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- Hvilke oplevelser sgger de og hvordan? Hvilke behov har de i

forbindelse med oplevelser og, hvordan sgger de dem opfyldt?
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| introduktionen til analysen beskrives
analysens baggrund og formal. Yderligere

introduceres analysens malgruppe
‘internationale kulturbesggende’ samt
definitionen af denne til analysen.




INDLEDNING

Kvantitative
indsigter

Kvalitative

indsigter

*Disse ikoner gar igen igennem rapporten
og beskriver datakilden

BAGGRUND OG FORMAL

Analysen er udviklet af Epinion i sommeren og efteraret 2017
for Tourism + Culture Lab, som er et stgrre og
leengerevarende udviklingsprojekt med centrale aktgrer i
ryggen (Greater Copenhagen, Vakstforum Hovedstaden,
Region Hovedstaden og Wonderful Copenhagen). Projektet
arbejder malrettet for at styrke Greater Copenhagens
internationale markedsposition som attraktiv
kulturdestination gennem en lang raekke aktiviteter.

Analysen har til formal at give indsigt i og en (maske ny)
forstaelse af malgruppen internationale kulturbesggende og
deres kulturelle behov og orienteringer samt deres
brugerrejse. Herved er malet at klaede aktgrer, der pa en eller
anden vis arbejder med malgruppen, bedre pa til at kunne
arbejde malrettet med at tiltraekke flere internationale
kulturbespgende samt at optimere produkter og indhold til
dem.

Indsigterne fra denne rapport er generiske i den forstand, at
undersggelsen er udviklet med henblik pa at skabe reel veerdi
bade nu og fremadrettet — for bade kulturattraktioner og
turisterhverv i det fremtidige strategiske arbejde. Der er
sdledes arbejdet med at udforme videnbaserede anbefalinger
og veerktgjer, der er anvendelige i mange kontekster, og som
kan benyttes til at skabe malsaetninger og fremdrift i arbejdet
med tiltraekning, udvikling og formidling til malgruppen.

OPBYGNING OG LASEVEIJLEDNING

Denne analyserapport ser pa hele mélgruppen, de internationale
kulturbespgende, og arbejder med en bred forstaelse af kultur-
og oplevelsesbegrebet. Dvs. at malgruppen bade indbefatter de,
der har besggt kulturattraktioner under deres besgg, men ogsa
den del af malgruppen, der har foretaget sig andre typer af
kulturelle oplevelser (dette uddybes i det fglgende).

| tilleg til denne rapport er udarbejdet en attraktionsrapport, der
formidler viden specifikt om de besggende, der har besggt de
otte kulturattraktioner, som har medvirket i undersggelsen (se
metodeafsnit).

Rapporten er opbygget saledes, at der fgrst gives en beskrivelse
eller definition af analysens malgruppe og anvendelsen af
kulturbegrebet i rapporten.

Dernaest fglger et afsnit, der opsummerer hovedkonklusionerne
fra rapporten, og endelig prasenteres anbefalinger til dem, der
arbejder med malgruppen.

| de fglgende afsnit udfoldes alle hovedkonklusioner. Fgrst i en
beskrivelse af, hvordan rejsen planlaegges, samt hvordan der
spges information og inspiration til oplevelser. Dernaest
konceptueres de centrale elementer i den gode kulturelle
oplevelse for at give laeseren en forstaelse af sammensatningen
af denne. Naestsidst beskrives de internationale
kulturbespgendes oplevelsesbehov og orienteringer pa rejsen —
og endeligt fglger en beskrivelse af analysens metode- og
datagrundlag.



HVEM ER ANALYSENS MALGRUPPE?

HVORDAN DEFINERES DE INTERNATIONALE KULTURBES@GENDE?

I denne analyse sgges det at opna en forstaelse for de internationale kulturbesggende i
Greater Copenhagen. Men hvornar er man kulturbesggende?

Kulturbegrebet kan diskuteres og defineres pa mange mader. En kulturel oplevelse kan
for sa vidt bade vaere den, man far, pa en kulturinstitution, nar man gar en tur igennem
byen og indander byens puls og liv, eller ser Den Lille Havfrue, som i mange ar har veeret
et internationalt ikon for Kgbenhavn.

| denne undersggelse er formalet at sgge at forsta alle internationale feriebesggende,
som kommer for at opleve Kgbenhavn og omegn uanset ‘metoden’, man veelger herfor.
Med denne anskuelse argumenteres for, at man er international kulturbesggende, idet
man rejser til Kebenhavn som ferierejsende for at opleve stedet, da det at rejse i sig selv
er en kulturel handling, fordi man besgger et andet land og en anden kultur med alt, hvad
det indebeerer. En international kulturbesggende i denne undersggelse defineres saledes
som enhver international, der besgger omradet bade i forbindelse med ferie eller
arbejde, sa laenge opleves andet end blot arbejdsrelaterede ting. Dette for at fa en
forstaelse for det brede kulturperspektiv. En ferierejse kan i denne sammenhang saledes
bade vaere en endagstur (fx svenske turister, som besgger Kgbenhavn en enkelt dag) samt
ferierejser med mindst én overnatning.

Alle disse internationale besggende vil saledes i et vist omfang foretage sig kulturelle
aktiviteter i forbindelse med et besgg, som fx at besgge lokale omrader, tage pa cykeltur
rundt i Kgbenhavn eller besgge parker og grenne omrader. Alle disse aktiviteter
indeholder et kulturelt oplevelseselement, som dermed ggr de internationale besggende
til kulturbesggende.

Som det fremgar af de enkelte oplevelser og aktiviteter i listen til hgjre planlaegger og
foretager de kulturbesggende mange forskellige og alsidige kulturelle aktiviteter.
Stgrstedelen planlaegger iseer at tage pa caféer og restauranter samt besgge
kulturattraktioner eller museer. Derudover er det at besgge parker eller grenne omrader
samt besgge de mest kendte topattraktioner ogsa noget, de kulturbesggende i hgj grad
foretager sig.

I hvilken grad har du foretaget eller planlaegger du at foretage fglgende typer af

aktiviteter pa denne ferierejse?

Tage pa caféer og restauranter

Besgge kulturattraktioner/museer

Besgge parker eller grgnne omrader

Besgge de mest kendte topattraktioner
Opsgge lokale autentiske oplevelser

Ga pa shopping

Aktiviteter i naturen

Besgge familievenlige attraktioner

Cykle rundt i byen

Hop On - Hop Off sightseeing med bus eller bad

Tage til stranden

M | en vis grad
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Afsnittet beskriver analysens samlede
konklusioner og anbefalinger.
Konklusionerne opsummerer saledes de
mest centrale findings i analysen, hvor
anbefalingerne giver anvisninger og

perspektiver til, hvordan man bedst
muligt kan understgtte de internationale
besggende i de behov og forventninger,
de har til de oplevelser, de ‘traeder ind i’
pa rejsen.




ANALYSE NS Analysen peger pa nedenstaende omrader, der szerligt har betydning for, hvordan den
internationale kulturbesggende tilgar oplevelser under rejsen. Disse er kort skitseret nedenfor

CE NTRALE FI N DI N GS og uddybes yderligere i de fglgende konklusioner og anbefalinger.

BRUGERREJSEN OG
PLANLAGNING

SAMMENSATNINGEN
AF DEN GODE
KULTURELLE
OPLEVELSE

OPLEVELSESBEHOV
oG
ORIENTERINGER

Brugerrejsen i sin overordnede udformning ser nogenlunde ens ud
for alle kulturbesggende. Der er dog forskelle pa, hvor meget man
planlaegger generelt og omkring specifikke oplevelser. Yderligere ses
forskelle pa, hvilke kilder der anvendes til inspirations- og
informationssggning samt i hvilket omfang, de anvendes.

Den gode kulturelle oplevelse bestar helt overordnet af to
delelementer; de kulturbesggendes oplevelsesbehov samt praktiske
forhold. Disse elementer skal imgdekommes pa forskellig vis og
besggende kommer med forskellig grad af forventninger hertil,
hvilket ligeledes har betydning for udfaldet af oplevelsen.

Analysen har identificeret og udfoldet de forskellige
oplevelsesbehov, som er vigtige for de kulturbesggende i deres
oplevelser. Yderligere viser analysen, at man som kulturbesggende
har forskellige orienteringer i forskellige oplevelser. Disse kan andre
sig alt efter oplevelsen ligesa vel, som hvilket behov der er det
primzere.



BRUGERREJSEN OG PLANLAGNINGSTYPER

o

PLANLAGGERNE

44% af de kulturbesggende.
FORSKELLIGE PLANLAGNINGSTYPER MED FORSKELLIG ADFZARD OG BRUG | * Planlaeggerne sgger i hgjere grad information og inspiration,
BRUGERREJSEN og vil derfor stor set altid vaere den gruppe, der i hgjest grad

benytter forskellige kilder.
Planlaeggerne bestar iszer af zldre kulturbesggende.

Planlaeggerne sgger i hgjere grad end de andre grupper

3 De kulturbesggende inddeles i analysen i tre planlaegningstyper alt efter, hvor
inspiration og information via rejsebgger og guides.

meget de ynder at planlaegge deres ferierejse. De tre planlaegningstyper er meget
forskellige pa mange punkter bl.a. i henhold til, hvornar de planlaegger hvad pa
brugerrejsen og via hvilke kilder. Udvalgte forskelle pa typerne er beskrevet i
figuren til hgjre. Det er dog vigtigt at understrege, at en kulturbesggende i
virkelighedens verden kan placere sig midt i mellem to planlaegningstyper, og at

graden af planlaegning kan vaere mere nuanceret. SEMIPLANLZGGERNE

. . . ) % af de kul :
ﬂ Planlaegningsgraden er ikke kun bestemt af typen, man tilhgrer. Den influeres 30% af de kulturbesogende
*-‘

yderligere under selve brugerrejsen og er saledes staerkt situationsbestemt. En * Semiplanlaggerne placerer sig pd langt de fleste punkter
kulturbesggende kan fx planlaegge nogle oplevelser meget grundigt inden afrejse, mellem Planlzeggerne og De spontane.
mens andre oplevelser er mere spontane og afledt af, at man i hgjere grad gnsker

at tage tingene, som de kommer.

DE SPONTANE © i

26% af de kulturbesggende.

Nar brugerrejsen gennemgas ses endvidere mange andre forskelle i brug og
adfzerd, som ikke er knyttet op pa planlagningstyperne men pa alder og

nationalitet. Disse beskrives i gennemgangen af alle ‘faser’ i brugerrejsen.
* De spontane benytter stort set de samme kilder som de
andre typer, men har generelt den laveste brugsandel af

alle kilder.

Flere unge tilhgrer den spontane gruppe

De spontane sg@ger i hgjere grad end de andre grupper
inspiration og information fra venner og familie samt lokale




SAMMENSATNINGEN AF DEN GODE
KULTURELLE OPLEVELSE

DEN GODE KULTURELLE OPLEVELSE BESTAR AF DEN RETTE SAMMENS/ATNING MELLEM PRAKTISKE
FORHOLD OG OPLEVELSESBEHOV
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Der ses et tydeligt mgnster i, hvornar de internationale kulturbesggende ikke far
tilfredsstillet deres oplevelsesbehov pa attraktionerne — uanset hvor det er. Dette ses
saerligt, nar deres forventninger til visse praktiske forhold ikke bliver mgdt. Det kan vaere, at
der ikke bliver kommunikeret pa et forstaeligt sprog, at man ikke kan orientere sig pa
stedet, oplever darlig service eller lign. (disse udfoldes yderligere i rapporten). Dette skaber
en forstyrrelse og ofte irritation, hvilket fjerner fokus fra den reelle kulturelle oplevelse og
opfyldelsen af oplevelsesbehovene.

Det er saledes essentielt, at de forventninger, man har til visse grundleeggende praktiske
forhold, uanset hvor basale de forekommer, bliver mgdt, for at man er modtagelig for at fa
opfyldt sine oplevelsesbehov og dermed opnar den gode kulturelle oplevelse. Begge
elementer ligger i den totale kulturelle oplevelse og skal saledes veere i orden, fgr den gode
kulturelle oplevelse kan opsta.

Det handler sdledes om at skabe den rette sammensatning, hvor man mgder
forventninger pa de praktiske forhold, for at der er plads til atimgdekomme - og
i bedste fald overga oplevelsesbehovene.

Pa den naeste slide beskrives oplevelsesbehovene i opsummeret form og mere detaljeret senere i
rapporten.

OPLEVELSESBEHOVENE

Oplevelsesbehovene er de behov, som de
internationale besggende kommer med,
nar de traeder ind i en specifik oplevelse,
som de forventer og haber at fa opfyldt.

of KULTURELLE
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'===——~@® OPLEVELSESBEHOV

‘==——"% ® PRAKTISKE FORHOLD

DE PRAKTISKE FORHOLD

De praktiske forhold er ikke nogen, der af
de besggende bliver udtrykt som behov i
oplevelsen, men nar de ikke er
tilfredsstillende eller ikke mgder deres
forventninger, er det forstyrrende for
oplevelsen.




OPLEVELSESBEHOV OG ORIENTERINGER

FEM OVERORDNEDE OPLEVELSESBEHOV, DER ER OVERLAPPENDE OG SITUATIONSBESTEMTE

| analysen identificeres fem overordnede oplevelsesbehov (se figur til hgjre), som er sammensat af
underliggende behov. Disse behov gar igen i de kulturbesggendes gnsker til oplevelser, uanset om
det veere sig pa en kulturattraktion eller andre typer af oplevelser under opholdet.

De identificerede behov er ikke gensidigt udelukkende, men behov, der i hgj grad overlapper
hinanden og hanger staerkt sammen. Behov kan saledes optreede pa samme tid i den samme
oplevelse, men hvor nogle behov hgjst sandsynligt vil fylde mere end andre.

De forskellige oplevelsesbehov vil sédledes veere dominerende pa forskellige tidspunkter i Igbet af
de kulturbespgendes rejse alt afhaengig af den pagealdende oplevelse, de star i. Dette
eksemplificeres pa det fglgende slide.

FORSKELLIGE FORMER FOR ORIENTERINGER | OPLEVELSER

3

De fem grundlaeggende behov har betydning for de kulturbesggendes orienteringer i oplevelsen.
De behov, som er dominerende i oplevelsen er afggrende for deres tilgang til den oplevelse, de
stari.

Tre forskellige orienteringer er identificeret: en orientering indad, en social orientering og en
orientering mod den pagaeldende destination (se figur til hgjre). Den kulturbesggendes behov har
betydning for, hvilke attraktioner og oplevelser, som overvejes og vaelges og dermed, hvordan
man orienterer sig i oplevelsen. Den enkelte besggende befinder sig dog ikke fast i én af disse
orienteringer, men skifter imellem dem i forskellige oplevelser pa forskellige tidspunkter af rejsen
(se naeste slide).

Orienteringen indad haenger ofte sammen med behovet for interesse, den social orientering
haenger ofte sammen med behovet for interaktion og orienteringen mod destinationen haenger
ofte sammen med behovet for lokalitet og autenticitet.

OPLEVELSESBEHOV

INTERESSE

INTERAKTION

ORIENTERINGER

LOKALITET

SOCIAL

FASCINATION

AUTENTICITET

DESTINATIONEN




OPLEVELSESBEHOV, PLANLZEGNINGSM@NSTER OG ORIENTERING
HANGER SAMMEN OG ER SITUATIONSBESTEMTE

Som beskrevet vil bade oplevelsesbehov, planlaegningsmgnster og orientering ofte sndre sig i Igbet af
ferien, alt efter hvilken oplevelsessituation den kulturbesggende star overfor. | det nedenstaende er
disse elementer sat i en sammenhzang og eksemplificeret via et fiktivt eksempel i en fortzelling om

Mary og hendes kzereste, der er pa ferie i Kgbenhavn.

ET BES@G PA DANSK ARKITEKTUR CENTER

Mary kan overordnet set karakteriseres som ‘den spontane
type’, der planlaegger meget lidt pa forhand — og det hun har
pa listen over mulige oplevelser, har hun faet anbefalet af
venner og bekendte. Mary er arkitektstuderende og har
derfor en szerlig interesse i arkitektur.

Som noget af det eneste, har hun specifikt planlagt, at hun
skal besgge Dansk Arkitektur Center, grundet denne
interesse. Lige praecis i forhold til denne attraktion og denne
oplevelse har hun sat sig grundigere ind i tingene, end hun
ellers ggr omkring andre oplevelser pa rejsen. Hun ved
saledes, hvilke udstillinger de kgrer pa det specifikke
tidspunkt, og hun har nogle klare forventninger og
forhabninger til, hvad hun kommer til at opleve pa stedet.
Hun besgger DAC med sin keereste, men er meget orienteret
indad mod sine egne interesser og faglighed pa stedet. Da
hun kommer til attraktionen, har hun lidt svaert ved at finde
rundt pa stedet og bruger meget tid pa at orientere sig. Dette
tager fokus fra den oplevelse, som hun havde forventet,
hvilket er forstyrrende og bevirker, at hun bliver en smule
irriteret. Da hun endelig har fundet ud af, hvordan stedet
haenger sammen, kan hun fordybe sig i udstillingerne pa
stedet. Her oplever hun, at hendes interesse og faglighed
omkring emnet bliver sat i spil, og hun bliver yderligere
meget fascineret over udstillingens udformning og
formidling. Efterfglgende er hun dog stadig lidt irriteret over,
at hun skulle bruge tid pa at finde rundt pa stedet.

GOBOATS PA ISLANDS BRYGGE

Dagen efter gar Mary og hendes kaereste en tur ved
Islands Brygge og opdager, at de kan leje GoBoats,
som de selv kan sejle og opleve Kgbenhavn fra
vandet. Ingen af dem vidste, at dette var muligt —
de har saledes ingen forventninger til, hvad de kan
forvente sig af oplevelsen, men lader sig fgre med i
oplevelsen og haber pa at blive positivt
overraskede.

Dette er normalt den made, de oplever pa, pa deres
rejser, i og med at ingen af dem planlaegger sa
meget pa forhand, men netop godt kan lide at tage
det, som det kommer og blive overraskede over det,
de ser og mgder. De har begge en forhdbning om, at
denne made at opleve pa og denne type oplevelse
vil blive fascinerende og give dem mulighed for at fa
en fornemmelse af Kgbenhavn og kulturen her.
Yderligere kan de godt lide at ggre tingene lidt
anderledes, og herved haber de pa et mere unikt og
autentisk billede af Kgbenhavn, end hvis de bare
havde taget en turistbus ud til Den Lille Havfrue
(som de i gvrigt lige skal se i morgen, inden de tager
hjem —fordi det skal man jo). Ved badene bliver de
mgdt af venligt og serviceorienteret personale, der
fremstar meget kompetente, og de fgler sig saledes
i trygge haender. Nu kan de lzne sig tilbage og nyde
turen, Kgbenhavn fra vandet og hinandens selskab.

DANSK ARKITEKTUR CENTER

BEHOV:
Interesse, fascination

@

v N
ORIENTERING:
Indad mod sig selv og
oplevelsen grundet egne
interesser

> N

PLANLEGNING:
Generelt den spontane type,
men omkring denne
oplevelse grundig
planlaegning pga. seerlig
interesse

] OPLEVELSENS SAMMENSATNING:

Praktiske forhold — wayfinding forstyrrede i oplevelsen
og blev overskyggende for at blive imgpdekommet pa
behovene

GOBOAT ISLANDS BRYGGE

BEHOV:

Fascination,
overraskelse, lokalitet,
"~

autenticitet ®

v N

ORIENTERING:
Social orientering,
samvaeret med kaeresten
er i centrum

PLANLAGNING:
Generelt den spontane type.
Denne oplevelse er ikke
planlagt, men helt tilfeeldig

OPLEVELSENS SAMMENSZATNING:
De praktiske forhold var meget tilfredsstillende — god
service og sikkerhed. Dette gav god plads til, at selve
oplevelsesbehovene kunne fylde i oplevelsen.



HVORDAN UNDERST@TTES DE INTERNATIONALE KULTURBES@GENDE BEDST

MULIGT | OPLEVELSEN?

Pa de fglgende sider udfoldes analysens anbefalinger. Disse er udfoldet med udgangspunkt i analysens hovedkonklusioner.

ET BREDT
KULTURPERSPEKTIV

VIDEN OM
KONTAKTPUNKTER

E@

FORSTA OPLEVELSEN OG
BEHOVENE GENNEM
MALGRUPPENS @JNE

AT M@DE OG OVERGA
FORVENTNINGER

IDENTIFICERING AF
PRAKTISKE FORHOLD

12



ANBEFALINGER TIL BRUGERREJSEN OG PLANLAGNINGSTYPER

ET BREDT KULTURPERSPEKTIV

Kulturen og de oplevelsesbehov, der knyttes hertil, kan og
bgr ikke afgraenses til specifikke fysiske steder som fx
kulturattraktioner. Det kan lige sa vel vaere at besgge
gronne omrader, cykle gennem byen, gature pa Vesterbro,
shopping pa Strgget mv. Som international kulturbesggende
oplever man kultur konstant pa rejsen, og det er saledes
vigtigt, at man teenker kulturen i et bredt perspektiv for at
kunne indfange den samlede brugerrejse og den made, man
som kulturbesggende orienterer sig pa under opholdet.

VIDEN OM PLANLAGNINGSTYPER OG KONTAKTPUNKTER

Det er vigtigt at forsta de kulturbesggende i henhold til,
hvordan de planlaegger deres besgg, deres brugerrejse og
de kontaktpunkter og kilder (fx hjemmesider, sociale
medier, rejseguides mv), der skabes med dem pa rejsen —
endnu vigtigere er det at forsta, hvornar, hvorfor og
hvordan de anvendes.

Hvornar har de, der benytter sig af dit tilbud besluttet sig for
dette? Hvad har de planlagt i den forbindelse og via hvilke
kilder?

Teenk kulturelle oplevelser bredt og for hele malgruppen — ikke kun de, der besgger
kulturattraktioner.

Forsta din egen malgruppe i et bredere oplevelsesperspektiv end blot gennem de
oplevelser, de far hos dig. Den oplevelse, du tilbyder, er en del af en stgrre oplevelse hos
den internationale gaest. Guide dem derfor gerne ud til andre oplevelser i naerheden
(geografisk nzerhed) eller inden for samme interesseomrade (interesse naerhed). Bade via
dine platforme og nar de fysisk er tilstede.

Afdaek kontaktpunkter og planlagningstyper for dine besggende. Forsta hvem der
benytter sig af lige praecis dit tilbud (planlaegningstype) og deres brugerrejse og
kontaktpunkter, du kan skabe med dem pa rejsen.

Alle attraktioner rummer alle tre planlaegningstyper, men nogle vil naturligt have flere af
en type end andre. Har man fx et meget interessespecifikt produkt, vil man med stor
sandsynlighed have en vaesentlig andel, der har planlagt denne oplevelse meget ngje.
Disse vil have et bredere forbrug af kilder end de, der planlaegger mindre.

Nogle af de kilder, der gar igen og anvendes pa tvaers af typer til inspiration og
information, er anbefalinger fra venner og familie, Google-sggninger og Google Maps. Det
er saledes vigtigt at arbejde malrettet med at fa brugere til at anbefale produktet samt at
arbejde med sggemaskineoptimering og/eller AddWords til at blive synlig via Google.

Ggr det yderligere til en del af dine brugerundersggelser at afdeekke dette specifikt
omkring dine kunder. Herved kan du skabe trovaerdig og god omtale for dit
oplevelsestilbud via de rigtige kanaler, pa de rigtige tidspunkter — og til en relevant
malgruppe. Har du ikke mulighed for at gennemfgre brugerundersggelser, tag da

udgangspunkt i rapportens brugerrejse for hele malgruppen. B



ANBEFALINGER TIL SAMMENSZATNINGEN AF DEN GODE KULTURELLE

OPLEVELSE

AT M@DE OG OVERGA FORVENTNINGER

At mgde forventninger omkring praktiske forhold og i
bedste fald, overga forventninger omkring oplevelsesbehov
har stor betydning for, hvorvidt den kulturbesggende opnar
den ‘gode kulturelle oplevelse’.

Det er saledes vigtigt at forsta, at disse elementer er
gensidigt afhaengige, og at det ene ikke er mere vigtigt end
det andet.

IDENTIFICERING AF PRAKTISKE FORHOLD

Det er meget forskelligt fra oplevelsestilbud til
oplevelsestilbud hvilke praktiske forhold, som er tilstede —
og yderligere hvilke, der skal optimeres.

Alt afhaengig af om man er en klassisk kulturattraktion, en
park, cykeludlejningsfirma, en digital platform mv., er der
forskellige typer af praktiske forhold, man forventer som
besggende eller bruger — og derfor ogsa forskelligt hvilke
forhold, der er vigtige for de, der benytter sig af det. Er man
ex et cykeludlejningsfirma, er toiletforhold ikke et relevant
forhold at arbejde med, men det kunne derimod taenkes, at
funktionalitet og sikkerhed er centrale forhold. Pa klassiske
kulturattraktioner vil det ofte vaere forhold som wayfinding,
sprogversioneret information pa platforme og
udstillingerne, rene toiletter mv.

@

Mgd forventninger pa praktiske forhold — og overga dem pa
oplevelsesbehovene.

Fgrst nar de praktiske forhold opleves som tilfredsstillende, er der plads
til, at den internationale kulturbesggende kan fa opfyldt de
oplevelsesbehov, denne kommer med, og dermed opna den gode
kulturelle oplevelse i dit tilbud.

Identificér praktiske forhold.

Det er vigtigt, at du som oplevelsesudbyder arbejder med at identificere
de praktiske forhold, som er til stede fx wayfinding, information pa
platforme, serviceniveauet, sprogversioneret information, forplejning
mv. (mulige forhold er udfoldet i analysen).

Hernaest, med udgangspunkt i brugernes oplevelse, at afggre, hvilke der
er tilfredsstillende, og hvilke du bgr arbejde med at optimere.

Dette kan gg@res ved at spgrge brugere i en brugerundersggelse eller tale

med dem Igbende pa stedet, om de oplever mangler, eller ga ind og

kigge pa anbefalingsplatforme som Tripadvisor, Google eller Facebook,

for at identificere kritikpunkter, der gar igen i gaesternes kommentarer. 14



ANBEFALINGER TIL OPLEVELSESBEHOV OG ORIENTERINGER

OPLEVELSEN OG BEHOVENE DEFINERES GENNEM
MALGRUPPEN

Oplevelsesbehov er noget, den besggende har med sig, idet
denne treeder ind i oplevelsen, og som den besggende
@nsker og forventer at fa opfyldt. Behovene er saledes
noget, som skal imgdekommes og ikke forsgges sendret.

Alle fem oplevelsesbehov; fascination, interesse, lokalitet,
autenticitet og interaktion kan og vil veere tilstede blandt
malgruppen, nar de benytter sig af dit oplevelsestilbud.

FASCINATION — ET SARLIGT BEHOV

Fascination er et overlaeggende behov, som generelt fylder
meget for malgruppen, og saledes altid er relevant at
arbejde med. Behovet er tet forbundet med de andre
behov, sarligt interesse og interaktion.

Fascination er udtrykt som forundring, overraskelse,
fortabelse.

|\,

] \

Forsta behovene og oplevelsen gennem malgruppens gjne.

De fem behov vil overordnet set vzere til stede, nar malgruppen gar pa
opdagelse i dit tilbud. Du kan saledes altid arbejde med, at alle fem behov
imgdekommes i dit tilbud med udgangspunkt i beskrivelsen af demi
analysen — bade i kommunikationen af tilbuddet og i selve oplevelsen.
Lokalitet (fx Danmark eller Kgbenhavn) kan eksempelvis afspejles i
produkter eller i storytelling. Du kan opfordre til interaktion via interaktive
udstillinger, via personale eller andet.

Nogle behov vil dog fylde mere for malgruppen i dit tilbud end andre. Du kan
derfor ogsa ga et skridt videre med at identificere, hvilke behov der fylder
mest for de besggende i dit tilbud.

Understgt behovet for fascination og undersgg, hvad der specifikt kan skabe
dette i dit oplevelsestilbud.

| og med at fascination er et overlaeggende behov, som fylder meget for
malgruppen generelt, er det et oplagt behov at arbejde med at imgdekomme
og overga i sit oplevelsestilbud.

Hvordan giver det mening i dit tilbud at skabe forundring, overraskelse og
fortabelse hos malgruppen? Dette kan ggres forskelligt alt efter det enkelte
tilbud fx via lyd, farver og overraskende stimulering af sanser. Det vil som
oftest vaere dig som udbyder, der bedst forstar, hvilke elementer der kan
skrues op for eller tilfgres, som kan skabe netop det.

Igen vil det vaere oplagt at arbejde med feedback fra malgruppen omkring,
hvorvidt dette er opnaet via eksempelvis brugerundersggelser. 15



| afsnittet beskrives de internationale
kulturbesggendes brugerrejse i henhold

til, hvilke kilder der benyttes af hvem, til
hvilket formal og i hvilket omfang.




HVORDAN SER DE KULTURBES@GENDES BRUGERREJSE UD?

Nedenfor beskrives den overordnede brugerrejse for hele malgruppen internationale kulturbesggende. | de fglgende nuanceres

den yderligere.

1. Inspiration

De kulturbesggende bliver i hgj grad inspireret til at
besgge Kgbenhavn og omegn via anbefalinger fra
venner eller familie eller pa baggrund af et tidligere
besgg. Den personlige anbefaling og tidligere
oplevelser har sdledes stor betydning for
inspirationsprocessen.

EFTER BES@GET

6. SHARING

De kulturbesggende deler generelt deres oplevelser
fra ferierejsen med venner og familie via sociale
medier — bade under og efter rejsen. De mest
anvendte medier er Faceboo.k og Instagram

~

DERHJEMME

2. Forberedelse

De kulturbesggende sgger iseer inspiration og
information omkring konkrete aktiviteter eller
oplevelser ved at spge bredt pa nettet via Google med
forskellige spgeord. Derudover er anbefalinger,
rejsehjemmesider og visitcopenhagen.com ogsa
anvendt i planleegningsprocessen inden ferierejsen
pabegyndes.

ATTRAKTIONEN

5. De sidste detaljer

For valg af konkret aktivitet undersgger de
kulturbespgende ofte, hvordan vejret bliver. Det kan
veere afggrende for, om dagen tilbringes pa attraktioner
indendgrs eller aktiviteter udendgrs. Information om
konkrete attraktioner findes ofte ved en bred online
sggning pa Google, rejsebgger/guides eller attraktionens
hjemmeside. Attraktionsbesgg kan ogsa ofte veere en
spontan idé, som ikke planlaegges pa forhand.

DESTINATIONEN

3. Ankomst

Ved ankomsten (fx lufthavn eller banegard) finder de
kulturbesggende ofte et kort over byen, som
anvendes til at finde vej eller planlegge besgget. De
unge kulturbesggende benytter ogsa iseer Google
Maps til at finde vej samt til at finde attraktioner og
oplevelser i nerheden.

e

4. What to do

De kulturbesggende anvender ogsa i hgj grad Google
til at sgge inspiration eller information til konkrete
oplevelser eller aktiviteter under besgget. Derudover
er Google Maps, rejsebgger eller guides samt
turistbrochurer eller kort ogsa hyppigt anvendt.
Naesten en fjerdedel anvender ogsa
visitcopenhagen.com.
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INSPIRATIONSS@GNING

Hvordan bliver de kulturbesggende inspireret til at besgge Kgbenhavn?

Hvordan blev du inspireret til at besgge Kpbenhavn?

Anbefalinger fra venner eller familie, som tidligere har

399 49% af de yngre
veaeret her

(15-29 ar)
Jeg har tidligere veaeret i omradet og kunne godt tenke

mig at genbesgge det 27%

34% af de aldre (50+)
45% af de norske

Artikel i magasiner, blade eller aviser 11%
Anbefalinger pa rejseblogs 10% Kun 5% af de eldre (50+) og
cirka 14% for de gvrige
Gennem rejsehjemmesider 8%
Anbefalinger pa TripAdvisor 6% s aif e el €Ee

10% af de britiske

Reklame eller TV-program i fjernsynet

Venner/familie opholder sig der
Gennem arbejde

Bgger, sange o.l.

Transfer

Gennem et rejsebureau
Reklame i radioen
Andet 31%

(n=1518) 0%  10% 20% 30%  40%  50%  60%

”\We were in Ribe 2 years ago. When my son was "I wanted to show my two kids how nice it

younger we went to Legoland. But we have always
wanted to see Copenhagen.”

is here in Copenhagen, and how great the
Danish architecture is.”

(Hollandsk familie, Arbejdermuseet) (Schweizisk familie, Dansk Arkitektur Center)

De kulturbesggende er i hgj grad blevet inspireret
til at besgge Kgbenhavn via generelle
anbefalinger fra venner eller familie (bade fysisk
og online), eller fordi de tidligere har veeret i
omradet og godt kunne taenke sig at genbesgge.
Positiv word-of-mouth og den gode oplevelse pa
destinationen er saledes altafggrende for
tiltreekning af turister — bade
fgrstegangsbespgende og genbesggende. Mens
det isaer er de yngre kulturbesggende, som er
blevet inspireret via anbefalinger fra venner og
familie, er det i hgjere grad de ldre og de norske
kulturbespgende, som tidligere har veeret i
omradet og godt kunne taenke sig at genbesgge.
Derudover er det iszer de yngre fremfor de zldre,
som er blevet inspireret via rejseblogs.

“Guidebooks and friends recommendations. And
also internet, it is mainly travel blogs. Top things to
do. And always guidebooks. Recommendations from
friends are mainly the once who lives here.”

(Italiensk par, Statens Museum for Kunst)
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FORBEREDELSE INDEN FERIEREJSEN

Hvordan sgges information og inspiration til oplevelser inden ferierejsen?

Hvilke kilder anvendte du til information og inspiration inden rejsen?

Sgger bredt pa nettet (fx via Google)
Anbefalinger fra venner eller familie
Rejsebpger/guidebgger
Rejsehjemmesider
Visitcopenhagen.com

TripAdvisor

Google Maps

Rejseblogs

Sociale medier

Attraktionens hjemmesider
VisitDenmark.com

Rejsebureau

Andet

Jeg sgger ikke inspiration eller information

(n=1518)

“Mostly online, sometimes | end up at a blog with
a person who already did it. That way you often
end up not doing the most touristy place.”

(Argentinsk kvinde, Nikolaj Kunsthal)

55%

32%
41% af de aeldre (50+)

32% 46% af de tyske

31%

30%

28%
24%
24% af de yngre
17% (15-29 ar)
LIS 27% af de yngre
16% (
15%

24% af de s
og italienske

20% 40% 60% 80%

“I have a travelbook about Denmark that |
looked in before we came here. ”

(Schweizisk familie, Dansk Arkitektur Center)

Nar de kulturbesggende sgger information og
inspiration til aktiviteter og oplevelser inden
ferierejsen, sgger de i hgj grad bredt pa nettet, fx via
Google — over halvdelen af de kulturbesggende
anvender denne inspiration- og informationskilde.
Derudover er der ogsa vaesentlige andele, som benytter
anbefalinger fra venner og familie, rejsebgger/guides,
rejsehjemmesider eller visitcopenhagen.com.

Derudover ses der ogsa en vaesentlig forskel i adfaerden
pa tveers af de kulturbesggendes alder. Mens de aldre i
langt hgjere grad benytter rejsebgger eller guides, har
de yngre kulturbesggende en mere aktiv adfaerd
online, hvor de i hgjere grad fx benytter rejseblogs eller
sociale medier.

“Internet is the best way to plan. Especially
TripAdvisor. We use google, but one of the best and
most used in South Korea is “Naver”. We get many
informations from that.”

(Koreansk par, Statens Museum for Kunst)
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INFORMATION OG INSPIRATION PA DESTINATIONEN

Hvordan sgges information og inspiration omkring oplevelser under besgget?

Hvilke kilder anvendte du til information og inspiration under rejsen?

Sgger bredt pa nettet (fx via Google)
Google Maps
Rejsebpger/guidebgger
Turistbrochurer eller -kort
Visitcopenhagen.com

TripAdvisor

Anbefalinger fra venner eller familie
Input fra lokale i omradet
Attraktionens hjemmesider
Rejsehjemmesider

Sociale medier

Rejseblogs

VisitDenmark.com

Input fra andre turister i omradet
Andet

Jeg sgger ikke inspiration eller information

(n=1518)

“I simply search ‘Copenhagen with kids’
and then there comes something up.“

(Tysk far, Arbejdermuseet)

0%

2
16%
16%
12%
10%

10%

9%

20%

“When | arrived | went to the international center and got a map
and then | started to pin out interesting things. | also looked at
Instagram for nice pictures when | was here. It was just some

pictures from my friends and some interesting people.”

46%

33% 42% af de
26% yngre (15-29 ar)

23%
21%
21%

0% 30% af de amerikanske

18% af de yngre
(15-29 ar)

40% 60%

(Russisk kvinde, Nikolaj Kunsthal)

Google er en udbredt inspirations- og informationskilde blandt de
kulturbespgende, nar de befinder sig pa destinationen. Naesten
halvdelen benytter Google til at sgge bredt pa nettet, mens cirka
en tredjedel benytter Google Maps. Det er isar de yngre
kulturbesggende, som benytter Google Maps, mens de ldre i lidt
hgjere grad benytter rejsebgger eller turistbrochurer. Derudover
er det isaer de tyske kulturbesggende, som benytter sig af
turistbrochurer eller turistkort under rejsen.

De yngre har — ligesom inden rejsen — en mere aktiv adfzaerd
online, hvor de i hgjere grad end de zldre sgger inspiration og
information via kilder som fx rejsehjemmesider, rejseblogs, social
medier eller visitcopenhagen.com. Derudover er de yngre ogsa
mere tilbgjelige til at fa input fra lokale i omradet — en kilde som
de amerikanske kulturbesggende ogsa iseer benytter sig af.

“We use the google maps, it is really smart, so
every time | get a recommendation | put a pin in
the google map. That is how | remember places

and ideas.”

(Amerikansk sgskendepar, Cisternerne)
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ATTRAKTIONEN
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PLANLZGNING AF ATTRAKTIONSBES@G

Hvornar — og i hvilken grad — planlaegger de kulturbesggende attraktionsbesgg?

Hvornar planlagde/besluttede du dig for at besgge attraktionen? Omkring 4 ud af 10 af de kulturbesggende, som har besggt en af
de otte kulturattraktioner i undersggelsen har generelt planlagt
eller besluttet sig for at besgge mindst en af de specifikke
attraktioner, som indgar i undersggelsen (se side 46), inden de
tog afsted pa ferierejsen, mens halvdelen fgrst har planlagt eller
38% Inden afrejse 20% Tidligere i dag besluttet det, efter de er ankommet til destinationen — cirka en
femtedel har fgrst besluttet det pa destinationen den samme
dag, som de valgte at besgge attraktionen. Derudover er der

C 7\ 7\ 7\ <> 13% af de kulturbesggende, som slet ikke har planlagt besgget,
7 7 men tilfeeldigvis kom forbi og besluttede sig for at kigge ind.

Pa tveers af de kulturbesggendes alder, ses der desuden en
o/ Pé destinationen 13% Ikke planlagt — kom tendens til, at de ldre i hgjere grad end de yngre planlaegger
29% ) CR A . .
—men foridag tilfeeldigvis forbi besgget inden afrejse.

Hvilke attraktioner, der generelt planleegges pa forhand og
hvilke, der ikke g@r er sveert at vurdere, da det kun er
besggende fra de otte attraktioner, der er spurgt om dette. Der
ses dog en tendens til, at de der ligger uden for byen oftere
planlaegges pa forhand.

“I just bumped by, we have some sparetime “Since | had a day of my own. So | just “At home | did some research, mostly on google. And also
until we have to leave with the boat. “ looked at the museums here in town and on Instagram. | can see livestream of experiences. | can just
this sounded interesting.” type in a place and see what people have tagged. | would

(Australsk mand, Nikolaj Kunsthal)

(Svensk mand, Dansk Arkitektur Center) just type in ‘Copenhagen’. And see different tags.”

(Skotsk pige, Statens Museum for Kunst)



ATTRAKTIONEN

INFORMATIONSS@GNING OM ATTRAKTIONEN

Hvordan sgger de kulturbesggende information om attraktionen?

Hvilke kilder anvendte du til at sgge information om attraktionen?

31% Over 8 ud af 10 af de kulturbesggende har sggt information om
attraktionerne, som de besgger. Det er i hgj grad de tyske og
amerikanske kulturbesggende, som i mindre grad sgger information om
13% attraktionerne end de gvrige nationaliteter.

Sgger bredt pa nettet (fx via Google)

Rejsebgger/guidebgger 18% 33% af de spanske

Attraktionens hjemmesider 16% og italienske
Google Maps

Anbefalinger fra venner eller familie 12% 17% af de zeldre (50+)

De kulturbesggende, som sgger information, sgger i hgj grad bredt pa
12% nettet, fx via Google. Derudover er der ogsa flere, som benytter
12% Lyhaibiicie rejsebgger eller attraktionens hjemmeside. Det er i hgjere grad de zeldre
16% af de yngre (15-29 ar) o

samt de spanske og italienske kulturbesggende, som benytter
rejsebgger til informationssggning om attraktionerne. De zldre benytter

Turistbrochurer eller -kort

Visitcopenhagen.com

TripAdvisor
Rejseblogs

Input fra lokale i omradet
Rejsehjemmesider
VisitDenmark.com

Sociale medier

ogsa i hgjere grad anbefalinger fra venner og familie, som tidligere har
veeret der.

Omkring 12% af de kulturbesggende har sggt information om

20% af tyskerne
18% af amerikanerne

attraktionerne via visitcopenhagen.com. Det er dog specielt de yngre

Input fra andre turister i omradet . ] ]
samt britiske kulturbesggende, der har lagt deres vej forbi denne

Andet
L ) ) v hjemmeside i forbindelse med deres informationssggning.
Jeg spger ikke inspiration eller information 18%
0% 10% 20% 30% 40%

(n=740)

“The main site we used was
VisitCopenhagen and Atlasobscura. | think
the place here was listed both places.”

“Our daughter was our tourist guide. She
helped with hotel and tourist attractions.“

“We do some research on the specific
place on the phone.”

(Amerikansk par, Statens Museum for Kunst) (Australsk par, Designmuseum Danmark)

(Amerikansk sgskendepar, Cisternerne)
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SHARING

EFTER BES@GET

Deler de kulturbesggende oplevelser via online medier — og hvordan?

Har du delt eller planlaegger du at dele oplevelse
eller rejsesites?

r fra din ferierejse via fglgende sociale medier

Facebook

Instagram

Snapchat

TripAdvisor

Twitter

Andet

Nej, jeg deler ikke tekst, billeder
eller videoer via sociale medier
0%
(n=1518)

“Sometimes we show pictures on the
phone. | also make posts on
facebook.”

(Canadisk familie, Arbejdermuseet)

53% af
38% 58% af de yngre
(15-29 &r)
14% 30% af de yngre (15-29 &r)

56% af tyskerne
34% 48% af de zeldre (50+)

Omkring 65% af de kulturbesggende deler oplevelser fra deres
ferierejse via sociale medier eller rejsesites. Det er szrligt de tyske og
ldre kulturbesggende, som ikke deler deres oplevelser online.

De kulturbesggende benytter i hgj grad Facebook og Instagram til at
dele tekst, billeder eller videoer af oplevelser fra deres ferierejse. Det
er dog i hgj grad de amerikanske kulturbesggende, som benytter
Facebook, mens de unge kulturbespgende pa mellem 15-29 ar i hgj
grad benytter Instagram og Snapchat. Mens 58% af de yngre
kulturbesggende benytter Instagram til at dele oplevelser, er der ogsa
naesten en tredjedel, som benytter Snapchat.

TripAdvisor og Twitter er medier, som i mindre grad benyttes af de
kulturbespgende til at dele oplevelser. Desuden naevner de
kulturbesggende ogsa andre medier, som de benytter, herunder isaer
Whatsapp og Wechat. Deling af billeder via Google eller e-mail naevnes
0gsa.

20% 40% 60%
“We are not great photographers. We are not “I post pictures on Facebook,
on Facebook either. We share through Instagram and put some information
conversation with our friends instead. ” under and | also tag the places.”

(Britisk par, Arbejdermuseet)

(Russisk ung kvinde, Nikolaj Kunsthal)
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JOY SHARING

Hvorfor deler de kulturbesggende oplevelser fra ferierejsen via online medier?

00|00
00jo00

p———]

BEVARE MINDER

En af arsagerne til, at man deler billeder pa de sociale
medier er, at man gerne vil holde fast i minderne. Man
bliver glad og nostalgisk af at scrolle gennem sine
billeder og huske tilbage pa de gode oplevelser, man
engang har haft. Samtidigt fungerer det som en god og
praktisk back-up Igsning at opbevare sine billeder pa de
sociale medier. Det naevnes ogsa, at billederne fungerer
som et godt opslagsveerk til venner og familie, som de
kan benytte, hvis de engang skal til samme destination,
som den kulturrejsende har anbefalet dem. Pa denne
made fungerer de sociale medier som en ny version af
det gamle billedalbum, hvor man fremkaldte og gemte
sine feriebilleder i et fysisk album pa hylden derhjemme.

“I share my experience by talking to friends. | would
also tell my friends who are reporters to come here
because they have these interests as well.”

(Canadisk familie, Arbejdermuseet)

DELE OPLEVELSER

En stor del af de kulturrejsende vil gerne dele oplevelser
med deres netvaerk — hvilket der er flere arsager til.
Eksempelvis med henblik pa at vise oplevelser eller
opdatere familie og venner om rejsen. Man deler af den
praktiske arsag, at det at poste et billede er lettere end
at ringe hjem og fortalle om oplevelsen — eller at sende
et postkort, som man tidligere gjorde. Man deler ogsa,
fordi det er sjovt — hvis billederne er flotte, er det svaert
at lade vaere med at dele. Yderligere har nogle ogsa et
gnske om at opna likes og anerkendelse fra netveerket.
For dem, der rejser solo, har det at dele oplevelser med
venner og familie ydermere den fordel, at det far dem til
fgle sig mindre alene pa rejsen, fordi de har nogle at tale
og dele med Igbende.

“My friends have been travelling with me online. And we
use “whatsapp”, so | have 6 friends and | send them
pictures and messages all the time. They are in Hong Kong,
and then we talk about it.”

(Kinesisk zldre here, Nikolaj Kunsthal)

... GIVE IDEER OG
INSPIRATION

Der findes endvidere en stor gruppe, der deler
billeder og anbefalinger, fordi de gnsker at
inspirere andre til at rejse samme sted hen. Det er
specielt vigtigt for dem at fortzelle om de
oplevelser, som enten overgik eller var anderledes
end de forventninger, de havde pa forhand. Den
type anbefalinger vaerdsaetter den
kulturbesggende selv i deres egen
informationssggning. De mener altsa, at de ved at
dele forbedrer vilkdrene for fremtidige
informationssggere — og bliver i sig selv en form for
inspirationskilde eller influens for andre.

“Some people already want to come to the places,
so | think it is very important to say what you liked
and what you did not like”

(Russisk ung kvinde, Nikolaj Kunsthal) 24



INSPIRATION OG INFORMATIONSS@GNING VIA GOOGLE.COM

Hvilke ord anvender de kulturbesggende til at s@ge inspiration og information via Google?

De kulturbesggende benytter sig af mange forskellige ord i deres Google-sggninger,
nar de sgger oplevelser til rejsen. Der ses dog visse sammenfald heri.

Cirka en femtedel benytter sig af ordet ‘Kgbenhavn’ i deres s@gning (pa varierende
sprog). Kgbenhavn star sjeldent alene, men kommer i stedet i vendinger som “"Things
to do Copenhagen” eller ”"Places to see Copenhagen”. Mange sgger ogsa pa “Museum
Copenhagen”. De kvalitative interviews viser, at disse sggninger ofte benyttes som en
indledende bred informationss@gning. Altsa til at danne et helt overordnet billede af,
hvad Kgbenhavn kan tilbyde, for herefter at blive mere specifik. | samme genre ses
det, at der i vid udstraekning sg@ges pa ord som attraktioner, topattraktioner og
sevaerdigheder. Mange af de kulturbesggende benytter sidledes den brede online
spgning hjemmefra til at blive mere specifikke pa, hvilke attraktioner de gnsker at

besgge i omradet.

Senere i informationssggningen benytter man ogsa Google til restaurant-anbefalinger.

Her spger mange pa “restauranter i neerheden”, “bedste restaurant” eller blot
"restaurant Kgbenhavn”, hvilket dog igen er en ret overordnet sggning. Kun meget fa
har tilkendegivet, at de har sggt pa en helt konkret restaurant. Det kan eksempelvis
vaere, fordi man sgger smgrrebrgd eller lokalt mad.

Det bgr fremhaves, at ord som design og arkitektur ogsa er populaere sggeord blandt
de kulturbesggende. De kvalitative interviews viser i forleengelse af ordsggningen, at
Danmark og Kgbenhavn i hgj grad forbindes med unikt design og arkitektur og noget,
som er meget seeregent for omradet. Eksempelvis ytrer flere gnske om at besgge
designbutikker.

(n=2006 dbne besvarelser)
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| afsnittet beskrives forskellige
planlaegningstyper, og deres anvendelse

af forskellige inspirations- og
informationskilder fgr, under og efter
rejsen.




SN

BRUGERREJSEN ER PAVIRKET AF PLANLAGNINGSGRADEN

Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn: Jeg kan godt lide at planlaegge
min ferie ngje, sa jeg far mest muligt ud af den tid, jeg har?

=P

Hgj grad af
planlaegning

Lav grad af
planlzegning

(n=1417)

Meget enig - 12%

Hverken eller

Meget uenig - 6%

0% 10% 20% 30% 40%

PLANLEGNINGSGRADEN SATTER RAMMERNE FOR BRUGERREJSEN

De kulturbespgende har generelt blandede praeferencer til, hvorvidt de godt kan lide at
planleegge deres ferie ngje. Dette pavirker deres brugerrejse og har indflydelse pa — fgrst og
fremmest — hvor meget information og inspiration de sgger, men ogsa hvilke kilder de
anvender. De kulturbesggende kan overordnet set inddeles i tre planleegningstyper, alt efter
deres grad af enighed i, hvorvidt de godt kan lide at planlaegge deres ferierejse ngje.

Det er dog vigtigt at understrege, at en kulturbesggende i virkelighedens verden kan placere
sig midt i mellem to planleegningstyper, og at graden af planlaegning kan vaere mere
nuanceret. Planlaegningsgraden influeres ogsa under brugerrejsen og er saledes steerkt
situationsbestemt. En kulturbesggende kan fx planlaegge nogle oplevelser meget grundigt
inden afrejse, mens andre oplevelser er mere spontane og afledt af, at man i hgjere grad
gnsker at tage tingene, som de kommer.

PLANLZEGGEREN: Planlaeggerne udggr 44% af de kulturbesggende.

N araf 30%
N e SEMIPLANLZEGGEREN: Denne gruppe bestar af 0 af de kulturbesggende.

Q i DEN SPONTANE: De spontane udggr 26% af de kulturbesggende.

27



HVAD KARAKTERISERER DE TRE PLANLAGNINGSTYPER?

De tre planlaegningstyper anvender i hgj grad de samme kilder til inspiration og planlaegning af oplevelser pa rejsen. Forskellen mellem grupperne ses typisk i forhold til
andelen, der bruger de enkelte kilder. Planlaeggerne s@ger i hgjere grad information og inspiration, og derfor vil de stor set altid have den hgjeste brugsandel pa tveers af
alle kilder, mens de spontane typisk vil have den laveste, og semiplanlaggerne vil have en andel, der ligger mellem de to grupper. Det bgr dog understreges, at alle

5 5

planlaegningstyper i hgj grad sgger inspiration og information under brugerrejsen, men at intensiteten afviger pa tvaers af grupperne.

Pa de fglgende sider er brugerrejsen for hhv. Den spontane og Planlaeggeren skitseret — Semiplanlaggeren placerer sig som beskrevet imellem disse.

Q) i DEN SPONTANE

* De eryngre end gennemsnittet og har en mere
afslappet adfeerd i forhold til planleegning.

¢ De harihgje grad besggt omradet tidligere og er
derfor i mindre grad blevet inspireret til besgget
via forskellige kilder.

* De sgger i hgjere grad input fra venner og familie,
bade fgr og under rejsen.

* Defarihgjere grad inspiration til oplevelser via
input fra lokale, nar de er pa destinationen.

¢ De cykler i hgjere grad rundt og udforsker byen.

“Where ever | can use my Copenhagen
Card is where I will go”

(Britisk ung mand, Arbejdermuseet)

(o)a SEMIPLANLAGGEREN

e De har treek, der afspejler og karakteriserer bade
den spontane og planlaeggeren.

e De harihgjere grad end planleeggeren besggt
omrader tidligere.

¢ Inden afrejse benytter de i hgj grad en bred
sggning pa nettet eller bespger
Visitcopenhagen.com.

e Under rejsen er de den gruppe, der sgger mindst
inspiration og information.

“Next is shopping and eating. Our main thing is looking for
independent design shops/studios to look at the things
the design community here is making for inspiration.”

(Britisk par, Designmuseum Danmark)

Q PLANLAGGEREN

* Deeren anelse &ldre end gennemsnittet og har
et stgrre behov for at planleegge rejsen ngje.

*  De harimindre grad besggt omradet tidligere.
* De benytter i hgjere grad rejsebgger og guides.

*  De laeser/skriver i hgjere grad anmeldelser pa
TripAdvisor.

* De foretager generelt flere aktiviteter.

* De harihgjere grad kgbt et Copenhagen Card.

“We've made a list of what we want to visit and
we have already visited a lot of things on our 5

day trip”

(@strigsk familie, Dansk Arkitektur Center)




DEN SPONTANES BRUGERREJSE

DERHJEMME DESTINATIONEN

Den spontane har i hgjere grad besggt omradet pa en
2 g " . tidligere rejse og er derfor i mindre grad blevet inspireret

~ til besgget via forskellige kilder. Den spontane Q IA spontane dog ogsa isaer adskiller sig fra de gvrige ved, at
J ulturbesggende sgger generelt ogsa mindre inspiration . e i hgjere grad sgger input fra venner eller familie samt
kulturb d I a mindre inspirati de i hgj d i fi ller famili

En bred sggning pa nettet er ogsa den primaere
inspirations- og informationskilde under besgget, hvor de

og information til oplevelser inden rejsen, men lader sig lokale i omradet. Denne adfaerd kan hange sammen
dog i hgjere grad inspirere af venner og familier end de med, at den spontane i hgjere grad end de andre typer
andre planlaegningstyper. Derudover sgger over bor hos venner og familie, mens de er i Danmark.
halvdelen ogsa bredt pa nettet (fx via Google) for at

orientere sig en smule inden besgget.

EFTER BES@GET ATTRAKTIONEN

De spontane deler i mindre grad end de gvrige Den spontane planlaegger i vaesentligt mindre grad specifikke
planlaegningstyper oplevelser fra deres rejse via sociale [ ] attraktionsbesgg inden rejsen, ligesom de ogsa generelt sgger
medier eller rejsesite. Det er imidlertid stadig en stor mindre information om attraktionerne. Nar de sgger information om
andel pa omkring 62% som ggr, hvoraf langt stgrstedelen ~o attraktionerne, benytter de i hgjere grad end de gvrige

benytter henholdsvis Facebook og/eller Instagram. planlzegningstyper anbefalinger og input fra venner og bekendte

samt lokale i omradet. Derudover planlaegger de ogsa i hgjere grad
end de gvrige kulturbesggende at cykle rundt i byen, hvilket haenger
sammen med deres "vi tager tingene, som det kommer” mentalitet.
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PLANLAGGERENS BRUGERREIJSE

DERHJEMME

Planlaeggeren er typisk blevet inspireret til besgget via
anbefalinger fra venner og familier, og sammenlignet
med de gvrige planlaegningstyper, er de i hgjere grad
fgrstegangsbesggende i Kgbenhavn og omegn. Inden
afrejse sgger de typisk inspiration og information til
R A AR oplevelser ved at spge bredt pa nettet eller laese i
rejsebgger/guides eller besgge rejsehjemmesider.

Q
LIl
N

8,

EFTER BES@GET

Naesten 7 ud af 10 af planleeggerne deler deres oplevelser
@ fra rejsen via sociale medier og rejsesites. Langt
stgrstedelen benytte Facebook og Instagram, men en

vaesentlig andel pa omkring 10% benytter ogsa
TripAdvisor, hvilket er vaesentligt hgjere end for de gvrige
planlaegningstyper.

DESTINATIONEN

Under besgget er det ogsa iszer en bred sggning via
nettet, som planleeggerne benytter til inspiration og
information. Men det ses ogs3, at de i hgjere grad end de
gvrige anvender rejsebgger og guides samt TripAdvisor.
Omvendt benytter de i lavere grad anbefalinger og input
fra venner og familie samt lokale i omradet. Planlaeggeren
foretager generelt flere aktiviteter end de gvrige
kulturbesggende, hvilket haenger sammen med deres
staerke oplevelses- og planlagningsbehov.

ATTRAKTIONEN

Sammenlignet med de gvrige planlaegningstyper har en
vasentligt hgjere andel kgbt et Copenhagen Card, ligesom
de ogsa i hgjere grad besgger kulturattraktioner og museer,
topattraktioner samt anvender hop-on hop-off sightseeing-
busser eller -bade. Stgrstedelen har besluttet specifikke
attraktionsbesgg inden afrejse og har typisk sggt
information om attraktionen via en bred sggning pa nettet,
gennem rejsebgger/guides eller via Visitcopenhagen.com.
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Dette afsnit har til formal at beskrive den
overordnede form af og indholdet i den
gode kulturelle oplevelse for de
internationale kulturbesggende. Her
beskrives betydningen af forventninger
til en given oplevelse, samt hvorledes

disse forventninger kan udspille sig.
Yderligere beskrives sammensatningen
af elementer i den ‘gode kulturelle
oplevelse’. Dette bade i henhold til
indholdet heri, men ogsa betydningen af
at disse elementer imgdekommes eller
opfyldes for de kulturbesggende.




FORVENTNINGER HAR STOR BETYDNING FOR OPLEVELSEN

Seerligt de, der er drevet af interesse eller faglighed har hgje og specifikke forventninger

Af den kvalitative analyse fremgar det tydeligt, at der er stor forskel p3, hvilke
forventninger de internationale kulturbesggende ankommer med pa de

forskellige attraktioner — en forskel, der ogsa afspejles i, hvilke behov man FORVENTNINGS- } Hgje og specifikke

sgger daekket via oplevelsen, samt hvor meget man undersgger og planlaegger GRAD
omkring stedet pa forhand.

forventninger

Har man undersggt meget inden besgget pa attraktionen, har man generelt i
hgjere — og mere specifikke — forventninger. Her ses det, at det ofte er dem, der

er drevet af en seerlig interesse i det emne (se behovsafsnit), der formidles pa det

pageaeldende sted, som undersgger meget og har hgje og specifikke forventninger

hertil. Disse besggendes forventninger er saledes ogsa svaerere at imgdekomme PLANLZEGNINGS }
og overga. TYPE
Dette betyder ikke, at man ngdvendigvis er typen, der har planlagt alt inden

besgget, men lige praecis i forhold til den specifikke attraktion eller oplevelse, vil

man ofte have undersggt en del pa forhand, hvilket fgrer til bade store og ofte

ogsa meget specifikke forventninger til stedet. Det vil sdledes ogsa ofte vaere

planlaeggeren eller semiplanlaeggeren, der legger sig i denne kategori.

Planlaeggeren

Omvendt ses det, at der er en gruppe af besggende, som kommer helt uden

forventninger til stedet og oplevelsen. Disse sgger ofte fascination via BEHOV } Ngrderi/interesse
overraskelsen (se behovsafsnit) og vil ofte ogsa veaere en type, der generelt ikke
planlaegger meget i forbindelse med besgget. Disse vil saledes ofte placere sig i
typerne semiplanlaeggeren eller den spontane.

Pa det fglgende slide ses forskellige typer af forventninger hos de
kulturbesggende.

E ”] expected to see number of furniture pieces and some industrial
”| was expecting objects or clothes, design that is common in Danish culture, instead | was met with
but this is nice” extensive collection of physical models which was quite interesting

. . and helpful in visualizing large urban projects”
(Semiplanlzegger, Designmuseum Danmark)

(Planlegger, Dansk Arkitektur Center)

Ingen/lave
forventninger

Den spontane

Fascination via
overraskelse

”As always | keep an open mind. |
actually know very little about the place
as | just passed by”

(Den spontane, Nikolaj Kunsthal)
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EKSEMPLER PA FORVENTNINGER

Med udgangspunkt i de kvalitative undersggelser ses nedenfor, hvilke type forventninger, mange kommer med

pa et oplevelsessted

FORVENTNINGER OM NY VIDEN OG
FASCINATION

Mange har en forventning om at fa
ny viden og fa et indgaende indblik i
det/de emner, som en udstilling eller
andet har til hensigt at formidle. Det
kan vaere en specifik kunstner, ideen
bag et design, processen fra ide til
arkitektur mv. Yderligere forventer
man pa forskellig vis at blive
inspireret og fascineret, nar man
traeder ind i disse universer.

FORVENTNINGER TIL FYSISKE
RAMMER OG INDHOLD

Det fremgar ligeledes, at nogle har
forventninger til fysiske rammer,
indhold og udformning pa
kulturattraktionerne. Dette kan ga pa
alt fra lys og lydbilledet til rummet og
brugen af dette.

”Jeg er her for at ga pa
opdagelse i kunstnerens
visioner.”

(Dansk kvinde,
J.F. Willumsens Museum)

"1 was expecting to find big
spaces relating sound and
light in several different
ways”

(Argentinsk kvinde, Nikolaj
Kunsthal)

”We were expecting Danish
design, but this will
probably come after the
Japanese collection.”

(Belgisk familie,
Designmuseum Danmark)

”We didn't know what to
expect, we just entered the
museum from the street.”

(Irsk familie, Arbejdermuseet)

FORVENTNINGER OM LOKALT /
DANSK

Flere fortzeller, at de forventer at
opleve noget, der afspejler enten det
specifikke omrade, de befinder sig i
(fx Helsinggr, Kgbenhavn,
Frederikssund, Frederiksberg el.lign.)
eller noget dansk/nordisk.

INGEN FORVENTNINGER

Som tidligere beskrevet kommer
nogle helt uden forventninger til
stedet — men med et gnske og hab
om at blive overrasket og fascineret
pa stedet.
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SAMMENSATNINGEN AF DEN GODE KULTURELLE OPLEVELSE

Som udbyder af oplevelser til malgruppen — det vaere
sig en kulturattraktion eller andet — er det vigtigt at
gore sig bevidst om, at det at mgde og i bedste fald fa
overgaet forventninger har stor betydning for,
hvorvidt den kulturbesggende oplever at blive
tilfredsstillet i sine behov.

I henhold til at indfri de behov og forventninger, de
internationale kulturbesggende kommer med, ses i de
kvalitative undersggelser et tydeligt mgnster i, hvornar
de besggende, uanset niveauet for forventninger, ikke
far tilfredsstillet deres oplevelsesbehov pa

OPLEVELSESBEHOVENE

attraktionen. Dette sker seerligt, nar deres
forventninger til visse praktiske forhold ikke bliver
mgdt — dette skaber en forstyrrelse og fjerner fokus fra
den reelle kulturelle oplevelse.

Det er saledes essentielt, at de forventninger, man har
til visse grundlaeggende praktiske forhold, bliver mgdt,
for at man kan indtage den gode kulturelle oplevelse.
Dette er sa at sige et grundlaeggende delelement, som
skal vaere pa plads, for at man er modtagelig over for
den reelle kulturelle oplevelse. Det handler séledes om
at skabe den rette sammensatning af at mgde

Oplevelsesbehovene er de behov, som de internationale besggende kommer med,
nar de traeder ind i en specifik oplevelse, som de forventer og haber at fa opfyldt.

DE PRAKTISKE FORHOLD

De praktiske forhold er ikke nogen, der af de besggende bliver udtrykt som behov i oplevelsen, men
nar de ikke er tilfredsstillende eller ikke mgder deres forventninger, er det forstyrrende for
oplevelsen.

e KULTURELLE o

forventninger pa de praktiske forhold og dermed skabe
plads til at imgdekomme (og i bedste fald overgd) de
oplevelsesbehov, de internationale besggende
kommer med.

Begge elementer ligger i den totale kulturelle oplevelse
og skal saledes veere i orden, fgr den gode kulturelle
oplevelse kan opsta.

l@l/
%
™

® OPLEVELSESBEHOV

® PRAKTISKE FORHOLD
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INDHOLDET | DEN GODE KULTURELLE OPLEVELSE

OPLEVELSESBEHOVENE

Et andet delelement, som ogsa udgg@r den kulturelle oplevelse, uanset hvor den udspiller sig, er
oplevelsesbehovene, som beskrives og udfoldes i det fglgende afsnit. Disse behov kan

identificeres hos langt de fleste internationale kulturbesggende pa tvaers af oplevelsestyper. Dvs.

at de ogsa er tilstede i de oplevelser, der finder sted uden for kulturinstitutionerne. Disse behov
er saledes det, der driver de besggende, nar de traeder ind i en oplevelse og det, de
grundlaeggende haber at blive mgdt pa og fa opfyldt.

AUTENTICITET

INTERESSE/N@RDERI

LOKALITET
INVOLVERING

FASCINATION

DE PRAKTISKE FORHOLD

Disse elementer er et grundlaeggende delelement i den totale kulturelle oplevelse. Det betyder,
at hvis disse forhold ikke er i orden, vil der ikke vaere plads til den reelle kulturelle oplevelse, som
i forskellig grad og variation forventes og sgges. Disse praktiske forhold kan opfattes som meget
simple, hvilket de i hgj grad ogsa er, idet de bestar af hygiejnefaktorer som fx information, at
kunne orientere sig, service mv., men ikke desto mindre er de fundamentale for den totale
oplevelse. De kan ikke i sig selv udggre den gode kulturelle oplevelse, men de er en forudsaetning
herfor. Mange steder er disse praktiske forhold allerede tilfredsstillende for de internationale
bespgende, men de steder, hvor der er mangler, kommer det til at overskygge den reelle

kulturelle oplevelse.

“More English information boards. The screens
aren't nearly enough and quite uncomfortable.”

(Britisk/spansk par, Arbejdermuseet)

”| utstallningen saknar man lite mer kontext kring modellerna. Ex.
1 bilden ges ingen information om vilken stad det giller, vilket
artal modellen &r ifran - men framforallt inte Vilka projekt som &r
genomforda eller bara idéskisser.”

(Vennegruppe, Dansk Arkitektur Center)

FROKOSTMULIGHEDER

HURTIGT OVERSTAET

PRISOPFATTELSE RENLIGHED  WAYFINDING TIL
ATTRAKTIONEN

VARME
WAY FINDING PA
ATTRAKTIONEN

RENLIGHED

FEJLAGTIGE ELLER INGEN
FORVENTNINGER

INDGANG TILGANGELIG

INFORMATION
ABNINGSTIDER

SPROGVERSIONERET
INDHOLD

“1 just want the museum to try to make use of the multiple ways to
enjoy artworks. For example it could have short-time drawing lesson
for kids or adults that describe the artwork — so you don’t only listen

to the information, but get it in a more creative way!”

(Koreansk vennepar, Statens Museum for Kunst)




| dette afsnit specificeres og udfoldes de
internationale kulturbesggendes
oplevelsesbehov naermere. Yderligere
beskrives hvorledes disse behov driver
de besggende i deres tilgang til selve

oplevelsen. Til slut beskrives forskellige
former for orienteringer, som de
kulturbesggende kan have, idet de
treeder ind i en oplevelse, som kan
variere fra oplevelsestype til
oplevelsestype.




DE KULTURBES@GENDES
OVERORDNEDE

OPLEVELSESBEHOV PA
FERIEREJSEN

Fem grundlaeggende behov gar
igen i de kulturelle besggendes
onsker til attraktioner og

oplevelser.

Som boblerne viser er det KULTUR
forskelligt, hvor meget BESPGENDES
behovene hver iszer fylder. BEHOV

Behovene er udledt pa
baggrund af bade de kvalitative
og kvantitative analyser. De
udledte behov tager séledes
bade udgangspunkt i de
gennemfgrte interviews,
mobiletnografi samt statistiske
analyser af de
kulturbesggende.

. NOTE:

Stgrrelserne pa boblerne angiver, hvor stort behovet er
blandt de kulturbesggende og skal ses relativt i forhold til
hinanden. Fx fylder behovet for fascination naesten
dobbelt sa meget som behovet for interaktion.

FASCINATION

Forundring, Overraskelse, Fortabelse
Den stgrste andel af de kulturbesggende sgger oplevelser, som giver anledning til
fascination, fx oplevelser som imponerer, overrasker eller forundrer.

INTERESSE

Faglighed, Ngrderi, Fritidsinteresse, Viden, Laering

Det naeststgrste behov blandt de kulturbespggende er oplevelser, som relaterer sig til
deres egne interesser fra profession eller fritid, og som dermed fgrer til ny viden,
indsigter eller laering inden for sddanne interesseomrader

AUTENTICITET

Det unikke, Det segte, Atmosfaere

De kulturbesggende sgger ogsa i meget hgj grad autentiske oplevelser, hvormed der fx
menes muligheden for indsigt i noget unikt eller anderledes eller oplevelsen af en
seerlig stemning eller atmosfzere.

INTERAKTION

Involvering, Aktivering, Sansning, Samvaer

Blandt de kulturbespgende eksisterer der ogsa et behov for interaktion i en oplevelse.
Behovet fylder mindre end de gvrige behov, men er stadig vaesentligt. Interaktion kan
enten veere det at interagere aktivt med en udstilling eller oplevelse og dermed bruge
andre sanser end blot synet. Det kan ogsa veere muligheden for at lave noget sammen
med sine rejsefeeller, fx gennem kreative aktiviteter for bgrn.

LOKALITET

Topattraktioner, Must-sees, Indsigt om destinationen

De kulturbesggende sgger i hgj grad attraktioner og oplevelser, som relaterer sig til og
kendetegner den specifikke destination fx topattraktioner (fx Den lille havfrue eller
Tivoli) eller oplevelser, som giver nye eller anderledes indsigter i destinationen.
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DE FEM
GRUNDLAGGENDE
BEHOV ER IKKE
GENSIDIGT
UDELUKKENDE, MEN
HANGER STARKT
SAMMEN OG ER TAT
FORBUNDET

De identificerede behov udelukker ikke hinanden,
men er i hgj grad overlappende og haenger staerkt
sammen. Behovene kan saledes optraede pa samme
tid i den samme oplevelse, men hvor nogle behov
hgjst sandsynligt vil fylde mere end andre.

Yderligere er det vigtigt at pointere, at
oplevelsesbehovene ogsa kan, og ofte vil, optraede
pa forskellige tidspunkter i Ipbet af de
kulturbesggendes rejse alt afhaengig af den
pagaeldende oplevelse, de star i. Hvor man maske
dyrker en specifik interesse i én situation, sgger
man lokalitet og autenticitet i en anden.

| det nedenstaende beskrives det naermere,
hvordan oplevelsesbehovene hanger sammen
bade kvalitativt og kvantitativt — behovene har bade
en statistisk sammenhang, men ogsa en kvalitativ
sammenhang, som fremgar af det kvalitative data.

Behovet for lokalitet er teettest knyttet til behovet for interesse. Lokalitetsbehovet
deler sig dog i flere retninger, som ggr det sveert at finde de primzere tilknytninger,
da det bade kan handle om landet eller det omrade man befinder sig i — samt at
opsgge stedets topattraktioner (fx Den lille havfrue eller Tivoli).

INTERESSE

Det interessebarne behov
haenger ogsa steerkt
sammen med alle gvrige
behov — men det er dog
seerlig teet knyttet med
behovet for fascination,
da man ofte vil veere
fascineret af forhold, som
optager én. Derudover
kan interesse behovet
ogsa hange sammen med
behovet for lokalitet, da
de besggende ofte spger
ny viden og indsigt
omkring destinationen.

INTERAKTION

Behovet for interaktion er teettest
knyttet til fascination og interesse.
Dette udspiller sig i det, at mange
ofte bliver fascinerede, nar man fx i
en udstilling har gjort det muligt at
skabe interaktion med de
besggende via lys, lyd, bergring eller
andet, hvilket ggr sig endnu mere
geeldende, hvis man oven i kgbet har
en seerlig interesse for det oplevede.

FASCINATION

Fascination er et
overordnet behov, som
haenger staerkt sammen
med alle de gvrige behov.
Behovet for fascination er
dog seerlig tit forbundet
med interesse og
interaktion.

AUTENTICITET

Autenticitet er til en vis grad
forbundet med behovet for
fascination og interesse. Autenticitet
er endvidere knyttet til den del af
behovet for lokalitet, der handler om
at se lokale omrader i Kpbenhavn eller
andre steder, og i mindre grad knyttet
til behovet for den del af lokalitet,
som handler om behovet for at opleve
omradets topattraktioner (fx Den lille
havfrue eller Tivoli).
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FASCINATION

Behovet for fascination er det mest
gennemgaende behov blandt de
kulturbesggende. De vil altsa gerne
underholdes og fascineres pa deres
rejse.

Oplevelsen af fascination hanger
ofte sammen med ens egne
interesser, men kan ogsa besta i ny
viden, det at blive overrasket eller
folelsen af at veere imponeret over
et vaerk, en attraktion eller en
oplevelse.

“Both the representation and the projects
itself let you immerse yourself in the cluster
of buildings that glow in vegetation and green
light.”

(Canadisk kvinde, Dansk Arkitektur Center)

OVERRASKELSE OG UVENTET VIDEN

Fascination udggres i hgj grad af oplevelsen af
at blive overrasket fx at se noget, man ikke
havde ventet at se, og som derfor ggr indtryk
pa én.

Overraskelsen kan ogsa besta i ny

og uventet viden om et emne,

man mente at kende godt eller

om stedet, man besgger.

Det kan tilsvarende ogsa besta i

at modtage viden pa en anderledes
made, end man havde ventet, fx
gennem en innovativ form for formidling
eller interaktion.

“I love that the old is both preserved and
updated for the new museum. So neat to walk in
history with a modern view!”

(Familie, Museet for Sgfart)

DET IMPONERENDE

Fascination kan ogsa besta i oplevelsen af, at
en attraktion, et vaerk eller en bygning er
seerligt imponerende pga. sin stgrrelse eller

historie. Dette navnes eksempelvis
ifm. at ankomme til en historisk
bygning eller et kendt veerk for
fgrste gang.

Ogsa fglelsen af at kunne fortabe sig
fuldsteendig undervejs i en
oplevelse, sa man glemmer tid og
sted — eller at oplevelsen er s3 stor,
at den efterlader et vedvarende
indtryk pa én, naevnes, nar de
besggende skal beskrive behovet for
fascination.

“Imponerende grafik. Isar det billede som

hedder aegteskab, hvor han pisker sin kone.

Meget symbolsk og udtryksfuldt. Det giver
mange indtryk.”

(Dansk familie, Willumsen)
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INTERESSE

De kulturbesggendes behov for
oplevelser, som understgtter deres
interesser er et meget
gennemgaende behov. Behovet for at
genfinde sine egne interesser
udfolder sig dog pa forskellige

mader, afhaengig af hvor stor
interessen for det specifikke omrade
er. Er der fx tale om et emne, som
ogsa er en fritidsinteresse
derhjemme eller et tema, som ens
egen faglige baggrund bergrer, sa
bliver interesse et helt centralt behov
i oplevelsen.

FAGLIGHED ELLER N@RDERI

At en attraktion afspejler ens egne interesser

har szerligt stor betydning, hvis der er tale om
(fag)omrader, som den besggende kender til

fra sin egen beskzeftigelse eller
uddannelse, og derfor i forvejen har
stor viden om.

| sadanne tilfeelde bliver

attraktionen eller

oplevelsen en made at fa

nye, eventuelt lokale, perspektiver

pa det pageldende omrade. Ofte bliver
forventningerne dog ogsa tilsvarende hgje,

i det vedkommende maske har udvalgt
rejsemal eller attraktion pa baggrund af denne
specifikke interesse.

ANDRE INTERESSEROMRADER

Ogsa generelle interesseomrader kan veere

vigtig for de besggende at opsgge under

rejsen. | den forbindelse handler det i hgj grad
om, at man som besggende kan
identificere sig med temaet for en
oplevelse eller attraktion.

LARING OG NYE INDSIGTER

Uanset om der er tale om fag- eller
fritidsinteresse, efterspgrger de
bespgende oplevelser eller attraktioner, som

giver ny viden eller endda overraskelser, sa de gar
fra oplevelsen og har leert noget nyt om det
pagxldende omrade. Dette relaterer sig ogsa isaer
til den lokale kontekst, hvor man er interesseret i
at opna ny viden eller indsigt om destinationen.

“I'm an art historian who studies histories of labour in art, and artists who classify
themselves as workers. I'm very interested in worker history, mostly from a U.S.
perspective, so it is great to see this museum as comparison.”

E “When | think about an architect exhibition I think of sustainability, care of
environment, healthy home, outdoor green spaces and wellbeing. The first
installation discuss exactly that man was made for walking! But many countries still
do not realise this when it comes to city planning.”

(Amerikansk par, Arbejdermuseet)

(Australsk par, Dansk Arkitektur Center)




AUTENTICITET

Behovet for autenticitet deekker over
de kulturbesggendes sggen efter
oplevelser, som er unikke,
anderledes eller som forventes at
give indblik i det (mere) unikke
Danmark eller Kgbenhavn. Dette
behov kan dakkes af besgg pa
forskellige attraktioner, men udleves
ofte ogsa gennem deltagelse i andre
slags aktiviteter, som forbindes med
den pagzeldende destination — fx
aktiviteter, som man har faet
anbefalet af lokale eller
omstaendigheder, som giver et
spontant indblik i en autentisk
atmosfaere eller stemning.

“I think it's very important to go to areas that are local and not just the main
tourist attractions. We are staying in Amagerbro and have gone to Vesterbro

LOKAL STEMNING ELLER ATMOSFARE

Begivenheder eller oplevelser, som menes at

repraesentere den lokale and, atmosfeere eller en
typisk stemning betragtes af de kulturbesggende
som eksempler pa autenticitet. Et eksempel

kan vaere szrlige danske madoplevelser,
musikoplevelser eller natur- og
kulturfeenomener — gerne nogen,

som man har faet anbefalet af lokale

venner eller gennem snak med
lokalbefolkningen.

Behovet for autentiske oplevelser eller
oplevelser som giver indsigt i omradets kultur
fylder saerligt meget blandt de kulturbesggende.

Dette haenger ogsa sammen med, at mange finder det
interessant at besgge steder, der er anderledes eller

adskiller sig fra deres hjemland.

and plan to go to the other boroughs.”

(Irsk familie, Arbejdermuseet)

UNIKT ELLER ANDERLEDES

Behovet for autenticitet haenger ofte
sammen med gnsket om at opleve noget,
som er unikt for destinationen eller
anderledes i det hele taget. Det kan
for eksempel vaere byer,
attraktioner eller oplevelser,
som ligger eller er ‘off the
beaten path’ (altsa afviger fra
det som betragtes som
mainstream), og som man
derfor opfatter som szerligt
"uturistede” eller lukket land for
den "almindelige” besggende.

“We are here today because this seemed like an amazing way
to get to know Denmark! We like visiting unique places like this

when we travel.”

(Amerikansk par, Cisternerne)




INTERAKTION

Behovet for interaktion udfolder sig
generelt pa to forskellige mader:
@nsket om oplevelser eller
attraktioner, som laegger op til
kvalitetstid eller samvaer med
medrejsende voksne eller bgrn.
Eller gnsket om en involverende
eller aktiverende oplevelse i den
forstand, at det er muligt at fordybe
sig, bruge sig selv aktivt og lere
eller opleve pa andre mader end
blot gennem synet og laesning.

MEST FOR B@RN

Muligheden for at aktivere bgrnene — bade ift.
at give dem en chance for at leere pa deres
egen made, men ogsa som en pause fra

selve attraktionsoplevelsen, hvor de kan
breende noget energi af fx udendgrs

eller gennem kreative aktiviteter.

AKTIVERING

Mulighed for at involvere sig og

bruge sig selv aktivt ifm.
kulturoplevelsen — fx gennem
interaktion med skaerme og ting,
opgavelgsning, skattejagt eller lignende.

“Favourite moment: | liked the tattoo

“[Omkring interaktiv skaarm] One of the fascinating
examples of interactivity in the museums concept. The
other is the exhibit where you can simulate the world and
the work of a modern maritime trader.”

(Engelsk familie, Museet for Sgfart)

parlour because it meant that me and dad
could spend time together”

(Engelsk familie, Museet for Sgfart)

TID TIL SAMVAR

Oplevelser som giver besggende mulighed for

at bruge kvalitetstid sammen. Dette kan vaere

alle slags oplevelser, og kunne ifm.
attraktionsbesgg fx veere veerker,
som laegger op til diskussion eller
‘teambuilding’.

SANSNING
Mange besggende nyder oplevelser,

som kraever andre sanser end blot synet, fordi
det giver dem mulighed for fordybelse. Dette

kan fx veere attraktioner, som skaber stemning
vha. lydbilledet, lyssaetning og/eller videoklip.

“I loved how the exhibit made me use all five senses!
The smell instantly made me feel relaxed (since being
in darkness can make me sometimes feel anxious). The
echoes of footsteps and drips of the water made for

great background noise.”

(Amerikansk par, Cisternerne)




LOKALITET

Behovet for lokalitet opnas ved at
sgge efter oplevelser, som i den
besggendes gjne repraesenterer
noget saerligt skandinavisk, dansk
eller kgbenhavnsk. Dette kan
enten vaere anerkendte
topattraktioner, som betragtes
som lokale must-sees eller —i den
modsatte ende af skalaen —
seerlige eller anderledes
oplevelser, som ikke ngdvendigvis
er tiltaenkt turister, men som
giver den besggende et unikt
indblik i den danske eller lokale
kultur.

DET SKANDINAVISK ELLER DANSKE

Jo fjernere fra Danmark, den besggende

stammer, jo mere ses en tilbgjelighed til at
spge oplevelser som repraesenterer
skandinavisk eller nordisk kultur som en
samlet enhed, for eksempel
skandinaviske kunsterne eller

historie. Mange besggende

fra fjernere egne er pa

gennemrejse pa ve;j til andre

dele af Norden og ser derfor

deres ophold i Kgbenhavn som ét
nedslagspunkt i deres samlede oplevelse
af Norden eller Skandinavien.

Besggende, som stammer fra lande naermere
Danmark, sgger generelt i lidt hgjere grad det

specifikt danske ifm. lokalitet.

TOPATTRAKTIONER OG MUST-SEES

Flere kulturbesggende gnsker ogsa at besgge

Topattraktioner (fx Den Lille Havfrue), mens de

er i Kgbenhavn. Behovet handler i hgj grad om
at opleve de centrale attraktioner, som
er kendte for Kgbenhavn og omegn,
mens man er her — men de kombineres
ofte med andre typer oplevelser.

DET KOBENHAVNSKE

Nogle bespgende vaelger oplevelser,

som repraesenterer det specifikt
kgbenhavnske. Dette behgver dog ikke vaere
de officielle kebenhavnske attraktioner, men
kan ogsa bare vaere cykelkulturen, gature i de
forskellige bydele eller besgg pa det unikke
Christiania.

“In the case of this exhibition it was pleasant to see not
only Danish architecture but also architecture of other
Nordic practices that gave a larger overview and

understanding to the design of this geographic region.”

(Canadisk kvinde, Dansk Arkitektur Center)

“While traveling outside of ones own country
the expectation for museums is that they should
represent a part of culture that may be hidden
from a visitor.”

(Canadisk kvinde, Dansk Arkitektur Center)

“We love to see different artists' perspectives of
the ocean so we were drawn to the national
romanticism section of the Nordic highlights!”

(Amerikansk vennepar, Statens Museum for Kunst)




OREINTERINGER | KULTURFORBRUG

De fem grundlaeggende behov har betydning for de kulturbesggendes orienteringer i oplevelsen. De behov, som er dominerende i oplevelsen er afggrende for deres
tilgang til den oplevelse, de star i. Tre forskellige orienteringer er identificeret: en orientering indad, en social orientering og en orientering mod den pagaldende
destination.

Den kulturbespgendes behov har betydning for, hvilke attraktioner og oplevelser, som overvejes og veelges og dermed hvordan man orienterer sig i oplevelsen. Den enkelte
besggende befinder sig dog ikke fast i én af disse orienteringer, men skifter imellem dem i forskellige oplevelser pa forskellige tidspunkter af rejsen.

Orienteringen indad haenger ofte sammen med behovet for interesse, den social orientering haenger ofte sammen med behovet for interaktion og orienteringen mod
destinationen hanger ofte sammen med behovet for lokalitet og autenticitet.

ORIENTERET INDAD:
MINE EGNE INTERESSER

Med denne orientering sgger den besggende
attraktioner og oplevelser, som stemmer
overens med egne interesser hjemmefra. Det
kan for eksempel vaere et emne, som man
interesserer sig for i forvejen pga. ens faglige
baggrund eller fritidsinteresse. Det kunne
ogsa veaere en udstilling med en kunstner fra
ens hjemland.

SOCIALT ORIENTERET:
SAMVZAR | CENTRUM

Det vigtigste i denne orientering er samvaeret
med ens rejsefeeller, fx ens venner, partner
eller bgrn. De gode rammer for denne
orientering skal derfor gerne aktivere og give
anledning til, at man kan lave noget sammen
—eller at man pa et senere tidspunkt kan
dele noget med rejsefaellerne eller dem
derhjemme.

ORIENTERET UDAD:
UDFORSKER DESTINATIONEN

Destinationen er i centrum, og man gnsker at
udforske denne og oplevelser, som
repraesenterer denne. Under denne
orientering er malet med besgg pa
kulturinstitutioner at opdage noget, som er
unikt for lokationen, hvad enten det er en
klassisk must-see eller mere ‘off the beaten
path’ og anderledes.
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| dette afsnit beskrives datagrundlag og
metode for undersggelsen. Afsnittet
introducerer indledningsvist det
overordnede datagrundlag samt

indsamlingsmetoderne, hvorefter dette
foldes ud og uddybes nzermere opdelt
efter henholdsvis den kvalitative og
kvantitative dataindsamling.




DATAGRUNDLAG OG INDSAMLINGSMETODE

Dataindsamlingen er gennemfgrt pa 8 kulturinstitutioner samt i Kgbenhavns lufthavn

Undersggelsen er samlet set baseret pa bade kvalitativ og kvantitativ data, som er indsamlet pa Figur: Destinationer for dataindsamlingen

tvaers af 8 kulturinstitutioner samt i Kgbenhavns lufthavn. De specifikke destinationer fremgar

af kortet til hgjre. Malgruppen for undersggelsen er internationale kulturbesggende, som har

rejst pa ferie i Kgbenhavn og omegn. Dataindsamlingen har fundet sted som en stepvis proces,

saledes at viden Ipbende er blevet akkumuleret og er anvendt i den efterfglgende .
indsamlingsfase. Processen er blevet inddelt efter en henholdsvis kvalitativ og kvantitativ

indsamlingsfase, hvor de grundlaeggende metoder inden for faserne fremgar nedenfor.

KVALITATIV DATAINDSAMLING

Mobiletnografi: 8-10 internationale Dybdeinterview: Yderligere 4-5 internationale

besggende fra hver kulturinstitution har besggende fra hver kulturinstitution har

deltaget i en mobil-etnografisk deltaget i dybdeinterview af en varighed pa ca.

undersggelse, hvor de via en app har Igst 20 minutter, som har omhandlet deres o
visuelle opgaver under deres besgg pa interesser, behov og informationssggning ifm. o .
attraktionen. deres ferierejse i Kgbenhavn og omegn. .

KVANTITATIV DATAINDSAMLING

Attraktionssurvey: Der er gennemfgrt ca. Exitsurvey: Der er yderligere gennemfgrt 778
740 interviews med internationale exit-interviews i Kgbenhavns Lufthavn med
kulturbesggende pa 8 kulturinstitutioner hjemrejsende internationale besggende.
(svarende til ca. 100 interview pa hver Interviewene er gennemfgrt som en kvantitativ
destination). Interviewene er gennemfgrt spgrgeskemaundersggelse.

som en kvantitativ
spgrgeskemaundersggelse.

Arbejdermuseet

Statens Museum for Kunst
M/S Sgfart
Designmuseum Danmark
Dansk Arkitektur Center

J. F. Willumsen

Nikolaj Kunsthal
Cisternerne

Kgbenhavns Lufthavn
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KVALITATIV DATAINDSAMLING

Antal gennemfgrte  Antal gennemfgrte

@ MOBILETNOGRAFI PA 8 KULTURINSTITUTIONER
Attraktion

76 etnografiske undersggelser er blevet gennemfgrt med internationale via mobiletnografi dybdeinterviews

kulturbesggende pa 8 kulturinstitutioner i Kgbenhavn og omegn.
Undersggelserne er blevet gennemfgrt som mobiletnografi, hvor de
internationale besggende har fiet nogle spgrgsmal og opgaver via en app, Statens Museum for Kunst 9 4
som de skulle gennemfgre under eller efter besgget pa attraktionen.

Opgaverne skulle gennemfgres og dokumenteres via billeder, tekst, lyd eller

video. De internationale kulturbesggende er blevet rekrutteret og instrueret Cisternerne ° 4
af Epinions erfarne konsulenter, safremt de var pa en ferierejse i Kgbenhavn
og omegn. OBS: Pa J. F. Willumsen blev der ogsa gennemfgrt mobiletnografi Nikolaj Kunsthal 9 6
med danske besggende. De mobiletnografiske undersggelser blev
gennemfgrt i uge 29 til 31 2017. | tabellen til hgjre fremgar antallet af
undersggelser pa hver kulturinstitution. J. F. Willumsen 10 4
@ DYBDEINTERVIEWS PA 8 KULTURINSTITUTIONER
Dansk Arkitektur Center 10 4

internationale kulturbesggende er blevet rekrutteret til interviews safremt
de var pa en ferierejse i Kgbenhavn og omegn. OBS: Pa J. F. Willumsen blev
der ogsa gennemfgrt dybdeintervie med danske besggende.
Dybdeinterviewene havde en varighed pa ca. 20 minutter og blev
gennemfgrt af Epinions erfarne konsulenter. Interviewene blev optaget via M/S Sgfart 10 3
diktafon og er efterfglgende blevet transskriberet. De dybdegdende

interview blev gennemfgrt i uge 29 til 31 2017. | tabellen til hgjre fremgar

antallet af dybdeinterviews pa hver kulturinstitution.

@ [ ) ,. 34 dybdeinterview er blevet gennemfgrt med internationale
. AT . Arbejd t 10 4
] kulturbesggende pa 8 kulturinstitutioner i Kgbenhavn og omegn. De rbejdermusee

Designmuseum Danmark 9 5



KVANTITATIV DATAINDSAMLING

@ ATTRAKTIONSSURVEY PA 8 KULTURINSTITUTIONER e T . -
poo ¢

EPINION 740 personlige spgrgeskemainterviews er gennemfgrt med Statens Museum for Kunst 106
\‘ O . internationale kulturbesggende pa 8 kulturinstitutioner i Kgbenhavn Cisternerne 9
, m og omegn. Deltagerne er blevet rekrutteret og interviewet af
“ Epinions treenede interviewere, safremt de var internationale Nikolaj Kunsthal 100
turister pa en ferierejse i Kgbenhavn og omegn. OBS: Pa J. F. J. F. Willumsen 52
Willumsen og Arbejdermuseet blev der ogsa gennemfgrt interview
. . Dansk Arkitektur Center 103
med danske besggende. Dataindsamlingen blev gennemfgrt fra den
22. august til den 17. september 2017. Interviewfordelingen pa tveers Arbejdermuseet 85
af kulturinstitutionerne fremgar af tabellen til hgjre. Designmuseum Danmark 100
M/S Sefart 100
@ EXIT-SURVEY | KGBENHAVNS LUFTHAVN Nationalitet i CPH lufthavn Antal interview
200 &
EPINION 778 personlige spgrgeskemainterviews er gennemfgrt med USA 160
\‘ . internationale kulturbesggende i Kgbenhavns lufthavn. Deltagerne Storbritannien 156
/ er blevet rekrutteret og interviewet af Epinions treenede N -
orge
“ interviewere, safremt de var internationale turister pa en rejse der &
indeholder ‘ferieoplevelser’ i Kgbenhavn og omegn — det kan Tyskland 70
saledes ogsa vaere business rejsende, der ogsa har oplevelser Spanien og Italien 160
udover mgder mv. Dataindsamlingen blev gennemfgrt fra den 22.
@vrige udenlandske 161

august til den 10. september 2017. Interviewfordelingen pa tveers af
nationaliteter fremgar af tabellen til hgjre.






