegner sig for over 90% af
turisters forbrug i Danmark, hvortil kommer, at de udvalgte overnatningsformer ogsi er
langt de vigtigste.

1.4. Proj ektfaser

Projektet har vaaet inddelt i tre faser, der knytter sig til de tre tidligere naavnte punkter

under formal:

Fasel.  Statusog trends (situationsanalyse - med tendenser).

Fase 2. Udviklings- og lgsningsmuligheder mht. distribution af danske turismeproduk-
ter i Europa.

Fase 3. Formidling af resultaterne af fase 1 og 2: Konferenceindlagg, udgivelse af hadte
samt denne publikation.

Resultatet af fase 1 vil blive dokumenteret i del Il af denne publikation (til og med kapitel
6). P4 tilsvarende vis dokumenteres fase 2 i publikationens del Il (kapitel 7 til 10).
Detailgennemgang af distributionsforholdene, dvs. status og trends pa de syv udvalgte
europad ske markeder samt udviklingsmuligheder set fradisse, er placeret i Appendiks A.

Ud over i litteraturlisten er der redegjort for anvendte kilder i bilag 1.1. Den faktiske

fordeling af interview pr. land og pr. informant-type fremgar af bilag 1.2., mens liste over
interviewpersoner fremgar af bilag 1.3.
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2. Distribution som handlingsparameter i for-
bindelse med turismemar kedsfaring

| dette kapitel indplaceres distributionsparameteren i en marketingmaessig sammenhang,
dvs. som en del af marketingmixet, de fire Per (jf. afsnit 2.2.). Det P som denne
publikation handler om, er place, dvs. distributionsparameteren. Derfor sgges de
elementer, som indgdr i den parameter, nuanceret med saaligt henblik pa
turismeprodukter, idet de tre B’er introduceres (jf. afsnit 2.3.). N& man taler om
handlingsparameteren distribution, har man typisk antaget et udbyderperspektiv. Det er
dog vigtigt, a udbyderen har forstéelse for aftagernes indkgbsmotiver- og adfaard. Der
redegares for hvilke led, der kan indgai forbindelse med distribution af turismeprodukter.
Hvilke og hvor mange led, der indgér, kan i praksis variere fra marked til marked og fra
produkt til produkt. Ligeledes har det betydning, om der er tale om enkeltprodukter eller
pakkerejser.

Centrale punkter til dette kapitdl:

Distributionskaeden for turismeprodukter opfatter typisk ledene producent-grossistied-
detailled-turist, men hvilke og hvor mange led, der indgér, afhaanger af produkt og
marked. Grossistledet udgeres af rejsearrangerer og turoperatarer, feriehusudlejnings-
firmaer (formidlere), hotelkeeder m.fl. Detailledet udgeres aof rejsebureauer pa
markederne og evt. incoming bureauer pa destinationen. Turisten er den ferie- eller
erhvervsrejsende.

Denne publikation handler specifikt om distributionsparameteren, der indgdr i
turismevirksomhedernes marketingmix (de fire P er).

Distributionsparameteren omfatter bookingmulighed, billetudstedelse og betalingsaf-
vikling inkl. provisionsafregning (de tre B’ er).

Booking, billetudstedelse og betaling kan anskues som en interaktiv proces mellem
sadger og keber, der kan forlgbe med eller uden understegtning af informations- og
kommunikationsteknologier.

2.1. Distributionkaaden for turismeprodukter

Den typiske distributionskeade for fysiske produkter som f.eks. dagligvarer bestér af
trinene producent-grossist-detailhandler-forbruger, hvilket man s3 kalder en to-niveau
kaade, idet der er to mellemled mellem producent og forbruger.® Alle mellemled indgér
ikke nadvendigvis. Alle kombinationsmuligheder er dbne, bortset fra detailsalg fra
grossisten, hvilket mere skyldes, at (rene) grossister pr. definition ikke har salg til private.
Afhangigt af marked og produktkategori kan der indgd yderligere led i kasden ud over de
ovennaavnte. For turismeprodukter (service) eksisterer en lignende distributionskeade for s
vidt angdr de led, som salget gar igennem, jf. figur 2.1. For turismeprodukter ger der sig
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dog det sslige gaddende, at turisten kommer til produktet og ikke omvendt som ved
fysiske produkter.

Mens der for mellemledenes vedkommende tales om lagerstyring, nar det gadder fysiske
produkter, kunne man indenfor service tale om kapacitetsstyring, og til det brug anvendes
(interne) reservationssystemer, der kan vage edb-baserede eller - som det endnu er
tilfaddet for mange feriehoteller - blot en oversigtstavle pa vasggen eller en saalig notesbog
med va el sesreservationerne.

Produktejeren svarer til producenten. De typer af akterer, som udger grossistledet i
forbindelse med distribution af turismeprodukter (rejsearrangeren, turoperatgren m.fl.),°
har i modsadning til almindelige rene grossister ogsa direkte salg til forbrugeren, hvilket
her vil sige turisten. Nogle turoperaterer pad visse markeder har den politik, at de kun
sadger gennem rejsebureauer. | de tilfadde, hvor turisten er en erhvervsrejsende, er det
sidste led i kaeden i virkeligheden den virksomhed, hvori den erhvervsrejsende er ansat,
naamere betegnet de personer, som varetager de forskellige roller i indkebscentret, jf.
bilag 2.1.

Figur 2.1. Distributionskaede for turismeprodukter - en generel model

T

Produktejer: Grossistled: .

h : Detailled: ;
Overnatning, Rejsearranger, > Ferie- eller
transport, > feriehusudlejningsbureau, } R $tbureau erhvervsrejsende
attraktioner, hotelkaade ect. (agent)
begivenheder

~_

Rejsearrangarer/turoperatarer  udfgrer en pakketering af mindst to forskellige
turismeprodukter, si deres funktion gér lidt videre end en traditionel grossist, idet
arrangererne kan siges ogsa at udfere en form for produktion. De forskellige leds roller og
funktioner behandles neamere i kapitel 4.2. Det fremgar af figur 2.1., at der er eller kan
vage salg direkte fra turoperaterer, feriehusudieningsbureauer, hotelkesder m.fl. til
kunderne, dvs. de ferie- eller erhvervsrejsende. Dette salg kan betragtes som en indbygget
detailfunktion hos f.eks. feriehusudl g ningsbureauerne.

Né&r det gedder erhvervsrejsende kan grossistiedet vaae inde i billedet f.eks. i form af en
hotelkeade. Erhvervsrejsende foretraskker ofte hoteller, som indgér i en hotelkasde, hvis
kvalitetsstandarder den rejsende kender. Hvis den erhvervsregjsen