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Al er rykket ind i turismen hurtigere, end mange mdske
havde forventet. Det er ikke lcengere noget, man kun taler
om i fremtidsscenarier — teknologien er allerede en del af
hverdagen pd hoteller, museer, restauranter, attraktioner
og i turismeorganisationer.

Med denne rapport ensker vi at tage temperaturen pd
udviklingen af Al i dansk turisme: hvordan teknologien
bruges i praksis, hvor mulighederne ligger, og hvor
branchen ser de stoerste barrierer.

Rapporten er sd vidt vides den farste af sin art i Danmark
og er en del af Moving Destin(Al)tions, et projekt
igangsat af VisitAarhus og Destination Fyn, Dansk Kyst-
og Naturturisme og Visitbenmark for at styrke Al-
kompetencerne i turismebranchen. Projektet er stgttet
med midler fra Danmarks Erhvervsfremmebestyrelse.

SIDE 2 // All DANSK TURISME 2025

210 virksomheder og organisationer i Destination Fyns og
VisitAarhus' geografi har bidraget gennem survey og
interviews, indsamlet af Epinion. Undersggelsen er
designet af Group NAO, som ogsd har udarbejdet denne
rapport i eftersommeren 2025. Undersggelsen giver et
indblik i, hvordan Al opleves i hverdagen — bdde blandt
pionererne, der allerede bruger Al dagligt, og blandt dem,
der endnu stdr pd kanten af udviklingen.

Vi hdber, at rapporten kan fungere som inspiration til
noeste skridt i anvendelsen af Al i dansk turisme. Ikke som
en foerdig opskrift, men som et afscet for at Icere sammen
og skabe rammer, hvor erfaringer kan deles og forankres.

Tak til Group NAO for at gennemfgre undersggelsen i toet
dialog med branchen — og ikke mindst til de mange
virksomheder og organisationer, der har delt deres tid,
erfaringer og perspektiver.

VisitAarhus, november 2025.
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Nogleresultater fra undersggelse af danske turisme-
aktgrers brug og opfattelse af generativ kunstig
intelligens (Al):

= Al er allerede hverdag: Noesten alle adspurgte har
provet ChatGPT, og to tredjedele bruger Al dagligt
eller ugentligt. Brugen er iscer fokuseret pd
tekstproduktion, overscettelser og idéudvikling. Der er
et betydeligt uudnyttet potentiale: Kun 13% bruger Al til
kundevendte formdl som chatbots, og integrationen i
forretningens kerneprocesser er endnu begreenset.

= Manglende strategi og kompetencer: 7 ud aof 10
mener, at viksomheden mangler en plan for, hvordan
Al skal implementeres. To tredjedele peger pd mangel
p& kompetencer.

= Tid og ressourcer presser: Over halvdelen siger, at der
simpelthen ikke er overskud til at arbejde med Al -

scerligt i de mindste virksomheder.
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Et A- og B-hold tegner sig: 40% faler sig fortrolige med
Al (Alfaerne), mens 55% stdr pd sidelinjen (Betaerne).
Alfaerne er ofte unge, kvinder og ansatte i sterre
virksomheder. De to grupper ser i nogen grad
forskelligt pd&d fremtiden: De Al-fortrolige er mere
tilbgjelige til at se potentialer i Al, de er mere sikre pd
konkurrencefordele og mindre bekymrede for risici
end deres Beta-kolleger.

Konkurrencefordel i sigte: 76% mener, at Al kan give
virksomheden en konkurrencefordel, og 73% forventer,
at Al vil revolutionere goesternes booking- og sgge-
adfcerd i fremtiden.

Behov for opkvalificering: Seks ud aof ti gnsker kurser
og workshops, mens halvdelen efterspgrger direkte
sparring og udviklingsforleb. Mange efterlyser
brancherelevante tilbud, der Igfter kompetencerne ud
over det generelle introduktionsniveau.
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KAPITEL 1. OM
UNDERSOGELSEN




Dette er - sa vidt vides - den ferste undersogelse, der
belyser anvendelsen af generativ kunstig intelligens i
dansk turisme. Rapporten bygger pd data indsamlet
blandt et bredt udsnit af turismevirksomheder i
Aarhusregionen og pd Fyn og @erne.

Formdlet med undersggelsen har vceret at tage
temperaturen pd udbredelse og anvendelse af Al blandt
turismevirksomheder og —organisationer. Undersggelsen
er gennemfart i forsommeren 2025 med 1.1 interviews og
en bredere spgrgeskemaundersggelse. Det kombinerede
undersggelsesdesign giver bdde indblik i turisme-
virksomhedernes generelle Al-tigang og —modenhed,
samt mere dybdegdende forstdelse af konkrete erfaringer
og udfordringer.

KVALITATIVE INTERVIEWS

Indledningsvis gennemfgrtes 15 kvalitative interviews med
turismevirksomheder fra forskellige sektorer — hoteller,
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attraktioner, kulturinstitutioner, madesteder, restaurationer
mfl. De fleste indledende interviews var med ledere og
mellemledere med varierende Al-erfaring. Formdlet var at
afdoekke erfaringer, udfordringer og potentialer i arbejdet
med Al, og bruge disse indsigter til at kvalificere og
mdlrette den efterfelgende speorgeskemaundersggelse.

SPORGESKEMAUNDERSQGELSE

| alt 210 turismeakterer fra Aarhusregionen samt Fyn og
@erne deltog i spergeskemaundersggelsen, rekrutteret
gennem netveerk hos VisitAarhus og Destination Fyn.

Undersggelsen blev distribueret i samarbejde med
Epinion. Udsendelsen skete primecert via e-mail til
organisationernes kontaktpersoner i turismevirksom-

heder og relevante organisationer mellem juni — juli 2025.

Der blev udsendt to skriftlige rykkere og afslutningsvis fulgt
op Mmed et telefonopkald til dem, der ikke havde svaret.



Den geografiske afgraensning og det begroensede antal
besvarelser betyder, at undersggelsens resultater som
helhed er behoeftet med en betydelig statistisk
usikkerhed, og derfor ikke kan tages som reproesentativ
for dansk turisme eller dansk turismeerhverv.

Resultaterne kan alene loceses som indikative, og
forhdbentlig tjene som inspiration til ledelsesmaoessige
overvejelser i virksomhederne og til strategiske beslut-
ninger for arbejdet med turismeudvikling.

Alle data er behandlet fortroligt og anonymt. Citater er

gengivet med respekt for oprindelig formulering, men let
redigeret for loesbarhed.
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Undersggelsens deltagere kommer fra mange
forskellige dele af turismen og reproesenterer
bdde drift og strategi, frontlinje og ledelse.

Det giver indblik i, hvordan Al opleves i bdde
store og smd organisationer, i kulturinstitutioner
og kommercielle virksomheder, samt hvordan Al
opleves pd& tveers af fagligheder og
ansvarsomrdder.

Kultur og overnatning fylder mest: Den storste
gruppe af respondenter kommer fra kultur-
attraktioner (22%). Overnatningssteder udger
den nceststorste (17%). Derudover er
respondenterne fordelt bredt pd spisesteder,
campingpladser, mgdevenues, events,
turismeorganisationer og andre.
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Hvilken type virksomhed repraesenterer du?

Kulturattraktion (museum mv.)
Hotel(kcede) eller vandrehjem
Turistattraktion (oplevelsespark, mv.)
Ture & guides (cykelleje, badture mv.)
Konferencevenue [ spillested
Spisested

Campingplads eller -koede

Festival eller event

Bookingplatform / feriehusudlejer
Bed & Breakfast

Turistforening eller organisation
Rejsebureau/madeplanicegger
Transporter

Andet

22%

19%

12%

9%

7%

7%

7%

5%

2%

2%

1%

1%

1%

6%

n = 210



Smé og mellemstore virksomheder: Starstedelen (76%) af
respondenterne arbejder i organisationer med fcerre end
50 ansatte. Det matcher den generelle struktur i dansk
turisme og understreger behovet for lgsninger, der kan
implementeres i mindre skala med f& ressourcer.

Virksomhedsstorrelse

26-50
medarbejdere;
15%
5 eller fcerre
medarbejdere;
33%
Over 50
medarbejdere;
15%

6-10
11-25 medarbejdere; medarbejdere;

20% 16%
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Roller spcender bredt: Der er god spredning i
respondenternes jobfunktioner, idet mange arbejder med
kommunikation, marketing og drift, mens en veoesentlig
andel ogsd sidder med ledelse og udvikling. Det giver svar
med bdde operationelle og strategiske vinkler

stilling / funktion i virksomheden

Ejer/leder 49%
Marketing 33%
Kommunikation 29%
udvikling/analyse 20%
Kundeservice 17%
Drift/operation 14%
HR/administration 10%

Digital/IT 10%

@konomi og... 8% n =210
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Al er hastigt pa vej til at blive en del af hverdagen i
dansk turisme. Neesten alle (95%) af respondenterne
har provet ChatGPT eller andre lignende
sprogmodeller. To tredjedele af respondenterne bruger
Al-veerktajer dagligt eller ugentligt i deres arbejde. Kun
9% bruger aldrig Al i deres arbejde.

Samtidig viser undersggelsen en relativt smal
anvendelse af generativ Al med primcert fokus pd
ChatGPT som den absolut mest dominerende model pd
tveers af alle segmenter, og hovedsageligt til intern brug
og tekstbaseret kommunikation.

Den mest udbredte brug aof Al er til skriftlig
kommunikation (91%), efterfulgt af Al til henholdsvis
idéudvikling og research. Kun 13% bruger Al til mere
eksterne kunderettede formdl, som eksempelvis
chatbots til kundeservice.
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Hvor ofte bruger du Al i dit arbejde?

37%

Ugentligt

31%

Dagligt

22%

Mdanedligt eller
sjceldnere

9%

Aldrig

1%

Ved ikke

n =210



Al til det skriftlige: 9 ud af 10 respondenter bruger Al til
skriftlig kommunikation, herunder overscettelse,
tekstudkast og  korrektur. Dette goelder alle
aldersgrupper, men hele 100% aof respondenter i
aldersgruppen 20-30 &r.

Research, analyse og idéer: Fra skriftlig kommunikation
er der et spring til at bruge Al til idéudvikling og sparring,
samt til research og analyse (hhv. 48% og 42%). Blandt
de unge (20-30 &r) bruger 2/3 Al til idéudvikling.

Med afscet i de kvalitative Il1-interviews fremgér det
ogsd, at Al bruges primcert til at skabe kundeleads,
kundeanalyse, projekt- og strategiplaner, idéudvikling og
overscettelser, tekstproduktion, CV- og LinkedIn-
opdateringer, samt billede- og proesentationsmateriale.
Alt i alt meget lig resultaterne aof den bredere
spergeskemaundersggelse.
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Hvad bruger du Al til?
Skriftlig kommunikation
Idegenerering og sparring
Research og analyse
Content og optimering p& SoMe
Visuel kommunikation

Opsummeting af meder

N%

48%

42%

34%

29%

23%

Databehandling og -analyse 14%

Summerer ikke til 100%, idet flere svar var muligt

n =192



Uudnyttet potentiale: Kun 13% af respondenterne bruger
Al til mere kundevendte formdl, f.eks. chatbots. Dette er
markant mere udbredt blandt sterre virksomheder (26+
medarbejdere), hvor 37% angiver at bruge Al til
automatiseret kundeservice. | lys af de betydelige
ressourcer, der bruges pd& kundekontakt i turismen,
indikerer tallene et uudnyttet potentiale for at
automatisere dele af kundeservicen med Al.

Leengere fremme end kollegerne: Brugen af ChatGPT er
scerdeles udbredt pd individniveau. Nar det kommer til
det samlede team, er billedet anderledes: 53% siger, at
kun f& kolleger bruger Al. Kun cirka en tredjedel oplever,
at de fleste eller en del af kollegerne bruger Al i deres
arbejde.

61% af respondenterne svarer, at deres virksomhed kun
lige er begyndt med Al. Kun 2% mener, at deres
virksomhed er langt fremme, og 14% er slet ikke kommet i
gang (dog kun 8% af lederne).
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Efter din vurdering, er din virksomhed langt
fremme med at anvende Al?

61%

20%
15%

3% 2%
Ved ikke Vi er ikke Vierkun lige I nogle Ja, vier langt
kommetigang begyndt henseende er fremme
Vi godt med
n =198



Der tegner sig et A- og et B-hold ift. brugen af Al i dansk
turisme: P& den ene side siger 40% af respondenter, at
de foler sig ganske eller helt fortrolige med Al (A-holdet),
og samtidig svarer 43%, at de kun fgler sig en smule
fortrolige med Al og 12% er slet ikke fortrolige (B-holdet).

P& A-holdet melder sig lidt flere kvinder end moend og
markant flere unge medarbejdere. Der er desuden en
tendens til, at medarbejdere i de sterre turisme-
virksomheder er mere fortrolige med Al. Flere tendenser
pd tvcers af A- og B-holdet vil blive uddybet i relation til
senere resultater.
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Hvor fortrolig er du generelt med Al-modeller

og —veerktgjer?

43%

12%

34%

6%

Slet ikke fortrolig En smule
fortrolig

Ganske fortrolig  Helt fortrolig

n =210
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Langt de fleste peger pd manglende strategi,
kompetencer og tid som de primaere barrierer for at
implementere Al. Samlet tegner undersggelsen et
billede af virksomheder, der har travit med andre
opgaver og derfor ikke fér sat sig ind i, hvordan Al kan
lofte forretningen, eller hvordan de kan tilgd Al
systematisk og mdirettet.

Blandt respondenterne er der uenighed om hvorvidt, og
hvordan, Al skaber reel voerdi for virksomheden. Der er
ogs@ bekymringer om datasikkerhed, autenticitet og
integritet i bade kundeleverancer og kundekontakt. Et
ncermere blik pd& resultaterne indikerer, at de mindste
turismevirksomheder (feerre end fem ansatte) oplever
flest barrierer for gget anvendelse af Al.

71% af respondenterne indikerer en manglende klar
strategi og kareplan som barriere for implementering af
Al. Dette tal er lidt lavere blandt respondenter med
ledelsesfunktion (64%).
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Ved ikke hvordan: 2 aof 3 respondenter siger, deres
virksomhed mangler kompetencer for at implementere
Al (68%).

Har ikke tid eller ressourcer: 58% af respondenter ser
manglende tid og ressourcer til at scette sig ind i Al som
en barriere. Godt 20% mener, at det kroever store
investeringer at give sig i kast med Al.

Uenighed om veerdien af Al: 42% af respondenterne
finder det sveert at se voerdien af Al for viksomhederne.
Dette er mest udtalt blandt ejere og pd campingpladser,
mens 33% - iscer yngre respondenter - ikke finder det
sveert. Der er noesten tilsvarende markant uenighed om,
hvorvidt Al kan voere en trussel mod autenticiteten i
virksomhedernes (markeds)kommunikation.

Uenighed om beeredygtighed og etik: 23% of
respondenterne ser beeredygtighed og etik som barriere
for at udrulle Al, mens tilsvarende 23% ikke gar.



Hvilke udfordringer og barrierer ser du for brug og implementering af Al-lgsninger?

Angiv i hvilken grad du er enig med falgende udsagn.

Vi mangler en klar plan for, hvordan Al skal implementeres

Vi mangler intern forstdelse og kompetencer ift. Al

Vi mangler tid og ressourcer til at implementere nye lgsninger

Vi har sveert ved at identificere, hvor Al kan skabe reel voerdi

Vi er nervgse for at Al kan skade vores autenticitet og personlige kundeservice
Der er risiko for brud p& datasikkerhed og privatliv (fx i forhold til GDPR)

Etiske problemstillinger og hensyn til beeredygtighed holder os tilbage

Det kroever for store investeringer at implementere nye Al-lgsninger
Al-modeller genererer ofte forkerte eller vildledende svar

Manglende tillid og accept hos kunder eller samarbejdspartnere
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Uenig
-5% =7%
-4% -9%
=11% -21%
-M% -24%
-9% -12%
-16% -15%
-10% -21%
-6% -24%
-13% -22%
Uenig

35%

42%

36%

31%
22%
21%
18%
17%
17%

10% 2%

Helt Uenig

10%

7%

5%

5%

3%

Enig

36%
26%
21%

1%

Helt Enig

Enig

n =210



Konkurrence og strategi: Undersggelsen peger pd et paradoks, der spejles i respondenternes svar. 76% af respondenter er
helt eller overvejende enige i, at implementering af Al vil give virksomheder en konkurrencefordel, mens 71% mangler en klar
strategi og kereplan for implementeringen. Potentialet anerkendes, mens realiseringen halter.

76%

Overvejende enig +
helt enig

n = 210
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"Effektiv integrering af Al
vil give virksomheder
konkurrencefordel...”

17%
2%

Hverken enig eller Overvejende uenig +
uenig helt uenig

.. men "Vi mangleren
klar strategi for hvordan
Al skal implementeres...”

15%
8%

Helt + Overvejende Hverken enig eller
uenig uenig

N%

Helt + Overvejende
enig

n =210



Respondenternes dbne besvarelser tilfgjer nuancer til
en dybere forstdelse af barriererne for
Al-implementering — med markant fokus

pad manglende ressourcer og ledelsesopbakning.

Respondenterne peger i relativ enighed pd manglende
ressourcer som den stgrste barriere for at implementere
Al i virksomhederne - hvor ressourcer bdde geelder tid,
gkonomi og kompetencer.

Flere beskriver, at det er vanskeligt at prioritere lcering og
implementering i en travl hverdag. Andre peger pd
manglende viden, usikkerhed omkring brancherelevante
lgsninger samt behovet for integration med eksisterende
systemer som udfordringer.

En central udfordring er ogsd ledelsesopbakning: Flere
respondenter oplever, at de stdr alene med Al-
interessen, mens ledelsen endnu ikke prioriterer det som
et strategisk fokusomréde.
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Der er bred enighed om, at Al rummer et stort potentiale: mere end tre ud af fire respondenter vurderer, at effektiv
implementering vil give konkurrencefordele, og naesten lige sd mange forventer en revolution i gaesters booking- og
forbrugsadfcerd. Der er sdledes enighed om, at Al vil vcere centralt for dansk turismes fremtid, men synet pd turismens
fremtid med Al varierer efter alder, virksomhedsstarrelse og ledelsesniveau. Al-kompetencer vurderes hgijt, iscer blandt
ledere og virksomheder med hgj digital modenhed. Frygten for jobtab som falge af Al er generelt lav, men hgjere blandt
yngre respondenter. Yngre respondenter og smd virksomheder er ogsd de mest bekymrede for Al-truslen mod autentiske
kundeoplevelser.

Hvad er dine forventninger til fremtiden med AI?

Angiv i hvilken grad du er enig med folgende udsagn. Enig

Uenig

Effektiv integrering af Al i organisationen vil give virksomheder en konkurrencefordel -1% -1% 48% 28%

Al er pd vej til at revolutionere forbrugernes sege- og booking adfoerd -1% 45% 28%

Evnen til at anvende Al-veerktgijer far stor betydning for arbejdstagernes veerdi pd

. -1% -5% 40% 23%
arbejdsmarkedet

Al genereretindhold bliver en trussel for virksomheders ncere kundekontakt og

. . =-12% -26% 22% 7%
autenticitet

Udbredelsen af Al vil betyde, at mange arbejdspladser i turismeerhvervet forsvinder. -20% -35% 13% 2%
n =210

Svarene "Ved ikke" og "Hverken uenig eller enig (3)" er udeladt fra datascettet.
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Virksomhederne har en stcerk tro pa, at Al vil give en
konkurrencefordel: 76% af respondenterne vurderer, at
implementering af Al vil give deres virksomhed en
konkurrencefordel. Dette goelder scerligt respondenter
fra turistattraktioner (96% wvurderer Al som en
konkurrencefordel) og fra restauranter (93%).

De yngste respondenter (20-29 &r) er mest overbeviste
om Al's potentielle konkurrencefordel (89%), mens de
celdste (60+) er noget mere skeptiske (67%). Smd&
virksomheder med <5 ansatte er lidt mindre enige
(73%) end de storste virksomheder (88%) i, at
implementering af Al vil give en konkurrencefordel.
Lavest ligger campingpladser samt B&B'er med blot
53%.

Det er vigtigt at understrege, at respondent-
segmenterne varierer i stgrrelse og resultaterne bor
derfor kun betragtes som indikative.
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Vil effektiv integrering af Al give
virksomheder en konkurrencefordel?

Ikke fortrolig med Al 70%
Fortrolig med Al 85%
Camping/B&B 53%
Turistattraktioner 96%
Sma virksomheder (<5) 73%
Store virksomheder(>50) 88%
De celdste (60+) 67%
De yngste (20-29 &r) 89%

Procenterne angiver, hvor mange der er helt eller delvis enige i udsagnet

n =210



De fleste respondenter mener ikke, at Al-genereret
indhold udger et problem for virksomhedernes
autenticitet og kundekontakt. Dog er cirka en
tredjedel uenige.

Storst bekymring for den autentiske kundekontakt ses
hos de yngre respondenter (44%) og mindst hos de
celdre, 60+ (19%).

Smad virksomheder (<5 ansatte) er mere bekymrede
(36%) end mellemstore virksomheder (26-50 ansatte,
19%). Branchekategorien med lavest bekymring er
ture/guides/cykeludlejning (20%), mens hoteller/
vandrehjem ligger hgjest med 35%.

Tallene er behceftet med stor statistisk usikkerhed pd&

grund af det begrcensede antal respondenter. Derfor
er resultaterne kun indikative.
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Al-genereret indhold bliver en
trussel for virksomheders ncere
kundekontakt og autenticitet

Hoteller/Vandrehjem 35%
Ture/Guides 20%
Sma virksomheder (<5) 36%
Mellem virksomheder (25-50) 19%
De yngste (20-29 ér) 44%
De celdste (60+) 19%
n =210

Procenterne angiver, hvor mange der er helt eller delvis enige i udsagnet



Al-revolution af forbrugernes soge- og bookingadfcerd:
73% af respondenterne er enige i, at Al kommer til at
revolutionere brugernes sgge- o0g bookingadfcerd.
Enigheden er hgj blandt 40-49-drige (84%) og lavere hos
60+ (63%). Ejere er mere enige (82%) end ansatte (68%).
Hoje tal ses ogsd blandt respondenter fra virksomheder
med hgj digital modenhed (82%).

Al-feerdigheder giver veerdi pa arbejdsmarkedet: 63%
mener, at Al-feerdigheder vil sge medarbejderes veoerdi
pd arbejdsmarkedet. Respondenter i ledelsesfunktioner er
mere enige (71%) end ansatte (52%). Endelig er der hgj
enighed blandt virksomheder med 250 ansatte (75%).

Yngre bekymrede for jobtab: Generelt frygter 15%, at Al vil
fore til jobtab. Blandt 20-29-drige er det dog hele 39%.
Kvinder er lidt mere bekymrede end maend (17% vs. 11%).
Ledelsen er mindre bekymret (10%) end medarbejdere
(18%). Respondenter fra mindre virksomheder er mere
bekymrede end dem fra sterre virksomheder.
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Ingen fra festivaler/events/venues er bekymrede (0%),
mens spisesteder (36%) topper i bekymringen for Al-
relateret jobtab.

Der er brug for opkvalificering: 6 ud af 10 respondenter
vurderer, at virksomhederne har brug for "kurser og
workshops” for bedre implementering af Al, efterfulgt af
direkte sparring (50%). Konkrete udviklings- og
sparringsforlab gnskes af 44%.

Al kan oge effektivitet: Der er bred enighed blandt
respondenter om, at Al kan @ge effektivitet i turisme-
virksomhederne. Faktisk ses effektivitetsgevinster som
det primcere potentiale for turismevirksomheder (68%)
efterfulgt af bedre data og styrket vidensgrundlag (52%).

43% mener, at Al-brug @ger kvaliteten af virksomheders
kommunikation. Noesten en tredjedel vurderer, at brug af
Al kan give et betydeligt boost af virksomhedernes
kreativitet.



Det storste Al-potentiale for turismevirksomhederne?

Vi kan skabe betydelige besparelser pd bl.a.lgn

Vi kan styrke vores udvikling af nye produkter/ydelser betydeligt

Vi kan styrke vores kundeservice betydeligt

Vi kan gge vores kreativitet betydeligt

Vi kan styrke kvaliteten i vores kommunikation betydeligt

Vi kan styrke vores viden, datagrundlag og indsigt betydeligt

Vi kan @ge vores effektivitet betydeligt




Generelt ser respondenterne i undersogelsen positivt pa
fremtiden med Al, men fremtiden er ikke helt ligeligt
fordelt. Undersggelsen tegner konturerne af to hold pd
tvoers af danske turismevirksomheder. Vi kalder dem
Alfaer og Betaer.

Alfaerne udger 40%, som faler sig delvist eller helt
fortrolige med Al. Betaerne udgeres aof de 43%, der foler
sig en smule fortrolige med Al og de 12%, som slet ikke
fgler sig fortrolige (i alt 55%). Blandt Alfaerne er lidt flere
kvinder og markant flere yngre respondenter. Der er en
tendens til, at jo starre virksomhed respondenten kommer
fra, jo mere fortrolig med Al er de. Blandt Betaerne er flere
respondenter fra smd virksomheder, flere celdre
respondenter, og respondenter i ledelses- og ejer-
funktioner, samt respondenter fra campingbranchen.

Ved ncermere blik viser resultaterne at fortrolighed med
Al hcenger sammen med andre holdninger ogsa.
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Alfaerne synes selv, at de arbejder i virksomheder, hvor
den generelle digitale modenhed er hgj. De er mere
tilbgjelige til at mene, at deres virksomhed er godt med
pd Al-udviklingen. De ser ogsd, at mange af deres
kolleger arbejder med Al til flere forskellige opgaver og
med flere veoerktajer. Betaerne rapporterer dette i langt
mindre grad.

Alfaerne er ikke noer s& enige som Betaerne i, at der
mangler en klar strategi for Al i virksomhederne. Hvor
Betaerne kan have svcert ved at se vecerdien af Al for
virksomheden, er det modsatte tilfoeldet for Alfaerne.
Flere Alfaer (85%) vurderer, at en effektivimplementering
af Al vil f& positiv betydning for konkurrenceevnen i virk-
somheden (blandt Betaer er det smd 70%).

Alfoerne ser generelt flere muligheder for virksom-
hederne og sterre forandring pd vej. Eksempelvis mener
84% af Alfaerne, at Al vil revolutionere goesternes
forbrugeradfoerd (mod kun 66% af Betaerne).



Al-fortrolige “Alfaer” vs. de ikke-fortrolige “Betaer”
Angiv i hvilken grad du er enig med folgende udsagn

Vi kan @ge vores effektivitet betydeligt med Al

Al-genereret indhold bliver en trussel for vilkksomheders ncere
kundekontakt og autenticitet

Evnen til at anvende Al-vcerktojer far stor betydning for
arbejdstagernes veerdi p& arbejdsmarkedet

Al er pd vej til at revolutionere forbrugernes sege- og bookingadfcerd

Udbredelsen af Al vil betyde, at mange arbejdspladser i
turismeerhvervet forsvinder

Effektiv integrering af Al vil give virksomheder konkurrencefordel

Procentermne angiver, hvor mange hhv. Alfaer og Betaer, der er helt eller delvist enige i udsagnet.

Betaer i Alfaer

62%

T

29%

L

57%

R

66%

o e




Abne svar viser, at turismevirksomheder ser Al som en
made at frigere tid og skabe veerdi, iscer i kundeservice
og administration.

Medarbejdere kan frigere tid til andre, voerdiskabende
opgaver, hvis Al kan h&ndtere standardhenvendelser og
opgaver som sekretariatsfunktioner. Nogle ser ogsé
potentiale i at udvikle nye tilbud og services, der kan
goeres mere rentable ved mdlrettet anvendelse af Al.

Samlet peger de dbne svar pd et gnske blandt
virksomhederne om at bruge Al til at lette byrden af
repetitive opgaver, sé de kan fokusere mere pd udvikling
og service. Derfor er det ogsd lidt af et paradoks, ndr
respondenterne i undersggelsen samtidig siger, at det
netop er manglen pd tid og ressourcer, som afholder
dem fra at implementere Al mere.
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Flere pdpeger, at kurser ofte er for generelle og ikke
rammer det faglige niveau, de har brug for. Mange
efterspeorger rddgivning og workshops, der er
skroeddersyet til deres konkrete behov og systemer.
Derudover fremhoeves behovet for sparring om
governance, deling af erfaringer p& tvcers of
virksomheder, samt opkvalificering af ngglepersoner og
ledere.

Det er tydeligt, at der er et gnske om bdde praktiske
redskaber og strategisk stette, s& Al kan bruges mere
mdilrettet og effektivt i hverdagen, og pd sigt lefte
virksomhedernes konkurrenceevne i markedet.



Denne rapport og undersaggelse er del af
Moving Destin(Al)tions — et projekt igangsat af
VisitAarhus i samarbejde med Destination Fyn,
Dansk Kyst- og Naturturisme og

Visitbenmark med stotte fra Danmarks
Erhvervsfremmebestyrelse.

Loes mere om projektet her:
movingdestinations.ai

> f\’ ____ DANSK
VisitAarhus DESTINATIONFYN VisitDenmark Q’ s KYST&NATUR

TURISME

B

v Danmarks
«+« Erhvervsfremmebestyrelse


https://movingdestinations.ai/
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