Afrapportering vedrørende international turismemarkedsføring af HCA 2005
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Hovedresultater
	Kendskab:
	69 pct. af de udenlandske hotelturister og 59 pct. af de udenlandske feriehusturister i Danmark i 2005 havde forud for deres besøg hørt om fejringen. 


	Rejsemotiv:
	6 pct. af de udenlandske hotel- og feriehusturister angav fejringen som medvirkende årsag til deres valg af rejsedestination. 1 pct. af hotelturisterne (mindre end 1 pct. af feriehusturisterne) angav fejringen som hovedmotiv for deres rejse. 


	Økonomi:
	Omsætningen fra de turister, der havde fejringen som hovedmotiv, estimeres til 107 mio. kr.
Medregnes de turister, der havde fejringen som medvirkende rejsemotiv, estimeres omsætningen til 1,179 mia. kr.



	Presse og TV:
	39 pct. af de artikler om Danmark, som VisitDenmarks markedskontorer har medvirket til i 2005, omhandlede HCA 2005. Tilsvarende 18 pct. i 2004. De i alt 2.451 artikler opgøres til en annonceværdi på 109,3 mio. kr. (OMD har opgjort den samlede totale PR-værdi af HCA 2005 til 3,1 mia. kr.).
Ifølge Wonderful Copenhagen så flere end en halv milliard TV-seere i udlandet VNR-indslag om fejringen.



	Overnatninger:
	Knudepunkterne for fejringen, København og Fyn, oplevede en vækst i udenlandske hotelovernatninger på hhv. 10,5 og 12 pct., mens væksten i resten af landet var 3,1 pct. Sammenhængen med fejringen kan ikke dokumenteres.  




HCA 2005 og turismen
1. Baggrund

I turismemæssig sammenhæng betragtedes fejringen af H.C. Andersens 200 års fødselsdag i 2005 i tre hoved​aspekter: 

A) 
Udvikling af produkter med turisme som hovedsigte  

B) 
Kulturelle aktiviteter og attraktioner med turistmæssig afsmitning 

Der blev fra Fondens hovedpulje givet tilsagn om støtte til 10-15 projekter med turisme som hovedsigte. Desuden havde en del af de støttede kulturaktiviteter familievenligt og turismemæssigt potentiale, hvorfor de to aspekter her behandles under ét. 
Turismegruppen opfordrede i særdeleshed fonden til at lægge vægt på nye aktiviteter og attraktioner, som kunne have fortsat værdi ud over selve fejringsåret og allerhelst være af blivende karakter. 
Af projekter, der styrkede turismevinklen, kan særligt fremhæves følgende (de, der i et eller andet omfang fortsætter ud over 2005, er nævnt i kursiv):

· Tivolis eventyrshow 
· Projekterne under Odense Bys Museer, herunder moderniseringen af H.C. Andersens Hus i Odense, aktiviteterne i Den Fyske Landsby og etablering af ”filialen” i HCA’s loftsværelse i Vingaardsstræde i København 
· Golden Days’ fodspor-projekt i København 
· Andersen Was Here med eventyrsporene rundt om i det øvrige land

· Den store, internationale parade i København 

· Eventyr-tematiseringen af den årlige blomsterfestival i Odense

· Fejringen af Den lille Havfrue’s fødselsdag ved statuen i Københavns Havn

· Musicalen Den Lille Havfrue i Københavns Havn

· Tilføjelsen af Eilschous boliger i Den gamle By i Århus

· H.C. Andersen Paradens underholdende forestillinger i Odense

· Julemarkedet i Odense.

HCA Tours blev skabt til lejligheden som en afdeling af Fyntour med støtte fra fonden. Her blev gjort et stort stykke arbejde for at udvikle bookbare HCA-relevante rejseprodukter, som var en styrke i bestræbelserne på at tiltrække den professionelle rejsebranches opmærksomhed på et forholdsvis tidligt tidspunkt, men som dog opnåede en begrænset salgsmæssig succes. 
Det havde været ønskeligt med endnu flere ansøgninger til projekter indenfor turismehoved​sigtet, men til gengæld er der - på bl.a. turismegruppens medlemmers opfordring – taget flere private initiativer fra turisterhvervet omkring aktiviteter og produktudvikling, der er gennemført uden tilskud fra fondens hovedpulje. 

En mindre del af de kulturelle projekter forventedes direkte at kunne tiltrække turisme, mens størstedelen i højere grad spillede en positiv rolle i den generelle turismemarkedsføring, og derudover bidrog de til kvaliteten af oplevelsen for de turister, der gæstede Danmark af andre grunde end fejringen. 
Blandt de kulturelle projekter i Danmark, der var store forventninger til direkte turismemæssig afsmitning af, var udstillingen ved Rosenborg Slot. Udstillingens åbningsdato blev af arrangøren udskudt i flere omgange fra den lovede maj-dato og endte med at ske længe efter den vigtigste del af turistsæsonen, nemlig medio oktober. Den blev tilmed dårligt modtaget af anmeldere og publikum og vurderes ikke at have haft nogen turismemæssig værdi. 
De mange hundrede kulturprojekter, der fandt sted i udlandet i årets løb, medvirkede kraftigt til at øge opmærksomheden om fejringen. 
”Udover i Italiens skrevne presse blev Andersen fejret gennem en alenlang række af arrangementer indenfor områder som teaterforestillinger, TV-udsendelser, film, bogmesser, udgivelser af italienske oversættelser af H.C. Andersen-værker, universitetsforelæsninger, maleriudstillinger, sangkor, seminarer, konferencer, oplæsningsarrangementer, tegne- og digterkonkurrencer og meget andet. Danmarks profil i Italien er med sikkerhed blevet betydeligt styrket i det forgangne år.”  Susanne Kjær, VisitDenmark, Milano.
C) 
International turismemarkedsføring af HCA 2005
Som led i en aftale mellem stifterne af H.C. Andersen 2005 Fonden, herunder Kulturministeriet, og Økonomi- og Erhvervsministeriet, bevilligede sidstnævnte ministerium 10 mio. kr. i alt over årene 2003 – 2005. Midlerne var øremærket til international turismemarkedsføring med det sigte at få størst muligt turismemæssigt udbytte af fejringsåret.

Bevillingen formidledes gennem Erhvervs- og Byggestyrelsen, der i slutningen af 2005 gav tilladelse til at forlænge bevillingsperioden frem til og med første halvår 2006 med henblik på at producere en tryksag, der kunne formidle budskabet om, hvad Danmark har at byde på i H.C. Andersen-sammenhæng i årene efter 2005. 

Bevillingen indgik ikke i HCA 2005 fondens 235 mio. kr. store budget, men blev overgivet til forvaltning hos VisitDenmark. Af tilsagnet fremgik det, at midlerne skulle anvendes i samarbejde med bl.a. Fyntour og Wonderful Copenhagen. 

Den resterende del af nærværende rapport koncentrer sig om anvendelsen af disse midler og hvilke resultater, der blev opnået herigennem.

Evaluering af hele fejringen på vej

H.C. Andersens 2005 Fonden har i foråret 2006 indgået aftale med Syddansk Universitet, Institut for Litteratur, Kultur og Medier, om at foretage en uvildig evaluering af fejringen, herunder såvel de mediemæssige som de kunstneriske og de turismemæssige aktiviteter. Rapporten forventes at foreligge i form af en hvidbog i november 2006. 
2. Organisering af arbejdet

Økonomi- og Erhvervsministeriet meddelte i december 2002, at ministeriets medfinansiering skulle ”sikre udvikling af nyskabende turismemarkedsføringsinitiativer, der understøtter den internationale opmærksomhed, der vil være rettet mod Danmark og H.C. Andersen i forbindelse med 200 året for forfatterens fødsel.”

Om anvendelsen af tilskuddet skrev ministeriet samtidig, at ”medfinansieringen målrettes

· Bearbejdning af den internationale presse

· Begivenhedsudvikling

· Internationale konkurrencer og events

· Mediekampagner”.
VisitDenmark havde forud etableret en ”Turismegruppe” med deltagelse af

· Fyntour

· Destination Odense og Midtfyn
· Odense Bys Museer (kom til senere)
· Wonderful Copenhagen

· HCA 2005 Fonden

· Have PR & Kommunikation.
Under indtryk af tilsagnets betoning af pressearbejdet blev der desuden - med reference til Turismegruppen - etableret en særlig HCA 2005 pressegruppe med deltagelse af de presseansvarlige i samme organisationer som i Turismegruppen. 
I perioden 1. maj 2003 – 31. december 2005 projektansattes Maria Grønlund i VisitDenmark som daglig ansvarlig for af HCA 2005 turismearbejdet. 
Projektlederen varetog bl.a. følgende opgaver: 

- Koordinering af turismemarkedsføringsaktiviteterne på udlandsmarkederne, der gennemførtes af markedskontorerne 

- Koordinering af tværnationale markedsføringsaktiviteter 

- Udvikling af værktøjskasse inkl. særligt website under visitdenmark.com 

- Styring af budgetter  

- Koordinering af møder i Turismegruppen 

- Ledelse af pressegruppen
- Deltagelse på en række aktiviteter, bl.a. messer og workshops i udlandet.
3. Strategiplan
Gruppen udarbejdede, ligeledes i december 2002, en ”Strategi for international turismemarkedsføring af HCA 2005”. Planen blev godkendt af HCA 2005 Fondens bestyrelse i januar 2003 og dannede derefter grundlaget for Økonomi- og Erhvervsministeriet tilskud. Nærværende rapport refererer til denne strategiplan.

Det vedtagne budget samt den fastlagte strategi er fulgt med de nødvendige justeringer undervejs. Tidsmæssigt tog strategien dog udgangspunkt i en tidligere offentliggørelse og konkretisering af fejringsprogrammet i Danmark, end tilfældet blev, og med henblik på at få den størst mulige effekt af markedsføringen var det derfor nødvendigt at foretage nogle tidsmæssige forskydninger af indsatsen. 
4. Målgrupper 
Markedsføringen har taget udgangspunkt i de fire målgrupper, som i forvejen bearbejdes af dansk turisme, nemlig salgsled, mødeplanlæggere, presse og konsumenter – tidsmæssigt bearbejdet i den nævnte rækkefølge over årene 2003 – 2004 – 2005.
Salgsled: Bearbejdningen af salgsleds-målgruppen påbegyndtes som første indsatsområde i 2003. Salgsledets interesse var mærkbart afhængende af konkretiseringen af programindholdet for fejringsåret, der som nævnt først forelå på et relativt sent tidspunkt. Ikke desto mindre anvendte adskillige turoperatører, rejsebureauer, rederier m.v. fejringen i deres Danmarks-rejseprodukter for 2005. 
17 engelske og irske turoperatører havde HCA-rejseprodukter i deres programmer i 2005. VisitDenmarks kontor i London opgør salget af HCA-relaterede rejser til 5.817 flybilletter og 21.101 hotelovernatninger.
Mødeplanlæggere: 2005 blev et stort kongres-år med en mærkbar stigning i antallet af konferencer m.v. især på Fyn og i København. I bearbejdningen af målgruppen har det igen været en svaghed, at fejringsprogrammet blev kendt så sent, men alene udsigten til, at der ville være international interesse for H.C. Andersen og Danmark i 2005, vurderes som værende af betydning for placeringen af en del internationale møder. 
Presse: 39 pct. af de artikler om Danmark, som VisitDenmarks markedskontorer har medvirket til i 2005, omhandlede HCA 2005. De 1.619 registrerede artikler opgøres til en annonceværdi på 83,3 mio. kr. OMD har opgjort den samlede totale PR-værdi af HCA 2005 til 3,1 mia. kr.

Have PR & Kommunikation, der var HCA 2005 Fondens presseansvarlige, VisitDenmark og de involverede turisme​organisationer i Danmark etablerede fra starten et nært samarbejde omkring international pressebearbejdning. Have varetog primært bearbejdning af kulturpresse, mens VisitDenmarks markedskontorer bearbejdede rejsepressen. 

Der blev bl.a. gennemført 5 større tværnationale presserejser og et antal individuelle og gruppebesøg fra enkeltmarkeder af journalister, TV-hold m.v. De udvalgte medier visiteredes af VisitDenmarks markedskontorer, før de endelige programmer planlagdes i samarbejde med de berørte regionale turismeselskaber. 
”Dækningen af H.C. Andersen jubilæet bidrager til at styrke profileringen af H.C. Andersens som Danmarks-fænomen. Men også til profileringen af Danmark generelt og af enkeltdestinationer. De få kritiske kommentarer relaterer sig primært til den interne danske kritik af HCA arrangementer.”  Observer, juli 2006. 

Bilag 1: Observers rapport om VisitDenmarks internationale pressearbejde i 2005
Konsumenter: I selve året 2005 var hovedmålgruppen konsumenterne – også via pressen - inkl. de målrettede specialsegmenter, der kunne baseres på interesseområder i forhold til de faktiske begivenheder. Dog skete der fortsat en bearbejdning af salgsleddet, hvor det vurderedes, at en indsats ville kunne have effekt i 2005.
TØBBE-2005-analysen viser, at 69 pct. af de udenlandske hotelturister og 59 pct. af de udenlandske feriehusturister i Danmark havde kendskab til fejringen, før de ankom til Danmark, og heraf angav 9 pct. (svarende til 6 pct. af totalen), at fejringen havde haft indflydelse på deres valg af destination. 
Omsætningen fra de turister, der havde fejringen som hovedmotiv, estimeres til 107 mio. kr.

Medregnes de turister, der havde fejringen som medvirkende rejsemotiv, estimeres omsætningen til 1,179 mia. kr. 
Som forretningsområde vurderedes City Break at være det vigtigste, idet der var mange konkrete oplevelser i fejringen, der naturligt og relevant kunne knyttes til produktet og fungere som ”reason to go” for konsumenten. 
”Og ikke mindst solgte vi en god del hotel-rejser, som blev markedsført i H.C. Andersen-annoncerne. Totalt 534 passagerer – og det var et godt resultat.” Roar Bjerkeli, DFDS Oslo, om julekampagne til København i december 2005.

Bilag 2: Rapport om effektmåling af H.C. Andersen-året.
5. Markeder 

I forhold til de oprindeligt prioriterede turismenøglemarkeder blev der foretaget justering således, at Frankrig ikke blev bearbejdet, da VisitDenmark i 2003 lukkede sit kontor i Paris og indstillede aktiviteterne på markedet. Samtidig blev Kina tilføjet som et prioriteret marked, idet der efter strategiens vedtagelse blev åbnet kontor dér. 

Markedsføring i Danmark var i strategien ansvarsplaceret individuelt hos de berørte regioner/byer. 

6. Aktiviteter 
HCA-temaet blev i hele indsatsperioden inden for alle målgrupper og forretningsområder på alle prioriterede markeder koblet på markedsføringsaktiviteterne i enhver relevant og mulig sammenhæng, herunder workshops, famtrips, fagmesser og udstillinger. Derudover blev der naturligvis gennemført en lang række særlige aktiviteter og arrangementer, der alene udsprang af HCA 2005.

Til brug for turismegruppens enkelte organisationers samt markedskontorerne arbejde blev der udviklet en række særlige HCA 2005 markedsføringsredskaber. Værktøjskassen omfattede bl.a.:
· Pressekit, der løbende ajourførtes.
· Billedmateriale og særlig billeddatabase til brug for salgsled og presse. Der var god succes med at få de fleste til at anvende det officielle portrætfoto.
· Masseproduceret flyer i 10 sprogversioner, distribueret bl.a. som indstik i generelle turismebrochurer, kongresdeltager-mapper, rejselivsmesser, lokale turistinforma-tioner og via displays i Københavns Lufthavn.
· Mobil udstillingsenhed med projector og screen til visning af bl.a. opvarmningsvideo og Nordisk Films tegnefilmserie (senere blev vist på DR 1). Kassen var mindre vellykket, men blev dog anvendt ved flere lejligheder i bl.a. Berlin og Göteborg.

· Flere filmproduktioner, herunder en introduktionsfilm om HCA’s liv fra Odense Bys Museer. 
· Quick Screen mobile displays anvendt ved konferencer, udstillinger etc.

· Websitet visitdenmark.com/hca2005 med hovedvægt på begivenhedslister og de turismemæssige aspekter af fejringen og med links til det officielle og omfattende hca2005.com website. Der blev desuden udviklet et separat site til det danske turisterhverv med relevante informationer, og online tilgængelige markedsføringsværktøjer. 
· Annoncekoncepter til brug for markedskontorer, turoperatører etc.

· Et særligt logo til anvendelse af organisationer og enkeltvirksomheder i turismeerhvervet. Logoet supplerede fejringens officielle logo, der alene måtte anvendes i forbindelse med aktiviteter, der var støttet af Fonden. Herunder ses VisitDenmarks anvendelse af logoet, der bl.a. prydede samtlige e-mails, der udgik fra organisationen.
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I løbet af perioden producerede Wonderful Copenhagens TV-afdeling 13 VNRs (Video News Releases) og et ’stock shot’ bånd. Sammenlagt blev der målt mere end en halv milliard TV- seere (ekskl. Kina og USA, hvor der også var visninger, men af økonomiske årsager ikke blev foretaget målinger). 
Såvel i 2004 som i 2005 var de generelle turistbrochurer for Danmark og de regionale/lokale brochurer for bl.a. København, Fyn, Odense og Vestsjælland i høj grad præget af stof om H.C. Andersen-året. Den i strategien nævnte Agent-manual, som Fyntour og WoCo ville udarbejde, blev, bl.a. på grund af det sent kendte programindhold, ikke realiseret. 
”H.C. Andersen og 200 års jubilæet er generelt modtaget meget positivt på markederne. Ud fra et turismesynspunkt kan man sige, at jubilæet har givet os nogle nye muligheder og en ny ”reason to go”, specielt i 2005.

På den negative side må vi dog konstatere, at produktudvalget med hensyn til HCA relaterede færdige produkter i Danmark, ikke har været udviklet nok. Vi har ikke set en flora af nye produkter udbudt fra hverken incoming eller hotellerne.” Susanne Nordenbæk, VisitDenmark, London.
Andre aktiviteter 

I enkelte tilfælde er der koblet en turismevinkel på aktiviteter inden for f.eks. undervisningsområdet. I forlængelse af skoleprojektet ”Den flyvende kuffert”, der udgik fra VisitDenmarks Benelux-kontor, tog VisitDenmarks kontor i London initiativ til at gennemføre et lignende og endnu mere omfattende projekt, hvor henved 2.500 britiske skoleklasser arbejdede intensivt med HCA og konkurrerede om en rejse til Danmark. Der blev i den forbindelse desuden opnået god pressedækning både i Danmark og på markedet.

Bilag 3: Oversigt over markedsføringsaktiviteter.

7. Økonomi 

I forhold til Økonomi- og Erhvervsministeriets vejledende fordeling af bevillingen er der forekommet forskydninger inden for de enkelte år som følger:


Oprindeligt: 
Faktisk: 

2002: 
1 mio. kr. 
0 kr. 

2003: 
3 mio. kr. 
1,2 mio. kr. 

2004: 
3 mio. kr. 
3,7 mio. kr. 

2005:  
3 mio. kr. 
4,2 mio. kr.




2006: 
0 kr.  
0,6 mio. kr. 
I alt: 
10 mio. kr. 
9,7 mio. kr. 
I henhold til det endelige projektregnskab for særbevillingen pr. 19. juni 2006 er der et uforbrugt restbeløb på 277.655 kr., som vil blive returneret via Erhvervs- og Byggestyrelsen efter styrelsens godkendelse af afrapporteringen.

Fordeling på markeder

Totalt set har anvendelsen af midlerne over hele perioden 2003 – 2006 været fordelt på de prioriterede markeder som følger (i 1000 kr.):

Tyskland

800
UK & Irland
1,100



Italien
492
Benelux
466
Norge
766

USA
508

Sverige
474

Japan/Kina
408

Tværnationalt og Hovedkt.
4,716

Fordeling på aktivitetsform

Administration
893

Annoncering, tryk
1,335

Annoncering, online
199

Brochurer mv.
1,046

Web
124
Udstillinger/workshops
1,404

Distribution
171

Direct mail
88

Konsulenter
373

Gaveartikle mv.
84

Pressearbejde
2,892

Analyser
135

Rejser
207

Repræsentation mv.
26

Øvrige aktivitetsomk.
527

Øvrige administrationsomk.
220
Bilag 4: Revideret regnskab.

Medfinansiering
Markedsføringsaktiviteterne er - hvor muligt - medfinansieret af samarbejdspartnere i Danmark og på de respektive markeder med henblik på at opnå en større samlet effekt. Eksempler på medfinansiering: 
· I Tyskland blev gennemført en konsumentrettet kampagne med HCA 2005 som bærende tema inden for kystferieforretningsområdet med en stor feriehusudlejer, campingbranchen, regioner og attraktioner som partnere. Her var HCA-budgettets andel af finansieringen blot en tiendedel af det samlede kampagnebudget på mellem 2 og 3 mio. kr.
· I USA blev der i samarbejde med GoToday og Expedia iværksat kampagner med 50% medfinansiering fra online firmaerne. 
· I UK gennemførtes en konkurrence og aviskampagne i samarbejde med Birmingham Evening News til ca. 300.000 kr., hvoraf halvdelen betaltes af samarbejdspartnere på markedet. I samarbejde med Guardian/Observer etableredes et strategisk projekt til en værdi af 2 mio. kr., hvor HCA-budgettet bidrog med 100.000 kr. og VisitDenmark London investerede 100.000 kr. 
· I Norge gennemførtes en TV-reklamekampagne med Andersens eventyr som tema. Her var HCA-budgettets andel 300.000 kr. ud af det samlede budget på godt to mio. kr., finansieret af rederierne.
· I Japan og Kina er medfinansiering bl.a. sket i form af SAS’ bidrag af flybilletter til journalister og agentbesøg i Danmark. 

Alt i alt skønnes aktiviteterne, der er igangsat med midler fra turismepuljen, at være ”gearet” til en værdi af minimum det dobbelte af puljens størrelse. 
8. Konklusion

I forhold til de oprindeligt opstillede succeskriterier og målsætninger må resultaterne af de mange hundrede aktiviteter siges at være yderst tilfredsstillende.

Den turistmæssige effekt af HCA2005 blev fra starten anskuet fra to vinkler: 
1. 
Den opmærksomhed om Danmark, som ville blive skabt i forbindelse med HCA2005 året, forventedes at have en uvurderlig langsigtet PR-værdi, der giver Danmark identitet i udlandets bevidsthed og løfter landets image generelt og særligt som kultur- og eventdestination. 

Med de opnåede resultater på pressesiden kan disse forventninger siges at være indfriet. Spørgsmålet om den langsigtede virkning af hænger af alle involveredes vilje og evne til at følge op, dels med hensyn til nye, gerne årligt tilbagevendende HCA-begivenheder eller –festivaler, og dels hvad angår den fortsatte anvendelse af kulturelle og andre begivenheder i Danmark i den nationale profilering.
2. 
Den direkte turistmæssige effekt blev af turismegruppens medlemmer fastsat til følgende mål: 

Fyn: 5% stigning i overnatninger/omsætning (inkl. danskere). 
København: 5% stigning i overnatninger/omsætning med HCA som en af flere faktorer. Hele Danmark (inkl. danskere): I alt effekt på cirka 200.000 overnatninger. og en meromsætning på 100-150 mio. kr. 

Resultaterne, der er belyst i effekt-rapporten (bilag 1), overstiger forventningerne. Det bemærkes dog, at sammenhængen mellem stigningen i overnatninger og HCA 2005 ikke kan dokumenteres. 
Den megen negative omtale af HCA 2005 i den danske presse, der var foranlediget af  budgetoverskridelser i forbindelse med åbningsshowet i Parken og Fondens generalsekretærs og bestyrelsesformands efterfølgende afgang fra projektet, har ikke haft nævneværdig indflydelse hverken på den internationale turismemarkedsføring eller på den del af den kulturelle fejring, der fandt sted ude i verden. 

VisitDenmarks vurdering er, at den 10 mio. kr. store bevilling var en god investering med et tilfredsstillende Return on Investment. Samtidig har projektet bevist værdien af – og givet en værdifuld erfaring i - at arbejde med et kulturelt tema i profileringen af Danmark.
Lars Blicher-Hansen
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