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Forord

Projektet er udsprunget som del af en udviklingsstrategi pa erhvervsturismeomradet i
Hillergd kommune. Herunder har vi haft et tet samarbejde med C4 Hillergd, hvorfra
vi har modtaget stor support i form af indblik i Hillergd som by, levering af relevant
information, kontaktformidling til relevante informanter, aben og positiv dialog og
imgdekommenhed. Herfor takker vi C4, 1 sarlig grad Peter Schwensen, Ole
Mortensen, Ulrik Okkels Iversen, Tommy Egedal Kronborg og Henrik Sparre-Ulrich.
C4 afholdte i december 2006 et MatchMaking event, hvor vi fik lov til at deltage.
Herigennem fik vi kontakt til de MICE-turister, som ggr brug af de faciliteter som
projektet skulle omhandle. Vi takker for tiden de tog sig til at besvare vores
spgrgsmal.

Af vores informanter; Katja Schliiter, Helge Andersen samt Lene Schade Poulsen,
som representer de private turismeudbydere 1 Hillergd, siger vi tak for det
konstruktive input de har givet til vores forstaelse af Hillergds MICE-turismerum.
Yderligere sender vi en tak til kongreschef hos Wonderful Copenhagen, Steen
Jakobsen for den forstaelse han gav os af MICE-turisme omradet inden for en
regional kontekst med fokus pa Hillergd og Kgbenhavn. I forhold til det teoretiske og
faglige felt i rapporten siger vi tak til vores vejleder, Claus Bjgrn Billehgj for gode rad

og vejledning.

Hele projektforlgbet er udarbejdet som en samlet rapport, hvor alle forfattere har

veret med i udarbejdelsen af de forskellige afsnit. Vi siger tak til hinanden ©
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Kapitel 1

1.1 Problemfelt

I de senere ar har den globale turisme haft en solid vakst, og ifglge World Tourism
Organisation (WTO) vil vaksten fortsette med en arlig veekst pa fire procent, sa der
vil vere en fordobling af omsatningen inden, der er gaet tyve ar (Lund m.fl.
2005:215). Denne vakst i rejser er skabt pa faktorer sasom det moderne menneskes
forbrug af oplevelser og en mindre verden, forstdet som gget mobilitet. Arsagen til at
oplevelser efterspgrges mere skal ses ud fra samfundsudviklingen. Som fglge af at
velstanden er steget i den vestlige verden, har forbruget @ndret karakter og tendensen
peger hen imod, at der bliver brugt flere penge pa fritidsaktiviteter sasom rejser,
biograf og lignende. (Lund m.fl. 2005:10) Richard Florida skriver meget ligefremt i
sin bog om ’Den kreative klasse’ (2001/2005)1, at: “den kreative klasses livsstil kan
koges ned til en lidenskabelig jagt pa oplevelser” (Florida 2005:184). Denne jagt er
inden for turisme blevet nemmere idet, der iser i slutningen af det 20. arhundrede og
frem til nu, er set en bemarkelsesvardig tid-rum komprimering. Mobiliteten er gget i
forhold til, at det er blevet billigere og hurtigere at komme fra et sted til et andet, men
ogsa fordi den sproglige barriere er blevet mindre. Den mobile faktor har stor
betydning for turismens enorme vakst, idet turisme selvsagt kan betegnes som en

form for mobilitet og derfor drager mange fordele heraf.

En af de hurtigst voksende sektorer indefor turisme er MICE-turismen®. Tager man
denne faktor og samtidig holder det op imod, at MICE-turismen i meget hgj grad
hgrer inde under den kreative klasse, ggr det det meget interessant for mange
virksomheder og destinationer, at rette blikket mod netop denne rejseform. MICE-
turisme som begreb hgrer under erhvervsturisme, der igen hgrer under turisme. Det er
1 kraft af at erhvervsfolk benytter mange af de samme ydelser og produkter som

ferieturisterne — transport, overnatning, spisesteder og attraktioner - at de to

" Den kreative klasse karakteriseres som folk der arbejder med design samt akademikere der
beskeftiger sig med problemorienteret viden, og de betragtes som en vigtig faktor for gkonomisk
veekst, nu og endnu mere i fremtiden, hvilket forarsager en stor fokus pa denne klasse.

2 MICE stir for: Meetings (virksomhedsmgder), Incentives (Belgnningsrejser), Conferences

(Kongresser) og Exhibitions (Messer og udstillinger).



rejseformer ses som identiske i produktionsmessigt gjemed, men at forskellen ligger i
hvem der finansierer rejsen og opholdet. Hvis det er andre end en selv, der finansierer
rejsen, hgrer det ind under erhvervsturisme. Igen kan erhvervsturisme deles op i
personer, der rejser pa grund af de Igbende forretninger (forretningsturisme), og de
der rejser pa grund af enkeltstiende begivenheder, sasom kongresser og messer
(MICE-turisme). Produktionsmessigt kan de to stilles meget skarpt op, idet
forretningsturisme er en industri, der bevaeger sig rundt alt efter, hvor
forretningsforbindelserne ligger og ikke bliver pavirket direkte gennem
turismeaktgrer. Det er derfor kun MICE-turismen, der kan pavirkes gennem

selvstendig markedsfgring. (Strunge 2001:9¢f)

Men hvordan kan destinationer tiltrekke dette turismesegment? Hvad er det der ggr
nogen steder mere interessante for aftholdelse af MICE-relaterede begivenheder end
andre? Der er ikke nogen grund til at tro jagten pa oplevelser ikke er til stede nar der
skal valges en destination for en kongres eller lignende. Ligesom med andre
produkter, er det vigtigt at der sker noget anderledes, og at turisten far en fglelse af at
have en mere interessant identitet. Kigger vi igen pa Floridas kreative klasse, kan

stedskvalitet koges ned til tre dimensioner:

® Hvad er der? Det vil sige kombinationen af bygninger og det naturlige milj@

e Hvem er der? Det vil sige de forskellige grupper af mennesker, der
interagerer, og som er sa forskellige, at der er plads til alle.

® Hvad sker der? Er der gadeliv, caféer, kunst, musik og mennesker, der er

engageret 1 udendgrsaktiviteter? (Florida 2005:242)

De tre dimensioner er derfor langt hen ad vejen ogsa en del af det, der er
udslagsgivende i valget af rejsedestination. Den anden del bestar typisk af de mere
praktiske forhold, sasom overnatningssteder, mgdelokaler og infrastruktur. Det er ting

som grundleggende skal vare 1 orden fgr der kan afholdes et MICE-arrangement.

Nar dette er nevnt, er det for at ggre det klart, at stedet mere end nogensinde fgr, har
en stor betydning for den gkonomiske vakst. Derfor er det vigtigt at destinationer

tilpasser sig de behov der efterspgrges, og skaber udbudet alt efter hvilke trends der er



aktuelle. Man kan sige, at det er pa selve destinationen, at de vesentlige effekter af
turismen ses. Relationerne mellem turismeaktgrerne pa destinationen har derfor en
central betydning for udviklingen af turismeproduktet. De forskellige aktgrer indgar i
et komplekst samspil med hinanden, der skaber produktionssystemet i forhold til
turisternes efterspgrgsel. En destination er saledes et unikt produkt, der kan
markedsferes overfor og tiltrekke turister med konkrete preferencer. Men samtidig
indeholder en destination en samling af aktgrer, der ikke altid arbejder for det samme
mal, det vaere sig fordi der er uenighed, ikke er noget samarbejde eller ganske enkelt
fordi aktgrerne ikke planleegger mod turismeorienteret mal, hvilket er typisk for de
fleste steder, idet turismen ofte kun udggr en lille del af det gkonomiske grundlag.
Planlegning er derfor vigtig i forhold til at skabe effektive strategier og fa aktgrerne
til udvikle produktet i samme retning (Tyler m.fl. 1998:5).

Planlegning i forhold til turisme kan ifglge C. Michael Hall defineres til at omfatte:
”social processes through which ways of thinking, ways of valuing and ways of acting
are actively constructed by participants” (Hall 2000:57). Et dyberegaende kendskab
til hvad der ligger bag involverede turismeaktgrers opfattelser, verdis@tninger og
handlinger er dermed vigtigt at opna. Udover en viden om hvordan forskellige aktgrer
pavirker planlegningen, er det ogsa relevant at undersgge, hvorvidt planlegningen
tager udgangspunkt i demokratisk og velinformeret beslutningstagning (Hall & Page
2006:315f). Aktgrer sasom MICE-turismeudbydere, reprasentanter fra kommunen
samt kgberne af MICE-turismeproduktet er derfor vigtige at inddrage i

planl®gningsanalyser.

En by der har haft stor succes med at tiltrekke MICE-turisterne er Kgbenhavn, der
ofte betegnes som en af de mest populere mgdebyer. Der bliver lagt mange ressourcer
1 at byen skal beholde denne position, idet tanken er, at hovedstadens attraktivitet kan
fungere som vakstlokomotiv for de nerliggende byer. Men hvordan skal disse byer

gribe muligheden for en kommende udvikling an?



1.2 Problemformulering

I form af den ggede mobilitet, kan man populart sige at verden er blevet mindre, og
turismen derfor har faet meget fordelagtige vilkar, hvilket i fremtiden vil gge
branchens omsa&tning markant. Byer kan derfor investere strategisk i
turismerelaterede erhverv for at skabe fundament for fremtidig vaekst. Men det viser
sig at der nogle byer der far succes, imens andre ikke formar at drage fordel af de
vakstpotentialer. I forhold til MICE-turismeindustriens veakst, og set ud fra
Kgbenhavns succes pa dette felt, vil det derfor vare interessant at se pa en af

hovedstadens omkringliggende byer. Rapportens problemformulering lyder derfor:

Hpvilke faktorer, er i en gget bykonkurrence vigtige, set i forhold til MICE-turismen
i byen Hillerpd, og hvilken betydning har byens offentlige instanser og private

udbydere for selve destinationsudviklingen?

Denne problemstilling sgges besvaret ved brug af byen Hillerégd som case. En
afgrensning af Hillerad som undersggelsesfelt vil blive gjort i forbindelse med det

fglgende afsnit.

1.3 Afgraensning

Den ovenstaende problemformulering indeholder elementer, der ligger op til at
undersgge planleegningsforholdene pa en destination. Derfor vil det vare relevant for
undersggelsens forstaelse, at definere hvad der menes med at undersgge

planlegningsforholdene.

1.3.1 Planlaegning

Inden for turismeforskning har planlegning en rolle der typisk ligger inde for det
geografiske felt, men ogsa dekker andre videnskabsretninger. Getz (1987) har
identificeret i alt fire brede traditionelle tilgange til turismeplanlegning og C. Michael

Hall har efterfglgende introduceret en femte tilgang (Hall 2000:20-39):

® Boosterism; som er meget fokuseret pa, hvordan der opnas mest gkonomisk
indtjening. Borgerne inddrages ikke og kultur- og naturressourcer betragtes

som noget der skal udnyttes for turismens skyld.



®  Den gkonomiske tradition: turisme som en industri; 1 denne tradition ses
turismen som en branche, hvori det offentlige kan opna gkonomisk vakst

gennem markedsfgring, forskning og erhvervsstgtte i konkrete regioner.

® Den fysiske/rummelige/landskabelige tilgang; er den typiske geografiske
tilgang, som primert arbejder med planlegningen af de naturlige ressourcer,

men ogsa med bedre udnyttelse af rummet.

e Orienteret turismeplanlegning; har fokus pa turismens sociale konsekvenser i

destinationsomradet.

e FEn beeredygtig tilgang til turismeplanlegning; er tilgangen som Hall selv har
tilfgjet. Den kan kort beskrives en sammenblanding af de andre tilgange, pa
ner boosterism, der netop ikke tager hgjde for andet end gkonomisk

baredygtighed.

Denne rapports fokus ligger imellem den ¢gkonomiske tradition og den
Jfysiske/rummelige/landskabelige tilgang. Det betyder at den koncentrerer sig omkring
offentlige og de rummelige forhold, hvilket ogsa gerne skulle veere kommet til udtryk
i den stillede problemformulering. Det valg er taget ud fra en betragtning, at der i
tilgangen ikke g@nskes, at der skal arbejdes med en allerede veletableret
turistdestination eller med konsekvenserne af turismeplanlegningen 1 forhold til
naturressourcer og sociale/kulturelle forhold. Dette er modsat de andre tilgange,
hvorfor rapporten legger sig op ad hvad der kan kaldes en destinationsvurdering, der
skal vise, om et omrade kan udvikle de vardier der skal til for at tiltrekke MICE-

turister.

1.3.2 Destination

Nar der arbejdes med begrebet destination, er det ogsa pa sin plads, at definere hvad
der menes med dette, idet begrebet 1 sig selv ikke indeholder en tydelig geografisk
afgraensning 1 turismelitteraturen.

Destination kan til en hvis grad sammenlignes med stedsbegrebet, som 1 Hansen og

Simonsen (2004) betegnes som:



“en specifik lokaliseret artikulation af sociale praksisser, sociale relationer og
sociale processer samt af de erfaringer og symbolske betydninger af stedet, der findes

hos forskellige brugere” (Hansen & Simonsen 2004:174).

Denne definering af sted, ligger sig meget tet op ad hvordan Wolfgang Framke
(2002) definerer destinationsbegrebet, hvilken vi ogsa tilslutter os: “summen af
interesser, aktiviteter, faciliteter, infrastruktur og attraktioner skaber identiteten af
stedet — destinationen” (Framke 2002:105, egen oversttelse). Det skal ses som, at
destinationen har bade en statisk og dynamisk dimension, forstaet pa den made, at en
lokalitet ikke kan defineres endegyldigt som en destination, men at lokaliteten er en
destination i kraft af at turisterne besgger. P4 samme made kan en destination ikke
blive “opdaget”, men den kan blive skabt, eller konstrueret om man vil, som en
praktisk aktivitet.

I denne sammenhang skal det ogsa bemerkes, at lokaliteter kan vere destinationer pa
forskellige skalaniveauer samtidig. Lokaliteten kan fungere som en destination i
samspil med mange andre lokaliteter. Malaga kan for eksempel betragtes ud fra et
lokalt, regionalt og nationalt skalaniveau i form af henholdsvis byen Malaga,
Andalusien og Spanien. Byen fungerer siledes som en destination i alle tre
sammenh@nge. Destinationsafgrensningen afha@nger grundleggende af hvordan
destinationen betragtes. Ud fra et udbudsperspektiv, vil en afgrensning kunne finde
sted ud fra hvorledes stedet markedsfgres. Ser man det derimod ud fra
efterspgrgselsperspektivet formes destination ud fra individets opfattelse.

I henhold til problemformuleringen, ligger fokus i rapporten pa udbudssiden.
Defineringen tager derfor ogsa udgangspunkt i dette perspektiv. Det betyder dog ikke
at efterspgrgselssiden ikke tages med, men den fremstar sekundert i undersggelsen.
Framkes definering af destinationsbegrebet menes derfor at vare dekkende for den
made destinationen undersgges i denne rapport. I forhold til casen betyder det, at
Hillergd ses ud fra et lokalt skalaniveau. Der er dog alligevel indsamlet data pa et
regionalt niveau, for at kunne tage et bredere forhold i betragtning, men Hillergd
bliver undersggt som en destination, der er afgraenset i forhold til den offentlige
instans, det vil sige kommunen, og de private aktgrer der er mest markante 1 forhold
til MICE-turismen. Hvordan selve undersggelsen af problemformuleringen gribes an,

vil naeste afsnit komme mere ind pa.



1.4 Metode

I dette afsnit stilles der skarpt pa hvordan undersggelsen vil blive grebet an metodisk
og derved hvilke afgrensninger der vil blive foretaget i forhold til undersggelse af
genstandsfeltet. Det er vigtigt for os at ggre det klart hvilke tanker der ligger bag
vores fremgangsmade ved besvarelsen af spgrgsmalet, for at sikre kvaliteten af

analyseresultatet, samt for at mindske misforstaelser mellem os og laeseren.

Som navnt bliver genstandsfeltet undersggt ved at bruge Ny Hillerad kommune som
case. Berettigelsen af casen, case som metode, stedsafgr&nsningen og

interviewmetode er noget som vil blive diskuteret i dette afsnit

1.4.1 Casestudiet

For at kunne besvare problemstillingen har vi valgt at undersgge den ud fra
casestudiemetoden. Bent Flyvbjerg er nok den danske forfatter, der er refereret mest
til 1 casestudielitteraturen. I ’Case studiet som forskningsmetode’ (1988:2) navner
Flyvbjerg Harald Enderud’s (1979:3) tredeling af den samfundsvidenskabelige

forskningsproces for at kunne kategorisere casestudiet inde for én af de tre:

1. En fase for teori-, model-, eller hypoteseudvikling. Her leegges teser om ny viden
oven i, integreres med eller erstatter tidligere viden.

2. En fase for test af teorier, modeller og hypoteser, der konfronteres med data med
henblik godtagelse eller forkastelse.

3. En fase for praksis eller handling. Denne fase vil ofte ses udeladt i
forskningsprocessen, og hvor den er med, kan den som tilfeeldet er for fx
aktionsforskning, i stgrre eller mindre udstrekning virke som erstatning for fase

2.

Fase 1 er typisk den, hvor casestudiet hgrer til og finder anvendelse i. Der kan dog
godt veere test af teser med henblik pa godtagelse eller forkastelse i casestudiet, men
metoden tager ikke alene sigte mod dette, og specielt ikke med de krav om
representativitet og generaliserbarhed ligesom den positivistiske samfundsforskning,

som typisk hgrer under fase 2.



Trods vasentlige forskelle vedrgrende genstand er et fellestrek ved udfgrte case
studier, at de er helhedspraegede (holistiske), induktive, og aktgrorienterede. Det
videnskabsteoretiske udgangspunkt er hermeneutikken, fanomenologien og dermed

“verstehen’ tradition (Flyvbjerg 1988:4).

Casestudiet har mgdt megen kritik ved brug inden for samfundsvidenskaberne, men
har ogsa vundet meget frem i de senere artier. Grunden til kritikken er, at casestudiet
ikke kan bruges til at generalisere med, da det kun bygger pa en enkelt case. Studiet
vil derfor ikke bidrage til videnskabens udvikling. Mange har den opfattelse at viden
skal vere kontekstuathangig for at vere god videnskab. Dette bygger ifglge
Flyvbjerg (1991:55) pa en opfattelse af en kontekstuafhangig idealteori®, hvor det er

muligt;

“at opstille hele systemer af teoretisk objektive principper, der som matematiske love
kunne forsvares med rationelle argumenter og bruges til at forklare naturen og

menneskets handlinger” (Flyvbjerg 1991:141).

Det er denne foreldede tankegang, der sammen med naturvidenskabernes udmearkede
formaen inde for idealet, der ggr at den kontekstafha@ngige casemetode har haft det
svert i lang tid. Men flere har faet gjnene op for at casestudiet giver en anderledes og
mere dybdegaende undersggelse, som er vigtig i forstaelsen af menneske og samfund.
Tilhengere af casestudiemetoden afviser selvfglgelig, at det er et problem for
casemetoden, at man ikke kan generalisere ud fra kontekstath@ngig viden, og
begrunder med at viden i samfundsvidenskabelig forskning aldrig kan generaliseres,
men at det kan indga i en kollektiv proces, der tilsammen gger muligheden for
generalisering inden for et givet forskningsfelt (Johansen & Tetzschner 2006:82).
Tilmed “kan caseanalyser, der er baseret pa induktive metoder, i sig selv have en
verdi for udviklingen af nye vidensomrader, idet der ved netop denne type analyse
kan afdekkes samfundsvidenskabelige problemstillinger, der ikke er kendte inden for
forskningsfeltet” (Johansen & Tetzschner 2006:82f). Vi mener derfor, at vores valg af

case som metode ikke er et valg, der giver et ringere videnskabeligt produkt, men

3 Forstaet pa den made, at selvom det ikke er muligt at opna idealet, mi det alligevel tilstrebes at

komme sa tet pa det som muligt.
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derimod er relevant som en metode, der kan give et supplement til en videre udvikling

inden for det omrade, der bliver belyst.

1.4.2 Casestudiet som laereproces

Ved at velge casestudiet som metode, velger vi ikke kun en metode for vores
undersggelse, men ogsa hvilken type viden vi producerer. Casestudiet vil satte os,
som studerende, i forbindelse med virkeligheden, i den forstand, at forskningsforlgbet
vil vere en vekselvirkning mellem lert teori og virkelig kontekst. Valget af
casestudiemetode vil derfor ogsa vere pregende for vores laereproces, der sammen

med vidensproduktionen ligeledes har en vigtig funktion i projektforlgbet.

Dreyfus-modellen opererer netop med laereprocessen, og deler denne op 1 fem trin

(Flyvbjerg 1991:24f):

1. Nybegynder

2. Avanceret begynder
3. Kompetent udgver
4. Kyndig udgver

5. Ekspert

Det har en stor betydning hvilket trin man er pa i lereprocessen i forhold til hvordan
man arbejder med viden og hvilken type viden der bliver produceret i sidste ende. Et
individ pa et givet trin vil klare sig bedre end andre, der befinder sig pa trin under
dette. Modellen skal ses 1 forhold til forfatternes l@reproces, for at skabe en
underbygning af valget af casemetoden som forskningsmodel. Som
universitetsstuderende omkring bachelor-niveauet er der sket en udvikling som
akademikere, hvor det erfarede kan begynde at overtage i beslutningstagningen i
stedet for at den studerende skal vare afthangig af generelle regler for handling. Det
at lave case, er derfor en metode der ggr, at vi kan skabe kontekstatha@ngig viden og
derved forsgge at bevage os op ad trinene. For at fa et indblik i processen gennemgas

her de fem trin:
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1. Nybegynder:

Nybegynderen er en person der oplever et givent problem og faerdighedsomrade for
fgrste gang. Via instruering bliver denne person lert at der findes forskellige fakta og
karakteristika, der er relevante for at forsta ferdighedsomradet, og derpa hvilke regler
der findes for handling. Det er disse tre temaer; fakta, karakteristika og regler, som
nybegynderen stgtter sig op af i forstaelsen af det nye ferdighedsomrade.
Gennemgaende er det, at temaerne prasenteres klart og objektivt, sa de kan
genkendes udenfor konkrete situationer, hvilket samtidig betyder, at de derfor kan
generaliseres til brug i alle lignende situationer, som nybegynderen arbejder med. De

tre temaer er derfor kontekstuafthangige pa nybegynderniveauet.

2. Avanceret nybegynder:

Ved at opna erfaring fra virkelige situationer beveeger nybegynderen sig videre pa
naste trin. Det er den konkrete og kontekstath@ngige genkendelse af relevante
elementer i relevante situationer, der giver begynderen erfaring, og det er netop det at
konteksten begynder at spille en rolle der er karakteristisk for den avancerede

nybegynder.

3. Kompetent udgver:

Med stigende erfaring vil personen opleve stadig flere situationer, hvor der vil vere
genkendelige elementer, men vil endnu mangle fornemmelsen for vigtigheden af de
forskellige elementer. Pa dette trin vil personen lere at prioritere ved at organisere
informationerne efter et mal og en plan og ved at afgreense sig fra faktorer der ikke er
relevante til at realisere mal og plan, hvilket bevirker at personen kun behgver at
beskeftige sig med fa vigtige faktorer frem for hele den samlede viden om
situationen. Man kan sige at adfaerden bliver mere tilpasset den konkrete kontekst. For
en kompetent udgver bliver problemet hurtigt, at der ikke findes nogen objektiv
procedure for valg af plan og at selve valget har omfattende konsekvenser for det
senere resultat. Tvivlen om plan, kombineret med ngdvendigheden for at have en plan
ggr, at personen bliver mere engageret i omgivelserne, fordi der nu fglger et ansvar

med, da valg af plan er subjektivt.
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4. Kyndig udgver:

Det er pa dette trin, at udgverens beslutningstagning bliver mere flydende og der
udvikles et perspektiv pa grundlag af erfaringer. Nogen traek vil derfor sta frem og
andre treede 1 baggrunden, hvilket betyder, at der ikke bliver taget en beslutning om
plan pa samme made, men at valget snarere treeffes pa baggrund af tidligere
erfaringer. Opgaver bliver derfor organiseret intuitivt, dog stadig med analytiske
overvejelser indimellem. Den kyndige udgver far erfaring med fra forskellige
situationer, der alle vedrgrer samme mal og perspektiv, men samtidig krever at der

tages forskellige taktiske beslutninger.

S. Ekspert:

Eksperten genkender ikke blot situationer intuitivt, men ogsa relevante beslutninger,
strategier og handlinger, i en synkron helhed. Personen har bevaget sig vaek fra at
arbejde ud fra objektive regler og fakta til at arbejde intuitivt, holistisk og synkront.
Der vil dog stadig vare et overlaeg, der gar pa, at reflektere kritisk over intuitionen

som eksperten anvender.

Vigtigheden af konkret erfaringsopsamling understreges i denne model, i forbindelse
med udvikling fra den regelstyrede analytiske rationalitet 1 de fgrste tre trin til den
mere intuitiv, holistiske og synkrone problemopfattelse og problemlgsning. Det
fremgar ogsa, at kontekstafhangig viden og erfaring er grundleeggende for at beveaege
sig op pa de sidste to trin i leereprocessen. I forhold til leereprocessen som studerende,
er det derfor vigtigt at beskaftige sig med casestudiet som forskningsmetode, der
netop tager udgangspunkt i noget konkret i stedet for et tenkt problem. Flyvbjerg
argumentere for; at det kun er i kraft af cases, man overhovedet kan beveege sig fra
trin 3 i lereprocessen til trin 4 & 5 (Flyvbjerg 1991:142). 1 forhold til hvilken

kontekst vores leringsproces tager udgangspunkt i, vil blive belyst 1 fglgende afsnit.

1.5 Hilleréd som case

I dette afsnit vil der blive argumenteret pa, hvorfor Hillergd er interessant som casen i
forhold til den stillede problemformulering. Hvad er det, der legitimerer, at det lige

pracis er Hillergd der bruges?
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I forbindelse med vores interesse for MICE- turismeudvikling er Hillergd som case
interessant, da kommunen oplever et behov for at identificere turismens styrker og
svagheder med henblik pa fremtidig markedsfgring og udvikling af destinationen.
Behovet for en sadan kortlegning er opstaet som fglge af kommunalreformen, der
opererer fra ar 2007. Reformen betyder, at turismen i Hillergd og Skevinge kommune
skal koordineres og planlegges i forhold til den nye regionshovedstad, Ny Hillergd
kommune. De to kommuner er i gjeblikket i gang med at videreudvikle de visioner,
der blev aftalt i ar 2005 (hillerod.dk:A). Hillergd som case er ogsa interessant som
udgangspunkt for en undersggelse af MICE-turismen pa grund af to andre forhold.
For det fgrste ligger byen som en inkluderet del af en af de mest populere MICE-
destinationer 1 verden (Wonderful Copenhagen, 2005:11). Kgbenhavns
bemarkelsesvardige tiltreekning af dette turismesegment ggr det interessant at se pa
lokaliteter, der ligger i den rette afstand fra Kgbenhavns centrum. Hillergds lokalitet
ligger dermed bade tet nok til at blive inkluderet som en del af destinationen
Kgbenhavn, men ogsa langt nok vak til at kunne skabe en destination inde i den
stgrre destination. Et andet eksempel kunne vaere Malaga, Andalusien 1 Spanien.

Der ligger samtidig en antagelse om, at Hillergd netop vil kunne sta sterkere i denne
sammenheng, idet byen skal fungere som administrativ regionshovedstad fra 2007.
Det andet forhold, som ggr Hillergd interessant, er kommunens egen strategi, der

n@vner en interesse for netop at udvikle omradet i forhold til erhvervsturister:

Turisme - Hillerod som varemcerke

"Hillerod Kommune skal veere attraktiv bade for virksomheder, borgere og turister
[...] Erhvervslivet efterspprger konferencefaciliteter og nye overnatningsmuligheder
for erhvervsturister — her skal kommunen medvirke til at de nye tilbud bliver

speendende og passer ind i det eksisterende miljp” (hillerod.dk: B).

Som udplukket af Hillerads erhvervs- og turismestrategi antyder, vil Hillergd
kommune gerne skabe et turismeprodukt i fellesskab med de eksisterende udbydere,
som er i balance med bade virksomheder, borgere og turister. Saledes ma det
formodes, at der bag ved denne strategi befinder sig en vision, som vil fgre Hillergd
frem til det gnskede mal. Det er blandt andet gnsket om en forstaelse for denne
udvikling og dens potentiale, der is@r har vagt vores interesse, hvorfor den udggr

udgangspunktet for vores problemformulering (se afsnit 1.2).
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Ifglge Hall og Page (2006) er det afggrende for en passende turismeudvikling, at den
integreres 1 den bredere planlegningsproces for at sikre en maksimering af
promoverede gkonomiske, sociale og miljgmassige forhold. Saledes er det relevant at
se nermere pa hvilken form for turismeplanlaegning, der foregar i Hillergd for at
forsta og kunne give anbefalinger til destinationens udvikling pa MICE-omradet.
Forstaelse herfor vil derfor udggre den teoretiske fundering for vores

undersggelsesdesign, hvilket vi vil komme narmere ind pa i afsnit 1.8 og 2.3.

1.6 Udvalgelse og konstruering af empiri

Empiri er valgt med udgangspunkt i ovenstaende tilgang til problemstillingen, hvor
afgrensning og casemetoden er ledende for valg af informanter, rapporter og
dokumenter. Den grundleggende empiri for rapporten er indsamlet igennem
kvalitative interviews pa primare aktgrer inde for MICE-turismen i Hillergd
Kommune. Vagten i felgende afsnit vil derfor ligeledes ligge pa at underbygge de

kvalitative interview.

1.7 Baggrund for empiriudvelgelse

Idet vi 1 rapporten interesserer os for, at undersgge hvorledes MICE-
turismeproduktionen i Hillergd fungerer og pavirkes af forvaltningens og udbydernes
planl®gning, er det relevant at fastsla, at menneskers mader at opfatte
turismeplanlaegning afhenger af en bestemt krydsning af faktorer pa et givet tidspunkt
samt deres tilstedevarelse i turismeplanlegningssystemet. Menneskets rolle i forhold
til at pavirke planlegningen er derfor relationsbestemt, hvorfor planlegning altid er
interaktivt og foregar i en social kontekst (Hall 2000:55). Dette argument kan ses i
sammenhang med rapportens forstaelse af destination som varende en lokalitet med
en social rummelighed. Turismeplanlegning indenfor geografien betyder med andre
ord, at rummet, set som en socio-rumlig relation, eksisterer i kraft af aktgrernes
interne og sociale relationer. Aktgrer sasom MICE-turismeudbydere, repraesentanter
fra kommunen samt kgberne af MICE-turismeproduktet er derfor vigtige at inddrage i

vores kvalitative empiri.
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1.8 Interviewdesign

Gennem kvalitative interviews, har vi sggt at afdaekke interviewpersonernes forstaelse
for betydningen af den organisation eller instans de reprasenterer, samt at undersgge
interviewpersonens egne holdninger til interviewets temaer. Til sammenligning ville
spgrgeskemaer, en kvantitativ metode, kunne give os svar pa generelle spgrgsmal,
men ikke med den dybde som det kvalitative interview giver (Kvale 2002:134). Med
dette interpretivistiske udgangspunkt til dataoparbejdning samt bearbejdning vil der
vare en balance imellem induktion og deduktion i forskningsprocessen. Eksempelvis
er der forud for alle interviews skabt et teoretisk fundament i form af en
interviewguide, hvor den lgbende tilpasning heraf, betyder at interviewere selv
bidrager med nye rammer for forskningen. Informanterne er her ofte frit stillede med
hensyn til diskussionernes omfang, hvorfor interviewene konstant er en balancegang

imellem strukturering og ikke strukturering (Carson et al., 2001:5).

De kvalitative interviews, er udfgrt som tre begyndende eksplorative interviews
efterfulgt af fem dybdeinterview struktureret omkring den omtalte interviewguide
(Darmer, 1996:240, 241). Denne interviewguide er bygget op omkring en rakke
tematiske  spgrgsmal, der udspringer af de teoretiske  overvejelser
problemformuleringen giver anledning til at belyse. Dette vil vi komme ind pa senere
i kapitel 2. Temaerne blev under interviewene sggt daekket via en rakke
interviewspgrgsmal, der dog ikke var forudbestemt pa forhand men som der lgbende
blev fulgt op pa som en del af samtalen, for derved at sikre varierede og righoldige

beskrivelser (Kvale 2002:134).

Ud fra de forskellige temaer, er der sggt dannet en baggrund for undersggelsen af
MICE-turismen i Hillergd. Idet informanterne har forskellige roller i forhold til
hinanden alt athangigt af interesse- og arbejdsomrade, er interviewguiden tilpasset
den enkelte informant. Udgangspunktet for interviewguiden er med andre ord
forskellig afheengigt hvem informanten er. Eksempler pa disse er personer fra Hillergd
kommune, en MICE-turismeudbyder i1 Hillerad, en MICE-turist eller kgber af MICE-
turistproduktet 1 Hillergd. Ydermere kan det ligeledes vare en ansat indenfor
varetagelse af oplevelsesgkonomi i hovedstadsregionen, Wonderful Copenhagen. Pa

trods af forskellige rolle-udgangspunkter er spgrgsmalene alligevel tilpasset, sa de er i
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overensstemmelse med hinanden og blot sgger at finde forskellige perspektiver
indenfor de samme temaer. Fglgende afsnit vil give forstaelse for, hvad

interviewtemaerne dekker over.

Fokus for interviewene er lagt pa et indledningsvist organisationsindblik, Hillergds
turismestrategier, interne og eksterne samarbejdsrelationer, konkurrencesituation og
stedidentitet 1 forhold til andre byer samt MICE-turismerummets produktion i
Hillergd (bilag 3). Som teoretisk argumentation for hvorfor de forskellige temaer er

valgt, behandles de enkelte temaer hver for sig i de fglgende afsnit.

1.8.1 Organisationsindblik

Ved at spgrge ind til informantens arbejdsomrader og funktion i forhold til
virksomheden eller organisationen, far vi fra starten af klargjort, hvilken rolle
informanten spiller i forhold til MICE-turismen i Hillergd. Ligeledes er kendskabet til
informantens forstaelse for og betydningstilskrivning af MICE-turister vigtig at fastsla

for at kunne sammenligne informationen med de andre interviews.

1.8.2 Hillergds konkurrencesituation

Ifglge Strunge (2001:169) er faciliteter, tilgengelighed, attraktioner og image,
logistik, palidelighed, fleksibilitet og kundetilpasning samt prisniveau,
betydningsfulde parametre i forhold til konkurrencedygtigheden af en given
destinations MICE-produkt. Derfor bliver der i interviewene ligeledes spurgt ind til
disse parametre i undersggelsen af Hillergds konkurrencesituation. Ifglge Harvey er
tilgeengelighed, herunder infrastruktur, serligt vigtige parametre i forhold til at forsta,
hvorvidt rummet kan overkomme og i mgdekomme social interaktion med turisterne

(Harvey 1993:222). Derfor er der i interviewguiden sarligt fokus pa infrastruktur.

1.8.3 Hillergds turismestrategier

For at opna en forstaelse af, hvordan MICE-turismerummet domineres i forhold til
fastsatte rammer og udfoldelsesmuligheder er et indblik i Hillersd kommunes
turismestrategier og planer relevante (Hansen & Simonsen 2005:171)(Harvey
1993:222). Idet kommunens planer har betydning for MICE-udbydernes og
derigennem MICE-deltagerens fysiske udfoldelsesmuligheder i Hillergd, er
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reprasentanternes opfattelse fra begge sider dermed vigtige at opna et dyberegaende

kendskab til.

1.8.4 Samarbejde

Idet en klynge af virksomheder indenfor samme industri pa et afgraenset geografisk
omrade bidrager med lerings- og innovationsfordele, kan den enkelte virksomhed
bedre bidrage til turismerummets produktion igennem samarbejde (Strunge 2001:42).
I Hillergd ligger MICE-turismeudbyderne eksempeltvis tet pa hinanden (jf. kort over
Hillergd, kapitel 3), omhandlende udbydernes fysiske placering pa destinationen.
Udover virksomhedernes interne samarbejde i produktionssystemet forekommer
regulering af forskellige art fra blandt andet Hillersd kommunes side (Strunge
2001:32, 39 & hillerod.dk). Det er saledes de formelle og uformelle regler, der
bestemmer, hvordan MICE-udbyderne indbyrdes relaterer sig til hinanden (Strunge
2001:38f). Derfor er udbydernes relation til kommunen ligeledes relevant at
undersgge, for at forsta hvorvidt der eksisterer gode samarbejdsstrukturer i Hillergd.
Indbyrdes relationer indenfor MICE-turismen i1 Hillergd svarer med andre ord, til en
del af samfundets dominerende sociale relationer (Hansen og Simonsen 2004:171).
Med begrundelse her i gnsker vi, at forsta hvordan forskellige turisme- og
serviceaktgrer interagerer internt med hinanden 1 MICE-turismeproduktionen.
Hvorvidt der eksisterer samarbejdsrelationer internt imellem MICE-turismeudbyderne
er dog ikke interessant at undersgge alene. Relationerne imellem kommunen og
MICE-turismeudbyderne er ogsa vesentlige at inddrage, for at forsta hvilke roller, der
spiller sammen og indgar i turismemarkedssystemet (Hall 2000:52 - figur 3).
Undersggelsen af de forskellige rollers betydning, vil blive anskueliggjort i fglgende

afsnit.

1.9 Interviewenes kontekst

Konteksten for hvert af interviewene har varet forskellig i hver eneste
interviewsituation. Som udgangspunkt fik vi efter afholdelse af et informativt
eksplorativt interview med relevante folk fra C4, indkredset og praciseret vores
problemfelt (Darmer, 1996:103,104; CD-rom). Efterfglgende deltog vi under en
Match Making- event i C4 videncenteret, hvor vi havde indrettet vores egen lille stand

med spgrgsmal til frivillige MICE-turister (mm06.dk). Under arrangementet fik vi her
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lejlighed til at gennemfgre to anvendelsesvardige eksplorative interviews af cirka en
halvtimes varighed (se cd-rom). Interviewene bidrog derved, som grundlag for de
efterfglgende fem dybdeinterview, hver af cirka en times varighed, der inddrog tre
forskellige MICE-turismeudbydere, en repra@sentant for C4 samt Wonderful

Copenhagens konferencechef .

For at forbedre validiteten af de interviews der blev benyttet i analysen, blev disse
optaget pa diktafon. Interviewene er ikke gengivet i form af transskribering, men i
stedet vedlagt som pa lyd-filer pa cd-rom. I forhold til kildehenvisninger, vil citater
derfor blive gengivet med informantens navn samt tidspunktet for udtalelsen.

Eksempel: (Andersen: 00.00).

Afrunding

I henhold til problemformuleringen, ligger fokus i rapporten pa udbudssiden.
Defineringen tager derfor ogsa udgangspunkt i dette perspektiv. Det betyder dog ikke
at efterspgrgselssiden ikke tages med, men den fremstar sekundeart i undersggelsen.
Framkes definering af destinationsbegrebet menes derfor at vaere dekkende for den
made destinationen undersgges i denne rapport. I forhold til casen betyder det, at
Hillergd ses ud fra et lokalt skalaniveau. Der er dog alligevel indsamlet data pa et
regionalt niveau, for at kunne forsa problemformuleringen ud fra en bredere
sammenheang. Hillergd bliver undersggt som en destination, der er afgrenset i forhold
til den offentlige instans, det vil sige kommunen, og de private aktgrer der er mest
markante i1 forhold til MICE-turismen. Det teoretiske og faktuelle grundlag for

undersggelsen vil vi komme ind pa i fglgende kapitel.

19



Kapitel 2

2.1 Hillergd og forstaelsen af rummet

I dette kapitel vil der blive stillet skarpt pa den konkrete case, Hillergd, for at give et
indblik i kommunens historie og planlegning, hvilket menes at vere grundleggende
for at leeseren kan se analysen ud fra en bredere kontekst. Efterfglgende prasenteres
den overordnede forstaelse af rummet, i teori og i kontekst, som er dekkende for
rapporten, hvilket skal give et indblik i hvilken rumopfattelse den senere analyse er

skrevet ud fra.

2.1.1 Ny Hillergd Kommune

Ny Hillergd kommune ligger i Nordsjelland, og kommunen er pr. 1. januar blevet til
region hovedstadens administrative hovedsade. Der bor godt 46.000 personer (1/1
2006) herunder medregnet befolkningen i Ska&vinge Kommune og Uvelse valgdistrikt
fra Slangerup Kommune, som pr. 1/1 2007 sammen med Hillergd danner Ny Hillergd
Kommune. I Hillergd alene bor der i dag ca. 38.000 (1/1 2006) indbyggere. Hillergd
har over de sidste 20 ar (2003) haft en befolkningstilvekst pa 11 %, hvor
landsgennemsnittet har ligget pa 5 % (Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:5). Byens
befolkning har generelt en god uddannelsesbaggrund, hvorfor byen ses som varende
en '’kompetenceby’, hvor dialog mellem virksomheder og borgere er praeget af et hgjt
uddannelsesniveau samtidig med, at med- og modspil fra virksomheder og borgere ses

som et stort aktiv. (Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:5f).

2.1.2 Hillergds placering og tilgaengelighed

Arealmassigt er der tale om en stor kommune i forhold til landsgennemsnittet, der for
Hillergd alene (tidl. Hillerésd Kommune) dakker et areal pa 132,75 km2. Fordelingen
mellem land, by og skov er stort set ligevegtig. Kommunens naturlige kvaliteter
findes is@r i den nordlige del af kommunen, hvor der er adgang til Nordsjellands
stgrste skovomrade, Grib Skov. Yderligere er der i kommunen adgang til Danmarks
stgrste sger, henholdsvis Arresg og Esrum Sg. Transportmessigt ses byen som
Nordsjellands trafikknudepunkt. Der er sidledes mange trafikforbindelser (tog- og
busforbindelserne samt vejnet), som er en forudsatning for at man kan beholde en let

adgang til byens uddannelsesinstitutioner og til byens erhvervsliv. (Erhvervs- og
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Boligstyrelsen 2003:5) Antallet af passagerer til Hillergd per dggn, har i perioden
1990-2005 ligget pa cirka 9000 personer i dggnet (Baunegaard 2006:112).
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Kilde: (Hillerod.dk)

Transportmassigt er Hillergd ligeledes centralt placeret i den nye Regionhovedstaden,
hvilket sandsynligvis ligeledes har haft betydning for, at valget faldt pa netop Hillergd
som regionshovedstad. Pa ovenstaende kort er de rgde veje motortrafikveje eller store
hovedveje, mens de sorte streger er de togbaner, som der gar fra og til Hillergd.
Fglger man de sorte streger, kan man se, at de alle finder deres knudepunkt i Hillergd

by.
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2.1.3 Strukturreformen

I forbindelse med strukturreformen nedlagges landets nuverende 14 amter. Der
kommer i stedet 5 nye regioner, amtsskatten forsvinder og regionernes primare
opgave bliver sygehussektoren. Hovedstadsregionen, som dakker de tidligere
Kgbenhavns Amt og Frederiksborg Amt, far cirka 1,6 millioner indbyggere.
Regionens hovedsade kommer til at vere i Hillergd, hvor administrationen kommer
til at ligge i den tidligere amtsgard i Hillergds gstlige del. Regionen kommer til at se

saledes ud:

GHiBSkoN Helsinggr

Frederiksvaerk-
Hundested
Fredensborg

Hillergd :Bornholms
Regionskommune

Hgrsholm
Allergd

Rudersdal
Frederikssund

Lyngby-Taarbak
Egedal Furesg

Gentofte
Her-Glad'
lev saxe

Ballerup
Rad-
Alberts- OVre Frederiks-

lund Glo- berg
strup

Hgje Taastrup Brondby Kgbenhavn

Vallens- Hvid-
Ishgj baek ovre Tarnby

Draggr

Kilde: (Regionhovedstaden.dk)

Pa landsplan kan man se det tidligere omtalte befolkningstal i Region Hovedstaden pa
1,6 millioner, samt se Regionens placering inden for en national visualisering.
Samtidig gives et billede af den forventede nationale befolkningstilvaekst fra ar 2004-

2030 fordelt per region:
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Kilde: Danmarks statishik, 2004

Kilde: (Regionhovedstaden.dk) Kilde: (Regionhovedstaden.dk)

Her er det tydeligt at se, at Region Hovedstaden er den stgrste af de fem regioner i
Danmark. Samtidig er det ogsa bemarkelsesverdigt, at den forventede
befolkningstilvakst forventes at stige 1 Region Hovedstaden og Region Midtjylland,

som huser Danmarks to stgrste byer Kgbenhavn og Arhus.

2.1.4 Erhvervsudvikling og handel

Handelslivet i Hillergd, primert i bymidten, laegger vagt pa de sma butikskader, som
iser reprasenteres i gagaden eller Slotsarkaderne, og man er ikke interesseret i at fa
en sakaldt ’Bilkazone’ som i andre lignende byer. Bymidten skal vare et
oplevelsescentrum. Her teenkes der bade pa bymidten som bopal og pa kultur, fritid,
turisme og handelsoplevelser. En strategi der, ifglge Erhvervs- og Boligstyrelsens
rapport (2003:7), har medfgrt at bymidten ses som en attraktion i sig selv. Samtidig
gnsker man yderligere, at de administrative kontorarbejdspladser ligger centralt i
byen, da arbejdspladser tet pa offentlig transport far medarbejderne til at benytte
kollektiv transport, og dermed mindskes miljg — og trafikbelastningen. (Erhvervs- og

Boligstyrelsen 2003:7).
I byen findes Hillergds vartegn, Frederiksborg Slot, som er den store turistmessige

indtegtskilde i kommunen. Tat pa slottet og Slotssgen ligger Hillergd centrum med

gode muligheder for indkgb, 1 s@rdeleshed i byens indkgbsmessige centrum,
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Slotsarkaderne, som i 1992 vandt prisen som Europas smukkeste shoppingcenter.

(Hillerod.dk)

Frederiksborg slot og Slotssg. (eget billede).

Erhvervslivet i Hillergd bestar iser af farmaceutiske virksomheder, videnskab,
produktion og uddannelse. De forskellige uddannelsesinstitutioner er som fglger:
Erhvervsakademiet Nordsjelland, Hillergd Tekniske Centralskole, Hillergd
Handelsskole, Frederiksborg Gymnasium og HF, VUC og Hillergd
pedagogseminarium. (hillerod.dk:D) Byen ses som havende en moderne
erhvervsudvikling, hvor der is@r har varet en hastig udvikling af firmaer der
beskeaftiger sig med fremtidens viden, serligt pa medicin og biotek-omradet. Her er
det iser Biogen og Novo Nordisk udbygning inden for omradet, der har fgrt an i

denne udvikling.

2.1.5 Holdnings@ndring

Kommunen har igennem de seneste ar @ndret holdning, fra at vaere en ’vi har nok i os
selv’ kommune, til at blive en kommune der ser ngdvendigheden i at kigge ud over
sin egen nasetip og deltage i den globale verden. Kommunen er gaet fra at vare
blevet betragtet som en amtsby (Frederiksborg Amt) med sma og mellemstore
virksomheder, til i dag at stille sigtekornet ind pa og arbejde ud fra de krav som den
globale udvikling dikterer, herunder internationale konjunkturer, konkurrencevilkar,

gget vegt pa viden og kompetence samt pa generelle rammevilkar for
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virksomhederne. Rammevilkar som betyder, at kommunen pa denne made forsgger at
appellere til virksomhedernes medarbejdere, i form af gode boscetningsforhold, gode
kommunale ydelser, godt bymiljp, kultur og autencitet” (Erhvervs- og Boligstyrelsen

2003:6).

2.1.6 Generel virksomheds- og byplanlaegning

Der stilles ogsa krav til de virksomheder, som vil etablere sig inden for kommunen.
Kravene skal sikre, at kommende virksomheder opfylder byens videns- og
miljgmassige image. I ansggninger, is@r fra stgrre firmaer, ligger kommunen vagt pa
en hurtig sagsbehandling, da firmaerne ikke starter med et bygningsprojekt, hvis det
ikke er 100 % sikkert at de kan fa den placering de gnsker. Siden 1980’erne har
kommunen opkgbt en hel del jord der tilhgrte Staten. Meget af denne jord gnskede
kommunen at bruge til at tiltrekke virksomheder, som ved kgb af byggegrund ville
bos@tte sig i Hillergd. Man gnskede ikke at hvem som helst kgbte disse grunde,
hvorfor mange sma og mellemstore virksomheder har faet afslag. Det er kun Novo
Nordisk og i de senere ar Biogen, som har faet lov til at kgbe jord til at bygge pa.
Kontrakten med Biogen kom i hus gennem en sagsbehandling og kontakt, der foregik
pa Engelsk, hvorefter Biogen til sidst valgte Hillergd frem for et sted i Irland. Her
blev der fra Biogens side, ifglge Birgitte Thygesen, Biogen, lagt veegt pa kommunens
professionelle behandling af Biogens interesse, byens umiddelbare placering tet pa en
international lufthavn samt Nordsjellands generelle uddannelsesniveau. I anden
rekke kom byens blivende kulturelle aktiviteter og historie, herunder slottet.

(Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:7)

Hertil er det infrastrukturelle omrade noget som kommunen laegger meget vagt pa.
Modsat tidligere, er der nu mindre fokus pa at udbygge vejnettet omkring Hillergd. I
stedet vil man fokusere pa en forbedring af det eksisterende vejnet, ligesom man vil
opsatte forskellige former for trafiksikrende chikaner og hermed stimulere brugen af
den kollektive trafik. Enkelte boligomrader skal ogsa sikres mod gennemkgrselstrafik.
Som led heri har kommunen fokus pa den kollektive trafik, hvor man skal kunne
transportere mennesker rundt ved hjalp af mindst mulig belastning af miljget, ligesom
en ny pendlerstation er under udvikling. Det samme galder for delebilspladser langs

motorvejen, hvorved man haber pa at reducere biltrafikken til og fra byen. (Erhvervs-
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og Boligstyrelsen 2003:6). Som beskrevet i rapporten Kortlegning og analyse af
byernes udfordringer, Maj 2003:

”Erhvervsarealerne planlegges ud fra et samlet koncept om gnskede
virksomhedstyper, o0g der sker en miljpkategorisering af den enkelte
erhvervsvirksomhed, hvor flere kriterier afvejes, herunder transportbelastning til/fra
virksomheden. Strategien er altsd klart at kunne give et ja/nej til nye virksomheder

meget hurtigt.” (Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:7)

Her ses det, at det for Hillergd har veret vigtigt, at kunne give en hurtig
tilbagemelding til  virksomhederne, hvilket betyder at Hillergd som
bebyggelsesomrade bliver mere tilgengeligt for de virksomheder, hvis virke og

byggeplaner godkendes af kommunen.

2.1.7 To kommuneplaner

Oplysningerne omkring Hillergd og dens strategi for udvikling er baseret pa
udviklingsplanen fra 2001 (Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:91). Her er det den
gamle bykerne og de omkringliggende omrader, som der var i fokus. Planen
fokuserede i serlig grad pa fortetning, fornyelse og omdannelse. I dag (dec. 2006)
befinder vi os under den nuvarende kommuneplan (2005-2017), hvor det er de
samme fokusomrader, som under sidste kommuneplan, der er i fokus. Her satses pa
fire hovedtemaer som er; boligpolitik, bevaring, byudvikling og byomdannelse, hvor
sidstnevnte stadig begranser sig til bykernen, det omkringliggende og nu ogsa
omradet omkring stationen. Der kommer i forleengelse af kommunesammenlaegningen
med Skavinge kommune og Uvelse valgdistrikt fra Slangerup kommune et nyt
radhus, der skal sta klar i lgbet af 2007. Pa regionalt plan regnes der ikke med, at der
sker de store @ndringer for Hillergd. Byen vil stadigvek ses som varende et regionalt
center og et vakstomrade. Man gnsker dog stadig, som tidligere navnt, at tenke

lokalt og globalt samtidigt (Dalgas 2006: 85ff).

2.1.8 Videncenter C4
Kommunen har siden 2003 givet foreningen C4 ansvaret for Hillergds erhvervs-,
handels- og turistaktiviteter. Foreningen er opstaet igennem en fusion mellem

foreningerne; Hillersd Handel, Turistforeningen og Hillerad Erhvervsrad. C4 har
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igennem en resultatkontrakt, som de har med kommunen, forpligtet sig til at udvikle
og koordinere aktiviteter, som bidrager til en vakst og synergi inden for omraderne;
erhverv, handel og turisme, uddannelse samt kulturomradet. C4 arbejder ikke alene
med lokale projekter, men arbejdet omfatter ogsa regionale og gresundsregionale
projekter og aktiviteter inden for erhvervs-, turist-, og kulturfremmende arbejde.
Serligt pa turismeomradet, som isar er relevant i denne rapport, ser Hillergd det som
sin ambition igennem @get samarbejde med de omkringliggende kommuner 1
Nordsjelland, at fa markedsfgrt regionen som et attraktivt turistmal. Herunder i serlig

grad den stigende by- og erhvervsturisme. (Schwensen 2006:180f)

Afrunding

I ovenstaende har vi givet et indblik i Hilleragd kommunens historie og planl@gning,
hvilket skulle give laseren en forstaelse af det rum som Hillergd representere som
destination. Hillergd skal, fra 2007, vere den nye regionshovedstad, hvilket kommer
til at spille ind 1 byens strategier og planlegning. Den identitet som byen kommer til
at fremsta med vil vere essensen af det, som har varet under konstruktion igennem
tiderne. Det er et bevidst valg, at varetage det unikke oplevelses- og handelscentrum,
der fremstar som byens midte, og som er bopal for kultur, fritid, turisme og
handelsoplevelser. Hillergds placering i det Nordsjellanske omrade ggr, at det
infrastrukturelle netvaerk fremstar i et optimalt forhold. Byens erhvervsliv far derved
en bedre og hurtigere kontakt med de omkringliggende forretningsforbindelser,
hvilket ligeledes kan give tilrejsende et positivt ferstehandsindtryk. Byens befolkning
har gennemgaende en god uddannelsesbaggrund, hvilket ggr Hillergd til en kompetent
medspiller, i en tid hvor ord som ’omstillingsparathed” og ’den kreative klasse’

praeger udviklingen.

I det efterfglgende prasenteres den overordnede forstaelse af rummet, i teori og i
kontekst, som er dakkende for rapporten. Herved gives et indblik i hvilken

rumopfattelse den senere analyse er skrevet ud fra.
2.2 Rumbegrebet

Forstaelserne af rumbegrebet er mange. I det ovenstaende er flere rumlige begreber,

sasom sted, destination og skala, allerede blevet diskuteret, og rapportens
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gennemgaende brug af disse begreber er allerede blevet defineret. Men idet rapporten
primart opererer inde for den geografiske videnskab, og rumbegrebet star som
centralt heri, er det vigtigt at fore forstaelsen op pa et overordnet niveau, der kan
samle og begrunde den rummelige forstaelse, der ligger i analysen. Den franske
filosof Henri Lefebvre (1901-1991) har i serlig grad udviklet sin egen forstaelse af
det sociale rum, hvilket ligeledes er en forstaelse, som der er sggt fulgt i rapporten.
Han er fortaler for, at rumligheden skal teoretiseres og analyseres som en fundamental
menneskelig og social dimension; en social kategori (Simonsen 2005:170). I hans
verk *The production of space’ (1974/1991) anskueligggres hans egen forstaelse af

rummets udvikling, som skildres i det fglgende afsnit.

2.2.1 Rummets historie

Ifglge Lefebvre, kan man tale om 3 forskellige historiske epoker i rumopfattelsen. Det
absolutte, det historiske og det abstrakte. Den absolutte rumopfattelse har sin
oprindelse 1 et samfund, hvor kirken og religionen var den dominerende faktor i folks
dagligdag. Det religigse band var skabt igennem blodband, jord og lokal sprogbrug.
Omkring middelalderen blev dette magtforhold mere og mere udbyttet med et
suveranitetsforhold, hvor militer og administrativ magt samt intellektuelle, kom til at
sette dagsordenen for den rette levevis og livsopfattelse. Udviklingen af den
historiske rumopfattelse betyder ikke, at det absolutte rum forsvinder helt. Det
beholdes i kraft af dens reprasentationelle funktion med hensyn til religigs, mytisk og
politisk symbolisme. I det historiske rum udvikledes dominansen af viden, teknologi,
penge, objekter og kunst i den samfundsmassige udvikling. I den vestlige verden fik
byerne en mere central rolle med fremkomsten af industrialiseringen, og landskabet
blev mere et symbol pa det historiske-romantiske rum. I det abstrakte rum er det ikke
lengere alene videnskaben der sztter dagsordenen, men mennesket er selv i hgjere
grad begyndt, ved hjelp af viden, at satte spgrgsmalstegn til den samfundsmassige
orden. Det er i1 s@rlig grad det kapitalistiske samfund, som Lefebvre mener hgrer til
denne gruppe. Et rum som er ensartet og uden variation, som er skabt for pengene af

markedet, og som er underlagt den private ejendomsret.

I den historiske by skabes det historiske rum som et verk, hvor det abstrakte rum i
den moderne by skabes som et produkt orienteret mod penge og byttevardi. Lefebvre

mente, at et modtrek mod udviklingen af det abstrakte rum med den dertil hgrende

28



kapitalisme matte vaere det differentielle rum. Et nyt rum, der gav plads til udfoldelsen

af forskellige livsformer og individualitet (Plgger 1997: 11f, Lefebvre 1991:48ff)

Lefebvre beskriver det differentielle rum, ud fra en triade. Denne triade, dekker over
de tre forskellige rumlige dimensioner; rumlig praksis, rummets representationer og
representationernes rum. Dimensioner, som hvis de adskilles, mister en stor del af

den videnskabelige kraft, som de besidder i sammenhang.

Rumlig praktik

Rummets reprasentationer Repraesentationernes rum

Figur 1

Rumlig praktik:

Det er her at et givent medlem i ethvert samfund ggr sine erfaringer. Heri foregar den
samfundsmassige produktion og reproduktion, som kendetegner det samfund vi lever
i. I rapporten betegner den rumlige praktik produktionen af MICE-turismerummet.
Den sikrer os, at vores samfund indeholder en hvis grad af kontinuitet, og at det
samtidig skaber og er en forudsztning for samfundets rum, hvilket foregar igennem
en dialektisk interaktion. Den rumlige praktik kaldes ogsa for det erfarede rum, da
dette er fremkommet igennem konflikt med de institutionelle systemer og de daglige
erfaringer og praktikker. Samfundets samlede rumlige praktik fremstiller og
forudsetter dets rum, hvilket sker igennem en dialektisk interaktion, hvori den
producerer rummet langsomt men sikkert, ved at dominere og tilegne sig rummet. Her
er det blandt andet de daglige rutiner og deres produktion, som igen medfgrer en
reproduktion af rumlige strukturer. Men den rumlige praktik kan ogsa omfatte den
internationale arbejdsdeling og dennes produktion af globale rumligheder. (Lefebvre

1991:33, Hansen og Simonsen 2005:170f)
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Rummets reprasentationer:

Her er det i s@rlig grad de fysiske elementer, og dem som gerne vil skildre og
gennemfgre en fysisk forandring, der kommer i1 fokus. Rummets representationer
tilhgrer karakterer som videnskabsmend, planleggere, urbanister, teknokrater og
sociale ingenigrer. Her identificeres det, som bliver udlevet og opfattet med det, som
bliver udtenkt. Dette er det dominerende rum i et samfund, da det er her hvor
beslutningerne tages og udtenkes. Rummets reprasentationer er bundet til de
produktionsmessige relationer, og til de effekter som relationerne medfgrer, heraf til
viden, symboler, koder og til de frontale relationer (Lefebvre 1991:32,39, Hansen &
Simonsen 2005:171). I forhold til MICE-turismeproduktionen i Hillergd betegner de
rumlige reprasentationer dermed kommunens forvaltning og planlegning af byens
fysiske og sociale udformning, samt MICE-udbydernes bidrag til samme. Det er her,
at byens rum bliver formet. Det er igennem de henholdsvis individuelle og falles
beslutninger, at byens rum formes som enkelte @ndringer til generelle @ndringer. Der
kan saledes vare tale om enkelte tiltag, eksempelvis foretaget af private aktgrer. |
vores kontekst kunne dette vere, at en af aktgrerne i Hillerad beslutter sig for at
bygge ud, og generelt &ndre pa det udseende og den brug, som deres sted bliver, eller
indtil nu er blevet forbundet med. Hvis der er flere virksomheder, eventuelt inden for
samme branche, der laver lignende tiltag, begynder man at kunne tale om en generel
@ndring af byens rum indenfor netop dette omrade. Indenfor MICE—-omradet kan
dette blandt andet komme til udtryk som den fgrn@vnte udbygning af en virksomhed,
f.eks. en servicevirksomhed. Eksempelvis et konferencested eller et hotel. Men det er
ikke kun de fysiske foretag, der skildres 1 rummets reprasentation. Ud over hvordan
de fysiske reprasentationer opfattes, er det lige sa meget, hvordan @ndringerne i
eksempelvis et nyt produkt, en ny strategi har udformet rummet til forskel fra tidligere

(Lefebvre 1991:41).

Repraesentationernes rum:

Her finder vi triadens sidste element. Denne del af rummet kaldes ogsa det oplevede
rum. Reprasentationernes rum indeholder en hel del symbolisme, som nogle gange er
kodet eller forbundet til den skjulte side af livet. (Lefebvre 1991:32). Dette rum er i
s@rdeleshed brugernes rum, da det er dem, der beboer rummet. Brugerne forsgger
igennem deres forestillingsevner at tilegne sig og forandre/modificere rummet, som

de indgar i. Dette foreckommer eksempelvis igennem, at de i rummet tilstedeveerende
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objekter kommer til at danne en symbolisme og dermed fremsta som symboler for
brugerne af rummet. (Lefebvre 1991:39) Reprasentationernes rum gar modsat
rummets reprasentationer mere i retning af de ikke verbale symboler og tegn.
Rummet danner sit grundlag ud fra historien. Det historiske ligger 1
befolkningsgruppernes historie, hvorfor kultur og kulturel overlevering ogsa kommer
til inden for dette rumbegreb. Rumbegrebet indeholder yderligere muligheden for at
skabe sakaldte mod-rum. Et mod-rum kan betegnes som et rum hvori indgar
modstand og kreativ udfoldelse fra dominerede og marginaliserede grupper (Hansen

og Simonsen 2005:171).

Den samlede rumproduktion sker, ifglge Lefebvre, igennem den proces de tre
elementer indgar i, idet de alle star i et dialektisk forhold til hinanden. Her er
elementerne i en konstant pavirkning af hinanden og danner et hele, hvorfor det ikke
vil give nogen stor videnskabelig effekt, hvis de kun bliver set pa enkeltvist. Lefebvre
er dog klar over, at selvom alle tre elementer skal ses i en sammenh&ng, er det
sjeldent, at de vaegter lige meget. Sammenhangen er vigtig i den forstand, at et givent
medlem af den sociale gruppe kan bevaege sig fra et element i triaden til et andet uden
at blive forvirret. Det skal forekomme naturligt, som en logisk ngdvendighed. Om
dette skaber et sammenhangende hele, er ifglge Lefebvre en helt anden sag. Rummets
representationer skal udelukkende ses som abstrakte og som en del af den sociale og
politiske praksis. De skabte relationer mellem objekterne og folket i det
reprasenterede rum ligger under for en logik, der med tiden vil dele dem pa grund af

deres manglende vedligeholdenhed. (Lefebvre 1991:39f).

2.2.2 Brugen af Lefebvre i casen

Vi gnsker at undersgge rummets reprasentationers betydning for udviklingen af
representationernes rum og pavirkningen pa den rumlige praksis. Dette ggr vi ved at
skildre de administrative myndigheder, her kommunen/C4, og MICE-
turismeudbydernes betydning for produktionen af MICE-turisme i Hillergd.

Vi gnsker dermed at undersgge de sociale relationer, der eksisterer imellem lokale,
kommunale og i en hvis sammenhang ogsa regionale beslutningstagere. Dette sgger
vi gjort igennem vores casestudie af MICE-turismen i Hillerad kommune med

inddragelse af de fgromtalte aktgrer og beslutningstagere. Vi har valgt at bruge
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Lefebvre til at kortlegge de sociale relationer, der har betydning for en given

kommunes muligheder for at udvikle sig inden for MICE-turismen.

De lokale aktgrer opererer indenfor Hillergd, der i casen opfattes som en destination.
Nar de taler og planleegger sammen, sa foreckommer der nogle informationsstrgmme
pa den ene eller den anden made. Her finder vi den rumlige praksis indenfor vores
undersggelsesfelt. Men ogsa maden de, og i sarlig grad ogsa deres kundegrundlag
bevager sig pd, har relevans, idet denne rumlige praksis er led i den rumlige
produktion af MICE-turismen hos den enkelte aktgr og i Hillergd generelt. Hvor
kommer deres kunder fra, hvilken type kunder er det typisk, som der bruger deres
faciliteter? Hvordan bruger de stedets faciliteter? Opforer de sig anderledes her end

andre steder, f.eks. i hjemmet?

Nar turisterne kommer med krav og forslag til, hvad der kan eller skal @ndres, sa er
der tale om, at de i repr@sentationernes rum giver udtryk for, hvad de forestiller sig
der skal til, for at de vil fgle sig mest mulig tilpas pa det pageldende sted. Hvad er det
som de efterspgrger? Hvilke motivationer driver kunden, og hvilke behov sgger
kunden at fa opfyldt. Opfylder de forskellige aktgrer i rummet og deres faciliteter
overhovedet disse behov, og er de klar til at opfylde dem, maske i samarbejde med
andre aktgrer i rummet for at fa det bedst mulige afs@t? Selv om brugerne kan have
deres egne behov, kan de modsat ogsa blive ngdt til at tilegne sig de forudsatninger,
der er stillet til radighed, indtil de pa et senere tidspunkt kan @ndres. Her er der altsa
tale om en vekselvirkning. Hvor rummets representanter, betegnes som de
dominerende og gar brugerne som de dominerede, ind og tillegger sig de gaengse
normer, der opstilles igennem rummets repraesentation (Lefebvre; 1991:38f). Det er
udbyderne, der skaber rammerne for rummet og dermed den tilgengelighed af

faciliteter, som der udbydes inden for rummet.

Hvis flertallet af udbydere af konferencefaciliteter har et standardiseret udbud uden
bemarkelsesvaerdig variation, opfatter brugerne det som varende normalt og
tilstreekkeligt; en standard. Men nar enkelte udbydere, og senere flere, begynder at
@ndre pa de tilgengelige faciliteter, som de mener, der er fremtid i, heves standarden.
Virksomheder, der ikke holder sig opdateret med galdende trends, kan i denne

sammenhaeng komme til at sakke bagud. Det interessante i forhold til projektets
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problemstilling er derfor, hvordan rummets representationer kommer til udtryk, og
hvordan brugerne opfatter betydningen heraf. For at fa en grundleeggende forstaelse
af, hvorledes MICE-turismesystemet fungerer 1 sin helhed, og hvad det er, som udggr
udbudet af aktgrer pa markedet, samt hvad der figurerer under en MICE-turists’

behov, vil det kommende afsnit give forstaelse for.

2.3 MICE-turismeplanl@gning

Idet en destination, dens indhold, relationer samt turister kan beskrives ud fra
interaktioner, samarbejde, netvaerk og social praksis er disse faktorer afggrende at
fokusere pa i undersggelsen af byen Hillergd (Framke, 2002: 105). Faktorerne er med
andre ord synonyme med de af Lefebvre beskrevne ’sociale inventioner’, der dermed
ogsa findes indenfor MICE-turismen i Hilleréd. Rummet for MICE-turisme er nemlig
bundet til de produktionsmassige relationer samt effekterne heraf (Hansen, Simonsen:
170). Dermed kan aktgrernes betydning for MICE-turismeudvikling forstas ved at
tolke deres opfattelser og forestillinger omkring omverdenen (Lefebvre, 1991: 38).
For at destinationen Hillergd kan fungere som baredygtig turistdestination og levere
et fornuftigt turismeprodukt for MICE-turister kraeves derfor, at samspillet imellem
forskellige aktgrer fungerer. For som Gunn (1994: 33) n®vner, kan man ikke
planlegge turisme uden at forstd interdepenser imellem aktgrerne og mellem
efterspgrgsel og udbud (Kvistgaard, 2006: 21).

Indenfor turismens markedssystem opererer forskellige grupper af aktgrer med
forskellige relationer til hinanden. Nedenstaende figur 2 illustrerer, hvordan turistens
samlede efterspgrgsel i cirkulert samspil med turistproduktets samlede udbud skaber
turistens oplevelse pa destinationen (Hall, 2000: 52). Pilene pa figuren indikerer de
relationer, der binder turismesystemet sammen og pavirker turistens oplevelse, der i
sidste ende har en positiv eller negativ indvirkning pa turistens personlige opfattelse
og pa gkonomiske, sociokulturelle, miljgmassige og politiske forhold, der findes

indenfor turismesystemet (Hall, 2000: 52).

33



Kultur
Rammerne for opfarselsmenstre
I Motivation
Fysiologisk — Social - Kulturel — Spirituel — Fantasi - Virkelighedsflugt
1 Information, tidligere oplevelser og preferencer
»| Forvenininger og forestillinger
Personlig
i — s Y ———
f_.-—"'"'--'-'---_ __----\'"-..__

| Pavirkning

P

o

Okonomisk Turisme-industri
-“O'f‘[ﬂ'k"m'_"'?' - Rejseoperatar - Kongrescentre
Miljomzessig - Overnatningsmuligheder - Kasino
Politisk - Detailhandlere - Promotion og reklame
.| - Restauranter - Turoperat@rer T
| - Besd@gscentre - Events og festivaler
- Rejsebureaver
- Operatdrer af attraktioner og underholdning
&
Regering
Danmark - Hovedstadsregionen — Hillersd kommune
»| - Koordinering - Regeringen som entreprengr |+
- Planl®=gning - Social turisme
- Lovgivning og regulering
A
Yy
- Faktorer: Socio-kulturel — ressourcer — natur
Kultur
Figur 2

Turist (efterspor esel)

Turistprodukt {udbud)

2.3.1 Turistproduktets udbud

Ser man narmere pa turistproduktets udbud, udggres det bade af turismeindustrien,

regeringen samt af destinationens sociokulturelle og naturskabte ressourcer (Hall,
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2000:52). Selve Hillergds MICE-turismeindustri omfatter de forskellige turisme- og
serviceudbydere sasom overnatningsstederne, restauranter med mere, der findes pa
stedet. Den danske regerings beslutninger manifesteret pa nationalt, regionalt og
lokalt plan pavirker her MICE-turismeindustrien i forhold til at fastlegge de
begrensninger og muligheder turismen kan operere under (Hall, 2000:52).
Regeringens og samfundets samlede turismeinteresser varetages af Danmarks
turistrad, VisitDenmark. Organisationen, som er bade privat og offentligt styret,
stgtter den danske turisme pa nationalt plan. Under VisitDenmark og i forhold til
Hillergd findes tilsvarende konventionbureauet, Wonderful Copenhagen, der
varetager og stgtter oplevelsesgkonomien i hovedstadsregionen. Pa lokalt plan, er
Hillergd kommune og Wonderful Copenhagen dermed det tatteste bindeled til
turismeplanlegning, markedsfgring og koordinering af Hillerads MICE-turisme. Det
er med andre ord det sociale samspil af de navnte aktgrer pa udbudssiden, at rummets
reprasentationer skaber sin dominans over rummet (Hansen og Simonsen 2004:171).

Pa destinationen Hillergd og som illustreret pa Figur 2 indgar der derfor et samspil af
aktgrer, der har forskellige relationer til hinanden. Wonderful Copenhagens
foranstaltninger, byens MICE-turisme- og serviceudbydere, Hillerad kommunes
forvaltningspraksisser indgar som udbudsaktgrer i relationer i form af forskellig social
praksis, netvaerk, samarbejde og forskellige interaktioner. Disse aktgrer er derfor
relevante at se nermere pa for at forsta hvilke rumlige reprasentationer, der er

centrale inden for MICE-turimen i Hillergd.

2.3.2.MICE-kgbernes efterspgrgsel

For at forsta hvad der ligger til grund for MICE-turistens efterspgrgsel, samt at kunne
se hvorvidt Hillergd som destination lever op til konkurrence-kravene, er det relevant
at se nermere pa arsagerne til MICE-turistens adferd (Hall 2000:52; Severt et al.,
2006:1). I Figur 2 har vi illustreret rammerne for efterspgrgslens opfgrelsesmgnstre.
Disse skabes med udgangspunkt MICE-deltagerens personlige motivationer. I fglge
Severt m.fl. (2006:7) er aktiviteter og muligheder, netverk, konferencens
bekvemmelighed, l@ringsmuligheder og produkter og aftaler de vigtigste
motivationsfaktorer for at deltage i en konference eller mgde pa en given destination.
Motivationsfaktorerne har indflydelse pa turistens tidligere erfaring, praeferencer samt
modtagne information. Disse parametre pavirker tilsammen de forventninger og

forestillinger der skabes hos mgdedeltageren.
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Udfaldet af interaktionerne imellem efterspgrgslen og udbudet danner slutteligt
MICE-turistens oplevelse, eller det oplevede rum, der derfor er placeret centralt pa
figuren. Da vi i opgaven har afgrenset os fra, at fokusere pa efterspgrgselssiden og
dermed reprasentationernes rum, er denne baggrundsforstaelse for efterspgrgslen blot
med til at forsta nogle af de parametre og trends der ggr sig gaeldende i forhold til

Hillergds konkurrencesituation.

I dette kapitel er der blevet redegjort for Hillergds historiske og nutidige grundlag i
forhold til at vaere en destination. Fokus er derefter blevet drejet over mod den socio-
rumlige forstaelse af Hillergd, for her at belyse byens rumlige dimension.
Afslutningsvis for kapitlet blev MICE-turismens markedssystem behandlet som

forstaelsesramme for MICE-produktets potentielle udvikling i Hillergd.

I de to kommende kapitler vil denne teoretiske fundering blive sat i spil. Pa baggrund
af det empiriske felt, en teoretisk grundforstaelse og vores forstaelse for tolkning, vil
analysen hermed skabe en dybere mening for de forskellige livsverdener, som vi har
vere ude at undersgge. Analyseafsnittet vil pa dette grundlag tage udgangspunkt i
Hillergds som destination for MICE-turisme samt samarbejde og dialog imellem

aktgrerne.
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Kapitel 3

3.1 Hillergd som destination for MICE-turisme

Hillergd er en by som mange andre provinsbyer i Danmark. Den har en rakke
forskellige kulturelle aktiviteter og attraktioner, som den kan tilbyde byens borgere og
dens besggende, her ogsa turister. En afggrende forskel fra mange af de andre
provinsbyer er byens beliggenhed med dens korte afstand til omkringliggende byer,
her i sardeleshed Kgbenhavn, men ogsa andre byer som Helsinge, Helsinggr,
Roskilde og Kgge, samt en relativ tet beliggenhed til strande og kyster. MICE-turister
har specielle praferencer for deres ophold pa en destination. Preferencer, som byen
og de enkelte udbydere af denne turismeform gerne skal kunne leve op til. En
destination kan vare mange ting. I projektet skal destinationen Hillergd ses i dens
parathed og handtering af fgrnavnte turismeform. Men MICE-turister er ogsa
“almindelige’ turister i forhold til stedets oplevede verdi. Derfor er det vigtigt, at
kunne skitsere de lokaliteter pa destinationen som vi finder relevante med fokus pa
MICE-turisme. Ved brug af byteoretikeren Miriam Janssen-Verbeke har vi benyttet os
af en model, der inddeler en bys attraktivitet ud fra forskellige tilbud. Herudfra har vi
udferdiget et kort over Hillergd, hvor vi geografisk har placeret de lokaliteter, der har
relevans for MICE-turisme. Byer konkurrerer ud fra mange forskellige parametre,
hvorfor Hillergds tilbud, tilgengelighed og transport har stor betydning. En by kan
besidde flere kvaliteter, hvorfor markedsfgring af byen er vigtig for at ggre
opmerksom pa disse. En destination, skal kunne huskes for dens positive elementer.
Disse elementer er vigtige i forhold til at ggre byen attraktiv i form af f.eks. branding.

Maden hvorpa dette ggres har stor relevans. (Jansen-Verbeke, 1988:69f)

Man kan anse erhvervsturisme og almindelig ferieturisme som varende identisk ud
fra et produktmassigt synspunkt. Denne sammenligning er baseret pa, at disse to
grupper af turister begge har praeferencer, der kan sidestilles, eftersom de begge
benytter sig af faciliteter sasom hoteller, lufthavne, restauranter og lignede service
ydelser (Strunge 2001:9) Forskellen pa gruppernes praferencer findes foruden
formalet med rejsen, i de preferencer hver kundegruppe har til de enkelte faciliteter.

Ved dette skal forstas, at selv om turister generelt benytter sig af eksempelvis et hotel,
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kan de have differentierede krav til kvaliteten af hotellet; herunder de ydelser som
hotellet kan tilbyde.

Destinationer der sgger at ggre sig geldende pa markedet for MICE-turisme, bgr
dermed vare opmarksomme pa en reekke parametre, der er afggrende for, at MICE-
turister vil finde deres destination attraktiv. Der er her tale om 6 omrader: Faciliteter,
tilgeengelighed, attraktioner og image, logistik (infrastruktur), palidelighed,
fleksibilitet og kundetilpasning samt prisniveau.(Strunge 2001: 169) Naevnte omrader

og opdeling vil bruge som udgangspunkt til opbygningen af strukturen i dette kapitel.

3.1.1 Destination

Steder har bestemte materielle og forestillingsstimulerende kvaliteter. Nogle kan
tiltrekke turister set 1 det faktum, at de fgr turisternes ankomst allerede besidder
kvaliteterne. (Berenholdt m.fl. 2004: 13) I Hillergds tilfzlde, kunne det eksempelvist
vare Frederiksborg Slot eller butikscentret Slotsarkaderne med den narliggende
gagade. Men det er ikke alene selve destinationen, der ggr byen attraktiv. Herudover
er det ogsa vigtigt at transportmulighederne pa destinationen fungerer, sa man kan
bevage sig fra A til B uden de store problemer. Derudover har overnatnings- og
bespisningsmulighedernes omfang stor betydning, herunder den kvalitet og
forskellighed, der er tilgengelig. Destinationsbegrebet bruges ofte til markedsfgring
af en bestemt by eller sted, hvor virksomheder, museer og andre attraktioner bidrager
til, at destinationen markedsfgres i brochurer og pa turistbureauers hjemmesider.
Ordet ’destination’ bruges yderligere til at planlegge ideelle lokale eller regionale
netvaerk, hvilket sigter efter at skabe et serviceprodukt og et oplevelsesniveau, som

kan imgdega turistens praferencer (Berenholdt m.fl. 2004:13).

"Hillerpds kultur,- og fritidsliv vil vere centrum i Nordsjelland, og har i kraft af
indhold, omfang og markante begivenheder betydning for hovedstadsregionen.
Frederiksborg Slot giver liv til andre kulturelle aktiviteter og kan eksempelvis veere
afscet for et aktivitets- og oplevelsescenter for bgrn og unge, som et nyt kulturelt
fyrtarn. Vi gnsker samtidig at markedsfgre byen som et naturligt konference- og
kongrescentrum, hvorfor hal,- center,- o0g hotelkapaciteten, samt andre

overnatningsmuligheder skal udvikles og udbygges.” (nyhillerod.dk:I)
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I en bys bestrebelser pa at tilbyde det mest optimale og interessante turistprodukt, er

det ngdvendigt at kunne forsta de besggenes praferencer. For at sikre sig at ungdige

midler bliver spildt pd mislykkede turismetiltag, er det fordelagtigt at arbejde ud fra

en samlet model som et led 1 en samlet turismestrategi. Den hollandske forsker 1

byturisme Myriam Jansen-Verbeke (1988) har udarbejdet en model til at fa et overblik

over byens tilbud. Dette sker gennem en klassifikation af primare og sekundere

tilbud samt en raekke tillegstilbud. Formalet med denne opdeling er, at kunne

systematisere og fokusere strategier der har til formal at ggre en by mere attraktiv.

Primere tilbud

Aktivitetsrummet

Fritidsrummet

Kulturelle faciliteter

Teatre, koncerter, boigrafer, udstillinger,
Sports faciliteter

Inden- og udendgrs
Underholdningsfaciliteter:

Casinoer, organiserede events, festligheder

Fysiske karakteristika

Historien, monumenter, bygninger og kirker

Sekundzere tilbud

Hotelfaciliteter — Shopping facilitetet - markeder

Tilleegstilbud

Tilgengelighed og parkeringsfaciliteter

Kort og brochurer

Turistfaciliteter sasom turistbureau, landemarker, guides

Figur 3

Indenfor de primare tilbud findes der en tvedeling. De deles op 1 “aktivitets rummet”

og “fritidsrummet”. 1 aktivitetsrummet findes kulturelle og underholdningsfaciliteter,
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events, festivaler og udstillinger. Her finder vi aktiviteter, som har en antistatisk
karakter. Inden for fritidsrummet, derimod, finder vi byens fysiske rammer, som
indeholder det historiske i byen og omradet, monumenter, kunst, grgnne omrader samt
vandmiljg. Aktiviteterne indenfor de fysiske rum kan modsat aktivitetsrummet
betegnes som statiske. Herudover findes de sociale og kulturelle karakteristika sasom

levemaden, skikke og sprog.

De sekundare tilbud dekker over de forbrugsmuligheder, som byen tilbyder. Her
findes hoteller, restauranter, cafeer, butikker og markeder. Disse er ngdvendige for at
dakke turistens behov for sgvn, mad og indkgbslyst. Det er her, at turisten befinder
sig, nar han eller hun ikke benytter sig af de primare tilbud, eller er pa vej fra A til B
internt i byen eller fra en destination til en anden. I bevaegelsen imellem de primare
og sekundere tilbud benytter turisten sig af det, som Jansen-Verbeke kalder
tillegstilbudene. Her presenteres tilbud til den besggende som omfatter infrastruktur
parkeringsforhold, tilgengelighed samt tilgengelig information til turisten i form af
turistbureauer og markgrer rundt om 1 byen. (Jansen-Verbeke 1988:69)

Eftersom Jansen-Verbeke modellen primart henvender sig til mere traditionel
byturisme og ikke direkte til MICE-turisme, er det her vasentligt at understrege, at
safremt en by fremstar attraktiv for den almindelige turisme, er den ogsa attraktiv for
MICE-turisme.(Strunge 2001:171) Dermed mener vi, at vores valg af Jansen-Verbeke
modellen er berettiget, da den illustrerer byens udbud og generelle attraktionsverdi.
Ved brug af Jansen-Verbeke modellen, som illustration af de tilgengelige primare,
sekundere og tillegstilbud inden for MICE turisme i Hillergd, er det vasentligt at
kortlaegge byens nuvarende tilbud til den enkelte MICE-turist. Til dette formal har vi
udferdiget et kort, der skal skabe et overblik, ud fra hvilket man kan se de enkelte
destinationer og lokaliteter set i forhold til den samlede MICE-produktion i Hillergd.

Til dette har vi produceret fglgende kort:
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Bla cirkler: Primare tilbud (fritidsrummet)

Rgde cirkler: Sekundere tilbud (overnatning, indkgb, restaurant)

Sort cirkel: Tillegselementer (Tilgengelighed — offentlig transport)

Pa ovenstaende kort har vi valgt at skitsere, de for vores projekt relevante aktgrer i

Hillersd. Aktgrerne er relevante enten, fordi de har en direkte

eller en indirekte

forbindelse til MICE-turisme. Den direkte forbindelse ses igennem skitseringen af

vores interviewpersoner (vores udbydere) og nogle af de faciliteter, som de bruger.

Den indirekte forbindelse ses i forhold til selve byens repraesentation for en MICE-

turist eller i mange tilfeelde ogsa en almindelig turist. Derfor vil vi med udgangspunkt

i Jansen-Verbekes model omtale de fire forskellige farver cirkler, som vi har anfgrt pa

kortet.
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I de bla cirkler finder vi fritidsrummet, hvor det i serlig grad er omradet omkring
midtbyen, der er representeret, i serdeleshed omkring Frederiksborg Slot med dertil
hgrende Slotshave og Slotssg. Umiddelbart vest for Slotshaven (’Barokhaven’) er der
et stort grgnt omrade, der hedder ’Indelukket’, hvor kortet indikerer at der heri ogsa er
et stisystem. Tirsdagsskoven er ligeledes et stort grgnt omrade beliggende vest for

bymidten.

Indenfor de grgnne cirkler finder vi aktivitetsrummet. Langst mod @st symboliserer
den grgnne cirkel C4 Videncenter. Her er det ogsa muligt at leje lokaler til brug
indenfor mgde, kursus eller konferencefaciliteter. Her har vi igen Pharmakon, da der
her foregar en hel del kursus og konferenceaktivitet. Hotel Hillergd benytter blandt
andet deres nabo Frederiksborgcenteret, hvis de har kunder der efterspgrger
konferencefaciliteter. Omvendt benytter Frederiksborgcenteret sig af Hotel Hillergd,
safremt de har besggende der har brug for overnatningspladser. De tre sidstnevnte er
placeret i1 indenfor en klynge 1 den sydgstlige del af kortet, som letter et eventuelt

samarbejde.

Indenfor de rgde cirkler, har vi byens sekundre tilbud. Her finder vi de
overnatningsfaciliteter, som der er i byen, og som tilbyder kursus- og
konferencefaciliteter. Her er det igen Hillerad Hotel og Pharmakon, samt de bedre
bespisningssteder, da vi har med MICE-turister at ggre. Pharmakon og Hotel Hillergd
har udover deres konferencefaciliteter gode restaurantfaciliteter. Det samme har
Slotskroen, beliggende sydvest for slottet, hvor der ogsa er mulighed for at holde
mgder. Byens indkgbsmuligheder, blandt andet i form af butikker, findes i s@rlig grad
i butikscentret Slotsarkaderne sydvest for slottet. Sydvest for indkgbsmulighederne

ligger byens campingplads.

Den sorte cirkel illustrerer byens tilgengelighed, her omkring kollektiv transport.
Cirklen er stgrre end de andre for at illustrere stedets vigtighed som et
trafikknudepunkt. Her finder vi byens tog- og rutebilsstation. Denne findes i kortets
gstlige del. Dette rum bruges hver dag af tusinde af mennesker, og er som omtalt i

afsnit 2.1.2, et knudepunkt i tog- og bustrafikken i Nordsjelland. En del af byens
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tilgengelighed ses ligeledes i form af et turistbureau — her kan turisten sgge

information og fa hjelp til at komme rundt i byen.

Rummet reprasenteres her igennem nogle forskellige klynger. Oppe i bymidten
omkring slottet findes byens omdrejningspunkt. Det er her byens shopping sker. Det
er her, hvor man finder den gamle bydel og gagaden, hvorfra man har udsigt udover
Slotssgen og ud til slottet. (se billede, afsnit 2.1.4). Slotskroen er den eneste af de 1
projektetangivne udbydere af eventuel MICE-turisme som befinder sig i klyngen.
Selve beliggenheden taler godt for Slotskroen, der ogsa har mulighed for at kigge
udover sgen og over pa Frederiksborg Slot. Umiddelbart nord for slottet finder vi den
centrale bys grgnne omrader, der blandt indeholder *Barokhaven’, som sammen med
slottet har en historisk betydning. I den sydgstlige del af kortet er byens deciderede
MICE-relaterede overnatnings- og kursusfaciliteter placeret. De ligger alle tre (Hotel
Hillergd, Pharmakon og Frederiksborgcentret) i hinandens umiddelbare narhed. Bade
omradet omkring gagaden og slottet, samt omradet med Kkursus- og
overnatningsfaciliteterne, er placeret i gaafstand fra byens trafikale knudepunkt, der
symboliseres af den sorte cirkel pa kortet. Bemarkelsesverdigt er det, at kommunens
centrale tenketank inden for turisme, C4, ligger op mod 5 km vak fra bymidten og
klyngen med de direkte MICE-udbydere, mens afstanden til byens trafikale
knudepunkt tog- og rutebilstationen ligger endnu l&ngere vaek. De bergrte udbydere
og private aktgrer er alle pa hver deres made, med til at skabe rummets
representation. De er hver is@r med til at skabe den rumlig praksis i deres
umiddelbare n@rhed, hvor turisterne i deres brug af de tilgengelige tilbud er med til at
skabe den rumlige praksis, og hermed den rumlige produktion inden for de omrader i

byen de befinder og bevager sig (Lefebvre 1991:38).

Hvorvidt Hillergd by fremstar attraktiv for de besggende kan vi umiddelbart ikke
konkludere pa ud fra denne model. Vi har pavist, at de ting der bgr veare til stede i en
by for at den fremstar som varende attraktiv, ogsa findes i Hillergd. Men i hvor hgj
grad disse ting lever op til de besggenes forventninger ma stadig vare usagt. Ved
dette mener vi, at selve kvalitets siden af de attraktioner og andre tilbud der er i byen

ikke er blevet undersggt i forbindelse med dette projekt.
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3.1.2 Bykonkurrence og MICE-tendenser

For at en by forekommer interessant for dens potentielle turister, hvad enten det er
MICE-turister eller almindelige turister, er det vigtigt, at den differentierer sig fra
andre byer. Is@r de byer der er i dens umiddelbare nerhed. Her er det primert slottet,
der i Hillergd kan siges at adskille sig markant fra andre byer. Steen Jakobsen,

konferencechef hos Wonderful Copenhagen udtrykker:

” Nar alle byer har det samme efterhanden, sa skal der veere noget som der
differentierer en by fra de andre. Det er at der sker nogle ting i byen. At der er et rigt
kulturliv, at der er noget at opleve i den pageeldende by. [...] At det kan blive krydret
med, at man far nogle oplevelser med hjem. Det er det, som jeg tror, man kan blive
differentieret pa i fremtiden, hvilke byer der kommer til at blive vinderne pad

konferencemarkedet” (Jakobsen: 11.35).

En tendens inden for MICE-turismen er, at byerne kun modtager MICE—turister, hvis
de faciliteter, som de enkelte kursus- og konferencevirksomheder tilbyder stemmer
overens med kundens preferencer. Hvis dette ikke er tilfeldet, er der ikke grobund
for, at MICE - turisterne kommer til byen. Det er altsa som vi sa i fgr neevnte kapitel,
i serlig grad de fysiske praferencer (Jakobsen: 10.00) i form af eksempelvis gode
eller darlige siddeforhold, av-udstyr, indeklima og restaurantfaciliteter. Faciliteterne
er ngd til at vere af en vis standard for at vaere attraktive. (Strunge 2001:169)

Dette fokus pa faciliteterne og kvalitets siden af disse, stgttes ligeledes af de MICE
kunder som vi selv har talt med under MatchMaking mgdet i Hillergd. Til
spgrgsmalet omkring hvad der skulle vere til stede pa faciliteterne svarede David
Featherston, der er ansat pa forskernetvarket Biologue, som har mange biotek og

medicinvirksomheder som medlemmer:

” The audiovisiual equipment has to work, it can not tease us — it looks so profoundly
unprofessional — when somebody comes with a memorycard and put it in the
computer and then the computer says i’m sorry we can’t reed this information — that

is unacceptable.” (Featherston: 08.00)
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David Featherston understreger her vigtigheden i, at de faciliteter man benytter som
MICE-turist skal vare i orden, og at det ikke er acceptabelt, nar noget ikke fungerer
som det skal. AV-udstyret er med andre ord relevante som en foruds&tning for at

triadens rumlige praksis erfares i overensstemmelse med forventningerne.

I en analyse af erhvervsturisters opfattelser af serviceydelser, foretaget pa hoteller pa
to europ®iske bydestinationer, argumenter Callan og Kyndt (2001) for, at det er
essentielt for et hotel, at veere opmarksomme pa de praferencer en erhvervsturist har,
eftersom netop denne gruppe tegner sig for en stor del af det samlede
belegningsgrundlag. (Callan og Kyndt 2001:314) I forbindelse med dette projekts
fokus, er MICE-turistens opfattelse af kvaliteten af et hotel og konferenceprodukt
relevant. For at en destination er attraktiv, er det essentielt at opfylde visse
betingelser — herunder overnatningsfaciliteter af hgj kvalitet. Dette udtrykker Callan

og Kyndt saledes:

”As business travellers spend more and more time away on business, the look
to the hotels to offer a safe haven at the end of a long day on the road. They should
truly be the business travellers home away form home, and in many cases the office

away from the office”. (Callan og Kyndt 2001:314)

Dette citat understreger betydningen af overnatningsfaciliteterne, og viser hvorfor
netop dette har en stor betydning for MICE-turisten. Nar denne gruppe opholder sig
vek fra hjemmet i forretningsmessigt gjemed, far et hotelvarelse en ekstra
betydning. Hotelvearelset bliver altsa ikke blot et sted, hvor gasten overnatter, men
ogsa et sted hvor denne kan sgge ro, og abstrahere efter en lang dag.

I og med, at selve kvaliteten af overnatningsfaciliteter kan vere svar at male,
eftersom de kunder, der benytter sig af faciliteterne kan have forskellige praferencer
og opfattelser af, hvad denne kvalitet indbefatter, er det vigtigt at hotellerne sgger at
imgdekomme forskellige preferencer og gnsker. Med rumlige termer er det her
vigtigt, at det som brugerne inden for reprasentationernes rum forestiller sig skal
vere til stede, ogsa stemmer overens med det som udbyderne tilbyder, rummets
representation. Bliver dette opnaet er der tale om en harmoni imellem de to begreber
som udspiller sig i en rumlig praksis, hvor dialektikken mellem rummene bliver til en

rutine (Lefebvre 1991:38).
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Men de sociale relationer spiller ogsa ind, da mange leegger veegt pa at modtage en
tilfredsstillende service. Personalet uddannes til at modtage og servicere forskellige
kundegrupper. Katja Schliiter, direktgr for Hotel Hillergd, forteller, hvordan de i
lgbet af 90’erne omlagde deres strategi og sigtede mod erhvervskunder. Ud fra et
defineret serviceniveau sggte de efter et servicerende og salgsuddannet personale, da
kunderne i hgj grad er mere kreevende og vil have svar pa deres spgrgsmal hurtigst

muligt (Schliiter: 05.20).

Prisniveauet er til en vis grad, af afggrende betydning for valget af destination for en
MICE-turist. Globalt set, har man observeret en stagnering i vaksten inden for
erhvervsturisme, hvilket har betydet en @get konkurrence inden for branchen.
Kunderne er i dag langt mere prisbevidste, og sgger det bedste og billigste produkt.

De agerer altsa efter et sakaldt ’value for money’ princip (Wonderful Copenhagen
2004:8), hvor kunderne vil have mest muligt for pengene til billigst mulige pris. Ellers
vil de forsgge at ggre deres forretninger andetsteds. Desuden er mange kursister
bundet sa hardt op, at de har kurser fra morgen til aften, nogle gange ogsa efter
aftensmaden, hvorfor de ikke har tid eller overskud til at ga ud og se pa byen, som
sent pa aftenen ogsa i mange henseender ma formodes at vare lukket, i hvert fald

butiksmaessigt:

” Jeg gik oppe i Hillergd en fredag aften kl. 21, hvor der ikke var et gje pa gaden. Jeg
var helt chokeret over, at det som opfattes som en lidt stprre by, den kan veere sa dpd
en fredag aften klokken 21. (...) Pa en eller anden madde, sa er det en by med mange
indbyggere, men der sker ikke rigtigt noget oppe i byen, som kan tiltreekke turister
eller konferencedeltagere. De har slottet, som er kendt ude omkring i verden, men det

er nok ogsa det eneste. (Poulsen:12.35).

Hun uddyber i denne sammenhang, at nar de store virksomheder i Hillergd har store
forretningsforbindelser boende, sa vil disse personer, hvis de er pa et lidt hgjere
niveau ikke bo i Hillergd, men vil ind hvor der sker noget. Selv om der kom et
luksushotel til byen, ville dette ifglge hendes opfattelse ikke @ndre noget (Poulsen:
12.10). En af de store virksomheder kunne eksempelvis vare en virksomhed som

Biogen, som inden for de sidste ar har etableret sig i byen. P4 Matchmaking pa C4
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Videncenter, interviewede vi nogle af kursusdeltagerne. Her snakkede vi blandt andet
med Tina Filiora, tidligere direktionssekreter for et internationalt virksomhed der

producerer plastik. Nar de skulle lave konferencer sa lagde hun vagt pa fglgende:

”Nar man har sa mange, hvad skal jeg sige, forkeelede virksomheder. Som Biogen.
Den slags. De forventer ret meget. [...] De forventer ret meget nar de skal holde en
konference. Jeg sad pa et tidspunkt i et firma, der hedder Borealis. Og de havde pa
det tidspunkt jeg var der den samme omsceetning som Novo Nordisk, de havde bare kun
160 mennesker.[...] Men sddan nogle virksomheder som er videnstunge. De har nogle
medarbejdere der er hgjt kvalificeret. Det vil sige at de er hgjt lpnnet. Vi vidste at ndr
vi skulle holde konferencer sd skulle vi ud i 4 stjernede hoteller — hvor er der sdadan et

i Hillerpd?” (Filiora: 00.50)

Ud fra Lefebvres triade (se kapitel 2), er ovenstaende citat ligeledes et udtryk for,
hvordan én person opfatter rummets reprasentation pa en fredag aften i Hillergd.
Samtidig kades en holdning til, at det udelukkende er slottet, som kan tiltrekke
turister, og ikke alle de andre aktiviteter i byen. Det vil sige, at det her er slottet som
representerer destinationen Hillergd og ikke meget andet. Det rum som der skabes
igennem rummets repraesentationer, her udbyderne, bliver ikke i tilstrekkelig grad
brugt og oplevet af brugerne, byens borgere, besggende eller turister. Den rumlige
praksis ses som varende 'kedelig’, og ikke tilstrekkelig til at tiltreekke turister til
byen, udover et besgg pa slottet.

Det er dog ikke alene udbyderen som star med det overordnede ansvar for, hvis noget
gar galt pa en konference eller en kursusaktivitet. Selve kgberen af MICE-produktet,
en given virksomhed har ogsa sit ansvar, iser hvis det er denne selv der har
sammensat kursusprogrammet foruden mad, forplejning og eventuel overnatning. Her
er der tale om arranggrernes palidelighed, fleksibilitet og kundetilpasning. (Strunge
2001: 172) Isar i forhold til konferencer l&gger Steen Jakobsen vagt pa, at selve
planleeggerne af konferencer gerne vil opna den effekt at de involverede i kurset

kommer tilbage og siger, at det "bare var skide godt, det kursus” (Jakobsen: 16.20).

3.1.3 Byens placering, tilgaengelighed og infrastruktur
En destinations tilgengelighed er af afggrende betydning for placeringen af en MICE

relateret begivenhed sasom en kongres. Ved tilgaengelighed skal forstas, at det skal
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vare nemt at komme til destinationen. Infrastrukturen skal vare af hgj standard, og
der skal vaere gode flyforbindelser til stedet. (Strunge 2001:170) En af arsagerne til at
netop Kgbenhavn er blevet et attraktivt mal far MICE-turisme er denne
tilgengelighed 1 kraft af Kgbenhavns lufthavns status som transit lufthavn. Steen

Jakobsen, Konferencechef i Wonderful Copenhagen siger om dette:

’[...]Kpbenhavn er let tilgengeligt med lufthavnen — SAS. Sa er Kgbenhavn
forholdsvist forskanet for myldretidstrafik og trafikpropper. Det er en nem by [...]
Korte afstande [...] Nemt at komme rundt, eksempelvis metroen [...]” (Jakobsen

05:30).

Destinationen skal altsa vare lokaliseret i umiddelbar narhed af en stgrre lufthavn,
for den kan komme i betragtning som potentiel vart for en konference. Som navnt
indledningsvist i dette kapitel, sa ligger Hillerad i Kgbenhavns umiddelbare naerhed,
hvilket ogsa betyder at den ligger inden for en hvis afstand af Kgbenhavns lufthavn.
Samtidig er byen godt forbundet med offentlig transport, hvor S-banen kgrer hele
vejen fra Kgge over Kgbenhavn til Hillergd. Den tatte beliggenhed ggr, at isar
Hillergd Hotel og ogsa Pharmakons overnatningsfaciliteter bookes op, nar der er store
konferencer 1 Kgbenhavn, fordi at kapaciteten 1 Kgbenhavn ikke er stor nok til at huse
op mod 15.000 konferencedeltagere men kun omkring halvdelen. Her gar Wonderful
Copenhagen meget bredt ud, bade Sydsverige og enkelte gange helt til Nyborg, hvor
gasterne bliver transporteret med tog ind til Kgbenhavn (Jakobsen: 18.05). I sadanne
tilfeelde ligger Hillergd ret godt, da de ligger forholdsvist tet pa Kgbenhavn. Denne
belegning af overnatningsstedernes verelser sker, nar de store konferencer kommer
til Kgbenhavn. Det er ikke noget, som de enkelte virksomheder decideret gar ud og
brander sig pa eller efterstraeber. (Poulsen, Schliiter) Det kommer meget naturligt,
som nar Jakobsen siger at man breder sig ud. Det handler om, at fa fat i alle de
acceptable varelser der er inden for en hvis omkreds og rejsetid. (Jakobsen: 18.05).
Som projektleder pa C4 Hillersd Tommy Kronborg udtrykker det: "Med taxa fra
lufthavnen, der tager det 3 kvarter at komme til Hillergd. Sa man er inden for den

magiske time, som man siger fra en international lufthavn” (Kronborg:12.54).

Men det er ikke alene tilgengeligheden malt pa afstand. Det er ogsa vigtigt, at

kunderne kan finde frem til det sted, hvor deres konferencested eller hotelverelse
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ligger, som de skal bo pa. Selve skiltningen i Hillergd eller manglen pa samme, ses
som et vasentligt problem og som et irritationsmoment for de enkelte udbydere.
Eksempelvist udtrykker Bestyrelsesformanden for Slotskroen og Hotel Hillergd,
Helge Andersen, at dette er et meget stort problem. Fra politisk (embedsmandene
eller politikere) side ville man ikke have skilteskov gennem byen, hvorfor skiltene er
blevet fjernet. Han mener at politikkerne bgr indrgmme fejlen og opstille nye skilte.
Da der i forvejen er skilteskov i form af almindelige skilte, sasom p-skilte og
vendeskilte (Andersen 35:30). Lene Schade Poulsen fra Pharmakon ser ikke denne
skiltning som det store problem, da Pharmakon ikke har sa mange turister som lige
kommer og dropper ind (Poulsen: 15.38). Andersen kritiserer ligeledes skiltningen til
og placeringen af byens turistkontor, som er blevet flyttet fra en adresse nede 1 den
centrale by til Hillergd Bibliotek. Han forsgger derfor pa anden vis at ggre reklame
for sine destinationer (Slotskroen og is@r Hotel Hillergd): "I en pglsevogn (...) ude pa
Fredensborgvej, der ligger vores brochure, fordi der kommer turisterne oppe fra
Helsinggrkanten. Hvor skal de overnatte? Det kan de ikke finde ud af, da der ikke er
nogle skilte til dem”. (35.40) Her kan vi se en parallel til de tillegstilbud som findes i
modellen af Jansen-Verbeke. Her er der tale om at skiltene, set ud fra en af udbyderne
i Hillergd, ikke er gode nok eller er mangelfulde. Kritikken af skiltene, eller de
manglende skilte er et udtryk for, at der imellem to dele af rummets reprasentationer,
konmmunen (C4) og udbyderne er en uoverensstemmelse. En uoverensstemmelse, der
kunne skyldes et manglende samarbejde. Selve samarbejdsaspektet mellem det private
erhverv og det offentlige erhverv, kommer vi yderlige ind pa i kapitel 4.
Konsekvensen af de manglende skilte bliver, at brugerne har besver med at finde
frem til overnatningsmulighederne, hvilket far betydning for den made de oplever
stedet pa, den rumlige praksis, hvilket i veerste fald kan udlede, at de far en darlig
oplevelse af byen, da de ikke kan finde frem til deres valgte destination. Den
manglende skiltning kan fa betydning af, at iseer Hotel Hillergd, som Helge Andersen
udtaler det, gar glip af potentielle kunder (Andersen: 35.40)

Omkring selve infrastrukturen i Hillergd, er der generelt enighed under interviewene,
om at byen er godt forbundet til Kgbenhavn. Dette er bade tilfeldet, hvad angar
offentlige transportmidler og anden almindelig infrastruktur som det eksisterende
vejnet. Dog er der, ifglge Lene Schade, for meget trafik i myldretiden, hvis man

kommer til byen via vejnettet. Her efterlyser hun isar en bedre infrastruktur, sa man
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kan undga at skulle ind over byen for, som i hendes tilfeelde, at tage pa arbejde. Hun
ser frem til at infrastrukturen bliver udbygget, som der ogsa er planer om med
ringveje, da hun vurderer at trafikken til byen bliver mere og mere markant (Poulsen:
14.15). Det ma ogsa her formodes, at mange kgrende kunder der netop gg¢r brug af
Pharmakons kursus- og konferencefaciliteter, ogsa kommer i denne situation, hvis en

konference f.eks. starter kl.8.30 om morgenen.

Omkring S-banen, er hun positiv, men siger dog at langt de fleste af deres kunder
kommer i bus til kursus-stedet, hvis de ikke kommer i bil (Poulsen: 15.15) Et faktum
der leegger endnu stgrre vagt pa, at det er vigtigt at infrastrukturen, fungerer bedst
muligt. Her er der i rumlige termer, ud fra forstaelsen af Lefebvres triade, tale om at
der i den rumlige praksis foregar noget, som godt kunne blive bedre. Infrastrukturen
bgr dermed, ifglge Poulsen, udbygges. Det vil sige, at den skal reprasenteres pa en
anden made. Det at hun oplever at sidde fast i trafikken er sikkert ikke noget
enkeltstaende tilfelde. Det er der givetvis mange andre, som oplever pa samme
tidspunkt som hende. Men det er en del af mange menneskers mader, at komme pa
arbejde pa, hvorfor det kan omtales som en daglig rutine, hermed en rumlig praksis.
Hvis kommunen eller regionen forbedrer vejene i Hillergd eller adgangsforholdene til
byen ved hjalp af nye eller udbyggede ringveje, sa taler vi om at der skal tages nogle
beslutninger i kommunalt eller regionalt regi. En sadan @ndring vil vere en @ndring i
rummets repraesentation (Lefebvre 1991:38). Men som vi sa kapitel 2, sa er det ikke
kommunens planer at udbygge vejene i Hillergd, men at forskgnne og forbedre de
eksisterende veje. Udbygningen af vejnettet er, modsat tidligere, blevet nedprioriteter
til fordel for at forsgge at skabe en mindre trafikbelastet by, blandt andet ved hjelp af
en forbedring af den kollektive transport (Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:5). De
infrastrukturelle forhold kan ogsd fa betydning for de forskellige kursus- og
konferencefaciliteters omgivelser og tilgeengelighed, bade internt pa destinationen og

til og fra destinationen. Dette vil blive uddybet i fglgende afsnit.

3.1.4 Markedsfering af en destination

Et af de omrader en destination skal vare opmarksomme er pa omradet inden for
attraktionsverdi og image. Eftersom nogle kongresser ikke udelukkende salges pa
selve indholdet af konferencen, men ogsa pa selve lokaliteten, er det vigtigt for en

destination at skabe et positivt image og kunne levere oplevelser i form af
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attraktioner. Safremt en destination er attraktiv for ’almindelige turister’ vil den ogsa

have en vardi for konferencearranggrer. (Strunge 2001:171)

Hillergd by ser desuden sig selv som varende “En hel by, med slot og sjel”
(Erhvervs- og Boligstyrelsen 2003:8) Her er det klart, at Hillergd i hgj grad benytter
sig af den attraktionsveerdi som Frederiksborg Slot besidder. Slottet far her en
historisk funktion, hvor historien omkring slottet og byen kommer til at fa en stor
betydning for definitionen af ordet sjel. De omkring liggende aktiviteter har ogsa i en
hvis udstrekning navne, som relaterer sig til selve slottet. F.eks. det store butikscenter
Slotsarkaden. Eller Slotskroen, som i gammel tid var en gammel slagtergard til slottet
(se metodeafsnit). Men som Katja Schliiter fra Hilleréd Hotel kommer ind pa, sa
bliver mange kunder overrasket, nar de finder ud af eller bliver oplyst omkring, at der
i Hillergd findes andre sp@&ndende tilbud og aktiviteter udover slottet. (Schliiter 41.35)
Identiteten, som der skabes tager meget udgangspunkt i byens beliggenhed rundt om
slottet, hvorfra byen i hgj grad profilerer sig ud fra. Kongreschef Steen Jakobsen fra
Wonderful  Copenhagen udtaler omkring vigtigheden indenfor byers
konkurrenceevne:

7 at der er attraktioner hvor der sker noget. At der er attraktionskraft pa den
pageeldende destination. At der sker noget i bybilledet. At der er speendende at veere,
[...], nar man kommer hjem og forteeller om sit mgde, at der er andet end mgdet man

kan forteelle om” (Jakobsen: 12:30)

Selve byens dynamiske liv skabes ikke alene af turisterne. Det skabes 1 hgj grad af
byens beboere. Som Richard Florida ogsa kommer ind pa, sa er det med hensyn til en
eventuel tilstrgmning af den kreative klasse vigtigt, at der i byen findes mange af
deres egen slags. Kreative mennesker, som dem selv, krever nemlig, at der findes
gode og spandende kulturelle aktiviteter, sasom museer, et bredt koncert- og
eventudbud. (Florida 2005: 234-42) Dette er som n&vnt ogsa vigtige parametre i
forhold til MICE-turisme. Som navnt tidligere i forhold til MICE-turisme og den
kreative klasse, ser vi ogsa udfra empirien en kobling i forhold MICE-turismens

popularitet blandt udbyderne. Schliiter mener nemlig fglgende:
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” Det er jo der pengene ligger, det har alle opdaget. Jeg tror det er vigtigt at fa en
enighed som er lidt bredere forst og fa brandet Hillerpd og som kan bruges bade mod
feriesegmentet og mod MICE” (Schliiter: 23.00).

Sa til trods for det store udbud af erhverv, der efterspgrger flere udbydere til MICE-
turisterne, mener hun, at det vil vere mere sikkert at ramme en bredere malgruppe i
forhold til udlevelse af visionerne. Da det indenfor turisme er forbrugerne, der ma
komme til produktionsstedet, altsa destinationen, er der tale om en samleeffekt frem
for en spredeeffekt. Samleeffekten betyder at den enkelte destination er ath@ngig af
den markedsfgringsindsats, som specielt tilrettelegges af de offentlige
markedsfgringsorganisationer (Strunge 2001:38). Schliiter tilkendegiver netop denne

ath@ngighed idet hun efterspgrger mere destinationsmarkedsfgring.

Her er der i Hillergd, ogsa ifglge kommunens markedsfgring, et rigt kulturliv, et
omrade, som vi dog ikke i dette projekt kommer n@rmere ind pa. Men vigtigt er det,
at det for kommunen, her C4, er et af de omrader, hvor der i fremtiden skal
viderebygges og videreudvikles et godt produkt, der kan tilbyde gode oplevelser og
tiltreekke kreative mennesker bade som der besgger eller bosetter sig i Hillergd.
Kultur og ogsa uddannelse er to omrader, hvor kommunen igennem C4 gnsker at vare
med 1 den gode ende, hvortil der bliver afsat ressourcer. (c4.dk; Erhvervs- og
Boligstyrelsesn 2003: 6-9). Tommy Kronborg fra C4 ligger ligeledes vagt pa, at det
er igennem de kulturelle attraktioner og aktiviteter, at Hillerad i en Nordsjallandsk
kontekst skal profilere sig. I selvskabet bliver der arbejdet pa, at oprette et felles
Nordsj@llandsk destinationsselskab, der skal tage sig af felles produktudvikling og
markedsfgring inden for turisme. Et destinationsselskab som skal vere en slags
partner for Wonderful Copenhagen. En partner som “de kan spille bold op af”, hvad
angar turismeudvikling i Nordsjelland Den egentlige idé er at fa ’branded’
Nordsjelland med en falles stemme. (Kronborg: 04.30) Angaende MICE-turismens
stgrrelse inden for Hillergd udtrykker Kronborg det pa felgende made:

”Det er ikke et scerligt vigtigt omrade. Men det bliver det i fremtiden i forhold til
destinationsselskabet Nordsjeellands virke. Det er ikke besluttet endnu, men jeg tror,
at MICE-turismen bliver en vesentlig faktor i forbindelse med det nye

destinationsselskabs prioriterede mal. Det er sadan, at vi er inde i en fase i det her
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destinationsselskab, hvor vi skal finde ud af, hvad er det preecist, at vi skal fokusere

pa.” (Kronborg 04.55)

Udsagnet vidner om, at Destinationsselskabet befinder sig 1 en begyndende fase i
forhold til at finde frem til hvilke veardier, der skal fokuseres pa i brandingen af
Nordsjelland. MICE-turisme er her, ifglge Kronborg, en ’faktor’, der er oplagt at
fokusere pa. Hillergd leegger her vagt pa, at det er vigtigt

”[...] at markedsfore byen som et naturligt konference- og kongrescentrum, hvorfor
hal,- center,- og hotelkapaciteten, samt andre overnatningsmuligheder skal udvikles

og udbygges.” (nyhillerod.dk:I)

En af de stgrste konkurrenter, som byerne har, er udviklingen inden for kursus og
konferencer. Nar de bliver komprimeret over en dag, for at spare tid og penge, sa har
kursisten, som navnt tidligere, ikke tid til at se pa byen. (Poulsen 16:20) Men ifglge
citatet fra den nye kommunes visioner, lader det til at kommunen gnsker, at der sker
en udbygning af hotelkapaciteten i Hillergd. I flere af vores interviews blev der ogsa
navnt at, der var et hotel pa vej, som skulle bygges tet pa slottet og Slotssgen. Et
hotel, som ogsa ville kunne udbyde konferencefaciliteter. Direktgrerne fra de to
overnatningssteder hilser begge en fremtidig konkurrent velkommen. (Poulsen:

27.10)(Schliiter 2: 10.20) Som Poulsen udtrykker det:

”Jeg tror godt, at det vil kunne treekke en masse aktiviteter til. Og specielt, hvis det er
et professionelt hotel, keede eller noget der har nogle relationer ude i den store
verden. Al konkurrence er jo sundt pa en eller anden made. Selv om der vil
konkurrence, og det vil pavirke vores belegning i en periode, sa vil det veere godt pa

sigt” (Poulsen: 27.10).

Der er her tale om, at rummets reprasentation ved ankomsten af et nyt hotel bliver
@ndret. Katja Schliiter udtrykker yderligere, at hun har hgrt, at der skal bygges et nyt
konferencehotel, som hun dog ikke kender navnet pa (Schliiter 2: 10.30). Selve
konkurrencen ser Lene Schade Poulsen som varende sund, ogsa selv om det pa kort

sigt vil betyde, at virksomhedens beleegningskapacitet i en periode vil falde. Saledes
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ser hun positivt pa det fremtidige perspektiv, i form af et eventuelt samarbejde eller

konkurrence (Poulsen: 27.10).

3.1.5 Delkonklusion

Overordnet set er Hillergd en by, der pa flere omrader indeholder gode muligheder for
at kunne konkurrere med andre byer i deres umiddelbare nerhed. Vores anvendelse af
Jansen-Verbeke modellen har vist, at byen besidder en del af de faciliteter, der ggr en
by attraktiv.

Foruden disse faciliteter har byen nogle attraktioner, der ggr en by unik, som sikrer
den et differentieringsmoment over for andre byer. Men som direktgren for
Pharmakon udtaler, sa fgler hun, at Hillergd mangler noget, der kan ggre byen rigtig
interessant over for turister af den ene eller den anden art. Ligeledes har vores analyse
vist, at der er et stort behov for faciliteter, hvor kvaliteten er hgj. MICE-turister
forventer, at de faciliteter, som de benytter, har en vis standard, samt at tingene pa
stedet fungerer som de skal.

Hillergds placering i forhold til Kgbenhavn er en styrke, set ud fra den betragtning, at
for en destination er attraktiv, skal den vare placeret i umiddelbar nerhed af en stgrre
lufthavn. Dette ggr byen tilgeengelig og nem at komme til. Nar det kommer sig til
selve byen Hillerad er denne tilgengelighed straks mere problematisk. Der er en
generel utilfredshed med skiltningen til hoteller i byen, hvor is@r Helge Andersen, der
representerer Slotskroen og Hotel Hillergd er utilfreds. Han mener desuden, at den
manglende reprasentation af rummets muligheder igennem korrekt skiltning, far den
betydning, at han mister kunder. Lene Schade Poulsen fra Pharmakon er ligeledes
utilfreds med infrastrukturen i byen, her is@r vejnettet, hvor hun ggr opmarksom pa
hendes egne problemer med at komme pa arbejde om morgenen pa grund af stor
myldretidstrafik.

Hillergd laegger i deres egen beskrivelse af deres by vegt pa, at de er en by med bade
slot og sjel. Normalt vil dette ordsprog udtrykke krop i stedet for slot. Slottet far en
stor betydning for selve byen. Slottet bruges i mange tilfelde som byens ansigt
udadtil. Ogsa navnet Slotsarkaderne for byens kendte butikscenter indikerer at slottet
spiller en stor rolle i mange henseender, nar Hillergd skal representere sig selv og
dens tilbud. Her ma vi dog stille spgrgsmal til, om slottet ikke kan blive selve
destinationen i sig selv, hvis man forsgmmer at fremhave Hillergds andre kvaliteter.

Byen repraesenteres udelukkende som en slotsdestination frem for en destination
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indeholdende langt mere end det. Der er udsigt til, at der kommer et nyt
konferencehotel i Hillergd. Denne konkurrent byder begge i dette projekt omtalte
overnatningsfaciliteter velkommen, da de ser en gget konkurrence som noget sundt og

godt for det generelle overnatningsudbud i Hillergd.
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Kapitel 4

4.1 Samarbejde og dialog

Samarbejde blandt MICE-turistproduktets offentlige og private aktgrer pa en
destination er, som tidligere navnt, en vigtig faktor for forstaelsen af, hvordan MICE-
turistens oplevelse produceres 1 Hillergd (se afsnit 2.3; Framke 2002:105). Denne
antagelse tog ligeledes udgangspunkt i, at rummet for MICE-turisme er bundet til de
produktionsmessige relationer samt effekterne heraf. Dermed kan aktgrernes
betydning for MICE-turismeudvikling forstds ved at tolke deres opfattelser og
forestillinger omkring omverdenen (Lefebvre 1991:38). Ud fra de afholdte interviews
belyses i dette afsnit bade forskellige opfattelser af, hvordan samarbejdet imellem
MICE-turismeaktgrerne fungerer og bgr fungere i Hillergd. 1 analysen af
samarbejdsstrukturene vil vi fgrst og fremmest danne en baggrundsforstaelse for,
hvad samarbejde betyder 1 forhold til at udvikle MICE-turisme 1 en perifer by til
Kgbenhavn. Dernast vil vi komme lidt nermere ind pa Hillergds turismestrategier og
disses betydning for samarbejdet. Afsnittet efterfglges af en karakteristik af
samarbejdet imellem de offentlige instanser og private udbydere for at forklare
aktgrernes rollesamspil i forhold til MICE-turismes udvikling i Hillergd. Derneest vil
det interne samarbejde imellem MICE-turismeudbyderne i Hillergd blive behandlet

efterfulgt af en forstaelse for det interne forhold imellem C4 og kommunen.

4.1.1 Betydning af samarbejde

Som udgangspunkt har vi, for at kunne forsta, hvornar MICE-turismesamarbejdet i en
dansk destinationsby indenfor hovedstadsregionen fungerer optimalt, talt med
Wonderful Copenhagens kongreschef, Steen Jakobsen. Jakobsens kendskab til
kongressers afholdelse i hovedstadsregionen gav her en god forstaelse, som kunne
understgtte den eksisterende rum- og planlegningsteori omkring MICE-turisme. Hans
forstaelse af, hvad der ligger til grund for, at en by kan klare sig godt som MICE-

turismedestination, blev udtrykt ved fglgende:

”Det der er en forudscetning for at klare sig godt... det er, at der er et teet samarbejde
mellem alle relevante aktprer, som sadan et destinationsteamwork... og der er alle

vigtige... der er bdde turistorganisationen vigtig, der er dem der udbyder produktet...
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lige fra hotellet... konferencefaciliteter... busselskab... bespisning... som er en del af
den her samlede veerdikede som man taler om indenfor mgdeindustrien.” (Jakobsen

26:00)

Jakobsens udtale vidner om, at samarbejde er utrolig vigtigt for en MICE-destinations
udvikling. Nar han refererer til, hvilke spillere, der indgar i ’den samlede vardikade’
fremh@ves ’turistorganisationen’ og mange andre forskellige aktgrer indenfor
turismeindustrien. Forvaltningen, reprasenteret i form af kommunen, bliver dog ikke i
dette tilfzlde nevnt under betegnelsen ’relevant’ aktgr, hvilket ellers illustreres i
turistproduktet (se Figur 2). Da vi undrer os over kommunens rolle pa destinationen,

og yderligere spgrger ind til dette, n&vner han fglgende:

”Det spiller en stor rolle... i virkeligheden til at ga forrest [...] at bevillige pengene
til at det kan ske og ogsa at sende det politiske signal.. turistorganisationen som den
der driver processen og sgrger for at samle aktprerne; og aktgrerne ikke mindst,
deres rolle er at bakke op om det og deltage aktivt i det. Sa er det, at man sadan
begynder at fa enderne til at mgdes og fa skabt et samarbejde i den pageeldende by”
(Jakobsen 28:11).

I citatet illustrerer Jakobsen, hvad der kreves, for at et samarbejde kan fungere 1 en
destinationsby. Ifglge Lefebvres opfattelse af byen, er det vigtigt at kunne forsta
formidlingen imellem samfundsmessige processer og individuelle aktgrer pa
markedet for at kunne udvikle byens rum (Simonsen 1988:231). Jakobsen fremhaver
netop denne vigtighed. Kommunen bgr, som samfundsmassig frontfigur,
kommunikere det politiske signal og stgtte individuelle aktgrer indenfor turismen i
form af gkonomiske hjalpemidler og incitamenter. De gkonomiske hjelpemidler
fordeles igennem kommunens turistorganisation, i dette tilfelde C4, der ifglge
Jakobsen, er ’drivende for processen’. Hvorvidt kommunen formar at sende et politisk

signal hvad angar turismestrategier vil blive belyst i fglgende afsnit.

4.1.2 Forstaelse for Hillergds turismestrategier
Det kan vare en kompleks proces at formulere en strategisk udvikling for et omrade.
Forud for en strategisk udvikling, ma man formode at der har varet defineret et behov

for dette tiltag. Umiddelbart behgver dette ikke at vare udsprunget af en direkte
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problemstilling, men kan ogsa veare et gnske eller en forberedelse til den fremtidige
efterspgrgsel (Kvistgaard 2006:26). Som det blev belyst i afsnittet om Hillergds
konkurrencesituation, er Hillergds styrke i forhold til MICE-turisme, at destinationen
har mange af de faciliteter, som MICE-turisten efterspgrger. Desuden har byen en
attraktionsveardi i form af at der er noget unikt ved byen. Men selv samme slot kan
dog ogsa vare byens svaghed idet, der er for meget fokus pa slottet fremfor byens
andre paramentre (se afsnit 3.1). Det ma blandt andet vare pa dette grundlag, at en by
skaber sine strategiske tiltag. I kapitlet vil vi derfor Igbende 1 forhold til samarbejdet
komme ind pa aktgrernes opfattelser af Hillergds visioner og strategier inden for
turisme. Dette mener vi er relevant for at kunne fa et indblik i, hvordan samfundets
dominerende sociale relationer pavirker MICE-turismen (Hansen & Simonsen 2004:
171). Hvorvidt aktgrerne internt samarbejder pa destinationen i forhold til stedets

givne rammer vil blive belyst i fglgende afsnit.

4.1.3 MICE-turismeudbydernes interne samarbejde

Mange forskellige udbudsaktgrer er, som tidligere n@vnt, indblandet i produktionen af
MICE-turisme (Kvistgaard 2006:22). Derfor er kunsten, som belyst af Wonderful
Copenhagen, at kunne forene en mangfoldighed af interesser i et felles samarbejde,
der dermed kan generere det bedst mulige output for de forskellige aktgrer. Da mange
forskellige interesser sjeldent let kan forenes, har vi valgt fgrst og fremmest, at
undersgge hvordan et eventuelt samarbejde ser ud imellem nogle af de private MICE-
udbydere i Hillergd. I interviewene, der inddrog repraesentanter fra Slotskroen, Hotel
Hillergd, Pharmakon og C4 var der delte meninger om et eksisterende internt
samarbejde imellem turisme-udbyderne 1 Hillergd. Ifglge Katja Schliiter, Hotel
Hillergds direktgr, blev det eksisterende samarbejde imellem udbyderne beskrevet

meget positivt:

”Jeg oplever faktisk, at vi har en meget, meget aben dialog iblandt aktgrerne, [...] og
vi deler gerne hemmeligheder med hinanden og hjeelper hinanden pa kryds og tveers...
Vi har jo et fantastisk samarbejde med Pharmakon herovre[...] sa der er konkurrence

pa et fantastisk venskabeligt plan” (Schliiter 37:15).

Schliiters holdning vidner om, at det interne samarbejde, pa trods af konkurrencen,

fungerer helt optimalt. Dermed antydes ikke nogen modstridende interesser pa dette
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omrade af aktgrsamarbejdet, der af Kvistgaard (2006:22) ellers benzvnes som
turismens kompleksitet. Arsagen til det gode samarbejde blev af Schliiter yderligere
specificeret til is@r at have betydning i forhold til aflastning i form af ekstra
sengepladser under manglende kapacitet. Hun pointerede dog, at der ikke var tale om
noget markedsfgringsmessigt samarbejde. I interviewet med Slotskroen og Hotel
Hillergds bestyrelsesformand, Helge Andersen, fremgik betydningen ved at have et

godt samarbejde til Frederiksborgcenteret:

”[...] altsa konferencer det er noget stort [...] der er der faktisk kun et sted, det kan

veere sa stort [...] der er Frederiksborgcenteret faktisk det stgrste” (Andersen 22:20).

Citatet vidner om, at Andersen opfatter Frederiksborgcenteret som den eneste lokale
konferencepartner. Men samarbejdet rakte, ifglge Andersen, ogsa udover lokalt,
regionalt og til nationalt niveau. I et efterfglgende interview kunne Pharmakons
direktgr, Lene Schade Poulsen, nikke genkendende til samarbejdet med Hotel
Hillergd. Dog blev samarbejdet til Hotel Hillergd kun kortfattet bekraftet, og generelt
pointerede hun, at virksomheden ellers ikke samarbejdede med andre MICE-udbydere
i Hillergd. I stedet fremh@vede hun Pharmakons forbindelser til
netvaerksorganisationer og Adventure Park?, som reprasenterede de mest relevante

samarbejdspartnere:

"Vi samarbejder med hotel.dk omkring hotelovernatninger, som jo er etableret af
VisitDenmark, eller ogsd er det Copenhagen(les Wonderful Copenhagen). Og sa har
Vi jo en meget stor samarbejdspartner, som hedder ”Danske Konferencecentre” som
er en brancheforening. Den er vi medlem af, og det er en meget vigtig faktor for vores

eksterne marked” (Poulsen 21:59).

Samarbejde til netvaerksorganisationer bliver her tydeligvist fremhavet som af
betydningsfuld karakter i forhold til Pharmakons eksistens. Netvaerk kan ifglge Hall

(2000:176) defineres som “arrangements of interorganisation cooperation and

* Adventure Park er et firma i Hillergd der udfgrer team-building og fritidsaktiviteter, si som paint ball,
gksekast m.m. Aktiviteterne finder sted bag Frederiksborgcentret (nu Sportskilen), teet pA Pharmakon

og Hillergd Hotel (www.adventurepark.dk).
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collaboration”. Ser man narmere pa Pharmakon og Danske Konferencecentres
hjemmesider, forstas det, at organisationerne udadtil reklamerer for hinanden, men
ogsa  genererer en  direkte  turismestrém i  kraft af  hinanden
(pharnakon.dk:E)(dkbs.dk:F). Dette er netop et karakteristisk traek for organisationer,
der indgar i netveerk (Hall 2000:177). Udover relationen til Danske Konferencecentre,
benytter Pharmakon sig ligeledes af samarbejdet til VisitDenmark, der med den
udarbejdede hjemmeside, tilsvarende, ggr det nemmere for turisten at finde frem til
det gnskede hotel (hotel.dk). Denne form for netverk er genereret og stgttet af den
danske stat, der, som tidligere na@vnt, hjelper til med at finansiere VisitDenmark. I
forhold til at forsta samfundsreguleringens generelle pavirkning pa MICE-
turistproduktet i Hillergd forklares i fglgende afsnit, hvorledes relationerne eksisterer

imellem C4, Hillergd kommune og Wonderful Copenhagen.

4.1.4 Relationerne imellem C4, Hillergd kommune og Wonderful Copenhagen

I forbindelse med analysen af Hillergds turismestrategier, fremgar relationerne
imellem kommunen, C4 og Wonderful Copenhagen en smule uklare (se afsnit 1.5).
Vores forstaelse barer her grundleggende preg af, at kommunen har overdraget et
meget stort ansvarsomrade til C4, der med udgangspunkt i bade virksomhedens egen
drift, derudover ogsa skal varetage ledelsen af de fire sgjler, der udggr handel og

turisme, uddannelse, erhverv samt kultur, sport og musik (www.c4.dk).

I forhold til at placere ansvaret for MICE-turismen i Hillergd, forsggte vi fgrst og
fremmest at opna kontakt til de involverede parter, der havde formuleret Hillergd
kommunes nuvarende turismestrategi, der som n@vnt, omhandler erhvervsturisme.
Dog opstod der blandt C4’s ansatte, nogen forvirring omkring, hvem de mest
relevante personer var, som vi kunne tale med. Pa et mgde med C4, der omhandlede
specificering af vores problemfelt, fik vi fglgende udmelding fra Hillergds turistchef,

Ole Mortensen:

”Jeg tror, at man md sige det sddan meget, at organisationen her med Peter
Schwendsen i spidsen er kommunens afdeling for turisme. Det er her, man skal
planlegge og stpbe, ikke bare kuglerne, men ogsd simpelthen stykke en turismeplan
sammen, hvis man skal lave en ny turismestrategi. Sa det er huset her med Peter

Schwendsen i spidsen, der er det relevante sted for det” (Mortensen, 23:15).
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Saledes blev det understreget, at C4 barer det overordnede ansvar for planlegning og
implementering af kommunens turismestrategier, herunder erhvervsturisme. Med
denne viden i baghovedet henvendte vi os til C4’s direktgr, Peter Schwendsen, som
relevant kontaktperson i forhold til at opna en dyberegaende forstaelse for Hillergds
turismestrategier. Efter telefonisk kontakt til Peter Schwendsen, fik vi dog af vide, at
han ikke kendte noget til turismestrategierne. Da han desvarre ikke havde tid til at
mg@des med os, fik vi 1 stedet mulighed for at tale med en af C4’s projektkoordinatorer
Tommy Kronborg. Han ville, ifglge Schwendsen: ... vere i stand til at repreesentere
undertegnede, C4 og gore rede for vores relativt proaktive initiativer” (se bilag 6).
Hvad de ’relativt proaktive initiativer’ betgd, blev tydeliggjort i interviewet med
Kronborg. Her udtrykte han sig omkring turismestrategierne antydet ved fglgende

citat:

”Det kunne vere spendende at spprge kommunen, hvad de mener med deres visions-
og turismestrategi? Og fa dem til at forklare hvordan og hvorledes C4 spiller en rolle
i det... det kunne jeg selv finde pa at spgrge dem om, hvad har I gang i (ironisk)?
(Kronborg, 47:30).

I og med at Hillergds strategier har eksisteret siden 2002, ma det formodes at tidligere
omtalte handlingsplan og resultatkontrakt for 2006, er formuleret ud fra kommunens
overordnede strategi, herunder turismeelementet. Som det fremgar af en aktiv
medspiller for udviklingen af C4, kan det ud fra Kronborgs citat, tyde pa at der ikke
bliver kommunikeret tilstrekkeligt og uddybende nok mellem kommunen og C4. For
at noget kan erkendes som et problem - og det dermed bliver til en (turisme)strategi -
som skal behandles, ma aktgrerne vare overbevist om, at der skal ggres noget for at
@ndre pa forholdene (Kvistgaard 2006:45). Udviklingen i Hillergd i forhold til
kommunikation og implementering af turismestrategierne opfattes dermed ikke
entydigt overbevisende imellem C4 og kommunen. I en specificering af kommunen
og C4’s samarbejde udtrykker Kronborg sin relation til kommunen med fglgende

citat:

"Vi er kommunens forlengede arm... Altsa vi er kgbt af kommunen via en

resultatkontrakt, hvor vi far nogle penge og skal lave nogle bundne projekter. Men
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altsa, vi er ikke kommunen. Kunne det vere, at det er lidt uigennemsigtigt? Ja,
preecis... Altsa C4 har en generel opgave med at markedsfpre sig selv... her er vi

altsa, det er det vi kan ikke” (Kronborg, 48:10).

Holdningen vidner om, at Kronborg ikke anser turismeansvarsomradet som varende
lagt fuldt over pa C4. De bundne projekter og penge, der er fastsat af kommunen,
opfattes dermed som, hvad der skaber dominansen og rammerne for destinationens
rumlige praksis (Hansen, Simonsen 2004:171). C4 opfatter med andre ord sig selv
som en organisation, der har lige sa meget fokus pa eget virke, savel som de har fokus
pa udvikling af kommunens turismeincitamenter. Kronborgs udtale star i modsatning
til Schade Poulsens udtalelser om ansvarsomradet for turismen i Hillergd. Schade
Poulsen, mener nemlig, helt tydeligt, at det er C4, der primart har ansvaret for

kommunikation og implementering af turismestrategierne.

I forhold til Kronborgs bekreftelse af, at ansvarsomraderne fremstar ’lidt
uigennemsigtigt’ kunne det antydes, at kommunen og C4 ikke har et optimalt og
velfungerende kommunikation og samarbejde omkring turisme pa nuverende
tidspunkt. Tilsvarende uklare relation imellem C4 og Wonderful Copenhagen skinner

igennem idet Kronborg argumenterer:

”Min oplevelse er, at C4°s historik i forhold til Wonderful Copenhagen ikke har veeret
sa teet bundet... altsd det har veeret to forskellige parlpb, som ikke rigtigt har haft

noget form for samarbejde” (Kronborg, 23:22).

Udtalelsen vidner om, at den hidtidige kommunikation og samarbejde imellem C4 og
Wonderful Copenhagen har varet mangelfuld, idet relationen beskrives som ’to
forskellige parlgb’. Dog beskriver Kronborg sin kritik med datidsform, der kunne tyde
pa, at det nuvarende samarbejde har @ndret karakter. Wonderful Copenhagen er,
ifglge Strunge (2001:190) den vigtigste institutionelle aktgr for udvikling af turisme i
hovedstadsregionen. Dermed har det betydning for hele regionen, hvorvidt der
eksisterer et godt samarbejde til imellem konventionsbureauet og de enkelte byer og
kommuner i forhold til at fungere som en konkurrencedygtig region. Ifglge Wonderful
Copenhagens opfattelse af samarbejdet til kommuner i hovedstadsregionen, lader det

til, at samarbejdet netop er blevet forbedret indenfor de seneste par ar:
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”Det er mere de enkelte aktgrer.. vi har allerede i dag og det har vi faet op at sta
sadan henover nogle ar... et ret teet samarbejde med de forskellige turistchefer rundt
omkring i regionen, i Hillerpd og Helsinge og Helsinggr og andre steder... og dem
har vi jevnligt mgder og dialog med.. for at vi ligesom sadan kan veje stemningen...
hvad er vigtigt for dem... for det er dem, der i virkeligheden har grene til de lokale

erhverv, og ogsd taler pa den lokale bys vegne i forhold til os.” (Jakobsen, 39:33)

Samarbejdet imellem konventionsbureauet og de enkelte kommuner sker med andre
ord primart igennem de enkelte virksomheder og turistchefer fra de forskellige
kommuner. Dermed er Wonderful Copenhagens relation til Hillersd kommune ikke
vigtigste fokus i forhold til at forsta samarbejdsrelationer i Hillergd. I stedet er det,
ifglge Jakobsen, mere vigtigt at udbyderne opnar samarbejdsrelationer, der raekker ud
over lokale, regionale, nationale niveauer. Fglgende afsnit belyser overordnet set,
hvordan rollesamspillet indenfor MICE-turismeproduktet ser ud blandt private MICE-

udbydere 1 Hillerad og den kommunale og regionale foranstaltning.

4.1.5 Samarbejde imellem regeringens aktgrer og MICE-turismeindustrien

Som navnt, er relationen imellem regeringen og MICE-turismen vigtig for at forsta
foruds®tningerne for Hillergds nuvarende MICE-produkt (se Figur 2). Generelt var
holdningen i blandt de interviewede MICE-turismeudbydere, at samarbejdet imellem
de private og offentlige institutioner i forhold til turismens udvikling pa nuverende
tidspunkt ikke fungerede optimalt i Hillergsd. Helt konkret blev der af begge parter
efterlyst forbedret kommunikation og handling som grundlag for et potentielt,
velfungerende samarbejde. Informanterne var set i lyset heraf hovedsageligt
uforstaende overfor den strategi, der findes pa byens hjemmeside (se afsnit 1.5). Da vi
konfronterede dem med den del af strategi-oplegget, der omhandler erhvervsturisme,

var der blandede udfald.
En af Hillergds store aktgrer pa udbudssiden, direktgren for Pharmakon, Lene Schade

Poulsen, ustrykker hvorvidt hun har kunnet marke betydningen af turismestrategierne

med fglgende:
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"Nej, det vil jeg ikke sige, at jeg har. Jeg sidder selv i bestyrelsen for Hillerpd
turistrad, men nej jeg har ikke styr pa de strategier, de har. Det har de ikke formaet at

kommunikere ud? Nej, det vil jeg ikke sige.” (Poulsen: 17.35)

Poulsen udtrykker her, at hun er forvirret omkring, hvad der bliver planlagt fra
kommunens side i forhold til turisme. Hun ser umiddelbart manglende
kommunikation som arsagen til hendes uvidenhed pa omradet. Ifglge Lefebvre er
formidlingen imellem samfundsmassige og privat aktgrer, som n@vnt, vigtig i forhold
til rummets produktion (Simonsen, 1988:231). Der antydes med andre ord manglende
kommunikation imellem kommunen og de private virksomheder. Poulsen sidder dog
selv i bestyrelsen for Hillergd turistrad, hvorfor hun selv, i form af en underafdeling
til C4, indirekte er med til at pavirke turismen. Bestyrelsesformand for Hotel Hillergd
og Slotskroen, Helge Andersens stillede tilsvarende spgrgsmalstegn til, hvilke
turismestrategier kommunen hentgd til. Han sd (i aktiv forstand) ingen tydelig
strategi, og udtrykte det som “overhovedet ikke”. Hans opfattelse var, at der ikke blev

brugt nok penge pa at udvikle nogen strategi:

”Man vil sikkert gerne, men det man ikke vil, er at betale det det koster... det er min

opfattelse” (Andersen: 17.10).

Holdningen vidner om, at Andersen er utilfreds med kommunens opbakning. Hvis
kommunen ikke er klar over denne eksisterende holdning, kan uvidenheden dermed
tilskrives at have en negativ effekt pa udviklingen. Strunge taler om strategisk
athengighed (Strunge 2001:44), hvor turismeaktgrens involvering og aktivitet skaber
gevinst i eget regi, men ligeledes ogsa for andre aktgrer. I denne sammenhang kan
kommunens atha&ngighed af deltagelsen fra udbydernes side, vere barende i1 forhold
til hvorvidt strategien bliver en succes. Hotel Hillergds direktgr, Katja Schliiter, der

ogsa sidder med i C4’s bestyrelse, kendte i forvejen til strategien og mente at:
... den er velskrevet(’smiler hgjt’), men det som cergrer mig gevaldigt, det er, at der

ikke er scerlig meget handling bag, og at turisme har veeret henlagt til de enkelte

virksomheder” [ ...] ”...den kunne deekke enhver kommune, den er da ikke unik” [...]
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”Nar den nu er skrevet, og kommunen veelger ikke at bruge den, sa syntes jeg det

bliver eergerligt, for sa kan den lige sa godt veere ikke-eksisterende” (Schliiter: 19.00).

Schliiters holdning vidner her ligeledes om stor utilfredshed med kommunens tiltag
indenfor turisme. I og med, at Hillergds turismevisionen skal regnes for en form for
incitamentsstruktur, der ¢nsker at opmuntre til en bestemt adferd i
turismeproduktionssystemet (Strunge 2001:39), kunne det tyde, pa at dette tiltag
muligvis bgr effektueres 1 hgjere grad, hvis incitamentstrukturen skal have nogen
indflydelse pa Hotel Hillergds fremtidige drift. Schliiter udtaler ligeledes, at nar hun
reprasenterer virksomheden pa messer og lignende, sa salger hun Hillergd som
destination, og ikke kun virksomhedens eget produkt, som primart er overnatninger.
Schliiter, der repraesenterer et af byens stgrste hoteller, viser saledes allerede en
velvilje til at vaere aktivt deltagende for at ’lgfte’ byens turismesituation (Schliiter:
20.00). Godt nok ggres dette for at lette hotellets markedsfgring, men hun viser
engagement 1 forhold til, at ville selge byen som destination og ikke kun hotellets
produkt. Virksomheder som Hotel Hillergd og Slotskroen ggr derfor et stort stykke
arbejde, for egne penge, i forhold til at ’szlge’ byen og udleve de strategier og
visioner som kommunen har formuleret i, hvad der maske burde have veret et fxlles
produkt. En interessant tilfgjelse ma i denne sammenhang vere, at Schliiter selv
sidder med 1 C4’s bestyrelse, der representerer kommunens turisme. I
sammenslutning med C4’s andre bestyrelsesmedlemmer ma det formodes, at hun selv
udggr en vigtig rolle i forhold til at pavirke turismen og dens implementering af
strategier 1 Hillergd. Andersens holdning til samarbejdet er i overenstemmelse med

Schliiter, idet han udtrykker:

7 [...] Jeg syntes jo, man pakker sig ind.. det er ikke sadan, at man er synlig, at man
laver nogle events, hvor man begynder at tale om, hvad skal man ggre i vores
strategiplan.. vil I veere med eller vil I ikke veere med.. de annoncerer blot i bladet...

altsa magasinet Hillerpd.” (Andersen, 24:50).
Andersen fgler sig fuldstendig overset i forhold til kommunens tiltag. Samarbejdet til

kommunen og C4 antydes med andre ord som ikke-eksisterende i1 forhold til

turismestrategierne. Samtidigt udtrykker han interesse i et samarbejde, hvor
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kommunen bgr ga i front og i hgjere grad tage del i styring af byens turisme. Schliiter

var her af en lidt anden opfattelse, idet hun udtrykker:

“nar jeg sidder her og er kritisk, skal jeg sd ogsa sige, at jeg har en oplevelse af at
det vender [...] at der er et gget fokus pa turisme [...] at C4 har faet gjnene op for at
der er gkonomi idet. Og med tankerne omkring regionale samarbejder.. ser jeg

positivt pd, at vi sammen kan komme ud og fa markedsfprt stprre.” (Schliiter, 22:00)

Schliiter tilslutter sig kritikken af det eksisterende nuvarende samarbejde. Dog
understreger hun, at hun har tiltro til C4, at der er ved at ske en @ndring af de
hidtidige rammer i forhold til MICE-turismeudvikling. Saledes ser hun at den rumlige
praksis 1 form af MICE-turisme kan forbedres 1 fremtiden. I et efterfglgende mgde

med Kronborg bekraftes det belyste, manglende turismesamarbejde i Hillergd.

”Vi er helt dernede, hvor vi skal invitere folk pa kaffe og sige, her er vi, og hvad kan
I, og hvad kan vi gpre for hinanden. Vi skal have skabt win-win situationer hvor vi

kan. Sa det er det, som vi arbejder pa nu.” (Kronborg, 32: 55)

Kronborg er tydeligvis klar over den manglende samarbejdssituation, som eksisterer
imellem MICE-turismeaktgrer og C4. Samtidigt er C4 i en fase, hvor de netop har
indset problemet, og nu vil forsgge at ggre noget ved det. Idet C4 nu er parate til at
@ndre adferd i forhold til tidligere tiders interaktion med udbyderne i Hillergd, kunne
det tyde pa, at der er ved at ske et brud med den indirekte magt (Christensen, Jensen,
2001: 16). Ifplge Christensen og Jensen (2001:16) kan den indirekte magt defineres
som en form for magtudgvelse, der finder sted ved tilretteleeggelsen af en dagsordens
indhold og den deraf fglgende beslutningsproces. Med andre ord kunne det maske
tyde pa, at turisme fgrhen ikke har varet et sa hgjt vagtet interesseomrade pa C4’s
agenda. I forstaelsen af, hvordan C4 ser, at udviklingen kan forbedres og dermed give
turismen et gget fokus i fremtiden, udtaler Kronborg sig fglgende citat:

”Ved at kommunen overdrager hele ansvaret for turismeudviklingen til C4, saledes at
det er C4, der har kontakten til de virksomheder, der har et problem... eller et
produkt, der skal udvikles ikke... fordi sa gar C4 som en interesseorganisation ind i

en dialog med virksomhederne, og sa kan vi udrette noget.” (Kronborg, 29:25)
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Kronborg, som reprasentant pa C4’s vegne, mener med andre ord, at organisationen
har brug for et stgrre ansvarsomrade, end de har i forvejen. Idet han fgler, at en del af
ansvaret for turismeudviklingen stadig ligger hos kommunen, er det en form for
hemsko i1 forhold til hvad ’C4, som interesseorganisation’ kan udrette. Ser man
nermere pa resultatkontrakten star her dog, at C4 per 2006 har faet overdraget
ansvaret for ’de fire sgjler’ (C4.dk). Dette bekraeftes ogsa af turistchef Ole Mortensen,
der bekrafter C4’s ansvar i forhold til turismeudviklingen. Maske kunne det tyde pa,
at C4 har faet overdraget for meget ansvar i forhold til, hvad der er kapacitet eller
interesse i at varetage. Saledes kan kommunens finansielle stgtte til C4 have
betydning for, hvor meget de kan na at udrette med de givne midler. Samtidigt kan det
have betydning hvorvidt den indirekte magt bevidst eller ubevidst har nedprioriteret
MICE-turisme pa dagsordenen. En anden vinkel kunne vere, at kommunen i
forbindelse med resultatkontrakten ikke har formaet at kommunikere ordentligt ud til
C4, hvad deres ansvarsomrade pracist dekker over, og hvem de ansvarlige i denne
henseende mere pracist bgr vere. Et tredje perspektiv kunne vere, at MICE-
udbyderne i1 Hillergd ikke har veret gode nok til at formidle til C4 og dermed
kommunen, hvad deres egne behov er i forhold til turismeudvikling og markedsfgring

af destinationen.

Uanset hvor og hvordan ansvarsomraderne iblandt kommunens aktgrer er fordelt, ma
samspillet imellem de offentlige og private aktgrer i forhold til MICE-turisme siges at
vere darligt fungerende i Hillergds nuvarende situation. Denne tolkning bygger dog
kun empiri, der har inddraget et udpluk af de relevante aktgrer indenfor MICE-
turisme 1 Hillergd. Hertil ville det have varet relevant at inddrage de hovedansvarlige
politikere og embedsmeand, der har foretaget og uddelegeret ansvaret i forhold til
MICE-turismens udvikling og markedsfgring. Dog star iblandt de interviewede
informanter klart, at der fra bade udbydernes side og C4’s side eksisterer opbakning
til dialog og handling, hvorfor rammerne for den rumlige produktion af MICE-turisme
er pa vej i den rigtige retning. Dermed ma det understreges, at bade offentlige og
private aktgrer har stor betydning samarbejdsmassigt i forhold til udvikling af MICE-

turisme 1 Hillergd.
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4.1.6 Delkonklusion

Ud fra den analyserede empiri, ma det siges, at der eksisterer forskellige grader af
samarbejde iblandt aktgrerne i Hillerad. De interviewede MICE-turismeudbydere
havde her et velfungerende samarbejde med hinanden. Aktgrsamarbejdet bar primart
preg af gensidig hjelp med ekstra sengepladser eller konferencelokaler ved
underkapacitet. Ligeledes var parterne positivt stemt i forhold til hinanden, hvorfor
samarbejdet fungerede fint i samspil med konkurrencen. Udbyderne havde udover
tette forbindelser til hinanden ogsa hver is@r et veludbygget netverk, der rakte
udover lokalt, regionalt og i nogle tilfzlde nationalt plan. Hertil blev blandt andet

navnt Dansk Konferencecenter og Hotel.dk som velfungerende samarbejdspartnere.

Den positive opfattelse af samarbejdet gjaldt dog ikke i1 forhold til kommunen og C4.
Stemningen var her, at udbyderne savnede at blive bakket op og hgrt i forhold til
deres indsats indenfor MICE- turismen og pa turismenomradet helt generelt. Isaer
kommunikation og samarbejde omrking turismestrategierne og
destinationsmarkedsfgring blev set som mangeler i1 forhold til andre byer i
hovedstadsregionen. Udbyderne tilkendegav derfor, at de ofte selv matte sta for
promoveringen af Hillerésd. Kommunen og C4 blev derfor primart set som passive
instanser, der ikke tog initiativ til samarbejde. Enkelte informanter kunne dog
fornemme at der var ved at ske en @ndring af den hidtil eksisterende passitivitet,
hvorfor det forbedrede samarbejdet pa tvers af kommunerne i Nordsjaelland blev
opfattet som et positivt skridt i den rigtige i forhold til byens konkurrencesituation pa
MICE-omradet. Udbydernes holdninger, blev i hgj grad bekraeftet af C4, der havde
indset deres situation og var i gang med at @ndre pa den. Fra at vere en mere
indelukket organisation, sigtede de nu imod abenhed og samarbejdslyst ogsa i forhold
til Wonderful Copenhagen og kommunerne i Nordsjelland. Dog bar C4’s erkendelse
preg af, at der var en del uklarheder omkring, hvordan turismens ansvarsomrader var
fordelt imellem de hgjere instanser og C4. Pa baggrund heraf kunne samarbejde og
kommunikation internt i kommunen maske antydes til ikke at fungere optimalt. Det
kunne derfor tyde pa, at et forbedret samarbejde og dialog imellem kommunen og
MICE-turismeudbyderne 1 Hillergd i hgj grad har betydning, hvorfor en forbedring

heraf vil kunne gavne udviklingen i den gnskede retning.
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Kapitel 5

5.1 Konklusion
I de foregaende kapitler har vi belyst en rakke forhold, der har betydning for

Hillergds MICE-turisme. Vi har set pa byens konkurrencemassige situation i forhold
til at fremsta attraktiv over for MICE-turismen. Vores analyse har vist, at Hillergd
besidder en lang raekke af de elementer der ggr sig geeldende safremt byen gnsker at
vare en attraktiv destination. Frederiksborg Slot giver byen en vis attraktionsverdi,
og medvirker til at byen far en snart af noget unikt. Dog er den samlede
markedsfgring centreret omkring slottet i en sadan grad, at de gvrige faciliteter som
byen kan tilbyde bliver skubbet i baggrunden. Byens attraktionsverdi skulle gerne
understgttes af faciliteter, der er attraktive for MICE-turismen. Her har vi papeget
vigtigheden 1, at der er et bredt udbud af overnatningsfaciliteter og mgdefaciliteter.
Kvalitetssiden af disse, lader vores undersggelse sta hen ubesvaret, men vigtigheden
af, at disse er af meget hgj kvalitet bliver fremhavet. Med hensyn til byens
tilgengelighed er Hillergds placering i forhold til Kgbenhavn en fordel, dersom det er
af afggrende betydning, at en attraktiv MICE destination skal ligge i umiddelbar
nzrhed af en stgrre international lufthavn. Tilgengeligheden og muligheden for at
bevege sig rundt i Hillerad er straks mere problematisk. Der er en generel
utilfredshed fra udbydernes side omkring skiltningen i og omkring byen, dette ses
som varende et problem i forhold til deres kunder, og dermed for byens potentiale.

Analysen har ligeledes pavist en vis mangel pa samarbejde mellem Hillergds
turismeudbydere og C4. Eftersom det er s@rdeles vigtigt at private og offentlige
aktgrer formar at indga i samarbejdsrelationer, for at en by kan fungere optimalt som
destination, er disse samarbejdsrelationer af afggrende betydning for, hvordan
turismen i Hillergd vil tage sig ud i fremtiden. Her viste kommunens turismestrategier
at have betydning 1 forhold til at kunne fgre destinationens aktgrer frem imod det
feelles gnskede mal. Pa dette punkt fremstod dialogen dog svag og uigennemsigtig,
idet der herskede tvivl om ansvarsfordelingen samt generel oplysning omkring
kommunens aktiviteter og idéer pa turismeomradet. Inden for de private aktgrer er der
allerede skabt netvark, hvor forskellige virksomheder supplerer hinanden, og sgger at

styrke deres netverk. Fra disse private aktgrers side efterlyses der langt stgrre vilje fra
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kommunens og C4’s side til at indga i samarbejdsrelationer og dermed styrke
Hillergds profil indadtil savel som udadtil.

Et andet stort problem i forhold til Hillergds samlede turismepotentiale, er den mangel
pa gennemsigtighed der er i forholdet mellem C4 og kommunen. Her havder bade C4
og kommunen at de er to adskilte instanser, men set udefra kan det umiddelbart vaere
sveert at adskille disse to instanser. Dette er noget, som vi har erfaret gennem

kontakten med aktgrer indenfor Hillergds turismeudbydere.

5.2 Perspektivering

Som en opfglgning pa konklusionen er det pa sin plads at kaste blikket ud over denne
for at diskutere projektets perspektiver. Data, teori og diskussioner har givet ny viden
og mere erfaring i hvordan man kan arbejde med geografiske emner inden for rum og
planl@gning, bade i det vi bergrer, men ogsa i det vi har afgraenset os fra. Derfor er
det pa sin plads, at vi kommer ind pa hvilke graenser vores metodiske valg har sat for

projektrapporten.

5.2.1 Projektets greenser

Rapportens analyse dekker selvsagt kun en lille del af, den data og teori der er blevet
gennemgaet i projektforlgbet. Projektet har fgrt forfatterne ind i et forholdsvis nyt
videnskabeligt felt, geografien, hvor fa erfaringer fra den tidligere studietid har kunnet
ggre sig geldende 1 forhold til den rummelige dimension. Dette har skabt en
langsommere opstartsfase og derfor en kortere tidsmassig horisont for udarbejdelsen
af projektet end ellers. Sammen med de valg der er gjort metodemassigt giver det
nogen begraensninger for projektets undersggelsesfelt. Det er de begrensninger der vil

blive belyst 1 det efterfglgende.

I forhold til det stillede problem ville en undersggelse af efterspgrgselsidens specielle
preferencer og eventuel kritik af Hillergad by og de tilhgrende faciliteter have varet
relevant. Viden fra de omkringliggende virksomheders behov og brug af MICE-
relaterede produkter ville ligeledes vere et forhold der ville have gjort at analysen og
konklusionen ville have staet sterkere. Med de oplysninger ville det have veret
muligt at holde de undersggelser og teorier der i forvejen er brugt til at belyse

efterspgrgselssiden op mod den data som kunne blive skabt til rapporten.
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Informanterne er valgt ud fra deres position som mest toneangivende repraesentanter i
forhold til MICE-turismen. Der er derved set bort fra de mindre toneangivende
reprasentanter. En undersggelse der inddragede flere repreesentanter, sasom Slots- og
ejendomsstyrelsen (i forbindelse med slottet), restauranter, transportfirmaer og
kongresarranggrer ogsa kaldet PCO’er (Professional Congress Organizers), ville
dekke hele verdikaden, og pa den made kunne rapporten bruges som et vaerktgj for
den centrale turismeorganisation, til at se hvor de svage led 1 kaden var, og derved

have viden omkring et stgrre indsatsomrade end det der er dekket med denne rapport.

5.2.2 Nye problemstillinger

Vi har i1 forbindelse med projektarbejdet opdaget flere nye problemstillinger, som
ligger inde for det undersggte, hvoraf vi kort er kommet ind pa nogle i analysen. Det
har dog varet ngdvendigt at afgrense os fra at forfglge disse problemer i dybden, da

det ville have rykket fokus i projektet.

Der blev i forbindelse med de i rapporten navnte interview ved MatchMaking hos C4,
gjort opmerksom pa mulighederne for mgder over Internettet. Det kan ses som en
mulig trussel for noget af m@deindustrien, idet rejser i visse tilfelde kan blive
overflgdige. Is@er 1 tilfelde af lavkonjunktur, hvor man kan formode at
mgdeaktiviteten vil vaere noget af den aktivitet der bliver skaret ned pa, vil de sakaldte
E-mgder muligvis kunne konkurrere med de fysiske mgder. En undersggelse af den
mulige konkurrence i fremtiden, og i det hele taget fremtidstendenser for MICE-

turismen, ville vere berettiget inden der satses pa markedet.

I projektforlgbet var der en klar problemstilling som tradte frem i forbindelse med
korrespondancen med C4. Analysen belyser kort den mangel pa gennemsigtighed der
er i organisationen. Is@r inden for turismeomradet virkede det som om der manglede
en klar struktur og ansvarsdeling, noget der skal vare pa plads, hvis der skal handling
bag ordene. Man kunne forestille sig at den tilsyneladende manglende arbejdsdeling i
C4’s organisation giver anledning til koordinationsproblemer. En undersggelse af
selve organisationen ville hgjest sandsynligt kunne give nogen forslag til forbedringer

heri.
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