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Indledning

1.1. Evalueringens baggrund og formål

Teknologisk Institut præsenterer hermed en evaluering af kompetenceudviklingsprojektet Oplevelsesudvikling i Danske Attraktioner (herefter ODA ).

ODA er det hidtil største kompetenceudviklingsprojekt i dansk turisme og danner rammen om en målrettet kompetenceudviklingsproces for 39 danske attraktioner. De 39 attraktioner er geografisk fordelt på hele landet og repræsenterer alle kategorier af attraktioner - fra sommerland til specialmuseum. 


ODA-projektet er inddelt i 3 faser og planlagt til at forløbe over ca. 3½ år:

· Fase 1 løber fra 1. januar 2004 til 30.juni 2005

· Fase 2 løber fra 1. juli 2005 til 30. juni 2006

· Fase 3 løber fra 1. juli 2006 til 30. juni 2007

Frem til august 2007 skal attraktionerne udveksle viden og erfaring, sparre med hinanden, deltage i studieture og lære af en lang række danske og udenlandske kapaciteter inden for hele det brede felt af kompetencer, der er behov for. Samtidig skal ODA føre til viden og værktøjer, der som helhed kan komme danske attraktioner og dansk turisme til gavn. 

Initiativtagere til projektet er AUF, Attraktionernes Udviklingsfond, som består af fem attraktioner. Projektets Sekretariatsnetværk omfatter VisitDenmark, Dansk Turismeudvikling og Center for Oplevelsesudvikling. Arbejdsmarkedets Feriefond har bevilget 13 mio. kr. til gennemførelse af projektets første fase. 

Nærværende evaluering omfatter fase 1, som forløber fra 1. januar 2004 frem til 30. juni 2005. 

Hovedmålene med evalueringen er:

· At sikre en uvildig vurdering af kompetenceudviklingsprojektets resultater og nytteværdi for de deltagende virksomheder og den danske turistbranche som helhed

· At vurdere, hvorvidt kompetenceudviklingsprojektet indfrier de målsætninger, projektet har opstillet 

· At bidrage fremadrettet til at kvalificere projektets gennemførelse ved løbende at belyse de deltagende virksomheders oplevelse og udbytte af projektets aktiviteter i fase 1.

Evalueringen har således både et vurderende formål ved at belyse ODAs nytteværdi og indfrielse af sine målsætninger samt et udviklende formål, idet evalueringen også skal bidrage til at kvalificere projektets forsatte gennemførelse.

1.2. Evalueringens datagrundlag

Evalueringens dataindsamling er gennemført sideløbende med ODA-projektets kurser og aktiviteter. 

Datagrundlaget omfatter følgende:

1. Telefoninterviewundersøgelse med attraktionernes ledelse maj 2004 med fokus på den indledende strategirunde
Denne interviewundersøgelse fokuserede på den indledende strategirunde, som blev gennemført for samtlige deltagende attraktioner i foråret 2004. Hovedmålet med interviewundersøgelsen var at belyse de deltagende attraktioners udbytte af den indledende strategirunde. Herunder bl.a. hvorvidt strategirunden har tilført attraktionerne ny og anvendelig viden om strategi, og hvorvidt strategirunden har givet dem inspiration og afklaring om deres videre deltagelse i ODA-projektet.

2. Tilfredshedsundersøgelser af samtlige ODA-kurser i perioden september 2004 - april 2005

Efter afslutningen af hvert enkelt kursus har deltagerne besvaret et spørgeskema om deres tilfredshed med kurset. Tilfredshedsundersøgelserne fokuserer på følgende hovedtemaer:

· Kursets praktiske tilrettelæggelse


· Kursets indhold


· Undervisere/oplægsholdere


· Undervisningsformer


· Det faglige niveau


· Samlet vurdering

I bilag 1 er præsenteret resultatoversigter over de ODA-kurser, som er blevet evalueret.

3. Telefoninterviewundersøgelse med attraktionernes ledelse april 2005 –fokus på effekt

Denne interviewundersøgelse belyser attraktionernes vurdering af deres samlede udbytte af ODA-projektets første fase, herunder både kurserne set under ét samt diverse fællesarrangementer og erfa-grupper. Attraktionerne vurderer bl.a. deres udbytte mht. følgende:

· Har attraktionen fået tilført viden/værktøjer som er relevante i forhold til dens udviklingsbehov?

· Er den tilførte viden/værktøjer omsættelig til praksis?

· Har ODA sat sig konkrete ”spor i organisationen”? F.eks. i form af klarere rollefordelinger i organisationen, udvidet jobindhold blandt de ansatte m.v.? 

· Hvilke aktiviteter er eller planlægges igangsat i kraft af implementeringsstøtten fra ODA?

4. Uddybende case interview

Evaluator har gennemført uddybende interview med fire attraktioner, som giver eksempler på, hvilke udviklingsaktiviteter de har igangsat, og hvordan ODA-projektet har hjulpet.

Konklusioner

Dette afsnit præsenterer evalueringens konklusioner. Afsnit 2.1 sammenfatter evaluators overordnede konklusioner, mens de efterfølgende afsnit 2.2-2.4 præsenterer hovedresultater for rapportens respektive hovedafsnit.

1.3. Evaluators overordnede vurdering af ODA-projektets første fase 2004-2005

På baggrund af evalueringens samlede resultater vurderer evaluator, at der kan uddrages følgende overordnede konklusioner:

ODA-projektet har væsentlig nytteværdi for de deltagende attraktioner i forhold til deres udviklingsbehov

Evaluator vurderer, at ODA-projektets aktiviteter klart har formået at tilføre attraktionerne kompetencer og værktøjer, som er relevante i forhold til deres udviklingsbehov. Tilførslen af kompetencer til attraktionerne er sket på en vellykket måde: ODA-projektet har både formået at ramme det faglige niveau og spænde over den store bredde i attraktionernes art og forudsætninger samt at formidle viden således, at den er omsættelig til praksis. Herudover vurderer attraktionerne gennemgående, at undervisningsformerne har haft en god balance mellem lærerstyret undervisning og involvering af deltagerne. 

Ydermere viser evalueringen, at der både blandt ”øvede” attraktioner, som tidligere har udarbejdet en strategi og ”uøvede”, er en høj andel, som har haft et godt udbytte af ODA-projektet. 

Evaluator vurderer, at disse resultater er meget positive i betragtning af, at dette er ODA-projektets første fase, hvor ODAs ledelse skal gøre sine erfaringer med hensyn til at finde den rette gennemførelsesform over for målgruppen.

Implementeringsstøtten fremmer og kvalificerer udviklingsaktiviteter i attraktionerne

Implementeringsstøtten udgør udgør op til 60.000 kr. inkl. moms pr. fase, som den enkelte attraktion kan bruge til at indkøbe ekstern konsulentbistand eller rådgivning. Eksempelvis til at udarbejde en forretningsplan eller en markedsføringsplan eller andre konkrete aktiviteter, som tilsikrer, at viden og værktøjer fra ODA reelt forankres og anvendes i attraktionen. (Afsnit 5.3 præsenterer eksempler på udviklingsaktiviteter i udvalgte attraktioner).

Evaluator vurderer, at implementeringsstøtten har været et vigtigt middel til at igangsætte og kvalificere udviklingsprocesser i attraktionerne. Attraktionerne giver dels økonomiske begrundelser for betydningen af ODA-projektets støtte og anfører, at de ikke har tilstrækkelige midler til selv at gennemføre et udviklingsforløb. Dels fremhæver de, at støtten giver mulighed for at gennemføre et mere grundigt og koncentreret forløb, end de ellers ville have kunnet og at ODA-projektet har kvalificeret igangsættelsen. Blandt attraktionerne anføres det, at ODAs kurser har fået attraktionerne til at erkende udviklingsbehov, de ellers ikke var opmærksomme på samt at ODA-projektet har muliggjort, at attraktionerne kunne gå mere ambitiøst til værks end de ellers ville.

Evaluator vurderer at støtten har dækket et klart behov hos attraktionerne, idet kun 11% af attraktionerne svarer, at deres aktiviteter ville være igangsat uden implementeringsstøtten fra ODA. De fleste (66%) svarer, at aktiviteterne ikke eller kun delvist (24%) ville være gennemført uden støtten fra ODA.

ODA-projektet har både igangsat positive udviklingsprocesser internt i attraktionerne…

I en stor del af attraktionerne har deltagelsen i ODA igangsat interne udviklingsprocesser. Attraktionerne udvikler klarere ansvarsfordeling af attraktionens opgaver og en mere formel tydeliggørelse af opgaver/jobfunktioner i organisationen. Derudover har ODA-projektet, herunder den indledende strategirunde, styrket attraktionernes strategiske kompetence. Ligeledes viser evalueringen, at udviklingsprocesserne sker på flere niveauer i attraktionerne. Herunder både på ledelsesniveau, i form af strategiudvikling og udvikling af bestyrelsens/ledelsens rolle, og dels på medarbejderniveau i de konkrete funktioner i organisationen f.eks. i butik og café. Her har ODA-projektet øget attraktionernes opmærksomhed på hvilke udviklingsmuligheder, der ligger i forskellige personalegrupper og jobfunktioner. Kort sagt: ODA bidrager til mere professionelle attraktioner.

- og har styrket forretningsmæssig netværksdannelse imellem attraktionerne

ODA-projektet har ikke blot fremmet udveksling af erfaring og inspiration mellem attraktionerne, men også samarbejde om konkrete aktiviteter. En stor del af attraktionerne (79%) har eller forventer at igangsætte samarbejde med andre attraktioner om konkrete projekter, det være sig f.eks. i form af fælles markedsføringsaktiviteter og undersøgelser. ODA-projektet har således fremmet netværksdannelse, som har et konkret, forretningsmæssigt indhold.

ODA-projektets tilrettelæggelse og gennemførelse er velfungerende

Evaluator vurderer, at ODA-projektets tilrettelæggelse og gennemførelse af kurser og aktiviteter overordnet er effektiv og velfungerende. Langt de fleste kursusdeltagere svarer, at kursernes tidspunkter har været varslet tilstrækkelig lang tid forinden, og at der generelt var godt styr på kursets planlægning og afvikling.

Der har været en del udeblivelser og aflysninger fra deltagerside –som nu forebygges

Ifølge ODA-sekretariatets opgørelser har en del af kurserne været præget af udeblivelser og aflysninger fra deltagerside.  For studieturene indførte ODA-sekretariatet derfor det princip, at attraktionen betaler hoteludgifter m.v. ved for sen afmelding, hvilket har vist sig at have en disciplinerende effekt på attraktionernes deltagelse.

For fase 2 har ODA-sekretariatet besluttet, at udbrede princippet til også at gælde samtlige kursusaktiviteter. Evaluator vurderer, at at ODAs ledelse dermed gennemfører et hensigtsmæssigt princip, der vil forebygger spild i ODA-projektets forbrug af ressourcer.

Da beslutningen er truffet med attraktionernes opbakning lover dette godt for løsningens holdbarhed. 

ODA-projektet har bibragt attraktionerne den strategiske forståelse, som er målet for fase 1 –og attraktionerne er nu rustet til at gå videre til næste fasers mere fokuserede udviklingstiltag

ODA-projektets samlede forløb har en tre-trins logik: 1. fase skal styrke attraktionernes strategiske kompetencer og forståelse, især på ledelsesniveau. I 2. fase skal attraktionerne med udgangspunkt i deres strategi fokusere på oplevelsesudvikling, og udvikle konkrete delelementer og funktioner i attraktionen, som indgår i oplevelsen.  I fase 3 lægges hovedvægten på at forankre de udviklede systemer hos både ledelse og medarbejderne 

I forhold til dette trinvise forløb vurderer evaluator, at det samlet er lykkedes ODA-projektet at bringe de deltagende attraktioner frem til et niveau, hvor de besidder tilstrækkelige strategiske kompetencer og værktøjer til at gå videre til næste fases mere prioriterede og fokuserede udviklingsprocesser. Attraktionerne har i kraft af ODA nu gennemgående fået indkredset, hvilke aspekter af deres udvikling som er vigtige at fokusere på i det videre arbejde.

ODA-projektets videre forløb bør overvejende fastholde den valgte gennemførelsesform – kun mindre justeringer bør overvejes

Sammenfattende viser evalueringen, at ODA-projektets fase 1 har været vellykket, og evaluator vurderer at kun få, mindre justeringer, som yderligere vil kunne styrke ODA-projektets resultater, bør overvejes. Disse er følgende:

1. Bedre levering af undervisningsmaterialer/information til kursisterne inden kursernes afholdelse. Store andele af kursisterne finder, at de i begrænset grad eller slet ikke har fået undervisningsmateriale til kurserne forinden. Tilfredsheden på dette punkt er meget forskellig mellem kurserne, hvilket peger på, at kurserne på dette punkt kan ”lære af hinanden”.
2. Undervisningsformerne kan godt øge deltagerinvolvering yderligere. Som nævnt vurderes undervisningsformerne gennemgående at have en god balance mellem lærerstyret undervisning og deltagerinvolvering. Hvis ODA-kurserne i fremtiden yderligere skal udvikle kvaliteten i deres undervisningsformer, så viser evalueringen, at øget deltagerinvolvering er den vej, man skal gå. På en del af kurserne er der nemlig en del af deltagerne, der synes, at der var for lidt gruppearbejde eller individuel opgaveløsning – tilfældet er sjældent det modsatte. 

3. Strategi erfa-gruppers dannelse og arbejdsform bør revurderes –en udvikling som er igangsat

Evalueringen viser, at det er forskelligt, i hvilket omfang attraktionerne har anvendt erfa-grupperne, og hvilket udbytte de har haft. En del attraktioner anfører, at de kun har deltaget i et enkelt møde i gruppen, og at møderne har været præget af udsættelser. Blandt attraktionerne foreslås det, at strategi erfa-grupper i fremtiden bør være mindre grupper med færre deltagere, som er mere fokuserede på konkrete emner. Ligeledes foreslår enkelte attraktioner, at dannelsen af strategi erfa-grupper i højere grad bør ske ved attraktionernes selvvalg og eksisterende relationer til hinanden i stedet for en formel dannelse styret af ODA. Attraktionerne er delte mht. hvorvidt erfa-grupper skal udgør en øget, uændret eller mindre del af ODAs’ aktiviteter fremover. 

Evaluator er blevet oplyst, at ODAs ledelse og attraktioner på det seneste fællesarrangement på Skallerup Klit er havde positive erfaringer med en ny model, hvor strategi-erfagruppens deltagerantal reduceres og kun repræsenterer personer fra attraktionerne som arbejder med strategi. Evaluator anbefaler på den baggrund, at ODAs ledelse i dialog med attraktionerne bruger disse erfaringer til at arbejde videre med den nye model for erfa-gruppers dannelse og arbejdsform.

4. Evaluator anbefaler forbehold mod geografisk spredning af kursusafholdelse

Attraktionerne er delte med hensyn til, om den fremtidige afholdelse af ODA-kurserne fortsat skal ske ét centralt sted i landet, som den gør nu (i Odense), eller om den i stedet skal ske rundt omkring i landet ved attraktionerne. Evaluator vurderer, at der bør vises forbehold mod at sprede afholdelsen af kurser geografisk. For det første fordi mange kursusdeltagere i deres kommentarer lægger vægt på effektiv tidsanvendelse og kritiserer tilfælde, hvor de har ”spildt en dag” på et kort formiddagsprogram og en lang rejse hjem. En geografisk spredning af kursernes afholdelse vil samlet givetvis betyde længere rejsetid for deltagerne. For det andet viser evalueringens resultater generelt tilfredshed med kursernes praktiske planlægning og afholdelse. Evaluator vurderer, at dette taler for en fastholdelse, idet afholdelse på et nyt kursussted hver gang vil kunne komplicere planlægningen og øge risikoen for uforudsete, praktiske problemer.

Evaluator anbefaler derfor, at såfremt der ønskes en geografisk spredning af kursernes afholdelse, så bør denne være begrænset og specifikt fagligt begrundet. Afholdelse af et kursus ved en given attraktion bør således kunne begrundes fagligt – dvs. at den givne attraktion kan udgøre en særlig relevant case i relation til kursets temaer.

1.4. Attraktionernes udbytte af den indledende strategirunde foråret 2004

Den indledende strategirunde har givet attraktionerne et godt udbytte

Evalueringen viser, at den indledende strategirunde foråret 2004 havde et vellykket indhold og forløb. Langt de fleste attraktioner (92%) finder forløbet tilfredsstillende. De deltagende attraktioner vurderer generelt at have fået et godt udbytte, og at arrangementet har været godt tilrettelagt og styret. Kernepunkterne i deltagernes positive vurdering er den faglige sparring og kontakt mellem kollegaer samt kombinationen af teori og praksis. 

De få punkter, hvor der generelt forekommer kritik og forbedringsforslag fra attraktionerne går typisk på, at programmet i strategirunden har været ret tætpakket. Nogle finder dette positivt, mens andre finder, at det skabte tidspres, som bl.a. begrænsede mulighederne for at følge bedre op på hjemmeopgaverne mellem strategirundens første del (21/3-23/3-2004) og anden del (12/5-13/5-2004). 

Attraktionernes strategiske kompetencer er øget – især hos ”nybegynderne”

Evaluator vurderer, at den indledende strategirunde har styrket attraktionernes strategiske kompetencer i form af ny viden og værktøjer inden for strategiudvikling, især hos attraktioner, som er ”nybegyndere” mht. strategiudvikling.

De deltagende attraktioner udgør en sammensat gruppe med meget forskellige forudsætninger og forhåndserfaring med strategiarbejde. 59% havde således før ODA udarbejdet en strategi, mens de resterende 41% ikke havde. Samtlige attraktioner i sidstnævnte kategori, dvs. ”nybegynderne”, vurderer, at den indledende strategirunde har forbedret deres forudsætninger for udarbejdelse af en strategi. I kommentarerne anføres generelt, at ODA har givet brugbare værktøjer og en systematik i tilgangen til strategisk tænkning. Ligeledes har en stor del (65%) af attraktionerne fået inspiration til at medtage nye, tidligere negligerede elementer i deres strategigrundlag. 

Strategirunden har givet attraktionerne godt afsæt til ODA

Strategirunden har generelt inspireret og afklaret attraktionernes videre deltagelse i ODA-projektet. 57% finder, at strategirunden har givet bedre grundlag for at fastlægge, hvad attraktionen ønsker at gennemføre via ODA. De attraktioner (19%), som svarer nej, begrunder det generelt med, at de allerede har haft et klart formål med ODA inden projektstart. 

Strategirunden har styrket netværksdannelsen

Evaluator vurderer, at den indledende strategirunde har styrket netværksdannelsen mellem de deltagende attraktioner. Netværksdannelsen vedrører både erfaringsudveksling og i nogle tilfælde forretningsmæssigt samarbejde. Hovedparten (81%) af attraktionerne har, i kraft af ODA, fået opbygget samarbejde og erfaringsudveksling med attraktioner, som de ikke tidligere havde kontakt med. Samarbejdet vedrører mangeartede problemstillinger fra økonomisk styring og håndtering af publikum til strategiarbejde og profilering. Enkelte attraktioner taler endog om, at udbyde aktiviteter sammen.

1.5. Attraktionernes tilfredshed med ODAs’ kurser

ODA kurserne har samlet givet deltagerne et godt udbytte 

Evaluator vurderer, at ODA-kurserne generelt har formået at imødekomme attraktionernes behov og forventninger samt at give dem et godt udbytte. For alle kursernes vedkommende svarer hovedparten af deltagerne, at kurserne i høj grad eller i nogen grad svarede til det, der blev lovet, og for de fleste af ODA-kursernes vedkommende svarer størstedelen af deltagerne, at de i høj grad eller i nogen grad er tilfredse med deres udbytte. 

ODA-kursernes faglige niveau har overordnet ramt målgruppen godt

For samtlige kursers vedkommende svarer langt hovedparten af deltagerne, at det faglige niveau var passende. For mange af kurserne ligger andelen mellem 80-100%. For de kurser, hvor en del af kursisterne ikke finder niveauet passende, vurderes det faglige niveau typisk som for lavt – i mindre omfang det modsatte.

Evaluator vurderer, at dette er et meget positivt og bemærkelsesværdigt resultat, idet ODA-kurserne har skullet henvende sig meget forskelligartede attraktioner. Attraktionerne adskiller sig fra hinanden både med hensyn til deres størrelse, forretningsområde og forudgående erfaring med strategiarbejde, kompetenceudvikling samt andre kursusemner. I forhold til denne spredning i attraktionernes art og forudsætninger har ODA meget overbevisende formået at ramme det faglige niveau.

De gode kurser inddrager deltagerne aktivt

De kurser, som vurderes særligt positivt, er kurser, som udover at have kompetente, engagerede undervisere, især har formået at involvere deltagerne i gruppearbejde, øvelser og erfaringsudveksling. Deltagerne lægger stor vægt på at få lejlighed til at øve sig i brugen af værktøjer/metoder i form af konkrete opgaver under selve kurset. Ligeledes er det vigtigt, at det faglige stof bliver gjort nærværende ved at kunne relateres til den virkelighed, som attraktionerne står i og være omsætteligt til praksis. Derudover lægger deltagerne vægt på, at kurserne har en god tidsstyring. Kurser, der vurderes mindre positivt, kritiseres ofte for at have manglende tidsstyring, hvor oplæg præges af forsinkelser, og for at der bruges for meget tid på aktiviteter, der opleves ineffektive.

Blandt de kurser, hvor de største andele svarer, at de i høj grad er tilfredse med deres udbytte, er bl.a. Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A (86%), Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B (88%), Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B (82%) og Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A (74%).

For en række kurser er deltagernes tilfredshed med deres udbytte mere moderat. Andelen, som svarer, at de i begrænset omfang eller slet ikke er tilfredse, er relativt størst for bl.a. kurserne 2.7: Sponsorering (46%), 2.2.A:Attraktionsøkonomi (36%), 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling (30%), 4.3: Attraktioner og service (28%) og kurset 3.6: Attraktioner og webmarketing (26%).

Kritikken af disse kurser går bl.a. på et for lavt fagligt niveau og for lidt erfaringsudveksling og gruppearbejde mellem deltagerne. Ligeledes forekommer kritik for overfladisk indføring i det faglige stofs teoretiske begreber. Deltagerne er således kritiske over for tilfælde, hvor begreber og fagudtryk ikke bliver tilstrækkeligt uddybet i form af work cases, øvelser og konkrete metoder.

Kursernes praktiske tilrettelæggelse har samlet været vellykket

Evaluator vurderer, at kursernes praktiske tilrettelæggelse overordnet er vellykket gennemført, og at ODA-sekretariatet har gjort et arbejde, som attraktionerne er tilfredse med. Denne konklusion er baseret på, at langt de fleste kursusdeltagere svarer, at kursernes tidspunkter har været varslet tilstrækkelig lang tid forinden, og at der generelt var godt styr på kursets planlægning og afvikling.

Undervisningsfaciliteterne vurderes som tilfredsstillende af flertallet af deltagerne. Dog varierer tilfredsheden en del mellem kurserne, hvilket viser, at det er forskelligt, hvor godt faciliteterne opleves at have fungeret i forhold til det enkelte kursus’ indhold og karakter. Blandt deltagerne er der gennemgående en del utilfredshed med undervisningslokaler og grupperum. Dårligt indeklima og akustik er hyppigt nævnte kritikpunkter.

Dog kan udsendelse af information og undervisningsmaterialer inden kurserne forbedres

Evalueringen viser, at der er forbedringsmuligheder i forhold til at levere kursisterne undervisningsmaterialer og information inden kursernes afholdelse. Store andele af kursister finder, at de i begrænset grad eller slet ikke har fået tilstrækkelig information om kurset forinden. Andelen af kursister, der svarer sådan er særligt høj for kurserne 2.4: Café og restaurant (88%), 1.8: Servicekvalitet i attraktioner (56%), 2.2.A:Attraktionsøkonomi A (50%) og 4.1: Gæster og oplevelser (53%). For en del andre kurser er den tilsvarende andel af kursister betydeligt lavere. Eksempelvis 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A (0%) og 3.5: Attraktioner og PR (8%). 

De store variationer i andelen, som er tilfredse med deres information om kurset inden dets afholdelse, peger på, at kurserne på dette punkt kan ”lære af hinanden”.

ODA-kursernes undervisningsformer er i balance

Evaluator vurderer, at ODA-projektet har formået at etablere kurser med varierede undervisningsformer, som har haft en passende balance mellem deltagerinvolvering i form af gruppearbejde og opgaveløsning, og lærerstyret undervisning. For de fleste kursers vedkommende svarer hovedparten af deltagerne, at der alt i alt var en passende balance. 

Det nuværende udbud af ODA-kurser er overordnet dækkende

Evalueringen viser overordnet, at ODAs nuværende udbud af kurser opleves som tilstrækkeligt, idet de fleste svarer at de i høj grad (76%) eller i nogen grad er tilfredse med udbudet. Flere attraktioner anfører, at der er så mange kurser i det nuværende udbud, og at de ikke endnu har haft tid til at deltage i dem alle. De håber derfor, at mange af kurserne vil blive gentaget.

1.6. Attraktionernes samlede effekt og udbytte af ODA

ODA har tilført attraktionerne relevant viden og værktøjer i forhold til deres udviklingsbehov 

Langt hovedparten (82%) af attraktionerne svarer, at de i høj grad har fået tilført ny viden/værktøjer, som er relevante i forhold til deres udviklingsbehov. Ingen af attraktionerne svarer i begrænset grad eller slet ikke. Attraktionernes finder især viden og værktøjer relevante inden for strategiudvikling, ledelse, markedsføring og økonomi. Andelen, som svarer i høj grad, er større blandt de uøvede (69%) end de øvede (45%).

Evaluator vurderer, at dette er et centralt og positivt resultat, som viser, at ODA-projektet i den første fase har formået at etablere et udbud af kompetenceudviklingsaktiviteter, der modsvarer målgruppens behov. I betragtning af den store bredde i attraktionernes størrelse, art og forudsætninger er det bemærkelsesværdigt, at ODA-projektet har formået at spænde over denne bredde og imødekomme attraktionernes udviklingsbehov.

ODA har formidlet viden/værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis

66% af attraktionerne svarer, at ODA i høj grad har formidlet viden og værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis, mens 32% svarer i nogen grad. Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat, der er samstemmende med tilfredshedsundersøgelsernes resultater.

Mange af attraktionernes bemærkninger i tilfredsundersøgelserne fremhæver, at kurserne generelt har formået at formidle deres indhold, så det opleves som relevant. Mange fremhæver, at engagerede undervisere, øvelser med konkrete cases og værktøjer under selve kurset, gruppearbejde og erfaringsudveksling mellem attraktionerne er vigtige virkemidler til at gøre indholdet levende og relevant for deltagerne. Det at kunne ”spejle” sin egen attraktions særtræk og udfordringer i forhold til andres opleves således at fremme omsætningen af viden/værktøjer til praksis.

Attraktionernes udbytte af strategi-erfagrupper er moderat 

ODA-projektet har etableret fire strategi erfa-grupper, hvor attraktionerne kan mødes og udveksle erfaringer vedrørende deres udarbejdelse af strategi og andre relevante forhold.

Lidt over halvdelen af attraktionerne (55%) svarer, at de i høj grad/nogen grad har haft et godt udbytte af deres strategi erfa-gruppe. Evaluator vurderer, at dette viser, at attraktionerne gennemsnitligt har haft moderat udbytte af strategi erfa-grupperne. Attraktionernes kommentarer viser, at det er meget forskelligt i hvilket omfang attraktionerne har anvendt erfa-grupperne, og hvilket udbytte de har haft. En del anfører, at de kun har deltaget i et enkelt møde i gruppen, og at møderne har været præget af udsættelser. Enkelte attraktioner vurderer, at svagheden ved erfa-gruppemøderne har været, at de har været præget af manglende styring. 

ODA-web fungerer godt som informationsnetværk

Evalueringen viser at hovedparten af attraktionerne finder, at ODA-web har fungeret godt i relation til de fleste informationsopgaver. Det være sig at levere generel information om ODA (61% svarer i høj grad), at formidle nyheder om ODA (55%) og at formidle praktiske oplysninger om ODAs’ kurser/aktiviteter (55%)

Dog er der kun en moderat andel (37%), som finder, at ODA har fungeret som arkiv, hvor undervisningsmateriale m.v. kan hentes. Da en stor andel (29%) svarer ved ikke på spørgsmålet, må dette resultat tolkes således, at en stor del af attraktionerne ikke anvender ODA-web til dette, eller at der for en del kursers vedkommende ikke er etableret forventning om, at man kan hente materialer på ODA-web. Overordnet har attraktionerne kun begrænsede forslag til forbedring af ODA, og evaluator tolker dette som udtryk for, at ODA-web i sin nuværende form overordnet fungerer hensigtsmæssigt. 

Der er en tendens til, at de ”øvede” attraktioner, som tidligere har udarbejdet en strategi, har haft mere udbytte af og tilfredshed med ODA-web end de ”uøvede” attraktioner.
ODA har ”sat sig spor” i attraktionernes organisation

Evalueringen viser, at ODA har igangsat kvalitative ændringsprocesser i attraktionerne. 

39% af attraktionerne svarer, at deres deltagelse i ODA har eller vil medføre formelle funktionsændringer i deres organisation. Ændringer vedrører eksempelvis 1) en mere projektorienteret arbejdsform 2) mere klar ansvarsfordeling af opgaver 3) klarere definering af ledelsens ansvarsområder og 4) oprettelse af nye typer stillinger.

Ligeledes svarer 50% af attraktionerne, at der i kraft af deltagelsen i ODA er opgaver/jobfunktioner i organisationen, som nu er blevet mere formelt beskrevet og tydeliggjort. Det vedrører eksempelvis 1) periferiydelser såsom butik, café, udlejning og foredragsvirksomhed 2) regnskabspraksis og 3) markedsføring og serviceledelse.

Sammenfattende peger dette på, at deltagelsen i ODA har gjort en stor del af attraktionerne mere bevidste om at etablere en klarere definition og ansvarsfordeling af attraktionens jobfunktioner. 

Mange af attraktionernes forventer stigende indtjening i kraft af ODA

Hovedparten (53%) af attraktionerne har forventninger om en stigende indtjening i kraft af deres deltagelse i ODA. De begrunder det bl.a. med ændret prispolitik, større professionalisme inden for organisatorisk ledelse, økonomistyring og indkøb samt mere målrettet markedsføring. Derudover fremhæver de en styrket ”holdånd” blandt medarbejderne, der har øget fokus på indtjening. 

ODA har fremmet netværk med forretningsmæssigt indhold

For en stor del (79%) af de interviewede attraktioner har deltagelsen i ODA-projektet medført, at der er igangsat konkrete projekter med andre attraktioner, eller at der forventes at blive det i fremtiden. Eksempelvis vedrørende 1) fælles tilbud og markedsføringstiltag over for erhvervslivet 2) fælles markedsføring, annoncering og prissætning 3) billetsamarbejde og 4)omnibusanalyser sammen med andre attraktioner.

Dette viser, at ODA-projektet ikke blot har fremmet udveksling af erfaring og inspiration mellem attraktionerne, men også samarbejde om konkrete aktiviteter. Eksemplerne viser, at attraktionerne kan opnå effektiviseringer af deres aktiviteter ved at gennemføre dem sammen med andre, det være sig f.eks. fælles markedsføringsaktiviteter og undersøgelser. ODA-projektet har således fremmet netværksdannelse, som har et konkret, forretningsmæssigt indhold. 

En del af attraktionerne tilføjer, at netværksdannelserne og samarbejderne vil udvikle sig yderligere i fremtiden. ODA har således bidraget til at sætte en positiv cirkel i gang.

Attraktionernes vurdering af den indledende strategirunde foråret 2004

Dette afsnit evaluerer attraktioners udbytte af den indledende strategirunde, som blev gennemført for samtlige deltagende attraktioner i foråret 2004.

Det vurderes herunder, hvorvidt strategirunden har tilført attraktionerne ny og anvendelig viden om strategi, og hvorvidt strategirunden har givet dem inspiration og afklaring om deres videre deltagelse i ODA-projektet. Datagrundlaget er telefoniske interviews med repræsentanter fra deltagende attraktioner. Interviewene blev gennemført i løbet af juni 2004 og omfatter 37 ud af i alt 40 medvirkende attraktioner.

1.7. Attraktionernes vurdering af strategirundens del 1-2

Samlet er der overordnet en udpræget positiv vurdering af den indledende strategirunde. 92% finder forløbet tilfredsstillende, mens blot 3% er utilfredse og 5% indtager holdningen både og. Kernepunkterne i den positive vurdering er den faglige sparring og kontakt mellem kollegaer samt kombinationen af teori og praksis. Enkelte attraktioner anfører kritiske forbehold over for de planlagte kurser for frontpersonale, som skal foregå engelsk. Attraktionerne finder, at de tidligt har påpeget, at ikke alle kunne dette sprog.

78% finder, at den indledende strategirunde har givet viden og inspiration, der er relevant for attraktionens særegne type (19% svarer både og, mens de resterende 3% findes i kategorien nej). Inspirationen er hovedsageligt fremkommet via erfaringsudvekslingen med andre attraktioner samt gennemgåede cases, der ofte har vedrørt genkendelige problemstillinger. Andre attraktioner fremhæver, at de formidlede cases formidlede ny viden og inspiration om, hvordan man driver forretning, selvom casen var en virksomhed fra et helt andet forretningsområde. Citat: ” Det er ligegyldigt hvilket indlæg, vi har haft, så har jeg følt, at det er os, han/hun står og snakker om”.

Evaluator vurderer, at disse resultater er meget positive, da attraktionerne er så forskellige mht. størrelse og forretningsområde samt forudgående erfaring med strategi. Resultaterne peger samlet på, at man har formået at give den indledende strategirunde et indhold og et niveau, som har kunnet favne de deltagende attraktioners forskellige forudsætninger.

De deltagende attraktioner har overordnet en positiv opfattelse af strategirundens 1.del som blev afholdt d. 21/3-23/3 2004. Hovedparten (78%) finder at den var tilfredsstillende, mens 14 svarer både og. ingen (0%) svarer utilfredsstillende.

Deltagerne fremhæver i deres kommentarer som positivt, at der var et tætpakket fagligt program, der med faglige diskussioner i busserne både rystede folk sammen socialt og udnyttede transporttiden optimalt. Dog er der også attraktioner, der finder, at der gik for meget tid med transport i busser.

En del af anfører, at forløbet fagligt gav et godt indblik i grundlæggende strategiredskaber, herunder bl.a. SWOT-analyser. Flere deltagere fremhæver Engelbrecht som en god oplægsholder. Der er generelt ros til kombinationen af teoretisk viden med praktiske eksempler, herunder besøg af andre attraktioner, samt det sociale samkvem med kollegaer fra andre attraktioner. 

Besøget i Autostadt får en en blandet vurdering blandt attraktionerne. En del attraktioner finder, at det både var relevant og inspirerende at se hotelkæden i Autostadt og at lære af, hvordan man kunne drive sådan en virksomhed. Andre attraktioner finder at besøget var mindre relevant fordi Autostadt konceptet ”lå for langt fra vores verden” og finder, at der burde være valgt noget, der var nemmere at overføre erfaringerne fra.


 Der er især kritik af foredraget af Autostadts direktør, der betegnes som overfladisk, kedeligt og ”overlegent”.

Strategirundens 2. del, der blev afholdt den 12/5-13/5 2004, vurderes endnu mere positivt. 94% af attraktionerne er tilfredse, mens de resterende 6% (svarende til to deltagere) fordeles på kategorierne både og samt ved ikke. 

Som særligt udbytterigt fremhæver mange deltagere de udvalgte cases og Bent Engelbrecths præsentation og gennemgang af strategibegrebet. Han roses for at kunne forklare ting meget ligeud og uddrage og anskueliggøre relevant viden om strategi fra cases selvom de er fra virksomheder, der opererer inden for andre forretningsområder end attraktionernes. Citat: ”Casen fra Bilka, lå langt væk fra vores domæne, men var meget fin til at få et indtryk af strategi” Et andet citat: ”Vi blev klogere på, hvordan man kunne nå derhen, hvor man ville”

Herudover er der blandt deltagerne ros til mange forskellige sider af 2. del Bl.a. følgende:

· God kombination af plenum og mindre grupper

· God mulighed for sparring og kontakt med andre virksomheder 

· Inddelingen i mindre grupper med attraktioner, der ligner hinanden fungerede godt

· At det forudgående hjemmearbejde var en god forberedelse

· Turen til Givskud fremhæves af flere som inspirerende.

· At der var godt styr på hele forløbets tilrettelæggelse

Blandt de attraktioner, der anfører kritik af 2. del fremhæver de fleste programmets tidspres, der gav for lidt overskud til gruppearbejde. Nogle af dem foreslår antallet af eksterne foredragsholdere sættes ned.

Hovedparten (84%) af attraktionerne finder, at strategirundens niveau og krav til forhåndsviden /erfaring var passende mens henholdsvis 3% og 14% synes det var for højt eller for lavt. Dette resultat peger på, at man har formået at ramme det faglige niveau godt. Ligeledes vurderer hovedparten (70%), at den indledende strategirundes indhold har været relevant i forhold til de udfordringer og udviklingsbehov attraktionen står over for. 27% svarede både og, mens blot 3% fandt manglende relevans. Af særlig relevans fremhæves de strategiske værktøjer og den grundlæggende indføring i strategisk tænkning.

Hjemmeopgaverne får overordnet set en positiv vurdering. 59% finder udbyttet godt (16% svarede nej og 24% både og), ligesom 89% vurderer opgaverne som relevante. Attraktionerne anfører, at hjemmeopgaverne virkede motiverende for at ”blive holdt ved ilden” idet man således blev tvunget til at sætte ord på tankerne omkring strategi og diskutere elementer heri med kollegaer. 

Enkelte efterlyser herudover en bedre opfølgning på opgaverne således, at der kunne trækkes på ekspertbistand og ikke blot ”ligesindede” attraktioner i gruppediskussionerne. Én kritisk vurdering lyder herudover på, at opgaverne udelukkende henvendte sig til attraktionsledere og ikke lagde op til at inddrage personale i lavere stillinger.

1.8. Forløbets udvikling af attraktionernes strategiske kompetence

De deltagende attraktioner udgør en meget heterogen gruppe, som har meget forskellige forhåndserfaringer med strategiarbejde. 59% havde således før ODA udarbejdet en strategi, mens de resterende 41% var nybegyndere på området. Samtlige attraktioner i sidstnævnte kategori, dvs. ”nybegynderne”, vurderer, at den indledende strategirunde har forbedret deres forudsætninger for udarbejdelse af en strategi. I kommentarerne anføres generelt, at ODA har givet brugbare værktøjer og en systematik i tilgangen til strategisk tænkning. 

Blandt alle attraktioner set under ét, finder 43%, at den indledende strategirunde har styrket nogle strategiske kompetencer, som attraktionen manglede før, mens 24% svarer både og, 27% nej og 5% ved ikke.

I deres beskrivelse af, hvordan forløbet har styrket deres strategiske kompetencer, anfører attraktionerne bl.a. følgende:

· Man har fået en konkret og brancherettet forståelse af strategibegrebet, som før var mere svævende og teoretisk

· Forløbet har igangsat en intern debat og proces i attraktionens organisation

· Man har fået bedre kendskab til værktøjer, bl.a. SWOT-analyser, der kan bruges i processen

· Opgaverne har tvunget attraktionen til at gennemtænke sin virksomhed systematisk 

· At man er blevet bedre til at sætte ord på strategien og gøre den synlig og formidlingsegnet over for attraktionens organisation og medarbejdere

Dog skal det tilføjes, at nogle af attraktionerne fremhæver, at de endnu ikke har påbegyndt en implementering af tiltag i forbindelse strategiprocessen, og at det er her de reelle udfordringer venter. De har kun haft kort tid til at benytte de tilegnede værktøjer, men har positive fremtidsforventninger.

Flertallet (76%) af attraktionerne finder, at strategirunden har givet dem viden, som er anvendelig og som kan omsættes til handling. 16% falder svarer både og, mens 8% svarer nej. Især SWOT-analyserne fremhæves som værktøjer, der er direkte anvendelige. Det mindretal af attraktioner, der har forbehold, finder, at de teoretiske diskussioner har været for overordnede.

Det positive udbytte, som attraktionerne fremhæver, er bl.a. følgende:

· Mere systematisk kortlægning af egne udviklingsbehov, bl.a. gennem SWOT-analyser

· Den mere systematiske kortlægning gør det nemmere at tage tingene op i organisationen

· Erfaringer fra de andre attraktioner, som kan inddrages i egen strategiproces.

· Mere langsigtet fokus på attraktionens udviklingsbehov og udviklingsmuligheder

En ret stor del (65%) af attraktionerne har via den indledende strategirunde fået inspiration til at medtage nye elementer i deres strategigrundlag. Som eksempler på sådanne elementer fremhæves hovedsageligt analyser til vurdering af strategiers egnethed, formidling og markedsføring, personale- og udviklingspleje samt klarhed i både strategien og ansvarsplaceringen for dennes udførsel.  

På spørgsmålet om, hvorvidt der er aspekter, som den indledende strategirunde har manglet, svarer langt hovedparten (81%) nej. Blot 16% mener, at den indledende strategirunde indeholdt mangler og overså relevante problemstillinger .

Blandt forslagene til forbedringer findes spredte kommentarer omhandlende bedre sondring mellem private og offentlige virksomheder, idet det fremhæves, at sidstnævnte, f.eks. museer, arbejder ud fra lovbundne krav. Derudover ønskes større fokusering på implementering, inddragelse af attraktionernes finansielle usikkerhed og bedre udnyttelse af deltagernes egne kompetencer. En enkelt attraktion foreslår, at den indledende strategirunde kunne have inddraget andre supplerende værktøjer, f.eks. balance score card og business excellence-modellen. 

Kun 27% finder, at den indledende strategirunde har givet bedre grundlag for at udvikle attraktionernes identitet. Ligeledes finder alene 16%, at have opnået et bedre grundlag for tydeliggørelse af attraktionens særegne profil (57% svarede nej, 24% både og, mens de resterende 3% ikke kunne besvare spørgsmålet). Årsagen er, at de fleste attraktioner mener, at de allerede inden havde et klart billede af deres egen attraktions profil, og hvad der adskiller den fra andre. Attraktionerne afviser dog ikke, at der på længere sigt, via ODA, kan ske en udvikling af deres koncept og markedsføring for attraktionen. 

Overordnet set mener 89%, at den indledende strategirunde alt i alt har bidraget til at udvikle attraktionens strategiske kompetencer. Ingen (0%) svarer nej. Strategirunden synes således at have givet attraktionerne nogle brugbare værktøjer, have bidraget med erfaringsudveksling og sat fokus på strategibegrebet. Gennemgangen har dog, ifølge et mindretal, været for overordnet og uden praktisk relevans. 

1.9. Netværkseffekten af den indledende strategirunde

Hovedparten (81%) af attraktionerne har, i kraft af ODA, fået opbygget samarbejde og erfaringsudveksling med attraktioner, som man ikke tidligere havde kontakt med. Samarbejdet vedrører mangeartede problemstillinger fra økonomisk styring og håndtering af publikum til strategiarbejde og profilering. Enkelte attraktioner taler endog om at udbyde aktiviteter sammen.

En del af samarbejdet foregår inden for de erfaringsgrupper ODA dannede, men synes ellers at afhænge af personlige relationer, og hvorvidt attraktionerne står over for samme problemstillinger. En del attraktioner foretrækker i den forbindelse netværk mellem ensartede attraktioner, mens andre ønsker mere heterogene samarbejdsgrupper. 

Mht. de attraktioner, der ikke har etableret erfaringsudveksling med andre attraktioner, synes forklaringen at være, at dette er selvvalgt og eventuelt kan opstå senere.

De fleste (76%) anser det for meget vigtigt, at ODA-projektet prioriterer at bruge tid og ressourcer på at sikre, at attraktionerne kan udveksle erfaringer og danne netværk. At flertallet anser netværksdannelse for meget vigtigt begrundes med, at attraktionerne har behov for at lære af hinandens fejl, få inspiration af andres løsninger af generelle problemer samt opnå sparring omkring strategiudvikling og lignende forhold. 

De attraktioner, der er mere forbeholdne med hensyn til prioriteringen af erfaringsudveksling 

begrunder det generelt ikke med manglende vilje til samarbejde, men i stedet at netværksdannelse i højere grad bør være attraktionens eget ansvar. De mener, at ODA dermed ikke skal bruge ressourcer på at danne grupper, som ingen måske ønsker. I stedet vil samarbejde efter disse attraktioners mening opstå af sig selv, såfremt kemien er i orden.

1.10. Den indledende strategirunde som afsæt til ODA

En stor andel af attraktionerne mener, at den indledende strategirunde har skabt et godt afsæt til det videre ODA-projekt.

Strategirunden har ifølge 62% bidraget til at afklare attraktionens mål med deltagelse i ODA og  herudover, ifølge 46%, givet bedre grundlag for udvælgelse af de medarbejdere, der skal deltage i de individuelle faglige forløb under ODA. 

Ligeledes finder 57%, at strategirunden har givet bedre grundlag for at fastlægge, hvad attraktionen ønsker at gennemføre via ODA. De attraktioner, som svarer nej, begrunder det generelt med, at de allerede har haft et klart formål med ODA inden projektstart. I den forbindelse roses ODA-kataloget af enkelte respondenter.

Mht. hvad attraktionerne ønsker at gennemføre i forbindelse med ODA-projektet, er det en meget bred vifte af forskellige tiltag. Følgende eksempler giver et indblik i bredden:

· Iværksættelse af nye koncepter – f.eks. udvidelse af legepark, hvor man vil bruge erfaringerne fra ODA.

· Styrke kompetencer vedrørende periferiydelser f.eks. butik, café m.v.

· At sondre mere systematisk mellem oplevelsesudvikling og undervisningselementet i attraktionens profil

· Styrke servicekompetencerne hos personalet

· Udvikling af ledelsesstruktur og lederkompetencer - herunder især styrkelse af mellemledernes kompetencer

· Styrke markedsviden og kompetence gennem flere publikumsanalyser og markedsføringstiltag samt bedre opfølgning på dem end hidtil

· Etablering af værdinormer i strategi og ledelse

· Bedre driftsøkonomi

Attraktionernes tilfredshed med ODAs’ kurser

Dette afsnit analyserer resultaterne af de tilfredshedsundersøgelser, som er gennemført af de mange forskellige kurser, som er gennemført i perioden fra september 2004 til april 2005. 

Tilfredshedsundersøgelserne er gennemført i form af spørgeskemaer, som deltagerne har udfyldt efter afslutningen af det enkelte kursus. Deltagerne har herunder bl.a. vurderet kursets praktiske tilrettelæggelse, kursernes indhold, det faglige niveau, underviserne og undervisningsformerne. Oversigter over tilfredshedsundersøgelsernes resultater er placeret i rapportens bilag, hvor det for hvert spørgsmål kan sammenlignes, hvilke svarfordelinger de enkelte kurser har.

I det følgende analyseres resultaterne opdelt efter tilfredshedsundersøgelsernes hovedtemaer. For hvert tema sammenfattes hvorledes svarene overordnet fordeler sig, og for hvilke kurser deltagernes tilfredshed er henholdsvis størst og lavest. 

1.11. Deltagernes samlede vurdering af deres udbytte af kurserne 

For de fleste af ODA-kursernes vedkommende svarer størstedelen af deltagerne, at de i høj grad eller i nogen grad er tilfredse med deres samlede udbytte af kurserne. Evaluator vurderer dette viser, at ODA-kurserne overordnet har formået at leve op til deres kursusbeskrivelser og imødekomme attraktionernes behov og forventninger. I betragtning af den store forskellighed i attraktionernes behov og forudsætninger er dette et positivt resultat. Ydermere er det i dette første års forløb, hvor ODA-projektets ledelse skal gøre sine erfaringer, forventeligt, at der kan forekomme kurser, hvor det ikke lykkes at imødekomme deltagernes forventninger.

Evaluator vurderer, at der tværs af deltagernes vurderinger kan uddrages nogle gennemgående faktorer, som er særligt vigtige for et vellykket kursus.

Involvering af deltagerne. De positivt vurderede kurser har givet god tid til gruppearbejde og erfaringsudveksling mellem deltagerne, mens der i de mindre positivt vurderede kurser har været for mange oplæg og for meget tavleundervisning.

God tidsstyring. Kurser, der vurderes mindre positivt, kritiseres ofte for at have manglende tidsstyring, hvor oplæg præges af forsinkelser eller hvor der bruges for meget tid på aktiviteter, der opleves ineffektive. F.eks. for lang tid på præsentationer fra enkeltdeltagere, som i stedet bør samles i grupper. Tidsstyring er en vigtig faktor, idet kursisterne er kritisk opmærksomme på, om et kursus enten er for komprimeret og burde forlænges – eller evt. burde forkortes. 

Øvelser. Deltagerne lægger stor vægt på at få lejlighed til at øve sig i brugen af værktøjer/metoder i form af konkrete opgaver under selve kurset. Eksempelvis ønsker deltagerne konkrete anvisninger og øvelser i beregning af tal, når det faglige stof vedrører økonomi og benchmarking 

Det faglige stof skal gøres nærværende. Deltagernes kommentarer viser, at de lægger vægt på, at det faglige stof skal kunne relateres til den virkelighed attraktionerne står i og være omsætteligt til praksis. Deltagerne er således kritiske over for tilfælde, hvor begreber og fagudtryk ikke bliver tilstrækkeligt uddybet i form af work cases, øvelser og konkrete metoder.

Kursusmateriale skal foreligge inden kurset. En del deltagere anfører, at de burde have undervisningsmaterialet inden kurset. Dels for bedre at kunne forberede sig og dels for at kunne skrive notater undervejs. 

Kurser, som vurderes særligt positivt

Blandt de kurser, hvor de største andele svarer, at de i høj grad er tilfredse er bl.a. Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A (86%), Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B (88%), Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B (82%) og Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A (74%). 

En gennemgang af deltagernes kommentarer til, hvad der har været styrkerne ved de kurser, som vurderes mest positivt, er sammenfattet i punktform nedenfor. 

Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A:

· Variation mellem teori og praksis. 

· Engagerede lærere

· At undervisningen formidler konkrete redskaber og giver deltagerne mulighed for øve sig i at bruge dem under selve kurset. 

Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B:

· God, faglig deltagersammensætning på kurset, som har virket fremmende for erfaringsudveksling og spændende diskussioner. 

· At der var sat god tid af til diskussion mellem deltagerne. Det fremhæves som positivt, at kurset gav plads til en åben udveksling af erfaringer og tal mellem institutionerne, og at læreren har spillet en vigtig rolle med hensyn til at fremme denne udveksling. At kurset udgjorde en god blanding af undervisning og deling af egne og andres erfaringer i en god dialog, også på tværs mellem deltagerne.

Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A

· Inspirerende underviser, som var god til at formidle et ellers ”tørt” stof og give konkrete redskaber til brug i dagligdagen.

· Overblik over kursets faglige indhold, hvilket underviseren bidrog til at skabe.

· God erfaringsudveksling med andre deltagere.


Kurser som vurderes mindre positivt

For en række kurser er deltagernes tilfredshed med deres udbytte mere moderat. Andelen, som svarer, at de i begrænset omfang eller slet ikke er tilfredse er relativt størst for bl.a. kurserne 2.7: Sponsorering (46%), 2.2.A:Attraktionsøkonomi (36%), 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling (30%), 4.3: Attraktioner og service (28%) og kurset 3.6: Attraktioner og webmarketing (26%).

Deltagernes kommentarer angående disse kursers svagheder fremhæver bl.a. følgende:

Kursus 2.7: Sponsorering

· For lidt erfaringsudveksling og gruppearbejde mellem deltagerne

· Mangelfuld organisering og styring af kurset, som var præget af forsinkelse i oplæg, manglende fremmøde fra deltagernes side.

· Lavt fagligt niveau og kvalitet i nogle af oplæggene. Projekt ”Jacob” vurderes som begrænset relevant.

· Kursusmateriale burde have været uddelt ved start så deltagerne kunne skrive kommentarer til undervejs.

· Kurset burde have været overstået på 1 dag.

Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi 

· Kursets værktøjer ikke tilstrækkeligt konkrete og brugbare. Kursets værktøjer skulle f.eks. givet mere konkrete retningslinjer for, hvordan man udregner de rigtige nøgletal og hvordan der gennemføres resultat benchmark.

· Dele af kurset (1. kursusdag) burde være mere komprimeret.

Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling

· Sprogproblemer. Nogle deltagere fandt ikke deres engelskkundskaber gode nok til fælles diskussioner på engelsk.

· For stor vægt på den økonomiske side af emnet. ”For mange tal”. 

· Det økonomiske indhold burde være præsenteret mere instruktivt i form af work cases. Eksempelvis vedrørende begrebet ”break even chart”, som er nyt for attraktionerne.

· Det faglige indholdet burde have givet mere plads til at belyse, hvordan man fysisk udvikler en attraktion på det eksisterende sted. Problemstillinger om nyanlæg af attraktion opleves således at have mere begrænset relevans.

· Der burde have været mere deltagerinvolvering. Dels i form af øvelser, hvor man f.eks. prøvede at regne selv på nogle cases. Dels efterspørges mere gruppearbejde.

· Nogle deltagere havde svært ved at relatere indholdet til deres attraktion. 

· Det var en mangel, at man ikke fik kursusmaterialet tilsendt på forhånd. Eksempelvis burde de omdelte artikler have været læst på forhånd.

Kursus 4.3 Attraktioner og service

· For overfladisk indføring i de teoretiske begreber såsom medarbejdermotivering og engagement. Kurset ”kørte for meget i overskrifter”. 

· Der skulle har være været flere direkte metoder og værktøjer, der kan benyttes over for medarbejderne.

· Ubalanceret tidsstyring. Der gik for meget tid med deltagernes fremlæggelser. Denne burde være sket i mindre grupper.

Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing

· For kort kursus med for lidt tid til indholdet og fordybelse. Det burde have varet to dage.

· Det faglige indhold skulle være gjort mere nærværende for attraktioner. F.eks. ved at tage udgangspunkt i attraktionernes sites og web-annoncering og i form af flere cases. Ligeledes var mange engelske fagudtryk ikke relateret til dansk oversættelse.

· Der burde have været mere gruppearbejde

1.12. Attraktionernes deltagelse i ODAs kurser

Attraktionernes deltagelse i ODAs’ kurser har overordnet haft det planlagte omfang. I evaluators interviewundersøgelse blandt attraktionerne i april 2005 blev attraktionerne spurgt, om attraktionens medarbejdere har deltaget i ODAs aktiviteter og kurser i det omfang attraktionen havde tilmeldt sig eller planlagt ved start. Langt hovedparten (92%) af attraktionerne svarer ”ja, stort set”. Kun få attraktioner svarer, at de meldte fra til en del aktiviteter. De nævnte årsager til medarbejderes evt. framelding til kurser har typisk været travlhed og manglende tid i attraktionen, sygdom og uforudsete hændelser.

ODAs’ ledelse indførte i løbet af efteråret 2004 den regel, at det er attraktionen selv som i tilfælde af for sen afmelding til kursus skal betale udgifterne til hotel m.v. for den medarbejder, hvis ”plads står tom”. Evaluator vurderer, at ODAs ledelse hermed har gennemført et hensigtsmæssigt princip, der forebygger spild i ODA-projektets forbrug af ressourcer. Ordningen motiverer attraktionen til i tide at afklare sin deltagelse og sørge for evt. personerstatning.

At over 90% af attraktionerne svarer, at de har deltaget i det planlagte omfang, tyder på at denne ordning har haft den ønskede effekt. 

1.13. Kursernes praktiske tilrettelæggelse

En særlig udfordring for ODA-projektet er, at det skal etablere et stort antal kurser, som mange forskellige attraktioner skal indpasse i deres kalendere og øvrige aktiviteter. Det er derfor vigtigt, at ODA-kursernes afholdelse bliver varslet i god tid, og at attraktionerne har god information om kurset forinden. I tilfredshedsundersøgelserne har deltagerne derfor vurderet følgende aspekter af kursernes praktiske tilrettelæggelse. 

1) Hvorvidt fik man (kursisterne) tilstrækkelig information om kurset forinden?

2) Var kursets tidspunkt varslet tilstrækkelig lang tid i forvejen?

3) Var der var godt ”styr på” kursets planlægning og afvikling?

4) Var undervisningsfaciliteterne (lokale, udstyr m.v.) tilfredsstillende?

I det følgende sammenfattes hovedtendenserne i tilfredshedsundersøgelsernes resultater for de enkelte spørgsmål.

Hvorvidt fik man (kursisterne) tilstrækkelig information om kurset forinden?

Evaluator vurderer, at der på dette punkt er forbedringsmuligheder, idet der for mange kursers vedkommende er ret store andele af kursister, der finder, at de i begrænset grad eller slet ikke har fået tilstrækkelig information om kurset forinden. Andelen af kursister, der svarer sådan, er særligt høj for kurserne 2.4: Café og restaurant (88%), 1.8: Servicekvalitet i attraktioner (56%), 2.2.A:Attraktionsøkonomi A (50%) og 4.1: Gæster og oplevelser (53%).

For en del andre kurser er den tilsvarende andel af kursister betydeligt lavere. Eksempelvis 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A (0%) og 3.5: Attraktioner og PR (8%). 

De store variationer i andelen, som er tilfredse med deres information om kurset inden dets afholdelse, peger på, at kurserne på dette punkt kan lære af hinanden. En gennemgang af deltagernes kommentarer viser, at det, som især ønskes forbedret, er, at man får tilsendt evt. kursusmaterialerne før kursets afholdelse – og gerne i god tid forinden.

Var kursets tidspunkt varslet tilstrækkelig lang tid i forvejen?

Her er deltagerne generelt tilfredse. For langt hovedparten af kursernes vedkommende svarer høje andele (for en del kurser 80-90%), at kursets tidspunkt i høj grad var varslet tilstrækkelig lang tid forinden. Evaluator vurderer, at dette overordnet viser, at ODAs’ ledelse har formået i god tid at planlægge de mange kurser og at formidle oplysninger om tid og sted til attraktionerne. 

Enkelte kurser afviger fra dette mønster. Det gælder eksempelvis kurserne 2.3.A: Attraktionsøkonomi (83% svarer i begrænset grad/slet ikke), 2.7: Sponsorering (77%) og 2.4: Café og restaurant (64%).

Var der godt ”styr på” kursets planlægning og afvikling?

På langt de fleste af kurserne finder hovedparten af deltagerne, at der var godt styr på kursets planlægning og afvikling. På mange af kurserne finder store andele (ca. 70-80%) af deltagerne, at dette i høj grad har været tilfældet.

Andelen af deltagere som svarer sådan er særligt høj for kurserne 2.2.B: Attraktionsøkonomi B (81%), 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A (86%) og 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B (91%).

I interviewundersøgelsen blandt attraktionernes ledelse i april 2005 er attraktionerne ligeledes blevet spurgt om deres overordnede tilfredshed med kursernes tilrettelæggelse og gennemførelse. Resultatet er overvejende positivt, idet 55% svarer i høj grad og 40% i nogen grad. Kun meget få er direkte utilfredse. Mange kommenterer, at ODA-sekretariatet har gjort et godt stykke planlægningsarbejde, og at det kun er nogle få kurser, som har været mindre vellykkede.

Evaluator vurderer på denne baggrund, at det overordnet er lykkedes ODA-projektet at opnå en vellykket, praktisk gennemførelse af kurserne. 

Adspurgt om, hvad der evt. generelt kan forbedres mht. kursernes tilrettelæggelse er der enkelte spredte forslag:

· Udsendelse af materialer i bedre tid før kurset

· Bedre forudgående information om kursets indhold

· Gerne kortere forløb, uden overnatning, hvor det er muligt. –Dog er der også nogle af deltagerne, der bemærker at nogle forløb er for korte og kompakte

· At oplægsholderne har bedre viden om ODA-projektet. Nogle oplægsholdere opleves at have vidst for lidt om ODA-projektet, hvilket dermed har svækket relevans og fokus i deres oplæg.

· Bedre sikring af at oplæg ikke indholdsmæssigt overlapper hinanden.

Var undervisningsfaciliteterne (lokale, udstyr m.v.) tilfredsstillende?

Deltagernes vurderinger er overvejende positive for de fleste kursers vedkommende. Dog er tilfredsheden relativt mellem de forskellige kurser. 

På de fleste af kurserne svarer hovedparten af deltagerne, at de i høj grad eller i nogen grad var tilfredse med undervisningsfaciliteterne. 

På en række kurser svarer væsentlige andele i begrænset grad/slet ikke. Dette gælder eksempelvis kurserne: 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B (66%) 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B (39%), 1.6: Lederen som coach (37%) og 3.5: Attraktioner og PR (49%).

En gennemgang af deltagernes kommentarer viser, at det er meget forskelligt hvilke aspekter af undervisningsfaciliteterne deltagerne vurderer kritisk. Da alle ODA-kurserne har været afholdt samme sted, nemlig Grand Hotel i Odense, kan denne forskellighed i deltagernes tilfredshed med undervisningsfaciliteterne virke som et paradoks. Evaluator vurderer, at en vigtig pointe er, at deltagernes tilfredshed med undervisningsfaciliteterne kan afhænge af, hvor godt de har fungeret i forhold til det enkelte kursus indhold og karakter. Dog vurderer evaluator, at deltagernes kommentarer gennemgående viser utilfredshed med undervisningslokaler og grupperum. Dårligt indeklima og akustik er hyppigt nævnte kritikpunkter.

En gennemgang af deltagernes kommentarer viser, at de bl.a. kritiserer følgende:

· Lokalet og opstilling af bord og stole har været uhensigtsmæssig i forhold til gruppearbejde

· Dårlig akustik i lokale i forhold til gruppearbejde

· Teknisk AV-udstyr har ikke fungeret, hvilket har skabt forsinkelser

· Cigaretrøg, der trænger ind i lokalet

· Varme lokaler med dårligt indeklima i gruppelokaler

· Utilfredshed med maden og hotellets service 

· Et generelt ”nedslidt” hotel

Attraktionerne er i interviewundersøgelsen blandt attraktionernes ledelse i april 2005 blevet spurgt, hvor de geografisk ønsker ODA-kurserne afholdt i fremtiden. Attraktionerne er blevet stillet over for de valgmuligheder som fremgår af tabellen nedenfor.

Tabel 4.1: Hvad vil attraktionen foretrække med hensyn til stedet for den fremtidige afholdelse af ODAs kursusaktiviter?

	Valgmulighed
	Procent
	Antal

	At de afholdes et centralt ét centralt sted i landet, f.eks. Odense som nu
	63%
	24

	At afholdelse – inkl. overnatning – sker rundt om i landet i tilknytning til de enkelte attraktioner
	37%
	14


Resultatet viser, at attraktionerne er ret delte på spørgsmålet. 63% foretrækker, at kurserne fortsat som nu afholdes i Odense, mens 37% mener, at afholdelsen bør ske rundt omkring i landet i tilknytning til de enkelte attraktioner.

Attraktionerne giver forskellige begrundelser for de to muligheder. De attraktioner, som ønsker en fastholdelse af ét centralt sted begrunder det med, at det har fungeret godt med Odense som kursussted hidtil, og at det er let for alle at komme til Odense, som geografisk er midt i landet. En af attraktionerne anfører, at det ikke er sikkert, at de enkelte attraktioner har de rigtige faciliteter. Andre tilføjer, at såfremt andre attraktioner skal være kursussteder, så skal det fagligt kunne begrundes, f.eks. hvis det er noget, som kan bruges i forbindelse med case studier.

De attraktioner, som foreslår, at kurserne skal holdes rundt omkring i landet, begrunder det med, at dette vil give en god lejlighed til at se hinandens attraktioner.

1.14. Kursernes indhold

De udbudte ODA-kursers indhold spænder bredt og skal imødekomme meget forskellige behov og udviklingssituationer hos attraktionerne. Vigtige kriterier i vurderingen af kursernes indhold bliver derfor, hvorvidt de svarer til deltagernes forventninger og hvorvidt deres indhold er relevant i forhold til attraktionernes forskellige behov.

Svarede kursets indhold til det, der var lovet?

For alle kursernes vedkommende svarer af hovedparten af deltagerne, at kurserne i høj grad eller i nogen grad svarede til det der blev lovet. Dog varierer det en del, hvor mange der svarer hhv. i høj grad eller i nogen grad. Andelen, som svarer i høj grad, er særligt høj for kurserne 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B (94%), 2.3.A: Attraktionsøkonomi A (83%) og 2.1.B: Attraktionsøkonomi B (76%)

Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA-projektet har formået at udbyde og gennemføre kurser, der deklarerer deres indhold klart over for målgruppen og gennemgående svarer til det, der loves.

Dog er det fra kursus til kursus forskelligt i hvilken grad dette er lykkedes. På dette punkt er der derfor forbedringsmuligheder idet tilfredsheden for nogle kursers vedkommende er mere moderat. Andelen, som svarer at kursets indhold i begrænset grad eller slet ikke svarer til det der var lovet, er relativt stor for bl.a. kurserne 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling (23%), 4.3: Attraktioner og service (31%), 2.7: Sponsorering (36%) og 4.1: Gæster og oplevelser (24%). 

En gennemgang af kommentarerne viser en tendens til, at en del af utilfredsheden på dette punkt angår kurser, som har inddraget udenlandske undervisere/oplægsholdere. Det drejer sig bl.a. om kurserne 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling og 4.1: Gæster og oplevelser. Deltagerne har på disse kurser oplevet det som en vanskeligt, at diskussionerne skulle foregå på engelsk og mener, at sprogbarrieren har bidraget til uklarhed om hvad der var kursets faglige kerne.

Blev kursets indhold formidlet på en måde så det var relevant og brugbart for deltagerne?

På dette punkt er der generelt tilfredshed blandt størstedelen af deltagerne. For hovedparten af kurserne (20 ud af 28) har den største andel svaret ”i høj grad” mens der for syv af kursernes vedkommende er flest, der har svaret i nogen grad.

En gennemgang af deltagernes kommentarer viser, at kurserne generelt har formået at formidle deres indhold så det er oplevet som relevant. Mange fremhæver, at engagerede undervisere, øvelser med konkrete cases og værktøjer under selve kurset, gruppearbejde og erfaringsudveksling mellem attraktionerne er vigtige virkemidler til at gøre indholdet levende og relevant for deltagerne. Meget afhænger af underviserens evne til gøre stoffet relevant og vedkommende for de enkelte deltagere.

Udvalgte kommentarer fra deltagere på kurset 1.1 B Attraktionsledelse niveau B, hvor en høj andel (89%) svarer ”i høj grad”, illustrerer dette, hvor deltagere på dette kursus bl.a. fremhæver følgende: 

· ”God helhed. Særligt engagement omkring egne cases, som jeg synes gav meget stort udbytte.”

· ”Det var meget personrettet mod hver enkelt deltager - og det var fint”

· ”Kompetente trænere og en stor involvering af kursusdeltagerne”

· ”Godt at møde de andre, at få påpeget udviklingsområder, feedback fra de andre, øvelserne”

Et enkelt kursus, kurset 4.1: Gæster og oplevelser, adskiller sig ved, at 47% svarer, at kurset i begrænset grad formidlede sit indhold på en relevant og brugbar måde. Kommentarerne viser, at nogle af deltagerne oplevede det som en udfordring, at kurset foregik på engelsk.


1.15. Kursernes undervisere/oplægsholdere

Deltagerne har i nærværende evaluering ikke vurderet hver enkelt underviser/oplægsholder, men besvaret hvorvidt de generelt synes undervisere/oplægsholdere var gode til at formidle det faglige indhold. 

På dette punkt er det for de fleste kursers vedkommende (21 ud af 28) de største andele der svarer ”i høj grad”. 

Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA generelt har formået at rekruttere et hold af gode undervisere, der har formidlet det faglige indhold hensigtsmæssigt over for målgruppen. 

En gennemgang af kommentarer fra deltagerne på tværs af kurserne viser, hvilke egenskaber den gode underviser har.

Den ”gode underviser”på ODA er: 

· Godt forberedt (deltagerne kritiserer nogle undervisere for at være det modsatte) 

· Lyttende 

· God til at involvere deltagerne

· God til at tilpasse indholdet til en blandet skare

· Underholdende

· God til at fortælle i "billeder"

· God til at gøre "tørt stof" spændende og sjovt

· God til at "fange" attraktionsbranchens problemstillinger

· God til at skabe debat

· God til at huske at forklare fremmedord eller teoretiske begreber, når de dukker op første gang

1.16. Undervisningsformer

Deltagerne har vurderet, hvorvidt de synes der på kurserne har været en passende balance mellem følgende undervisningsformer:

· Fælles, lærerstyret "tavle-undervisning"

· Gruppearbejde

· Individuel opgaveløsning

For de fleste kursers vedkommende svarer hovedparten af deltagerne, at der alt i alt var en passende balance. Dog er der nogle kurser, hvor en del af deltagerne synes, at der var for lidt deltagerinvolvering.

Evaluator vurderer, at dette overordnet peger på, at ODA-projektet har formået at etablere kurser med varierede undervisningsformer, som har været i passende balance. Hvis ODA-kurserne i fremtiden yderligere skal udvikle kvaliteten i deres undervisningsformer, så viser resultaterne, at øget deltagerinvolvering er den vej, man skal gå.

Mht. den fælles, lærerstyrede ”tavle-undervisning” svarer hovedparten af deltagerne på stort set samtlige kurser, at denne undervisningsform havde et passende omfang. For de fleste kursers vedkommende ligger andelen på 70-90%. 

Dog er der enkelte variationer mellem kurserne mht. hvor stor en andel, der synes, at den lærerstyrede undervisning fyldte for lidt eller for meget. 

På enkelte kurser er der en del deltagere, som finder, at den lærerstyrede undervisning fyldte for lidt. Det gælder kurserne 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B (22% svarer ”for lidt” ), 2.2.A:Attraktionsøkonomi A (29%).
På andre kurser finder en del deltagere, at den lærerstyrede undervisning fyldte for meget. Det gælder bl.a. kurserne:1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B (33% svarer ”for meget”), 1.5: Projekt- og Teamledelse (25%) og 2.4: Café og restaurant (32%), 3.6: Attraktioner og webmarketing (33%) samt 4.1: Gæster og oplevelser (44%).

På de kurser, hvor en ikke uvæsentlig andel af deltagerne er utilfredse med omfanget af lærerstyret undervisning, er problemet således oftere, at den fylder for meget end det modsatte. Dette resultat understøttes af deltagernes kommentarer, som generelt fremhæver, at de lægger vægt på, at der er tid til involvering og erfaringsudveksling.

Gruppearbejde er en undervisningsform, som flertallet af deltagerne vurderer til at have et passende omfang for de fleste kursers vedkommende. Dog er der klart en tendens til, at der på en del kurser er en væsentlig andel, som finder at gruppearbejde fyldte for lidt. Det gælder bl.a. kurserne 2.4: Café og restaurant (84%) 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B (47% svarer ”for lidt”), 1.5: Projekt- og Teamledelse (25%), 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle (24%), 3.6: Attraktioner og webmarketing (41%) og 2.6: Fundraising (30%)

Omvendt er der kun få deltagere som vurderer, at gruppearbejde fylder for meget. Set i fremadrettet perspektiv peger dette på, at ODA-projektet i fremtiden generelt gerne må øge gruppearbejde som undervisningsform.

Mht. individuel opgaveløsning gør det samme mønster sig gældende. På de fleste kurser finder flertallet omfanget af individuel opgaveløsning passende, men dog er der en del kurser, hvor væsentlige andele finder, at denne undervisningsform fylder for lidt. 

Kun få deltagere finder, at individuel opgaveløsning fylder for meget. Set fremadrettet peger dette på denne undervisningsform evt. kombineret med gruppearbejde – gerne må øges. 

1.17. Det faglige niveau

For samtlige kursers vedkommende svarer langt hovedparten af deltagerne, at det faglige niveau var passende. For mange af kurserne ligger andelen mellem 80-100%. 

Evaluator vurderer, at dette er et meget positivt og bemærkelsesværdigt resultat, idet ODA-kurserne har skullet henvende sig meget forskelligartede attraktioner. Attraktionerne adskiller sig fra hinanden både med hensyn til deres størrelse, forretningsområde og deres forudgående erfaring med strategiarbejde, kompetenceudvikling og andre kursusemner. I forhold til denne spredning i attraktionernes art og forudsætninger har ODA meget overbevisende formået at ramme det faglige niveau set på tværs af kurserne.

For de kurser, hvor en del af kursisterne ikke finder niveauet passende. vurderes det faglige niveau typisk som for lavt – i mindre omfang det modsatte.

1.18. Attraktionernes tilfredshed med ODAs’ udbud af kurser

I den afsluttende interviewundersøgelse i april 2005 er attraktionernes ledelse blevet spurgt, om de er tilfredse med ODAs udbud af aktiviteter og kurser. Resultatet viser overordnet, at ODAs nuværende udbud opleves som tilstrækkeligt, idet de fleste svarer, at de i høj grad (76%) eller i nogen grad er tilfredse med udbudet. 

Andelen som er tilfredse med udbudet af kurser er nogenlunde ens blandt ”uøvede” (85%) og ”øvede” attraktioner (70%).

Flere attraktioner anfører, at der er så mange kurser i det nuværende udbud, og at de ikke endnu har haft tid til at deltage i dem alle. De håber derfor, at mange af kurserne vil blive gentaget.

På spørgsmålet om, hvorvidt attraktionerne har forslag til nye, fremtidige aktiviteter og kurser kommer de dog alligevel med en del forskellige forslag. Herunder bl.a. følgende temaer:

· Håndtering af den frivillige organisation i forhold til organisationen som helhed

· Flere case baserede kurser med relevans for branchen

· Videreførelse af lederuddannelse

· Flere kurser om branding og markedsføring, som har mere specifikt fokus på eksempler fra attraktionsbranchen. Hidtidige eksempler fra bl.a. Coca-Cola og aktieselskaber betegnes som mindre relevante. 

· Flere kurser for ”front personale”. 

· Kurser som er mere graduerede efter deltagernes forudsætninger, herunder ”kvinden på gulvet”. Kurser på engelsk vurderes af nogle at skyde over målet.

· Kursus på Disneyakademiet, servicemanagement

Attraktionernes samlede effekt og udbytte 

Dette afsnit belyser attraktionernes samlede effekt og udbytte af ODA-projektet og er baseret på en interviewundersøgelse gennemført med attraktionernes ledelse i april 2005. 

Attraktionerne har bl.a. vurderet følgende hovedproblemstillinger:

Har attraktionerne fået tilført ny viden/værktøjer? 

Herunder belyses bl.a., hvorvidt attraktionerne vurderer, at den tilførte viden er omsættelig til praksis og er relevant i forhold til deres udviklingsbehov. ODAs kurser og erfa-grupper er en hovedaktivitet i relation til tilførslen af viden og værktøjer, men derudover belyses det også i hvilket omfang attraktionerne har benyttet de øvrige vidensfaciliteter ODA har etableret –herunder ODA-web og web-sitet LeadingCapacity.dk.

Udvikling af attraktionernes organisation

Herunder belyses hvorvidt deltagelsen i ODA har sat sig konkrete ”spor i organisationen”? F.eks. i form af klarere rollefordelinger i organisationen, udvidet jobindhold blandt de ansatte m.v.?

ODAs’ netværkseffekt

Hvorvidt har deltagelsen i ODA medført nye samarbejder og netværk mellem attraktionerne? Hvilke konkrete aktiviteter er evt. igangsat i samarbejdet?

Udbytte af fællesarrangementer

Her belyses attraktionernes udbytte af de konferencer og studieture, som har været gennemført i ODA-projektets 1. fase.

1.19. Tilførslen af ny viden/værktøjer

Langt hovedparten (82%) af attraktionerne svarer, at de i høj grad har fået tilført ny viden/værktøjer, som er relevante i forhold til attraktionens udviklingsbehov, mens 18% svarer i nogen grad. Ingen af attraktionerne svarer i begrænset grad eller slet ikke. 

Evaluator vurderer, at dette er et centralt og positivt resultat, som viser, at ODA-projektet i den første fase har formået at etablere et udbud af kompetenceudviklingsaktiviteter, der modsvarer målgruppens behov. I betragtning af den store bredde i attraktionernes størrelse, art og forudsætninger er det bemærkelsesværdigt, at ODA-projektet har formået at spænde over denne bredde og imødekomme attraktionernes udviklingsbehov.

Attraktionernes kommentarer til, hvilken viden/værktøjer, som har været mest relevante er meget spredte mht. hvilke emner, der nævnes. Dette er forventeligt set i lyset af attraktionernes forskellighed. 

Følgende emner nævnes særligt hyppigt: 

· Strategiudvikling

· Ledelse, ledelsesteknik og ledelsesværktøjer

· Markedsføring

· Økonomi – herunder i relation til nøgletal og benchmarking

Enkelte attraktioner tilføjer, at de bruger meget fra ODA-kurserne og at det derfor kan være svært ved at udpege specifikke elementer, som de bruger mere end andre.

Har ODA generelt formidlet viden/værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis?

66% af attraktionerne svarer, at ODA i høj grad har formidlet viden værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis mens 32% svarer i nogen grad. Evaluator vurderer at dette er et positivt resultat, som underbygges af tilfredshedsundersøgelsernes resultater. Disse viser overordnet, at deltagerne er tilfredse med ODA-kursernes undervisningsformer og deres balance mellem lærerstyret undervisning, og deltagerinvolvering i gruppearbejde og øvelser.

Resultaterne peger på, at ODA-kursernes generelt har fundet en undervisningsform, der tilgodeser at teoretisk stof gøres nærværende og omsætteligt til praksis for attraktionerne. 

I deres kommentarer nævner attraktionerne eksempler på viden/værktøjer, som har været særligt anvendelige i praksis. De fremhæver især følgende:

· Økonomistyringsredskaber

· Ledelseskurser

· Kompetenceledelse, Affinity metoden.

Derudover fremhæver en del af deltagere erfaringsudvekslingen med andre attraktioner som en vigtig faktor i tilegnelsen af viden og værktøjer. Det at kunne ”spejle” sin egen attraktions særtræk og udfordringer i forhold til andres opleves således at fremme udmøntningen af viden/værktøjer til praksis.

På spørgsmålet om, hvilken viden/værktøjer, som evt. har været vanskelige at omsætte til praksis, nævnes kun få, spredte områder. Bl.a. følgende:

· Marketing og IT

· Alternative regnskabsformer

· Kurset attraktioner og service

Derudover nævner enkelte attraktioner, at det at kunne omsætte viden og værktøjer til praksis også beror på, at der er tilstrækkelige ressourcer til implementering. Ligeledes nævnes det, at det endnu er relativt tidligt at vurdere betydningen af den tilførte viden/værktøjer.

Attraktionernes udbytte af strategi erfa-grupper

ODA-projektet har etableret fire strategi erfa-grupper, hvor attraktionerne kan mødes og udveksle erfaringer vedrørende deres udarbejdelse af strategi og andre relevante forhold.

Samlet svarer lidt over halvdelen af attraktionerne (55%), at de i høj grad/nogen grad har haft et godt udbytte af strategi erfa-gruppen. Evaluator vurderer, at dette viser, at attraktionerne gennemsnitligt har haft moderat udbytte af strategi erfa-grupperne. Tabel 5.1 nedenfor viser, at andelen, der finder, at de har haft et godt udbytte, varierer en del på tværs af erfa-grupperne.

Tabel 5.1 I hvilken grad har attraktionen haft udbytte af strategierfa-gruppen?

	I hvilken grad har attraktionen haft udbytte af strategierfa-gruppen?
	 I 

høj grad
	 I 

nogen grad
	 I begrænset grad
	 Slet 

Ikke
	 Ved 

ikke
	 Antal svar

	Strategi gruppe 1
	
	46%
	10%
	27%
	9%
	9%
	11

	 
	
	
	
	
	
	
	

	Strategi gruppe 2
	
	22%
	33%
	44%
	0%
	0%
	9

	
	
	
	
	
	
	
	

	Strategi gruppe 3
	
	13%
	38%
	25%
	0%
	25%
	8

	 
	 
	
	
	
	
	
	

	Strategi gruppe 4
	
	0%
	60%
	40%
	0%
	0%
	10

	
	
	
	
	
	
	
	


Attraktionernes kommentarer til erfa-grupperne underbygger, at det er meget forskelligt, i hvilket omfang attraktionerne har anvendt erfa-grupperne, og hvilket udbytte de har haft.

En del af attraktionerne fremhæver, at de har haft godt udbytte i form af erfaringsudveksling og netværksdannelse, mens andre anfører, at de kun har deltaget i et enkelt møde i gruppen og at møderne har været præget af udsættelser. Enkelte attraktioner vurderer, at svagheden ved erfa-gruppemøderne har været, at de har været præget af manglende styring.

På spørgsmålet om, hvorvidt strategi erfa-grupper skal udgøre en uændret, mindre eller større del af ODAs aktiviteter i fremtiden, er attraktionerne meget delte: 34% svarer uændret, 29% svarer mere og 18% svarer mindre. 

De attraktioner, som ønsker at strategi erfa-grupper skal fylde mere, begrunder det med, at det er nyttigt med erfaringsudveksling. En del af attraktionerne foreslår, at strategi erfa-grupper i fremtiden bør være mindre grupper med færre deltagere, og som er mere fokuserede på konkrete emner. 

Attraktionerne har bl.a. følgende forslag til nye emner for erfa-grupper:

· Udvikling af samfundsregnskaber for attraktioner. Det begrundes med at det for attraktioner kan være en udfordring at dokumentere deres samfundsmæssige betydning over for omgivelserne.

· Space Management – herunder placering af skilte m.v.

· Indkøbssamarbejde

· Beskæftigelse af frivillige og hvordan man håndterer dem i organisationen

· Turismens udvikling og trends i Danmark ti år frem –og dens betydning for attraktionerne

· Sparring omkring Markedsføring. Herunder hvordan man laver markedsføring - både den skriftlige og den mundtlige

· Krisehåndtering, f.eks. ved at udvikle et værktøj, en ”krisedagbog”, attraktionen kan forholde sig til

· Kommunikationen, herunder niveaudelt kommunikation i forhold til kundesegmenter

Ligeledes foreslår enkelte attraktioner, at dannelsen af strategi erfa-grupper med fordel i højere grad bør ske ved attraktionernes selvvalg og eksisterende relationer til hinanden i stedet for en formel dannelse styret af ODA. Citat: ”Det er lidt kunstigt at danne en gruppe på den måde. De andre attraktioner var for anderledes. Der skal være en vis samhørighed, - derfor er det svært at lave kunstige grupper. Vi må hellere selv finde grupper, netværk må bygge på kemi og faglighed.”

Erfa-gruppen AØBBE (Attraktionernes Økonomiske og Beskæftigelsesmæssige BEtydning)

I ODA-projektet er der blandt attraktionerne blevet efterspurgt et værktøj eller en metode, der kan illustrere hvilke påvirkninger og effekter, en attraktion bidrager med til sit omgivende lokalsamfund. Dette værktøj/metode skulle give den enkelte attraktion argumenter i forhold til den gruppe af interessenter, som attraktionen arbejder med i sin omverden. I første halvår af 2004 har projektet været i dialog med KPMG, som har udarbejdet en række beretningsformer, som opstiller og synliggør effekterne af en organisations aktiviteter, over for såvel det omgivende samfund som for organisationen selv.

Aktiviteterne omkring udviklingen af AØBBE er blevet samlet ved at sammenlægge ODA-kurset 2.8 Nye regnskabsformer sammen med udviklingsaktiviteterne for AØBBE i øvrigt. Udviklingen af AØBBE er sket med afsæt i en erfa-gruppe etableres til formålet, med deltagelse af de attraktionsdeltagere, der har tilmeldt sig kursus 2.8 Nye regnskabsformer. 

Evalueringen viser, at 50% af de attraktionerne, som har deltaget i kursus 2.8, har haft udbytte af erfa-gruppen AØBBE. Dog forventer en stor del (72%) at få et fremtidigt udbytte af værktøjet. Der er en tendens til at det især er de ”øvede” attraktioner, der tidligere har udarbejdet en strategi, som har deltaget i kursus 2.8, og som forventer et godt fremtidigt udbytte. 

På spørgsmålet om, hvorvidt de har haft udbytte af erfa-gruppen AØBBE, svarer attraktionerne gennemgående, at de indtil nu kun i begrænset omfang har brugt værktøjet,. Dog fremhæver flere, at de nu har fået fokus på nye måder at tænke på i regnskabsmæssig sammenhæng, og værktøjet vil få betydning i forhold til attraktionernes omgivelser fremtiden.

Har attraktionen haft udbytte af web-sitet LeadingCapacity.dk?

Dette web-site rummer værktøjer og artikler inden for medarbejderforhold, udvikling og ledelse og er stillet til rådighed for attraktionerne, som deltager i ODA. Undersøgelsen viser, at attraktionernes brug af web-sitet foreløbig har været begrænset, idet en stor del (47%) af de interviewede attraktioners ledelse svarer, at de ikke har brugt web-sitet.

Blandt attraktionerne anføres som begrundelse, at de ikke har haft tid til at bruge sitet og sætte sig ind i værktøjerne. Enkelte attraktioner anfører, at de har været inde og benytte eller søge efter værktøjer bl.a. til MUS samtaler og rekruttering af nye ansatte. 

Attraktionernes vurdering af ODA-web

På ODA-web, som er etableret til projektet, kan de deltagende attraktioner hente en lang række praktiske informationer om ODAs aktiviteter og kurser. Derudover formidler web-sitet information og nyheder om ODA-projektet til offentligheden generelt.

Tabel 5.2 nedenfor viser attraktionernes vurdering af, hvor godt ODA fungerer som formidler af forskellige former for information.

Resultaterne viser, at hovedparten af attraktionerne finder, at ODA-web har fungeret godt i relation til de fleste informationsopgaver. Det være sig at levere generel information om ODA (61% svarer i høj grad), at formidle nyheder om ODA (55%) og at formidle praktiske oplysninger om ODA kurser/aktiviteter (tidspunkter, adresser m.v.). 

Dog er der kun en moderat andel (37%), som finder, at ODA i høj grad har fungeret som arkiv, hvor undervisningsmateriale m.v. kan hentes. Da en stor andel (29%) svarer ved ikke på spørgsmålet, må dette resultat tolkes således, at en stor del af attraktionerne ikke anvender ODA-web til dette, eller at der for en del kursers vedkommende ikke etableret forventning om at man kan hente materialer på ODA-web.

Tabel 5.2 Attraktionernes vurdering af spørgsmålet:

	Hvorvidt har ODA-web fungeret godt med hensyn til følgende…

 

	
	I høj grad
	I nogen grad
	I begrænset grad
	Slet ikke
	Ved ikke

	At levere generel information om ODA?
	61%
	29%
	-
	3%
	8%

	At formidle praktiske oplysninger om ODA kurser/aktiviteter (tidspunkter, adresser m.v.)?
	55%
	26%
	8%
	3%
	8%

	At fungere som arkiv, hvor undervisningsmateriale m.v. kan hentes?
	37%
	16%
	11%
	8%
	29%

	At formidle nyheder om ODA?
	55%
	24%
	5%
	5%
	11%


Blandt attraktionerne foreslås bl.a. følgende forbedringer af ODA:

· At hjemmesiden får en struktur, som er lettere at finde rundt i

· At hjemmesidens nyheder bør opdateres oftere/hurtigere

· At hjemmesiden bør etablere nogle af de værktøjer/databaser, der er undervist i herunder. værktøjer til beregning af nøgletal.

Overordnet har attraktionerne kun begrænsede forslag til forbedring af ODA, og evaluator tolker dette som udtryk for, at ODA-web i sin nuværende form overordnet fungerer hensigtsmæssigt. Flere attraktioner anfører, at de bruger ODA-web meget som praktisk redskab, og at det er praktisk, at man kan hente undervisningsmaterialer - også fra de kurser, hvor man ikke har deltaget. En enkelt attraktion bemærker, at man skal være tilbageholden med at gøre web-sitet for omfattende.

Derudover anfører flere attraktioner, at ODA-web har været præget af en del tekniske problemer i den første fase.

1.20. Udvikling af attraktionernes organisation 

Målet med kompetenceudviklingsprojektet ODA er, at dette skal igangsætte og fremme varige, langsigtede udviklingsprocesser i attraktionerne. Den viden og de værktøjer, som attraktionerne tilegner sig på ODAs’ kurser, skal således implementeres i attraktionerne og udmøntes i konkrete udviklingsprocesser.

Dette afsnit belyser, hvorvidt attraktionernes deltagelse i ODA har sat ”sat sig spor i

organisationen” hos attraktionerne. Herunder dels hvilke aktiviteter, der konkret er sat i gang for implementeringsstøtten fra ODA. Dels hvorvidt der er sket eller planlægges konkrete ændringer i attraktionernes interne organisation. 

Igangsatte aktiviteter under implementeringsstøtten

For at styrke attraktionernes mulighed for, at ODA-viden og værktøjer implementeres i det daglige arbejde, er der afsat midler til implementeringsstøtte. Hver attraktion har kunnet søge om støtte hos ODA-sekretariatet, som tildeler midlerne efter retningslinier fra AUF (Attraktionernes Udviklings Fond). 

Støttebeløbet udgør op til 60.000 kr. inkl. moms pr. fase. Pengene kan anvendes til at indkøbe ekstern konsulentbistand eller rådgivning. Eksempelvis til at udarbejde en forretningsplan eller en markedsføringsplan eller andre konkrete aktiviteter, som tilsikrer, at viden og værktøjer fra ODA reelt forankres og anvendes i attraktionen.


Hovedparten (84%) af de interviewede attraktioner har på nuværende tidspunkt igangsat aktiviteter for implementeringsstøtten fra ODA. 

Evaluator vurderer, at implementeringsstøtten har dækket et klart behov hos attraktionerne, idet kun 11% af attraktionerne svarer, at deres aktiviteter ville være igangsat uden implementeringsstøtten fra ODA. De fleste (66%) svarer, at aktiviteterne ikke (50%) eller kun delvist (26%) ville være gennemført uden støtten fra ODA.

Attraktionerne giver først og fremmest økonomiske begrundelser for betydningen af ODA-projektets støtte og anfører, at de ikke har tilstrækkelige midler til selv at gennemføre et udviklingsforløb. De vurderer, at støtten giver mulighed for at gennemføre et mere grundigt og koncentreret forløb end de ellers ville have kunnet.

Derudover anføres det blandt attraktionerne, at ODA-projektet har kvalificeret igangsættelsen. Dels har ODAs kurser fået attraktionerne til at erkende udviklingsbehov, som de ellers ikke var opmærksomme på. Dels har ODA-projektet udgjort en ramme, som har muliggjort, at attraktionerne kunne gå mere ambitiøst til værks end de ellers ville. Eksempelvis anfører en attraktion, at ODA-projektet har kvalificeret strategi-processen ved at muliggøre, at flere medarbejdere blev inddraget i processen.

Attraktionernes kommentering af, hvilke aktiviteter de har igangsat eller forventer at igangsætte for implementeringsstøtten, viser, at det er en bred vifte af forskellige aktiviteter. Herunder eksempelvis følgende:

· Etablering af kommunikationsplatform, som kan positionere attraktionen bedre på attraktionsmarkedet i forhold til andre attraktioner af samme type

· Styrkelse af markedsføring ved gennemgang af designlinje og kommunikationsplan

· Strategiudvikling 

· Definering af vision

· Udvikling af kundegruppeforståelse

· Marketingundersøgelser

· Strategiudvikling for hele medarbejderstaben

· Udvikling af cafédrift

· Udvikling af udstillingskoncept

Herudover anfører flere attraktioner, at de forventer at igangsætte nye projekter/faser på baggrund af deres igangværende projekt. Eksempelvis vil en attraktion på baggrund af sin publikumsundersøgelse tage afsæt til en ny undersøgelse af medarbejdermiljøet. Ligeledes vil en attraktion følge op på sin publikumsundersøgelse og tilpasse sit koncept efter publikums forventninger.

Evaluator vurderer, at ODA projektet, udover de igangsatte projekter under implementeringsstøtten, også har medført kvalitative ændringer i attraktionernes organisation.
39% af attraktionerne svarer, at deres deltagelse i ODA har medført eller vil medføre formelle funktionsændringer i deres organisation. Disse ændringer omfatter eksempelvis følgende:

· Mere projektorienteret arbejdsform

· Ændrede arbejdsformer og arbejdsfordeling 

· Mere struktureret og klar ansvarsfordeling af opgaver.

· Klarere definering af ledelsens ansvarsområder

· Oprettelse af nye stillinger, f.eks. en formidler, som kan overtage bestemte opgaver, så der bliver frigjort flere ressourcer

Samlet peger disse eksempler på, at ODA har igangsat ændringsprocesser i attraktionerne i form af formelle organisationsændringer. Ændringerne vedrører gennemgående, at attraktionen får en mere systematisk definition og fordeling af sin interne opgaveløsning.

Dette underbygges af, at 50% af attraktionerne svarer, at der i kraft af deltagelsen i ODA er opgaver/jobfunktioner i organisationen, som nu er blevet mere formelt beskrevet og tydeliggjort. Det vedrører eksempelvis følgende områder:

· Periferiydelser f.eks. butik, café, udlejning og foredragsvirksomhed

· Attraktionens ledelse og ledelsesplan, herunder for personalechefer og bestyrelse

· Marketing og personaleledelse.

· Regnskabspraksis

· Markedsføring og serviceledelse

· Klare definition og ansvarsfordeling for personalefunktioner i entré og café

Sammenfattende viser disse eksempler, at deltagelsen i ODA har gjort en stor del af attraktionerne mere bevidste om at etablere en klarere definition og ansvarsfordeling af attraktionens jobfunktioner. Kort sagt: ODA bidrager til mere professionelle attraktioner. 

Resultaterne viser, at disse udviklingsprocesser angår funktioner på flere niveauer i attraktionerne. Dels funktioner på ledelsesniveau, dvs. vedrørende strategiudvikling og bestyrelsens/ledelsens rolle og dels nede i de konkrete funktioner i organisationen f.eks. i butik og café. Her har ODA-projektet øget attraktionernes opmærksomhed om, hvilke udviklingsmuligheder der ligger i forskellige personalegrupper og jobfunktioner. 

På hvilke områder har ODA styrket attraktionerne?

Tabel 5.3 nedenfor viser, i hvilken grad attraktionerne vurderer, at ODA har styrket dem på en række forskellige områder. Resultaterne viser overordnet, at ODA-projektet i høj grad eller i nogen grad har styrket hovedparten af attraktionerne på de fleste områder. ODA har især bidraget til et bedre strategigrundlag for attraktionen (55% svarer i høj grad). Ligeledes har ODA bidraget til personaleledelse og udvikling (79% svarer i høj grad/nogen grad) forbedret/udvidet service over for gæsterne (74%) og bedre tilpasning af attraktionens oplevelsesprofil til markedet (61%).

Omvendt er der en vis andel af attraktionerne, der vurderer, at ODA i begrænset omfang eller slet ikke har styrket dem med hensyn til bedre markedsføring (21% svarer slet ikke) og bedre styring af økonomi og drift (26% svarer slet ikke). En nærmere analyse viser, at de attraktioner, som svarer ”slet ikke” fortrinsvis er større, ”øvede” attraktioner, som i forvejen vurderer at deres kompetencer er stærke indenfor disse traditionelle forretningsprocesser. En del af disse attraktioner er deltagere i AØBBE-kurset og anfører, at de forventer større udbytte indenfor sådanne mere nyere og alternative regnskabsformer

Evaluator vurderer, at disse forskelle imellem hvorvidt de enkelte områder er styrket, også kan skyldes, at det er forskelligt i hvilket tidsperspektiv, ændringerne viser sig. ODAs første fase har især været rettet mod at styrke strategigrundlaget i attraktionerne, hvilket kan forklare, at især dette område opleves som styrket. Omvendt vil forbedringer i attraktionens styring af økonomi og drift i højere grad slå igennem på længere sigt.

Tabel 5.3 Hvorvidt har deltagelsen i ODA styrket attraktionen med hensyn på forskellige områder? 

	Område

	I høj grad
	I nogen grad
	I begrænset grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Ikke relevant*
	Antal svar

	Bedre strategigrundlag for attraktionen?
	55%
	40%
	5%
	0%
	0%
	0%
	38

	Personaleledelse og –udvikling?
	34%
	45%
	13%
	5%
	3%
	0%
	38

	Bedre tilpasning af attraktionens oplevelsesprofil til markedet?
	11%
	50%
	11%
	21%
	8%
	0%
	38

	Forbedret/udvidet service over for gæsterne?
	24%
	50%
	21%
	3%
	3%
	0%
	38

	Bedre markedsføring?
	21%
	47%
	8%
	21%
	3%
	0%
	38

	Bedre styring af økonomi og drift?
	17%
	31%
	17%
	26%
	0%
	0%
	38


*) "ikke relevant" = har ikke været attraktionens mål med deltagelse i ODA

Herudover anfører attraktionerne, at ODA-projektet har styrket dem på en række andre områder:

· Bedre netværk og erfaringsudveksling med andre attraktioner. Det fremhæves, at netværksdannelsen ikke kun sker på ledelsesniveau, men også på medarbejderniveau. Citat: ”Der er et netværk, som man kan gå til, uden at det er indkaldt af ODA-møder.”

· Styrket internt samarbejde og fælles bevidsthed blandt de ansatte.

· Større bevidsthed om hvem man selv er som attraktion

Kommentarerne peger overordnet på, at attraktionernes deltagelse i ODA har styrket dem internt og eksternt. 

Attraktionernes indtjening

Hovedparten (53%) af attraktionerne har forventninger om en stigende indtjening i kraft af deres deltagelse i ODA (16% svarer i høj grad, 37% svarer i nogen grad). 

I deres kommentarer begrunder en del af attraktionerne deres forventninger om stigende indtjening med bl.a. følgende:

· Ændret prispolitik. En attraktion anfører eksempelvis, at attraktionen efter at have spejlet sig i andre attraktioner har sat priserne op. 

· Skarpere profil for attraktionen i markedsføringen

· Større professionalisme inden for organisatorisk ledelse, økonomistyring og indkøb

· Mere målrettet markedsføring

· Styrket ”holdånd” blandt medarbejderne, der har øget fokus på indtjening. Medarbejderne bliver bedre til selvstændigt at løse deres opgaver, at have omkostningsbevidsthed og at vurdere hvad der er rigtige at gøre i relation til at øge indtjeningen.

· Styrkede kompetencer til at søge fonde til faglige aktiviteter

Evaluator skal fremhæve, at det på dette relativt tidlige tidspunkt i ODA-projektet selvfølgelig er forbundet med usikkerhed at vurdere dets effekt på indtjeningen. Blandt attraktioner anføres det ligeledes, at det efter en god sæson kan være vanskeligt at isolere, hvilken effekt der skyldes deltagelsen i ODA projektet i forhold til andre faktorer.

1.21. Attraktioner giver eksempler på udviklingsaktiviteter under implementeringsstøtten

Evaluator har gennemført uddybende interview med fire attraktioner, som giver eksempler på hvilke udviklingsaktiviteter de har igangsat, og hvordan ODA-projektet har hjulpet.

Eksemplerne illustrerer, hvorledes ODA-projektet har bidraget med inspiration og værktøjer, samt hvordan implementeringsstøtten har bidraget til at aktiviteterne er blevet gennemført med større kvalitet og omfang, end de ellers ville være blevet.

Eksemplerne er i det følgende er skrevet således, at de formidler hvordan attraktionerne med egne ord opfatter deres udbytte.

Randers Regnskov – ”Story-telling” 

Projektets formål

Projektets mål er at styrke medarbejdernes evner inden for story telling. Baggrunden for projektet er en erkendelse af, at alle medarbejdere er vigtige, og at Randers Regnskov lever af at fortælle historier. Det er ikke nyt for organisationen at tænke i historier, hvilket Randers Regnskov har fokuseret på i de seneste 4-5 år. Den gode historie er derfor et led i en vision om fortsat at udvikle attraktionen, så kundeoplevelsen bliver bedre. 

Randers Regnskov er en attraktion, der har mange gode historier at fortælle: Cafépersonalet kan fortælle om kaffens oprindelse og sælger på denne måde et produkt, der har en ekstra værdi. Butikspersonalet kan fortælle historien om genbrug af udtjente asiatiske gummitræer og rødderne af bambus, der omdannes til pædagogiske puslespil og dyrefigurer, som kan købes i Randers Regnskov. Dyrepasserne kan fortælle gode historier om dyrene, som bor i Randers Regnskov. Kundernes oplevelse kan således gøres mere interessant ved at alle medarbejdere fokuserer på at være kreative og fortælle gode historier. Dette bidrager også til, at Randers Regnskov er en attraktion, man er stolt af at være ansat hos. 

Projektets aktiviteter

Kreativitet og innovation er væsentlige forudsætninger for at skabe et produktsortiment, der har en interessant historie. Ud fra tanken om at story telling er en disciplin alle kan lære, deltager medarbejderne i maj måned i tre workshops. Formålet med de tre workshops er at skabe debat om emnet og at forberede medarbejderne på, at de skal blive endnu bedre til at fortælle gode historier. Randers Egnsteater er inddraget for at instruere medarbejderne i blandt andet hvilket tonefald og kropssprog, der skal til for at virke overbevisende og troværdig. I august er der et nyt arrangement med Randers Egnsteater, hvor medarbejderne kan diskutere, hvordan det har fungeret. I december afsluttes forløbet med et tre dages arrangement for alle medarbejdere, hvor der igen gøres status over den gode historie.

Hvordan har ODA hjulpet?

Projektet med at få den gode historie frem går godt i tråd med ODAs kurser i service og fælles visionsdannelse. Foredrag i ODA om oplevelsesudvikling har ligeledes styrket attraktionens forudsætninger for at gennemføre projektet. Deltagelsen i ODAs kurser har været med til at sætte ord på, hvordan den gode oplevelse skal forstås, og har tilført attraktionen den nyeste teori på området.

Fregatten Jylland – ny strategi til en fornyet attraktion

Projektets formål

Fregatten Jylland er ikke længere blot et offentligt skib, som turister kan besøge. Det er i dag en turist attraktion med café, events, rundvisninger og meget andet. De nye udfordringer består i at have et produkt, der modsvarer publikums forventninger, og det forudsætter et grundigt strategi- og implementeringsarbejde. Den gamle strategi var gennemført, så der skulle tænkes i nye baner. 

Projektets aktiviteter

Hele ledelsen og alle mellemledere var på strategiseminar i 2004, hvor der blev taget hul på strategidiskussionen. Strategiseminaret blev gennemført af KBA Consult, som fungerede som en god tovholder, der holdt dem til ilden. På basis af dette seminar blev hele personalet og bestyrelsen involveret i en proces, der efter seks arbejdsdage mundede ud i en gennemgribende analyse og prognose af fremtiden for Fregatten Jylland. Det endelige strategiarbejde blev afsluttet og præsenteret den 29. april.

Hvordan har ODA hjulpet?

ODAs kurser om blandt andet strategiudvikling i 2004 kom på et tidspunkt, der passede perfekt ind i Fregatten Jyllands udviklingssituation. ODA kurserne var en kærkommen inspiration til omdannelsen af institutionen, og instrumenterne var til at implementere. Muligheden for at alle medarbejdere kunne deltage i kurser var særligt belejlig, da de som privat institution ikke selv har midler til personaleudvikling i samme omfang. Medarbejdernes viden blev opgraderet og de fik fornyet inspiration til at finde på events til attraktionen. Netværksdannelse med attraktioner fra alle dele af landet med samme problemstillinger og deltagelsen i studierejser har desuden været en gevinst ved deltagelsen i ODA.

Fårup Sommerland – ny kommunikationsplatform

Projektets formål

Fårup Sommerland bliver ofte sammenlignet med Djurs Sommerland - turisterne tror ganske enkelt, at de to parker giver den samme oplevelse. Det vil ledelsen ændre på, og derfor har de iværksat et projekt, der sigter på at forbedre kommunikationsplatformen, så det unikke ved Fårup Sommerland bliver kommunikeret ud til kunderne. Profilen skal dermed tegnes skarpere op, så kunderne ser, at der er en forskel. Som et led i forløbet skal det afklares, hvilke værdier parken står for. 

Projektet er meget afgørende for den fremtidige position i konkurrencen, hvor det er vigtigt at differentiere sig fra andre konkurrerende turistattraktioner og at fremstå som det bedste valg, når familien beslutter sig for, hvor de skal tage på udflugt. Familierne har en hitliste over attraktioner, som de skal nå at opleve i løbet af sommeren. Nogle attraktioner, som Tivoli og Legoland, har en meget stærk placering i toppen af denne liste, og målet for Fårup Sommerland er at høre med i kategorien af de attraktioner, som er obligatoriske at besøge hver sommer.

Projektets aktiviteter

Til at hjælpe ledelsen i processen, har de indledt samarbejde med konsulentbureauet Bates, som har et godt kendskab til attraktionsmarkedet.

Projektet startede i januar 2005, hvor Bates fik strategimaterialet samt al ekstern kommunikation at se. Senere overværer Bates åbningen af parken for at få yderligere input til at kunne indgå i en dialog med ledelsen om de muligheder, Fårup Sommerland har i udskilningsløbet.

Perspektiverne med udformningen af kommunikationsplatformen er at udvælge en mediepartner, som fra sæson 2006 skal påtage sig at formidle budskabet om, hvad der er det unikke ved Fårup Sommerland, så det kommunikeres klart ud til kunderne.

Hvordan har ODA hjulpet?

Deltagelsen i ODAs kurser og aktiviteter har virket som en katalysator for forløbet. Den viden, som lederne havde i forvejen om blandt andet ledelse og marketing er blevet skarpere ved at deltage i ODA kurserne. Værktøjer som kompetenceledelse og konkrete værktøjer i forhold til gennemførelse og analyse, som er lette at bruge og implementere, har været med til at initiere dette projekt. Arbejdet med kommunikationsplatformen havde ikke haft det samme omfang, hvis det skulle gennemføres uden implementeringsstøtten, så her har ODA spillet en vigtig rolle.

Dragsholm Slot - Strategiudvikling for hele medarbejderstaben.

Projektets formål

Dragsholm Slot er Danmarks ældste verdslige bygning fra 1200-tallet. Dragsholm Slot og Gods driver i dag landbrug, hotel og restaurant. Slottet danner rammen om møder og kurser, bryllupper og andre selskaber. På Dragsholm Slot har fokus den seneste tid været på strategiudvikling. Formålet med strategiprojektet er at indvie medarbejderne i overvejelserne om attraktionens strategi for at øge deres medindflydelse og ejerskabsfølelse. Strategien skulle derfor forfines og kommunikeres ud til medarbejderne.

Projektets aktiviteter

Strategiudviklingen er gennemført i samarbejde med konsulentbureauet Learn2Lead. Konsulenterne har efterfølgende støttet ledelsesgruppen på Dragsholm Slot i processen med at analysere styrker, svagheder, trusler og muligheder samt med at implementere en strategiplan ved at definere mission, vision og værdier for Dragsholm Slot. 

Strategiudviklingen skal fremover tages op til overvejelse en gang om året, så projektet har medvirket til, at strategiarbejdet nu er blevet mere systematiseret. Resultatet af strategiudviklingen fremhæves af ledelsen som tydeligt: Det har været en spændende proces at nedskrive strategien, som har bevirket at ledelse såvel som medarbejdere føler sig mere forpligtede over for hinanden. Projektet har styrket samarbejdet på Dragsholm Slot og bidraget til at øge medindflydelsen.

Hvordan har ODA hjulpet?

Foredragene om strategiudvikling på ODAs kurser og stormøder blev forløberen for strategiarbejdet. Det blev her synliggjort, at der var et behov for at få nedfældet Dragsholms strategi på papir, da strategien hidtil kun havde været ”i baghovedet”. Udveksling af erfaringer med ledere fra andre attraktioner af forskellig art har ligeledes givet inspiration til strategiarbejdet.

Direktør Annette V. Petersen har glædet sig meget over forløbet og fremhæver, at det er væsentligt med professionel coaching til at finde ud af, hvad de i attraktionen egentlig gør i hverdagen og hvorfor, da det kan være svært selv at sætte ord på. Simple øvelser under ledelse af Lead2learn har fået værdierne til at fremstå klart, så hjælpen har alt i alt været meget værdifuld.

1.22. ODAs’ netværkseffekt

For en stor del (79%) af de interviewede attraktioner har deltagelsen i ODA-projektet medført, at der er igangsat konkrete projekter med andre attraktioner eller at der forventes at blive det i fremtiden.  Sådanne projekter vedrører eksempelvis følgende:

· Tættere relationer til andre lignende attraktioner omkring butik og indkøb samt rabatordninger

· Skole/gymnasiesamarbejde vedrørende naturfaglighed

· Samarbejde vedrørende personaleudskiftning

· Fælles tilbud og markedsføringstiltag over for erhvervslivet

· Fælles markedsføring, annoncering og prissætning

· Billetsamarbejde

· Erfaringsudveksling mellem teknisk personale

· Omnibusanalyser sammen med andre attraktioner

Disse aktiviteter illustrerer sammenfattende, at ODA-projektet ikke blot har fremmet udveksling af erfaring og inspiration mellem attraktionerne, men også samarbejde om konkrete aktiviteter. Eksemplerne viser, at attraktionerne kan opnå effektiviseringer af deres aktiviteter ved at gennemføre dem sammen med andre, det være sig f.eks. fælles markedsføringsaktiviteter og undersøgelser. ODA-projektet har således fremmet netværksdannelse som har et konkret, forretningsmæssigt indhold. 

En del af attraktionerne tilføjer, at netværksdannelserne og samarbejderne vil udvikle sig yderligere i fremtiden. ODA har således bidraget til at sætte en positiv cirkel i gang.

1.23. Attraktionernes udbytte af ODAs’ fællesarrangementer

Dette afsnit belyser attraktionernes udbytte af de fællesarrangementer ODA har gennemført i løbet af 1. fase 2004-2005. Resultaterne viser sammenfattende følgende:

Strategi erfa-gruppemøde ved stormødet 7.-8. September 2004

Vurderes overordnet positivt af de som deltog. I deres kommentarer roser en del af deltagerne arrangementet som afvekslende med mange gode foredragsholdere og indlæg samt præget af en god debat. De fremhæver især, at arrangementets indlæg gav nye spændende impulser og inspiration udefra, bl.a. foredragsholderen fra Zentropa og økonomikonsulenten, der havde arbejdet for Disneyland. Ligeledes nævnes indlæg om story telling og formidling som inspirerende. De anføres at have sat gang i interne diskussioner i attraktionerne.

Attraktionernes eneste kritikpunkt til arrangementet er, at tiden var lidt for kort i forhold til programmet.
Studieturen til Bremen d. 21.- 23. September (med fokus på formidling) 

Vurderes positivt af hovedparten af de attraktioner, som deltog. Blandt deltagerne fremhæves, at det gav et godt udbytte at se sciencecentre i Tyskland og arrangementet styrkede netværksdannelsen. 

Dog nævnes det som en skuffelse, at et af de steder som skulle besøges, space centeret, var lukket.

Studieturen 7.-10. April til Birmingham 

Vurderes også positivt af langt hovedparten af de attraktioner der deltog. Ca. 80% af attraktionerne finder, at de i høj grad har haft udbytte. Blandt attraktionerne fremhæves det, at var en veltilrettelagt tur, og at man fik masser af inspiration med hjem fra de besøgte attraktioner – både med hensyn til hvad man skal gøre og ikke gøre.

Blandt attraktionerne er der dog flere som efterspørger, at det var klarere defineret fra ODA side, hvorfor de respektive attraktioner var udvalgt. Dette ville have skabt en klarere tematisk ramme for turen. F.eks. at man var gået efter kvalitet og nytænkning i attraktionerne. Derudover anfører en af attraktionerne, at der var mange guider og for få faglige foredrag undervejs.

Andelen som er tilfredse med fællesarrangementerne er nogenlunde ens blandt ”uøvede” og ”øvede” attraktioner.

2. Bilag 1

Resultatoversigter over de evaluerede ODA-kurser 
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Kursets praktiske tilrettelæggelse

Spørgsmål: I hvilken grad synes du..

· At du fik tilstrækkelig information om kurset forinden?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	23
	69
	0
	8
	0
	13

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	33
	50
	17
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	57
	29
	14
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	39
	50
	11
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	27
	60
	13
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	14
	50
	29
	0
	7
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	11
	50
	29
	11
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	33
	44
	22
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	43
	38
	19
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	19
	22
	50
	6
	3
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	7
	0
	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	24
	67
	10
	0
	0
	21

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	29
	59
	12
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	7
	43
	50
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	25
	56
	19
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	17
	67
	17
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	40
	50
	0
	10
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	4
	8
	44
	44
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise

	8
	58
	27
	8
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	26
	35
	30
	0
	9
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	54
	38
	8
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	17
	61
	22
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	25
	35
	40
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	28
	50
	17
	6
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	57
	29
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	27
	55
	18
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	0
	4
	12
	0
	85
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	13
	45
	32
	10
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	41
	52
	4
	4
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	33
	37
	19
	4
	7
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	12
	35
	53
	0
	0
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	17
	17
	3
	3
	60
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	17
	58
	17
	3
	6
	36


* Bemærk: For 3 af kurserne (1.9, 3.3 og 4.2) har nogle af skemaerne i papirudgave ved en fejl manglet spørgsmål om praktisk tilrettelæggelse, undervisningsformer og fagligt niveau. For disse respondenters vedkommende er de manglende svar  derfor blevet kodet som ”ved ikke”. Da respondenterne også har kunnet besvare spørgeskemaet via Internet forekommer der respondenter, som har kunnet besvare det givne spørgsmål.
· 
At kursets tidspunkt var varslet tilstrækkelig lang tid i forvejen?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	85
	15
	0
	0
	0
	13

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	

83
	11
	6
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	86
	14
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	89
	11
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	67
	33
	0
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	79
	14
	0
	0
	7
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	50
	32
	11
	4
	4
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	

70
	11
	11
	7
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	81
	14
	0
	5
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	84
	13
	3
	0
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	

7
	0
	0
	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	90
	5
	5
	0
	0
	21

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	82
	18
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	86
	7
	0
	7
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	88
	13
	0
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	17
	50
	33
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	

20
	60
	10
	10
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	

20
	12
	40
	24
	4
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	85
	12
	4
	0
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	52
	30
	9
	0
	9
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	23
	54
	23
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	74
	4
	13
	9
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	75
	20
	5
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	78
	17
	6
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	100
	0
	0
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	82
	0
	0
	9
	9
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	12
	4
	0
	0
	85
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	77
	13
	3
	0
	6
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	78
	22
	0
	0
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	59
	30
	4
	0
	7
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	59
	29
	6
	0
	6
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	33
	7
	0
	0
	60
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	50
	33
	3
	3
	11
	36


· 
At der var godt ”styr på” kursets planlægning og afvikling?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	77
	23
	0
	0
	0
	13

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	72
	22
	6
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	86
	14
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	78
	22
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	67
	27
	7
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	36
	50
	7
	0
	7
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	64
	29
	4
	4
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	89
	7
	4
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	71


	24
	5
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	69
	31
	0
	0
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	3
	3
	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	
81
	19
	0
	0
	0
	21

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	71
	29
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	50
	43
	7
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	81
	19
	0
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	33
	67
	0
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	80
	20
	0
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	20
	60
	20
	0
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	38
	58
	4
	0
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	61
	35
	4
	0
	0
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	54
	23
	23
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	70
	26
	4
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	50
	45
	5
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	78
	22
	0
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	57
	29
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	91
	9
	0
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	15
	0
	0
	0
	85
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	48
	32
	19
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	

63
	30
	4
	0
	4
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	19
	48
	30
	0
	4
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	24
	59
	18
	0
	0
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	33
	3
	3
	0
	60
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	

42
	42
	17
	0
	0
	36


· 
At undervisningsfaciliteterne (lokale, udstyr m.v.) var tilfredsstillende?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	54
	46
	0
	0
	0
	13

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	6
	28
	44
	22
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	29
	71
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	
17
	44
	28
	11
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	13
	47
	27
	13
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	79
	14
	0
	0
	7
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	43
	46
	11
	0
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	33
	30
	33
	4
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	48
	38
	10
	5
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	72
	22
	6
	0
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	3
	3
	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	62
	29
	10
	0
	0
	21

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	

41
	59
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	43
	57
	0
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	44
	44
	13
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	17
	67
	17
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	

60
	30
	10
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	36
	36
	20
	8
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	46
	46
	8
	0
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	52
	43
	4
	0
	0
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	54
	23
	15
	8
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	83
	17
	0
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	50
	45
	5
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	72
	22
	6
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	71
	14
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	18
	64
	18
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	12
	4
	0
	0
	85
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	45
	48
	6
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	7
	44
	30
	19
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	22
	48
	19
	7
	4
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	59
	35
	6
	0
	0
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	13
	23
	3
	0
	60
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	31
	36
	25
	8
	0
	36



Kursets indhold

I hvilken grad synes du…

· At kursets indhold svarede til det, der var lovet? 

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	75
	8
	17
	0
	0
	12

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	94
	6
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	86
	14
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	67
	33
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	40
	53
	0
	0
	7
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	21
	71
	7
	0
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	61
	29
	7
	0
	4
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	59
	33
	7
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	71
	29
	0
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	41
	41
	6
	0
	13
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	55
	41
	3
	0
	0
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	70
	25
	0
	0
	5
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	76
	24
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	

36
	21
	21
	0
	21
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	69
	31
	0
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	

83
	0
	0
	0
	17
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	70
	30
	0
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	8
	64
	20
	0
	8
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	12
	69
	15
	4
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	57
	35
	4
	0
	4
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	

0
	54
	31
	8
	8
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	61
	35
	4
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	70
	25
	0
	0
	5
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	67
	33
	0
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	71
	14
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	36
	64
	0
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	46
	38
	12
	0
	4
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	

65
	29
	3
	0
	3
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	44
	52
	0
	0
	4
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	19
	63
	11
	4
	4
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	24
	47
	24
	0
	6
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	20
	50
	20
	3
	7
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	31
	31
	28
	3
	8
	36


· 
At kursets indhold blev formidlet så det var relevant og brugbart for dig?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	75
	17
	8
	0
	0
	12

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	89
	11
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	86
	14
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	72
	28
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	60
	40
	0
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	14
	71
	14
	0
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	61
	29
	11
	0
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	67
	19
	15
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	67
	29
	5
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	
72
	28
	0
	0
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	52
	41
	7
	0
	0
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	85
	15
	0
	0
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	

94
	6
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	43
	36
	21
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	56
	38
	6
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	83
	17
	0
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	80
	20
	0
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	32
	64
	4
	0
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	12
	62
	23
	4
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	26
	61
	13
	0
	0
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	

15
	62
	15
	8
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	70
	22
	9
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	70
	30
	0
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	87
	17
	0
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	71
	14
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	100
	0
	0
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	54
	31
	15
	0
	0
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	74
	19
	6
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	56
	37
	7
	0
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	

26
	48
	19
	7
	0
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	18
	35
	47
	0
	0
	17

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	30
	43
	20
	7
	0
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	22
	53
	14
	11
	0
	36



Undervisere/oplægsholdere

Spørgsmål: I hvilken grad synes du generelt at kursets undervisere/oplægsholdere var gode til at formidle det faglige indhold?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	73
	18
	9
	0
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	72
	28
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	100
	0
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	67
	33
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	67
	33
	0
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	21
	64
	14
	0
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	61
	39
	0
	0
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	63
	30
	7
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	86
	10
	5
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	94
	6
	0
	0
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	69
	24
	7
	0
	0
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	85
	15
	0
	0
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	100
	0
	0
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	64
	29
	7
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	75
	25
	0
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	67
	33
	0
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	80
	20
	0
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	48
	48
	0
	0
	4
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	
15
	65
	19
	0
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	

26
	57
	17
	0
	0
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	23
	46
	23
	8
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	

61
	39
	0
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	75
	25
	0
	0
	0
	20

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	

94
	6
	0
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	71
	14
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	91
	9
	0
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	62
	35
	4
	0
	0
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	77
	23
	0
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	59
	41
	0
	0
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	30
	48
	19
	4
	0
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	19
	44
	25
	0
	13
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	37
	47
	17
	0
	0
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	42
	28
	28
	0
	3
	36



Undervisningsformer

Spørgsmål: Synes du at følgende undervisningsformer fyldte for meget, passende eller for lidt i kurset?

· Fælles, lærerstyret "tavle-undervisning"?

	Kursus
	For meget
	Passende
	For lidt
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	9
	91
	0
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	78
	22
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	86
	0
	14
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	11
	89
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	33
	67
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	14
	79
	7
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	25
	61
	11
	4
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	0
	89
	11
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	10
	90
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	6
	84
	3
	6
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	3
	3
	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	100
	0
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	

0
	64
	29
	7
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	94
	0
	6
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	

0
	100
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	32
	64
	4
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	15
	81
	0
	4
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	26
	65
	4
	4
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	8
	92
	0
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	9
	87
	4
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	11
	89
	0
	0
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	6
	94
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	

0
	86
	0
	14
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	100
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	0
	12
	0
	88
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	6
	94
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	19
	81
	0
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	33
	59
	0
	7
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	44
	56
	0
	0
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	13
	23
	0
	63
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	19
	69
	8
	3
	36


· 
Gruppearbejde?

	Kursus
	For meget
	Passende
	For lidt
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	73
	27
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	94
	6
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	100
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	78
	22
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	47
	47
	7
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	0
	86
	14
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	4
	71
	25
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	11
	89
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	0
	48
	24
	29
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	0
	34
	3
	63
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	3
	3
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	10
	85
	5
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	21
	79
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	94
	0
	6
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	100
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	0
	12
	84
	4
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	8
	58
	31
	4
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	0
	17
	30
	52
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	

8
	69
	23
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	

9
	83
	9
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	95
	5
	0
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	
6
	78
	17
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	86
	14
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	45
	0
	55
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	0
	4
	0
	96
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	0
	65
	35
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	4
	70
	15
	11
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	0
	22
	41
	37
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	0
	56
	44
	0
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	0
	10
	27
	63
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	3
	31
	31
	36
	36


· 
Individuel opgaveløsning?

	Kursus
	For meget
	Passende
	For lidt
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	100
	0
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	94
	6
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	86
	0
	14
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	94
	6
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	60
	27
	13
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	0
	79
	14
	7
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	4
	71
	21
	4
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	4
	81
	11
	4
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	

0
	48
	10
	43
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	

0
	38
	3
	59
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	0
	7
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	80
	20
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	88
	0
	12
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	0
	64
	14
	21
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	94
	0
	6
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	

0
	100
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	90
	0
	10
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	0
	68
	20
	12
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	4
	77
	8
	12
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	0
	22
	22
	57
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	46
	23
	31
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	4
	65
	0
	30
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	37
	5
	58
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	50
	6
	44
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	

0
	86
	14
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	45
	0
	55
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	

0
	0
	0
	100
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	0
	35
	10
	55
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	0
	26
	4
	70
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	0
	33
	11
	56
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	

0
	56
	31
	13
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	0
	27
	7
	67
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	14
	53
	8
	25
	36



Synes du, at der alt i alt var en passende balance mellem deltagerinvolvering og lærerstyret undervisning?

	Kursus
	For meget
	Passende
	For lidt
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	91
	9
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	6
	89
	6
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	100
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	94
	6
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	93
	7
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	7
	86
	7
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	18
	71
	11
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	7
	93
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	0
	86
	14
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	0
	69
	28
	3
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	

3
	3


	0
	93
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	90
	10
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	7
	93
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	94
	0
	6
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	100
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	100
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	0
	72
	28
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	

8
	69
	23
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	0
	30
	48
	22
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	54
	46
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	4
	87
	9
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	100
	0
	0
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	100
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	86
	14
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	100
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	0
	12
	4
	85
	26

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	3
	84
	13
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	4
	81
	15
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	0
	63
	26
	11
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	0
	63
	38
	0
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	0
	27
	10
	63
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	17
	72
	11
	0
	36



Det faglige niveau

Spørgsmål: Synes du, at kursets faglige niveau var passende, for højt eller for lavt?

	Kursus
	For højt
	Passende
	For lavt
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	91
	9
	0
	11

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	100
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	0
	100
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	0
	100
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	13
	80
	7
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	0
	79
	21
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	4
	75
	21
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	0
	89
	11
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	0
	100
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	0
	78
	22
	0
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	0
	97
	3
	0
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	5
	95
	0
	0
	20

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	88
	12
	0
	17

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	0
	86
	14
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	6
	94
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	0
	100
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	0
	90
	10
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	0
	80
	20
	0
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise

	0
	77
	23
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	0
	87
	13
	0
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	0
	54
	46
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	4
	91
	4
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	

5
	89
	5
	0
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	0
	89
	11
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	0
	100
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	9
	82
	9
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	

0
	100
	0
	0
	25

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	0
	87
	13
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	0
	78
	22
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	4
	85
	11
	0
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	13
	75
	13
	0
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	

0
	97
	3
	0
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	8
	75
	17
	0
	36



Samlet vurdering

Spørgsmål: I hvilken grad er du alt i alt tilfreds med dit udbytte af kurset?

	Kursus
	I høj grad
	I nogen grad
	I begræn-

set grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Antal

	
	%
	

	Kursus 1.1.A: Attraktionsledelse, niveau A
	70
	20
	0
	10
	0
	10

	Kursus 1.1.B: Attraktionsledelse, niveau B
	78
	22
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.2.A: Attraktionsledelse, niveau A
	86
	14
	0
	0
	0
	7

	Kursus 1.2.B: Attraktionsledelse, niveau B
	61
	39
	0
	0
	0
	18

	Kursus 1.3.B: Attraktionsledelse, niveau B
	60
	40
	0
	0
	0
	15

	Kursus 1.4: Kompetenceledelse
	14
	79
	7
	0
	0
	14

	Kursus 1.5: Projekt- og Teamledelse
	46
	46
	7
	0
	0
	28

	Kursus 1.6: Lederen som coach
	59
	30
	11
	0
	0
	27

	Kursus 1.7: Bestyrelsens strategiske ansvar og rolle
	57
	38
	5
	0
	0
	21

	Kursus 1.8: Servicekvalitet i attraktioner
	59
	31
	6
	0
	3
	32

	Kursus 1.9: Den svære service og de svære kunder*
	48
	34
	17
	0
	0
	29

	Kursus 2.1.A: Attraktionsøkonomi A
	74
	26
	0
	0
	0
	19

	Kursus 2.1.B: Attraktionsøkonomi B
	88
	13
	0
	0
	0
	16

	Kursus 2.2.A:Attraktionsøkonomi A
	
43
	21
	36
	0
	0
	14

	Kursus 2.2.B: Attraktionsøkonomi B
	88
	6
	6
	0
	0
	16

	Kursus 2.3.A: Attraktionsøkonomi A
	100
	0
	0
	0
	0
	6

	Kursus 2.3.B: Attraktionsøkonomi B
	60
	40
	0
	0
	0
	10

	Kursus 2.4: Café og restaurant
	24
	56
	16
	0
	4
	25

	Kursus 2.5: Butik og merchandise
	15
	69
	12
	4
	0
	26

	Kursus 2.6: Fundraising
	35
	48
	13
	0
	4
	23

	Kursus 2.7: Sponsorering
	
8
	46
	38
	8
	0
	13

	Kursus 2.8: Nye regnskabsformer
	65
	26
	9
	0
	0
	23

	Kursus 3.1.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	68
	32
	0
	0
	0
	19

	Kursus 3.1.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	72
	28
	0
	0
	0
	18

	Kursus 3.2.A: Fra marketingsstrategi til marketingsplan A
	71
	14
	14
	0
	0
	7

	Kursus 3.2.B: Fra marketingsstrategi til marketingsplan B
	82
	18
	0
	0
	0
	11

	Kursus 3.4: Kan man brande attraktioner?
	52
	44
	4
	0
	0
	25

	Kursus 3.3: Medier, budskaber og målgrupper*
	65
	23
	13
	0
	0
	31

	Kursus 3.5: Attraktioner og PR
	

37
	59
	0
	4
	0
	27

	Kursus 3.6: Attraktioner og webmarketing
	26
	48
	22
	4
	0
	27

	Kursus 4.1: Gæster og oplevelser
	

13
	75
	13
	0
	0
	16

	Kursus 4.2: Attraktioner og oplevelsesudvikling*
	

20


	43
	27
	3
	7
	30

	Kursus 4.3: Attraktioner og service
	19
	53
	25
	3
	0
	36
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