BRUGERREJSEN OG DE MEST ANVENDTE KILDER TIL INSPIRATION OG INFORMATION

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. Nedenfor ses de internationale kulturbesggende overordnede brugerrejse og de mest anvendte kilder
til informations- og inspirationss@gning.

DERHJEMME
MEST ANVENDTE KILDER TIL INSPIRATIONS- OG INFORMATIONSS@GNING OM OPLEVELSER INDEN AFREJSE:

Seger bredt pa nettet (fx via Google) 55% * Anbefalinger fra venner eller familie 32%
Rejsebgger/guidebager 32% + Rejsehjemmesider 31% « Visitcopenhagen.com 30% * TripAdvisor 28% * Google Maps 24%

»
L4

DESTINATIONEN

MEST ANVENDTE KILDER TIL INSPIRATIONS- OG INFORMATIONSS@GNING OM OPLEVELSER PA DESTINATIONEN:

Seger bredt pa nettet (fx via Google) 46% * Google Maps 33% * Rejsebgger/guidebager 26% « Turistbrochurer eller -kort 26%
Visitcopenhagen.com 23% « TripAdvisor 21% * Anbefalinger fra venner eller familie 21%  Input fra lokale i omradet 20%
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ATTRAKTIONEN

MEST ANVENDTE KILDER TIL INFORMATIONSS@GNING OM SPECIFIKKE ATTRAKTIONER:

Seger bredt pa nettet (fx via Google) 31% * Rejsebgger/guidebager 18% -+ Attraktionens hjemmesider 16% * Google Maps 13%
Anbefalinger fra venner eller familie 12% « Turistbrochurer eller -kort 12% -« Visitcopenhagen.com 12%

»
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EFTER BESOGET

65% DELER DERES OPLEVELSER FRA DERES REJSE VIA SOCIALE MEDIER UNDER OG EFTER BES@GET. DE MEST ANVENDTE PLATFORME ER:
Facebook 42% * Instagram 38% ¢ Snapchat 14%
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FIND HELE ANALYSEN PA: WWW.TOURISMCULTURELAB.COM/ANALYSER

FORSKELLIGE PLANLAGNINGSTYPER MED FORSKELLIG ADFARD

DE KULTURBES@GENDE INDDELES | ANALYSEN | TRE PLANLAGNINGSTYPER ALT EFTER, HYOR MEGET DE YNDER AT PLANLAGGE DERES
FERIEREJSE. DE TRE PLANLAGNINGSTYPER ER FORSKELLIGE PA MANGE PUNKTER BL.A. | HENHOLD TIL, HYORNAR DE PLANLAGGER
HVAD PA BRUGERREJSEN OG VIA HVILKE KILDER.

Planlaegningsgraden er ikke kun bestemt af typen man tilhgrer. Den influeres yderligere under selve 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 ensker at tage tingene, som de kommer.

De er yngre end gennemsnittet og har
en mere afslappet adfeerd i forhold til
planlaegning.

De har i hgje grad besggt omradet tid-
ligere og er derfor i mindre grad blevet
inspireret til besgget via forskellige
kilder.

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

De far i hgjere grad inspiration til oplev-
elser via input fra lokale, nar de er pa
destinationen.

De cykler i hgjere grad rundt og ud-
forsker byen.

De har traek, der afspejler og karakter-
iserer bade den spontane og planlaeg-
geren.

De har i hgjere grad end planlaeggeren
besggt omrader tidligere.

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

Under rejsen er de den gruppe, der
sgger mindst inspiration og informa-
tion.

@ @ SEMIPLANLAGGEREN @ PLANLAGGEREN

De er en anelse zldre end gennemsnit-
tet og har et starre behov for at plan-
legge rejsen ngje.

De har i mindre grad besggt omradet
tidligere.

De benytter i hgjere grad rejsebgger og
guides.

De lzeser/skriver i hgjere grad an-
meldelser pa TripAdvisor.

De foretager generelt flere aktiviteter.

De har i hgjere grad kebt et Copenha-
gen Card.
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SAMMENSZATNINGEN AF DEN GODE KULTURELLE OPLEVELSE

Den gode kulturelle oplevelse bestar af den rette sammensatning mellem praktiske forhold og oplevelsesbehov.

OPLEVELSESBEHOVENE

Oplevelsesbehovene er
de fem grundleeggende
behov; interesse, lokalitet,
autenticitet, fascination
og interaktion, som de
internationale besggen-
de kommer med, nar de
treeder ind i en specifik
oplevelse, og forventer og
haber at fa opfyldt

DE PRAKTISKE

FORHOLD

De praktiske forhold bliver

ikke udtrykt som behov

i oplevelsen, men nar de
ikke er tilfredsstillende
eller ikke mgder deres for-
ventninger, er det forstyr-
rende for oplevelsen. Dette
kan fx vaere sprogversio-
neret formidling, wayfin-

ding, serviceniveauet, park-
ering, renlighed mv.

DET HANDLER OM AT SKABE DEN RETTE
SAMMENSZTNING, HVOR MAN M@DER FOR-
VENTNINGER PA DE PRAKTISKE FORHOLD,
FOR AT DER ER PLADS TIL AT IM@ODEKOMME
- OG | BEDSTE FALD OVERGA OPLEVELSESBE-
HOVENE.

Der ses et tydeligt menster i, hvornar de
internationale kulturbesggende ikke far
tilfredsstillet deres oplevelsesbehov - uanset
hvor det er. Dette ses serligt, nar deres
forventninger til visse praktiske forhold ikke
bliver madt. Det kan veere, at der ikke bliver
kommunikeret pa et forstaeligt sprog, at
man ikke kan orientere sig pa stedet, oplever
darlig service eller lign. 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 hele den gode kulturelle oplevelse.

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

DE 5 OPLEVELSESBEHOV

De fem behov vil overordnet set altid veere til stede, nar
malgruppen gar pa opdagelse i et oplevelsestilbud.
Behovene udelukker ikke hinanden, men er i hgj grad over-
lappende og hanger staerkt sammen. Behovene vil saledes
optraede pa samme tid i den samme oplevelse, men nogle
behov vil hgjst sandsynligt fylde mere end andre.

OPLEVELSESBEHOV ER NOGET, DEN BESOGENDE HAR MED SIG, IDET DENNE TRADER IND | OPLEVELSEN OG
@NSKER OG FORVENTER AT FA OPFYLDT - BEHOVENE ER SALEDES NOGET, SOM SKAL IMODEKOMMES OG IKKE
FORS@OGES ANDRET.

Man ber saledes altid arbejde med, at alle fem behov imedekommes i et oplevelsestilbud - bade i kommunikationen
af tilbuddet og i selve oplevelsen.

FASCINATION

FORUNDRING, OVER-
RASKELSE, FORTABELSE

Den stegrste andel af de
kulturbesggende seger
oplevelser, som giver
anledning til fascination,
fx oplevelser som impo-
nerer, overrasker eller
forundrer.

INTERESSE

FAGLIGHED, N@ORDERI,
FRITIDSINTERESSE,
VIDEN, LARING

Det naeststerste behov
blandt de kulturbesg-
gende er oplevelser,
som relaterer sig til
deres egne interesser
fra profession eller fritid,
og som dermed farer
til ny viden, indsigter
eller lzering inden for
sadanne interesseom-
rader

AUTENTICITET

DET UNIKKE, DET AGTE,
ATMOSFARE

De kulturbesggende
se@ger 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 atmos-
feere.

INTERAKTION

INVOLVERING, AKTI-
VERING, SANSNING,
SAMVZAR

Blandt de kulturbesg-
gende eksisterer der
ogsa et behov for
interaktion i en oplev-
else. 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.

LOKALITET

TOPATTRAKTIONER,
MUST-SEES, INDSIGT OM
DESTINATIONEN

De kulturbesggende
sgger i hgj grad attrak-
tioner og oplevelser,
som relaterer sig til

og kendetegner den
specifikke destination fx
topattraktioner (fx Den
lille havfrue eller Tivoli)
eller oplevelser, som giv-
er nye eller anderledes
indsigter i destinationen.




