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Indledning

FoodLife har 1 perioden forar til efterar 2011 samar-
bejdet med Mmm Zonen for Madkultur 1 projektet
”En bid af historien”. Les mere om Mmm Zonen
og FoodLife 1 aflsutningen af rapporten. FoodLifes
primare opgave var at undersoge beslutningslogikken
forbundet med at holde ferier. Vi har sogt at besvare
sporgsmal som; hvordan vi holder ferier, hvor vi holder
ferier, hvad vi laver 1 vores ferier, og hvordan vi bliver
mspireret til og 1 vores ferier. Dertil kommer et serligt
fokus pa, hvad, hvor og hvordan vi spiser, nar vi holder
ferie. Dette fokus skyldes, at projektet overordnet har til
formal at integrere sunde maltidsoplevelser pa udvalg-
te danske attraktioner. Forst efter igangsettelse af de
empiriske undersogelser fik projektet ydermere et fokus
pa erhvervsturisme, hvilket har indflydelse pa omfanget
af information tilknyttet dette serlige fokus.

Til at kortlegge beslutningslogikken forbundet med
ferier har vi udfert en todelt undersogelse sammen-
fattet 1 generelle konklusioner og anbefalinger. Del 1
omfatter en dybdegaende desk research af eksisterende
viden omkring forbrugeradferd, turisme, relevant
statistisk materiale og sociologiske teorier. Del 2 om-
fatter egne empiriske undersogelser udgjort af obser-
vation, surveys, fokusgruppeinterviews og blogging.
I denne rapport prasenteres de vesentligste resultater
og anbefalinger fra henholdsvis Del 1 — Desk research
og Del 2 — Empiriske undersogelser. Afslutningsvis
folger Del 3, hvor vi kort skitserer nogle af de nyeste
trends og tendenser og perspektiverer dette 1 forhold til
turisme.
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Del 1 - Desk reseach

1. Megatrends

Vi har foretaget en omfattende desk research indehold-
ende relevante artikler, rapporter, litteratur, hjemme-
sider med videre. Denne research har givet indsigt
og viden pa bade mikro- meso- og makroniveau ved-
rorende henholdsvis generelle trends og tendenser samt
tendenser gzldende specifikt for turist- og attraktions-
branchen. Vi har dernast kombineret denne viden med
en grundleggende viden om de forbrugertrends, der
gor sig geldende 1 neer fremtid.

Vores viden om samfundets bevagelser udgar fra en
struktureret indsamling af ”tegn” — adferdsforandringer
og nye bevaegelser blandt individer og grupper 1 samfun-
det. Disse kategoriseres, grupperes og benchmarkes mod
tegn og tendenser fra trendbureauer, fremtidsforskere og
analyser/projekter. En trend har altid en modsatrettet
tendens, og der er derfor ikke noget, der er 100% rigtig
eller forkert. Dog kan man gennem syste-matiske studier
og analyser af tegn og adferdsendringer forudse nogle
overordnede retninger, som tingene bevaeger sig 1. Vi vil
prasentere folgende megatrends, som er eksempler pa
sadanne bevaegelser:

Megatrends

»  Kontrol

*  Sundhed som religion og business
*  Netverk

* Jagten pa nye vardier
¢  Mad med mening

1.1 Kontrol

Den historiske nedbrydning af det traditionsstyrede
samfund betyder, at individet 1 stadig stigende grad
star alene med at forme tilverelsen, og at skabe succes
1 livet bliver et personligt ansvar. Samfundet er gen-
nemgribende praget af individualiseringen, og som
en direkte konsekvens heraf opstar der overalt nye til-
tage og produkter, der alle bidrager med at kontrollere
forskellige omrader af tilvaerelsen. Det er menneskeligt
rationelt, at netop det enorme ansvar giver sig udslag
1, at vi vil kontrollere s& mange aspekter af tilverelsen
som muligt for derigennem at hgjne mulighederne for
succes og minimere risiciene for at fejle. En udvikling
som er tet forbundet med de forbedrede muligheder
for at opsege og opna viden, indsigt og information.
Det stiller os 1 en position, hvor det enkelte men-
neske har konstant forbedrede muligheder for at opna
vidensmessig indsigt i de omrader, der berorer ved-
kommendes liv, samtidig med at dette menneske har
et enormt selvansvar for at forvalte tilverelsen. Netop
disse faktorer skaber det enorme behov for kontrol!

Vi ser utallige eksempler pa kontrol — social kontrol,
kontrol over andre, kontrol over dig selv og dine naer-
meste og kontrol over egen sundhed. Og alle tendenser
peger 1 retningen af, at vi stadig vil se et enormt behov
for kontrol fremadrettet.

patientslikeme’

" testdig.dk
N J

alt i hjemmetests

Pphone 334-202-2794

“Itwas like one of these sleep-over parties|

“kramme-fest”, hvis du savner intimatet, hvormed du kan kontrol-
lere dit sociale og dit_folelsesmessige liv. P sitet wwuw. lestdig
dk kan du kobe hjemmetest som: Alkoholtest, narkotest, utro-
skabstest, fertilitetstest, sedkvalitetstest, blodtryksmaler og test af
kropsanalyser. Du kan ogsd kobe din lyertestarter 1 Brugsen. Igen
et eksempel som understreger behovet for kontrol, som her bunder i
en_frygt for mulige risici.



Applikationen ”Digifit Ecosystem™ er en i en rekke af applika-
tioner; som er udviklet til forbrugere med en aktiv livsstil. Der gives
mulighed for at optage hjerterytme, fart og udholdenhed, og dine
data kan uploades til online sites.

Are you listening
to your heart?

e EAR KHOD [1]

%

Applikationen “Play it Down”™ giver mulighed for at teste horelsen.
Applikationen giver en rekke interaktive muligheder som fx “The
Ear Knob”, som lader venner konkurrere om, hvem der kan hore
de hojeste frekvenser og “The Volume Zone™, som mdler lydniveau
i dectbel.

“Fawbone’s Up” er et armband, som kan spore brugerens be-
vegelser, spise- og sovemonstre. Armbandet kan forbindes med en
1Phone app, og brugerne kan indstille applikationen til at vibrere,
huvis de har varet inaktive @ en periode. Det er muligt at konkurrere
mod venner samt at vinde belonninger 1 “real life” for at gennem-
Jore aktivitetsudfordringer:




1.2 Sundhed som religion og business

Livsstilssygdomme er 1 dag arsag til de fleste udgifter 1
sundhedsvasenet, og halvdelen af Nordeuropas befolk-
ning lider af en eller flere kroniske livsstilssygdomme.
Set 1 lyset af at de tidligere storste trusler mod sund-
heden nu er under medicinsk eller social kontrol, er
livsstil udnavnt til den storste dreber og en enorm
udfordring for vores samfund. Netop livsstil er teet for-
bundet med individuel livsforelse, hvilket bevirker, at vi
ser et massivt fokus pa forvaltningen af den individuelle
sundhed — et massivt fokus pa den personlige sundhed.

1.2.1 Fokus pa den personlige sundhed

Forvaltningen af den individuelle sundhed har skabt
en enorm industri for udviklingen af nye teknologiske
muligheder, der skal gore individet i stand til hele tiden
at optimere dets egen sundhed. Det er nu ikke leengere
blot op til leeger og andre fagprofessionelle at diagnos-
ticere og intervenere, da en kontinuerlig udvikling af
nye produkter giver individet muligheder for selvmoni-
torering- diagnosticering- og medicinering. Sundhed er
med andre ord blevet en professionaliseret del af folks
liv! Vi seger selv at optimere vores sundhed via disse
teknologiske muligheder og via specialiserede fode-
varemerker, medicin, kirurgi, eksperter, guruer, sund-
hedsbevagelser, bager, online communities med mere.
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1.2.2 Klinisk og mental sundhed

En sund og veltrenet krop eller en sund psyke er ikke
leengere kun for fi fanatikere. Sundhed drejer sig ikke
udelukkende om vagt og ydre fremtraeden men ogsa
om at optimere og maksimere det personlige potentiale
og de individuelle praestationer. Deraf opstar ogsa et
fokus pa konkret fysisk/klinisk behandling, hvilket er
et direkte resultat af et generelt samfundsmessigt oget
fokus pa effektivitet, dokumentation og resultater.

Som supplement til den kliniske sundhed ses ogsa en
stigende opmarksom pa mental sundhed. I forleengelse
af’ materiel mathed og overflod opstar der et behov
for et bredt sundhedsbegreb, hvor bade mentale og
miljemassige aspekter bidrager til oplevelsen af sund-
hed og velvare. Fokus er i hej grad rettet mod ogsa at
opna “indre” sundhed gennem meditation, spirituali-
tet, mindfulness, ro og frisk luft. En bevegelse der vil
vere sterkt stigende 1 de kommende ar!

Denne blodtryksmaler kan forbindes direkte med 1Pad,
1Phone eller 1Pod Touch og maler blodtrykket. Data kan
sendes direkte til legen eller kan offentliggores under for-
trolige forhold online.

2R HCED X = wef i AAatysis

“Skin Scan’ er en applikation, som gwer brugeren mulighed for at scanne og monitorere udviklingen af modermaerker med det
Jormal at forebygge hudkrefl. Applikationen forteller brugeren, hvis der er behov for at opsage legehjelp.



1.3 Netveaerk

Efter en periode med ekonomisk velstand og lav arbejds-
loshed har den okonomiske krise skabt et enormt fokus
pa netverk. At vere i stand til at skabe et netvaerk og
dernwst at vere 1 stand til aktivt og strategisk at an-
vende netverk har enorm betydning for den nuveerende
og fremtidige interaktion. Mellem 60-70% af alle job
besxttes ikke via stillingsopslag, men en meget stor
andel besattes gennem netverk.

Netverk — savel personlige som faglige — kan vere
noglen til vaekst og forretningsudvikling, og der er klart
stigende tendens til, at vi opfordres til en systematisk
og strategisk fokusering pa vores personlige og faglige
netvaerk. En tendens som forgrener sig ud 1 flere led,
hvori vores digitale adferd spiller en central rolle. For
virksomheder betyder det, at det entydigt er slut med
envejskommunikation. Der er ingen vej udenom at ga 1
dialog med forbrugerne og lytte til deres kritik. Der er
heller ingen vej uden om at lytte til, hvad forbrugerne
taler om.

. Snublesteder— "

How crowded is it right now?

at 21st Amendment
563 2nd St, San Francisco, CA 94107

Answer: Tables are packed, but there are seats
j atthe bar!
12 minutes a0

e Know what's happening. Now.

Localmind is a new service that allows you to send questions and receive answers
about what is going on—right now—at places you care about.

See Localmind in Action @ Download iPhone App ¥

1001 stories of
Denmark

7007 steries

£2 ALOQA

Albays Be A Local




1.3.1 Digitalisering og gennemsigtighed
Digitaliseringen af samfundet har fundamentalt @n-
dret maden, hvorpa vi tilegner os viden! Vi indsamler,
udveksler og debatterer viden via de sociale medier - fx
hjemmesider, Facebook, Twitter, blogs eller 1 sociale
online communities. 92% bruger internettet hver dag til
private formal, 55% bruger internettet dagligt 1 arbejds-
eller studiemessige sammenhaenge, og 36% bruger
sociale medier som Facebook og Twitter hver dag.

Der er en tydelig tendens til, at de teknologiske redska-
ber anvendes til professionelt forbrug, og forbrugerne
star ikke tilbage 1 forhold til at anvende deres indsigt og
magt 1 de mange abne medier. Forbrugerne forventer at
blive hort og taget alvorligt. I dag forteller jeg 1 princip-
pet hele landet eller hele verden om min darlige ople-
velse. En helt central pointe for virksomheder, fordi der
ogsa er stigende tendens til, at kunderne stoler mere pa
andre kunder end pa de informationer, som virksom-
heder eller lignende giver.

* 70% af forbrugerne stoler pa andre forbrugeres
anmeldelser og anbefalinger

*  90% stoler mere pa andre forbrugere end det,
butikker og producenter selv siger

Det er nemt at lade sig skremme af kravet om gennem-
sigtighed, men det skal ikke anskues som et forseg pé at
afslore virksomheder, snarer som en made at inspirere
virksomheden til at levere produkter og ydelser, der er
sa gode, at de uden problemer kan tale at blive gaet
efter 1 semmene.

8 Spger du =n bestemi virksombesd?
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Gennemsigtigheden betyder, at hvis vi som forbrugere
kober, eller vi som virksomhed leverer, en ydelse eller et
produkt, der ikke er det bedste pa markedet, sa gor vi
det fordi, vi veelger at gore det. Ikke bare, fordi vi ikke
ved bedre.
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1.4 Jagten pa de nye vardier

Forst kom chokket under krisen, sa kom angsten for et
sakaldt double dip, og nu er de danske forbrugere gaet
helt 1 sta mellem de bugnende hylder i supermarked-
erne. Selvom vi har faet vaesentligt flere penge mellem
henderne, fylder vi ferre varer i indkebskurvene end
for et ar siden, og ifelge Danske Bank er privatforbruget
nasten lige sa lavt, som da krisen var verst1 2008. Dette
tyder pa, at krisementaliteten har faet et meget solidt
tag i de danske forbrugere.

Mentalt er krisen langt fra ovre, og forbrugerne frygter
fyringer, besparelser og yderligere finansiel krise. Det er
iseer usikkerhed om aktiekurser, geeldskriser og bolig-
priser, som far danskerne til at spare, og vi ser, at verdi-
erne tilpasser sig den ekonomiske udvikling. Saledes
anvender forbrugerne nye vardier til at retferdiggore
deres forbrug eller mangel pa samme. Som cksempel
kan et tilbageholdende forbrug saledes begrundes med
hensyntagen til miljo og klima.

Efter en lang periode hvor forbruget var i fokus, har
den okonomiske krise og en generel forbrugslede med-
fort et skift fra ydre til indre verdier. Fra synligt forbrug
til et fokus pa det nare og det autentiske.

[E TP, M MER-REKIT i |0 s W

Zombier hzrger i

P4 spurgte fornylig lytterne: "Hvad
er luksus for dig?” “At have fast arbejde”;
VAt sidde 1 et sommerhus sammen med min dejlige

Jamilie og se pa regnen ud over fjorden™; VAt have et
godt forhold til mine svigerdotre™.

Svarene er interessante, fordi der ikke sporges

til lykke — men luksus og den tydelige over-
vegt af immaterielle svar underbygger netop
skiftet fra ydre til indre verdier.
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1.4.1 Jagten pa det autentiske

Vi har hos forbrugerne set et enormt behov for
at fokusere pa det autentiske, behov som er stadig
stigende. Som skrevet 1 det ovenstiende, sd opstar
behovet som en reaktion pa tidligere overforbrug og
som en naturlig konsekvens af en presset ekonomi.
Behovet for autenticitet har udmentet sig i en lang
rackke forskellige produkter. Et af de meget markante
omrader er 1 forhold til fodevarer.

I vores jagt pa det autentiske er der et stort behov for
at veere nervaerende 1 alle processer omkring fodevarer.
Hvor fokus tidligere har vaeret pa selve madlavningen
og indtagelsen, sa har vi set stor interesse 1 forskellige
former for deltagelse 1 produktionen ogsa. Dertil ser vi
ogsa igen ensket om kontrol — vi vil kende til fodevarer-
nes oprindelse og deres led fra jord til bord. Vigtigt er
det dog at vaere opmearksom pa, at vi stadig har hoje
forventninger om, at processer skal vare enkle og

simple at handtere — komfort er altsa stadig 1 hojsade.

Du kan leje en hone, en ged eller adoptere en hum-
mer-ruse eller et oliventre og folge dine fodevarer tet.
Du kan ogsa leje en forplantet have 1 en s@son, og nar
sesonen er forbi, “forlader” du haven for maske at
vende tilbage naste ar og hoeste de nye afgroder. Du kan
ogsa kebe forplantede mini-kekkenhaver, der passer til
altaner, som du ogsa kan aflevere, nar du har hestet
afgroderne. Koncepterne er fa eksempler ud af mange,
hvor det grundleggende formal er at tage del 1 produk-
tionen og tilblivelsen af vores fodevarer. Af andre
eksempler kan blandt anden navnes den store interesse
for at tage jagttegn. I Midt- og Vestjylland er der kom-
met 650 nye jegere til siden 2007. Nu er der nasten
25.000 i alt. Ejergarden Brinkholm er et andet eksem-
pel pa forbrugernes ensker om at dyrke det autentiske.
Det er Danmarks forste forbrugerejede landbrug, som
er ejet af 500 andelshavere og har eget agpakkeri og
molleri. Man kan kebe grontsager og frugtkasser samt
ekstra varer i form af ®g og mel.

Der kommer konstant nye internationale eksempler pa urbane
have- og kokkenhavelosninger. Og med stigende_fodevarepriser og
en stigende eflersporgsel pa beredygtighed, okologi og autenticitet,
sa_forventer vt kun, at denne tendens fortsat vil vere stigende.

_Rent-A-Goat.com

919-442-8005

byaberdof o hadworking gouts.

“Kedm  ePoisnly ¢ Wild Rose
+Blackberry

Hooeysuckle ~ +
+ Wisteraand mare!

o0t

Jagttegn.net

Vi har kurser i hele Danmark

Danmarks sterste udbyder af kurser til jagttegn

Gardens for rent b§ the season,
with vegetables pre-planted

= UUSKIV

LandbrugsLauget a.m.b.a
Et forbrugerejet okologisk landbrug

Velkommen til Brinkholm - Brinkholm er en skologisk drevet gard, som er ejet af 500
andelshavere. Vi har to ansatte, vores landmand og en bogholder. P4 garden
produceres kom, grantsager og 4. Vi har eget agpakkeri og malleri. Hos os kan du
ksbe grantsager og frugtkasser samt ekstra varer i form af z2g 0g mel. Vi straeber efter
athave flest mulige 66 lokale produkter i kasserne, sa indholdet falger arets gang.
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1.5 Mad med mening

Vi har inden for de seneste dr set en markant stigning
1 fokus pa mad. Dette gor sig blandt andet galdende 1
forhold til antallet af nye kogeboger og interessen for
guru-dizter, eksperter, dieetister, coacher, de luxe-fode-
varer, take away-muligheder, restauranter, interessen
for nationale madtraditioner, madlavningskurser, mad-
fora, mad-programmer, stjernekokke og reality pro-
grammer med fokus pa mad. Eksempler der doku-
menterer, at vi har at gore med et emne af meget stor
offentlig og kommerciel interesse. En interesse som
opstar, fordi maden pa flere mader erstatter det direkte

forbrug som centrum for selviscenesattelse.
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CIRISTIAN BI'TZ

Kogebager, kokkener, udstyr, dieter, selvkontrol og
kokkeferdigheder
samfund, og med maden viser vi, hvem vi er, — eller

er kilder til status 1 det moderne

hvem vi gerne vil vaere. Derfor ses ogsa en vaekst inden
for specialiserede livsstilsfellesskaber som f.eks. forskel-
lige eksperter og guruers kostsammensatning, okologi,
klimavenlig mad, biodynamisk mad, brain food, mad,
der matcher blodtypen, slow/raw food, Vaegtvogterne
etc. Der er ogsa voksende interesse for videnskabelig
mad, som eksperimenterer med f.eks. nano-fodevarer
og berigede fodevarer.

Fareward by Jon Kabat-Zinn

mindful eating

A Guide to Rediscovering a Healthy
and Joyful Relationship with Food

= 3

Derudover bibeholder mad sin sociale dimension: Med
et veltillavet maltid, som vi har investeret tid og penge 1,
viser vi vores gaester, hvor meget vi satter pris pa dem.

Der indgar med andre ord elementer af selviscenesat-
telse gennem maden og vores handtering af maden,
ligesom denne handtering ogsa imedekommer behovet
for kontrol. Derudover har mad og fodevarer indtaget
en nermest religios status, hvad de mange forskellige
livsstile ogsa indikerer.

=

(;(.»(]1. let og lekkert
Rod
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2. Trends og turisme

Med udgangspunkt 1 de prasenterede megatrends vil
vi 1 de kommende afsnit fremhave de paralleller; som
specifikt prager oplevelsesindustrien og konkretiserer
hvilken betydning de forskellige trends kan have for
turismen.

2.1 Krisens betydning for turismen

I henhold tl tal fra VisitDenmark sa er den inter-
nationale turisme nu 1 fremgang her godt to ar efter
finanskrisens begyndelse. Turistindustrien vurderes
saledes at have et gunstigt udgangspunkt for vackst,
fordi oplevelse/rejse/turisme tegner sig for en stadig
storre del af folks forbrug.

Undersogelse fra Nordea viser, at vi afsetter nesten
20% mere til ferien 1 2011 i forhold til 2010, og samlet
set skal vi tilbage til 2006 for at se et lignende niveau.
Det er serligt bornefamilierne, der trakker op med en
stigning pa 30% 1 sommerferiebudgettet. Dertil kom-
mer millioner af nye mellemklasseturister som er pa vej
ind pa markedet fra forst og fremmest Kina og Indien.
International turisme gennemgar en flydende og dyna-
misk udvikling, hvor den tilstreeber at forblive attraktiv
uanset folks konstant andrede behov og praferencer.

Nar det er sagt, sa har krisen medfert sparsomme-
lighed, hvilket betyder forbrugere, der onsker value
for money med et rationelt fokus pa handgribelige
produktegenskaber, og som er mere selektive med min-
dre brandloyalitet. Pa den baggrund kan man angive
turismeproduktets verdi som varende udgjort af pris,
kvalitet, fleksibilitet og @gthed. En sadan verdisetning
skaber et behov for skalerbare turistprodukter, der
kan tilpasses forbrugernes aktuelle behov, ligesom det
skaber stor eftersporgsel efter specialiserede koncepter.

2.2 Oplevelsesforbrugerne

Som skrevet er der en tydelig tendens til, at den okono-
misk krise har medfort et skift 1 fokus fra ydre til
indre verdier, fra udadvendt til indadvendt forbrug, fra
materielle til immaterielle goder. Det handler altsa min-
dre om at gore sig bemarket gennem forbrug og mere
om at skabe individuelle og meningstulde oplevelser ind-
adtil. Dette far ogsa indflydelse pa vores forhold tl at
“forbruge” turisme og oplevelser. I'remtraeedende er
behovet for mening, for spiritualitet, for substands,
dybde og autenticitet. Dertil folger et stort fokus pa
kvalitet! Forbrugere af turisme og erhvervsrejser er
kendetegnede ved at vaere mere specialiserede og raffi-
nerede med hensyn til deres behov, og de fokuserer pa
tforholdet mellem oplevet vaerdi og pris. Dette skaber
et tydeligt krav, hvor oplevelsen altid skal sta mal med
prisen.




2.2.1 Den professionelle turist

Som det var tilfeeldet med monitoreringen af egen
sundhed, og det store fokus pa kontrol 1 den forbind-
else, sa ser vi ogsa stigende tendenser til, at forbrugerne
bliver mere professionelle og deraf kontrollerende 1
deres forbrug af turisme. lForuden professionalisme
ses ogsa mere avancerede og sofistikerede turisme-
forbrugere, som er kritiske, seriose og kravende, — de
er med andre ord professionelle turismeforbrugere.
Recessionen og udbredelsen 1 anvendelsen af in-
ternettet har andret afgerende ved forbrugernes
kobevaner. Det forteller en udersogelse foretaget af
medieburcauet Carat og Microsoft Advertising. Heri
fremgar det, at 85% af europaiske forbrugere forteller,
at de har @ndret deres forbrugsmenster som folge af
krisen, og heraf regner 96% med at holde fast 1 den
kurs, ogsa efter krisen er overstaet. De @ndrede kobs-
vaner betyder, at forbrugerne i hejere grad gar efter
pris, de seger nye indkebsmuligheder, og de bruger
frem for alt mere tid pa research. Undersegelsen viser,
at det er helt tydeligt, at research i dag indtager en cen-
tral rolle, nar der shoppes.

Af de professionelle turismeforbrugere anvender 71%
onlineresearch. Nar det drejer sig om research som
en del af kebsoplevelsen, er der tale om individuelle
research, hvor man ger brug af segemaskiner, prissam-
menligninger, anmeldelser og lignende. Men det inklu-
derer ogsa social research, hvor man interagerer med
sit soclale netvaerk online. Det er en ny form for input
1 kobsprocessen, som udvikler sig i takt med mulighed-
erne online, hvor interaktion er effektivt og fleksibelt.

Det sociale netverk spiller ogsa en rolle efter kebet,
hvor 38% har fortalt en ven eller en bekendt om et kab.
Meget af denne kontakt foregar stadig pa gammeldags
facon, altsa gennem samtaler, men 1 stigende grad ogsa
via internettet, specielt sociale netverk. Det er forvent-
ningen, at sociale netverk vil spille en meget stor rolle
1 fremtidens kobsmenster. Dette fokus betyder ogsa,
at research indgar som en stor del af kebsoplevelsen.
Det er vasentlig at vaere opmarksom pa denne proces,
som ofte igangsettes lenge inden de faktiske rejser/
oplevelser, og som kan fortsette lenge efter endt
rejse/ oplevelse.
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2.3 Unikke og autentiske oplevelser
Forbrugere stoler pa hinanden, ogsa nar det kommer til
turisme. Derfor er det vigtigt at vaere opmerksom pa de
forandringer, vi ser med udviklingen af de teknologiske
muligheder. Den digitale infrastruktur gor det muligt,
at man som turist kan opretholde og skabe netvaerk, nar
man er pa en destination. Her far de mange nye appli-
kationer betydning for den made, vi er turister pa og
den made, vi oplever pa.

Der udvikles kontinuerligt applikationer og hjemme-
sider, som fx gor det muligt at bruge anbefalinger fra
lokale til at tage beslutninger om, hvor man skal spise,
shoppe, feste eller slappe af, ligesom du kan booke en
lokal guide 1 stedet for de traditionelle turistguider.

PEt Snublested er et stykke Danmark, ndr det er
allerbedst. Et lille, "hemmeligt’ sted, du helt tilfeldigt
er snublet over eller en oplevelse, du pladask har mdttet
overgwe dig tl. Et sted eller en ting der mdske har gjort

Jerien eller lobeturen til noget hell specielt. Og som du
tkke nodvendiguis finder 1 turistbrochurer eller skal betale

Jor at besoge”.

VisitDenmark

Pa tilsvarende vis er blandt andet ”couchsurfing” en net-
baseret service, der giver brugeren mulighed for at dele
sit hjem med en besogende og agere lokal turistguide 1 et
par dage. Det er karakteristisk, at disse ser-vices 1 hoj grad
ignorerer de officielle turistinformationskanaler og i stedet
fokuserer pa lokale anbefalinger og ”crowdsources”. Lokal
viden til glede for de turister, der ikke kun kommer til en
destination for at se de kanoniske “sights”, men er mere
interesseret 1 at tage del 1 det lokale og opleve noget ”auten-
tisk”.
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2.4 Sundhed og turisme

Det anslas, at fra 2009 til 2030 vil andelen af personer
pa 60 ar eller mere stige fra 10% til 17% pa verdens-
plan og fra 21% til 31% i Europa. Dertil kommer, at
hver anden rejsende inden 2020 vil vere over 50 ar.
Realiseres disse antagelser, vil det have veasentlig ind-
flydelse pa turistbranchen, og det abner sarligt for
innovative ideer til at imedekomme eftersporgsel pa
nye metoder og nye arenaer for forbrug og selvoptime-
ring 1 forbindelse med sundhed.

Sundhed har massiv kommerciel interesse ogsa i forbin-
delse med ferier. Flere forbrugere betragter sund kost
som en integreret del af deres livsstil og hverdag. De er
ikke parate til at @endre livsstil, fordi de optreeder som
turister, men soger tvartimod at forsterke og fremhave
deres livsstil, netop fordi ferien giver mulighed for det.
De vil opsege rejsearrangerer og destinationer, hvor
de kan fastholde deres sunde livsstil, ogsa nar de er pa
ferie. Hertll kommer ogsa behovet for at udleve sar-
lige livsstile eller livsstile som konsekvens af patologiske
tilstande, fx allergier. Et eksempel herpa er det danske
rejsebureau ”Glutenfriferie”; som har specialiseret sig
1 ferier til folk med fodevareallergier og familier, som
gerne vil holde en sund ferie.

L™ God sevn ger
‘ det lettere

at blive slank
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2.5 Specialisering i turisme

Den voksende professionalisering og  sofistikering
blandt forbrugerne kombineret med de nye teknolo-
giske muligheder for at finde alt, hvad man seger i hele
verden, oger graden af og kravet om specialisering. For-
brugerne oplever 1 stigende grad specialisering online,
hvor individuelle ensker og interesser let kan opfyldes
og leves ud. Blogs, tags, fora, brugerbedommelser og
cksperter udgor centrale elementer 1 det specialiserede
og professionelle forbrug. Et eksempel herpa er den
amerikanske hjemmeside “PatientsLikeMe”, hvor folk
med kroniske sygdomme kan medes online og udveksle
erfaringer, journaler, behandlingsmetoder etc. Dette
viser, hvordan forbrugere gor sig selv til eksperter og
soger specialiserede fellesskaber. En tendens, som alle-
rede har og yderligere vil fa betydning for turismen.

Forbrugerne bliver avancerede 1 deres specifikke
behov, og saledes breder specialiseringen sig til
stadig flere omrader: bzredygtig ferie, miljobeskyttel-
sesprogrammer og rejser med frivilligt arbejde for
at nevne et par eksempler. 48% af de tyske turister
forventer, at ferieomrader aktivt prioriterer miljoet,
og 22% onsker, at regioner og rejsebranchen arbejder
aktivt for klimabeskyttelse. Behov som imedekommes
med tilbud om eko-ferier og oko-rejser til den ansvars-
bevidste. Der ses ogsa et stigende antal valgmuligheder
inden for rejser, som integrerer de rejsende 1 lokalsam-
fundet, rejser, hvor den rejsende hjelper med at
bevare truede dyrearter eller rejser, hvor der hjelpes
med at opfore skoler 1 de fattigste egne af verden. I
Hvide Sande 1 Vestjylland lader man turisterne betale

75 kr. for et 3 timers kursus 1 klitbeplantning. ”Vores
turister cftersporger 1 hoj grad autentisk oplevelser”,
forteeller Dorthe Frydendahl, Holmsland Klit Turist-
forening og en dag i selskab med klitfoged Hanne Kvist
Jensen er, udover en autentisk oplevelse for turisten,
samtidig en win-win situation for omradet, idet turisten
samtidig far lering om kystforholdene samt respekt for,
hvordan man ferdes i klitterne pa beheorig vis.




2.5.1 Fengselsferie

Af andre eksempler pa specialisering kan navnes:
“Cruising With the Stars” — hvor celebrities bliver
inviteret gratis med pa cruise, mod at de underholder
undervejs og gar 1 dialog med de andre rejsende.
“Phototurs” — rejser specielt designet for fotograf-
venner, hvor fokus er pa inspirerende motiver og under-
visning. Luksusresortkaeeden Six Senses tilbyder — ”Six
Senses Hideaways” for dem, der soger fred, fordybelse
og privatliv og Six Senses Soneva for de miljebevid-
ste rejsende, der fokuserer pa baredygtighed. Hoteller
tilbyder ”pude-menuer”, hvor gasterne kan valge mel-
lem forskellige storrelser og typer af puder. Du kan tage
pa ferie 1 et feengsel, blive viet pa et snehotel 1 Bjorli med
iskapel, tage pa singleferie 1 kloster, bo pa undervands-
hoteli Dubai (forventes abneti2013) eller tage en veegtlos
rejse.

Ogsa restauranter og bars tilfejer noget ekstra, fx
middag pa et toilet i Taiwan, middag bag tremmer 1
Fortezza Mediccea, hvor maden serveres og tilberedes
af’ indsatte, eller hvad med en middag blandt svem-
mende hajer 1 en ilthar 1 Bangkok.
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2.6 Mad og turisme

I forleengelse af jagten pa de nye veerdier og et fokus pa
det autentiske, sa har ogsa maden en central rolle, nar vi
holder ferie. Vi ser derfor ogsa flere og flere eksempler
pa, at maden bliver den centrale ferieattraktion — eller
at maden som minimum underbygger vores oplevelser.

Der er opstiet en mangfoldighed af madfestivaler,
madevents, kurser om mad og rejser med fokus pa
maden. I jagten pa nye madoplevelser ses ogsa et vaeld
af’ nyfortolkninger af felles madtraditioner. Danske
Aamanns har nyfortolket det traditionelle danske
smorrebrod, MASH har nyfortolket
traditionen, og det nordiske kokken er ogsd genstand

steakhouse-

for megen nytenkning. Det er en fusion af moderne og
traditionelt.

Samtidig oplever vi nye tilgange til mad som fx raw
food, super food (ekstra sunde fodevarer), functional
food, mood food (mad, der pavirker humeret) og brain
food. Disse nye koncepter er resultater af den stigende

interesse for mad som kilde til sundhed, velbefindende
og et lengere og bedre liv, og vi kan forer tendensen
direkte videre til turismen. Saledes ser vi, at turister
onsker at udforske de lokale specialiteter, produktions-
mader, traditioner og produkter. Folk besoger lokale
markeder og indlogerer sig hos lokale folk for at fa en unik
oplevelse bestaende af en autentisk madoplevelser og
inspiration. Forbrugerne ensker at se og fole og blive
forfort af mad, og derfor haenger mad og oplevelser tet

sammen. I New York afholdes slagterkurser, Madeleine’s
Madeteater tilbyder en unik madoplevelse, 1 Berlin findes
der restauranter, hvor man kan spise i morke og ”The
International Kitchen” tilbyder over 90 madlavnings-
ferier og mere end 50 forskellige endags madlavnings-
kurser.

Q|

unsicht-Bar®

Deutschlands erstes Dunkel-Restaurant

schmecken! riechen! fihlen! hiren!
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2.7 Beslutningslogik

Pa baggrund af forskellige undersogelser fremgar det,
at mere end 70% vealger rejsetidspunktet pa baggrund
af, hvornar de har ferie. Og selvom 20% af de danske
turister veelger ferie pa grund af serlige begivenheder,
sa er det alligevel vigtigt at veere opmarksom pa, at vi
har en tradition for, at vi forst tager beslutninger om
aktiviteter efter, vi har bestemt, hvornar vi vil holde
ferie. Pa samme vis er det interessant, at mellem 50-60%
prioriterer forst at vaelge den geografiske destination og
ser dernaest pa, hvilke aktiviteter der er i omradet.

Som begrundelsen for at vaelge Danmark som ferie-
destination angives tidligere erfaringer, som den
vesentligste faktor. Dernast folger erfaringer og op-
levelser som venner og familie har gjort. 32% af de
udenlandske og 23% af” de danske turister vurderer, at

anbefalinger fra venner og familie har haft en afgorende
indflydelse pa deres beslutning;

At 38% af de danske turister angiver “andet”, som
verende af afgerende betydning for valget af Danmark,
viser, at det er en kompleks beslutningsproces, hvor
det kan vaere sveert at sette fingeren pa én afgorende
bevaggrund. 31% af de danske turister har “besoge
venner og familie” som motivationsfaktor, der har
betydning for valget af Danmark som feriedestination.

I forbindelse med markedsforingsstrategier kan det
vere gavnligt at se pa, hvilken “udflugtslogik” der er
gxldende hos de forskellige turistgruppe. De danske
turister er klart tilhengere af de kortere udflugter, og

saledes svarer 41%, at de planlegger at tage pa en tur

indenfor max 50 km. En tredjedel af de danske turis-
ter planlegger sagar slet ikke at forlade stedet, hvor de
holder ferie. I modstning hertil er de udenlandske
turister meget mere villige til at kore leengere for at tage
pa udflugt, hvor 47% vil kere mellem 50-200 km.

Som tidligere skrevet, sa har research en betydelig rolle
1 forhold til at holde ferie. I den sammenhang angives
internettet som den primeare informationskilde, og tal
fra Danmarks Statistik 2011 viser, at hvor 47% 1 2008
anvendte internettet til private formal i forbindelse med
rejser, sa er dette tal steget til 60% 12011 — en udvikling
som kun forventes stigende. Igen en understregning af,
at digital, kvalitetssvarende tilstedeverelse er et must!
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2.8 Erhvervsturisme

Branchen for erhvervsturisme er hardt ramt af den
okonomiske krise og oplever meget svere arbejdsbe-
tingelser. Virksomhederne prioriterer okonomisk og
skerer ned pa udgifterne 1 forbindelse med meder og
konferencer, hvorfor erhvervsturismen bearer prag af
at vaere kobers marked.

Det fremgar blandt andet i en nylig analyse fra Horestas
af 215 medlemsvirksomheder. Heri svarer 63%, at
“oget prisbevidsthed” er arsagen til omsetningsned-
gangen, da erhvervslivet vil have mere for pengene
end for fem ar siden, uden at de vil ga pa kompromis
med kvaliteten. Derudover angiver halvdelen af kur-
sus- og konferencestederne, at de har haft feerre gaester
end 12010, som tilmed var et rigtig hardt ar. Kun 26%
melder om fremgang.

Det er tydeligt, at virksomhederne sparer pa antal over-
natninger og bespisning, der er faerre deltagere og deraf
mindre tilkeb af sodavand, vin mm. samt nedskeringer
1 medarbejderkurser. Dertil skal leegges en kortere be-
stillingshorisont, som ogsa er med til at skabe vanskelige
betingelser for hotel-og konferencestederne. Hvor der
tidligere blev booket 6-12 maneder i forvejen, sa bliver
der nu booket 3-4 maneder i forvejen, med en tendens
til endnu kortere bestillingsfrister. Disse forhold gor det
langt vanskeligere for branchen at disponere, planlegge
og optimere pa driften.

At erhvervsturismen ikke pa samme made “’sidder lost”,
som vi har set det tidligere, udger vanskelige beting-
elser for udbydere af erhvervsturisme, da kunderne pa
trods af prisbevidsthed ikke vil ga pa kompromis med
kravene. Flere analyser viser, at udbydere af erhvervs-
turisme med fordel kan ind tenke folgende parametre:

2.8.1 Succesfuld erhvervsturisme

Professionelle faciliteter
(frt WLAN, nyeste tekniske udstyr) og service.

God forplejning,
god service problemfri afvikling.

Effektivitet og gode basisprodukter til en god
pris — tilfredsstillelse at” de basale behov!!

Fleksibilitet og enkle losninger! Blandt andet
1 forhold til ensker om flere valgmuligheder
til korte ophold, som kan bestilles med kort
varsel.

Ikke at skeere 1 kvaliteten, men vere mere
fleksibel 1 forhold til priser.

Potentiale i en steerkere profilering — en skarp
profil gor stedet mere synligt for medeplan-
leeggeren.

Fokus pa ROMI — virksomheder skal vide, at
events/konferencer giver konkrete resultater,
som kan omsettes til konkret handling

Beliggenhed! Gealder blandt andet i forhold
til flyforbindelser, rejsetid og afstand fra
hotellet til konferencestedet.
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Et kig pa priserne

Vi har taget et hurtigt kig pa det nuvaerende
marked for erhvervsturisme og pa den baggrund
lavet et retningsgivende anslag vedrerende pris-
niveauet.

Dagsmode indeholdende som minimum:
e Formiddagsbuffet

*  Irokostbuffet

* LEftermiddagsbuffet

e Leje af lokale

*  Av-udstyr og internet:
Gennemsnitspris pr. deltager = 560 kr.

Konferencedegn indeholdende som minimum:
* lormiddagsbuffet

*  TFrokostbuffet

* Eftermiddagsbuffet

e 2-retters konferencemiddag (ex. drikkevarer)
»  Kaffe og te med sodt

*  Opvernatning i1 enkeltvaerelse

*  Morgenmadsbuffet

* Leje af lokaler

*  Av-udstyr og internet:

Gennemsnitspris pr. deltager = 1700 kr.
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2.8.2 Klar nar krisen vender

De ovennevnte faktorer vurderes til at vere de pt.
vasentligste 1 forhold til succesfuld drift af erhvervs-
turisme. Dertil kommer, at en bevaegelse mod en gene-
rel bedre samfundsekonomi vil have betydning i forhold
til en rakke andre faktorer, faktorer som vi allerede nu
ser en stigende eftersporgsel pa. Det handler om at
tilbyde smukke, rolige og stressfrie omgivelser. At skabe
en folelse af at komme “hjem” — skabe et tilhorsforhold
til gesterne og kende til deres unikke behov. Det
handler om at inddrage historien til at underbygge
arrangementer, ligesom vi vil opleve et stigende fokus
pa social ansvarlighed, baredygtighed og medarbej-
derpleje. Elementer der alle anses som verende vigtige
fremtidige vaerdier i markedsforingen af en virksomhed.

En anden trend, som vi har set en stigende tendens til
i udlandet, er ”Bleisure”, hvor man kombinerer fx et
forretningsmoede med et lengere ophold evt. 1 felles-
skab med familien. Ogsa et tilbagevendende fokus pa
sundhed 1 forbindelse med arbejdspladsen antages at
genvinde fokus. Det vere sig 1 forhold til sundhed og
wellness pa arbejdspladsen samt forestillingen om, at
arbejdsgivere bor drage omsorg for de ansattes sundhed-
stilstand. Faktorer der er med til at skabe grobund for
en kombination af sundhedsturisme og forretningsrejse.

Switch off.
Sleep well.

SlespAdvantage™

Eksempler pa skarpe profiler: Sleep Advantage Programme fra
Crowne Plaza © USA, som tilbyder opgraderet sengekomfort, af-
slapnings-cd’er og serlige stillezoner. I kombination med en serlig
kost, beregnet til at undgd den frygtede eftermiddagsslovhed, er
denne form_for tilbud ideelle for forretningsrejsende, som bade on-
skex; og er nodt til, at kunne prestere, nar de er pa rejse.

2.8.3 Events

Flere hoteller- og konferencesteder udbygger deres
tilbud med forskellige former for tilkebsevents for at
skabe mere attraktive konferencepakker. Her er det
essentielt, at aktiviteterne har relevans for madet, da
det ellers vil blive opfattet som spild af deltagernes
sparsommelige og vaerdifulde tid. Modet er en investe-
ring. Derfor eftersporges konferencepakker, der kan

understotte modets formal og resultater. Dermed bliver

aktiviteter og tilbud, der styrker deltagernes energi,
motivation og engagement i det enkelte mode, til et
vigtigt konkurrenceparameter for konferencestederne.
Dertil kommer signalverdien, hvor der er risiko for, at
det vil sende forkerte signaler, hvis en virksomhed tager
ud og sejler speedbad efter en nylig overstaet fyrings-
runde. Ogsd 1 forhold til disse aktiviteter er der fokus
pa de nye, mere nere og indre verdier, pa autenticitet,
sundhed og mad med mening. Det kan derfor vere en
fordel at:

e Indtenke aktiviteter som understotter budskabet

e Indtenke lokalomradets serkende

e Skab fornuftig og relevant adspredelse 1 pauserne

e Lakker, sund mad og mindevardige gastronomiske
oplevelser

*  Leg, spil og motion som stimulerer krop og humer

e Afslappende luksusoplevelser som spa og massage

e Indslag af lokal kultur, der giver konferencestedet
sjel og individualitet og gor det lettere for del-
tagerne at huske, hvor de var, og hvad der skete
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3. Resultater fra desk research
Med baggrund i desk researchen har vi fundet folgende
fokusomrader:

Resultater fra desk research
*  Kontrol

*  Sundhed

e Netvark

e Jagten pa de nye vardier

*  Den professionelle turist

*  Specialisering

e Erhvervsturisme

3.1 Kontrol

Kontrol har stor indflydelse pa mange omrader af
tilveerelsen. Det handler om at skabe tryghed, gen-
nemskuelighed og give forbrugerne mulighed for at
kunne tilga relevante informationer. Dertil kommer, at
forbrugerne forventer kvalitet, hvilket er en folgevirk-
ning fra det skonomiske opsving for krisen. Forbrugerne
onsker indholds- og servicemessig kvalitet. Tidsspild
er en synd, dvs. alle praktiske og kedelige detaljer skal
hurtigt kunne overstas.

3.2 Sundhed

Der er et enormt samfundsmessigt fokus pa sundhed,
hvilket skaber stor opmarksomhed omkring forvaltnin-
gen af den personlige sundhed — af den holistiske sund-
hed! Det handler om livsstil, om et liv uden sygdom og
stress, med mental, fysisk og andelig sundhed.

3.3 Netvaerk

Forbrugere stoler pa forbrugere, og netverk har aldrig
haft storre betydning i forhold til vores kebsadferd.
Brug det aktivt, skab mulighederne for, at forbrugerne
kan dele deres oplevelser og erfaringer med hinanden,
det skaber storre trovaerdighed! Gennemskuelighed kan
ikke fraveelges!

3.4 Jagten pa de nye vaerdier - autenticitet
Krisen har skabt en usikkerhed, som betyder, at for-
brugerne seoger mod det enkle, det genkendelige, det
naturlige og det agte. Det forer ogsa til en jagt pa
virkelige og ®gte oplevelser.

Fravalg af overfladiske relationer og 1 stedet pleje
af de neere (familie og venner) for at give plads til de
berigende og dybe fellesskaber. Pa samme vis onsker
forbrugerne at vere en del af et storre hele. Forbrug og
materielle goder er ikke lengere “must haves”, 1 stedet
prioriteres mentalt overskud, og fokus er pa veerdier, der
ikke kan kebes. Dertil kommer “langsomlighed” som
en vaesentlig veerdi. Tid er en vigtig ressource, som man
verner om pa samme vis som sevn, der forbindes med
ernering, livsstil, sundhed osv. Nogleord er oplevelser,
sanselighed, mad med mening, mental opladning og
balancegang mellem tid og energi.

: ..J'.
3.5 Den professionelle turist

Som med alle andre omrader af tilverelsen, sa tilgar
forbrugerne ogsa 1 stadig stigende grad rollen som
turist med en professionel tilgang. Dette vacre sig seerligt
1 forhold til research 1 forbindelse med oplevelser. Dette
betyder, at ogsa attraktionerne skal agerer professionelt
1 forhold til online tilstedeverelse.

Forbrugerne ensker value for money, de krever kvalitet,
fleksibilitet og ®gthed.

3.6 Specialisering

Stadig er individet i centrum, man ensker at vaere unik
og skille sig ud. Man onsker at markere holdninger
gennem handlinger. Fokus pa sarlige, unikke oplevelser,
fokus pa fx baredygtighed, eokologi og social ansvar-
lighed. Centralt med en skarp og synlig profil.

3.7 Erhvervsturisme

Steerk og synlig profil, det skal vere muligt for for-
brugerne at danne sig et hurtigt overblik over, hvad
de har med at gore. Vigtigt med god service, attrak-
tiv beliggenhed, professionelle faciliteter og fleksible
pakkelosninger. Nar gkonomien bedres, vil vi igen se
fokus pa events og unikke tilkeb, hvori skal indtenkes
de generelle megatrends.

24



Del 2 - Empirisk analyse

4. Empiriske undersogelser

I den empiriske del af undersegelsen har vi benyttet
os af’ observation, fokusgruppeinterviews, blogging og
surveys. Her beskrives kort de enkelte metoder, hvorefter
folger de generelle konklusioner pa baggrund af de
empiriske undersogelser og inspireret af resultaterne
fra desk researchen. De anvendte metoder er:

Empiriske analyser

*  Observation

*  Fokusgruppeinterviews
*  Surveys

* Blogging

* Anvendelse af facebook

4.1 Observation

FoodLife besogte 1 paskeferien 2011 Fregatten Jylland,
Gl. Estrup Herregardsmuseum og Dansk Landbrugs-
museum, hvor vi foretog indledende observationer.
Disse observationer samt uformelle pa-stedet-inter-
views udgjorde grundlaget for udarbejdelsen af en lost-
struktureret observationsguide, som var verktejet til de
studerende, der efterfolgende lavede yderligere obser-
vationer pa de tre attraktioner. Observationerne og de
uformelle pé-stedet-interviews af de besogende blev
udfoert for at opna et mere indgaende kendskab til de
besogendes a) erfaringer med den specifikke attraktion,
b) forudgaende adferd/ferielogikken og c) holdninger 1
forbindelse med spisning, mad og ferier.

4.2 Fokusgruppeinterviews

Pa baggrund af en viden om at bern far sterre og storre
indflydelse pa familiers beslutningslogik 1 forbindelse
med ferier, fokuserede vi pa bern og deres ensker/
dromme/forventning mm. til ferie og attraktioner. Vi
har med succes anvendt billeder som det centrale om-
drejningspunkt i interviewene, som metodisk var bygget
op omkring bernenes stillingtagen til en rakke fotos. En
metode, som har vist sig seerlig anvendelig 1 kommunika-
tionen med bern, som kan vare svare at fai tale, og som
ogsa kan have vanskeligt ved eksplicit at udtrykke deres
holdninger og meninger. Foruden storre kendskab til
boernenes ensker var formalet at skabe situationer, hvori
beslutningslogikken i1 familierne kom til udtryk.

25



4.3 Survey

Med udgangspunkt 1 netvaerk via Facebook, Twitter
og LinkedIn har vi igangsat to surveyundersogelser.
I den ene undersogelse blev respondenterne bedt om
at forholde sig til en raekke spergsmal under temaet
ferier, familie og spisning, mens den anden undersogelse
var rettet mod personer 1 erhvervslivet og bookning af
mode- og konferencesteder.

4.4 Blogging

Blogs er en efterhanden udbredt kommunikations-
form, som 1 projektojemed blandt andet har den fordel,
at de involverede med egne ord kan beskrive deres
“ferielogik” og deres overvejelser 1 forbindelse med at
holde ferie. Herudover giver bloggen muligheden for,
at bloggerne kan uploade deres private fotos sammen
med deres indleg.

Vi har oplevet stort engagement fra bloggerne, som
skriver om deres oplevelser fra ferier og turer. Det giver
bloggen stor verdi, at den fokuserer pa “andres” erfa-
ringer med mulighederne for de personlige anbefalin-
ger og rad. Det har derfor veret interessant at folge,
hvordan bloggerne hjalper hinanden med tips og ideer
1 forbindelse med deres rejser. Vi erfarede dog, at det
skal veere let tilgengeligt at blogge, hvorfor vi har haft
succes med at supplere bloggen med en facebook-

gruppe.

4.5 Anvendelse af facebook

Vi har anvendt gruppen til at gere opmarksom pa
ind-leeggene pa bloggen og linke hertil, ligesom vi har
annonceret med fribilletter til forskellige attraktioner.
De der har modtaget fribilletter via Facebookgruppen
har efter besoget via bloggen svaret pa nogen sporgsmal

om deres oplevelser. Gruppen har fungeret som et godt
supplement til den mere traditionelle blogger-rolle, da
formen via Facebook er mere uformel, dynamisk og
mindre forpligtigende og kreevende. Derved sikres en
generel bredere tilslutning fra brugerne.

Feriebloggen

5z

Home

Pa besog i en Engelsk by

Posted on 12/08/2011 by Thit

Alnwick er ikke en stor by, men har dog de vigtigste elementer som restauran{
biograf, supermarkeder og sa videre. Vi brugte et par eftermiddage i byen og
ogsa set.

Det bedste ved byen er nok deres antikvariat.. Barter Books hedder det og har]
gammel stationsbygning fra 1887 — det er k&#mpe. De har over 350.000 titler]
mange forste udgaver af gamle og kendte beger. Stedet er indrettet meget stilf
god stemning.

Om

o...

Mere

59

Synes godt om-
tilkendegivelser

PR

Skjulte opslag
[ oplysninger
Billeder
== spergsmél
Rediger

Vi elsker ferie, og vi elsker at dele!
Derfor deler vi her tips og tricks

personer synes godt om dette

T Jeg holder ferie i

ﬁ Danmark!

® ;») Camping er livet

Oplevelser og observationer

Ferie * Fri * All Inclusive

Feellesskab - # Rediger oplysni

Veeg Ferie - Fri - All Inclusive - Topopslag v
Del: [5) Status Billede ¢]] Link '3 Video == Spgrgsmal

Hvad har du pd hjerte?

;. [¥ Ferie - Fri - All Indlusive
% Vi er glade for, at Thit overlevede den giftige have - og elsker de skenne billeder

" og la=kre beskrivelser!

Alnwick g: | | Feriebl

: www.foodlife-panel.dk

1 kombination med slottet i Alnwick er en enorm have! Den
er ikke slotspark, men en have startet af hertuginden af
Northumberland for ti &r siden (den eksisterede fgr det, men
slet ikke i samme smukke omfang). Haven bliver drevet som
velgerenheds organisation — the Alnwick Garden Trust.

# Rediger

102 visninger * 0 % feedback
€71 10. august ki

¥ Ferie * Fri * All Inclusive
| Sender fribilletter i mange retninger og gla=der sig over alle de, der nu far

Vis alle 11:19 * Synes godt om * Tilfgj kommentar - Del

muligheden for at nyde en af de herlige attraktioner!
107 visninger * 2,80 % feedback

10. august kl. 11:17 - Synes godt om - Tilfgj kommentar
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5. Resultater

Pa baggrund af de empiriske undersegelser har vi dan-
net en rakke konklusioner, som folger 1 de kommende
afsnit. Disse konklusioner er generelle for de tre attrak-
tioner — hvorfra kan drages paralleller til attraktioner
1 almindelighed, mens vi i afsnittet “anbefalinger”
forholder os sarskilt til de enkelte attraktioner. Afsnittet
indeholder folgende resultater:

Resultater

*  Mad, sundhed og ferier

*  Okonomi

*  Mit barn, min president

* Lavpraktik med stor betydning
*  Erhvervsturisme

5.1 Mad, sundhed og ferier

De folgende konklusioner har pa forskellig vis maden
og indtagelsen af maden som centrum. I den forbin-
delse kan man generelt skitsere en niveauforskel
vedrerende spisning og fokus pd sundhed omkring
maden. Med start ved maltider 1 hjemmet pa hver-
dage, stigende til maltider 1 sommerhuset under ferie og
endelig bespisning pa restauranter og lignende under
ferier. Hver niveaustigning inkluderer mindre reguler-
ing i forhold til fokus pa sund kost. Saledes at vi altsa er
mest opmarksomme pa sund kost 1 hjemmet til hverdag
og mindst opmarksomme pa sund kost under besog pa
restauranter 1 forbindelse med ferier.

5.1.1 "Det er jo ferie”

“Huis jeg var blevet spurgt,

havde jeg nok ikke valgt pomfritter til ungerne,
0g ¢) heller baf med spejleg med blode log ovenpa til
mug sely, men what the heck, vi har ferie og det er jo
dansk husmandskost som Yerneren_fortalte os™.
Nanna fra Feriebloggen

Vores undersogelser har vist, at ferie for mange er
forbundet med faerre regler og mere hygge, hvilket er
ensbetydende med indtagelse af mere usundt — “det
horer sig ligesom til”, som en respondent udtaler.

Halvdelen af surveyrespondenterne svarer, at de spiser
mere usundt i ferierne. I forlengelse heraf er det en
vigtig pointe, at vi 1 dagligdagen er underlagt mange
forventninger om rigtigt og forkert - sundt og usundt 1
forhold til kost og motion, hvorfor vi vaerner om ferien
som verende et “sundhedsfristed”! Vi har simpelthen
brug for ferie til at legitimere, at vi giver os selv lov til
at spise mere usundt, at vi tager en pause fra regler,
formaninger og "ber”.

Dette forhold er med til at vanskeliggore forandring af
vores ferievaner 1 en kostmassig sundere retning, fordi
vi 1 bund og grund ikke ensker en adferdsforandring,
men snarer synes at bestyrke den “usunde” adfaerd
aktivt. Vi ser ogsd, at familier som prioriterer sundhed
hejt 1 hverdagen benytter netop denne adferd som

argument for at retfeerdiggere en mere usund livsstil 1
ferierne. ”De sunde” synder altsd ogsd, hvorfor vi for
nuverende ikke finder det strategisk, at skabe en sund-
hedsrevolution 1 forbindelse med kost og ferier.

Vi spiser mere ude”

“Mere forkelelse, mere stik™

“Plads til mere usundt”

At spise mere usundt henger sammen
med at holde ferie og hygge”

“Der kommer ekstra sodt pa bordet”

“Vi spuser lige det vi har lyst til,
hvilket vil sige mere usundt”

“Huus v spiser ude spiser vi mere usundt”™
“Flere snacks” — “HYGGE”
“Der ryger nok flere s og pomfritter ned”

“Vi spiser mere kage”™.
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5.1.2 Delebgrnenes dilemma

For mange er ferier ensbetydende med mange ”sar-
lige lejligheder”. Overordnet set kan man samle kon-
klusionerne omkring det serlige under en paraply af
”delebornenes dilemma”. Denne betegnelse henviser
til, at vi ofte 1 ferierne optreder 1 mange forskellige
situationer med mange forskellige mennesker, som
adskiller sig fra vores hverdagsadferd. Lejligheder som
ofte medferer en spiseadfeerd, hvor vi gor noget ekstra
ud af det, blandt andet fordi, "nu er det jo ikke sa tit,
vi ses”. Vi onsker at give de serlige lejligheder storre
verdi, og ofte forbindes sadanne former for vaerdi med
mere forkelelse og deraf flere mindre sunde mad-
alternativer.

En serlig lejlighed inkluderer ogsa skonomiske hensyn,
fordi en ckstra gkonomisk udgift er med til at under-
bygge, at maltidet skal vere en succes. Dertil kommer,
at vi har meget fokus pa at undga konflikter i lobet af
disse serlige lejligheder, hvorfor vi ger meget for at
bevare den gode stemning og skabe hygge.

5.1.3 Nar vi spiser ude

De serlige lejligheder opstar ogsa, nar vi spiser ude 1
forbindelse med ferie. I sddanne tilfelde er det tydeligt,
at bornevenligheden for langt de fleste er altover-
skyggende, hvorimod sundheden ikke prioriteres som
1 hverdagene. I forhold til at spise ude pa restauranter
og lignende, s nedprioriterer voksne maden, nar de
har bern med 1 forhold til, at stedet er bernevenligt,
hvorimod de opprioriterer maden, nar de tager ud at
spise alene eller sammen med andre voksne. Med andre
ord, sa vil middage vi 1 familien spiser “ude” vere noget
seerligt, hvor tilfredsstillelsen af alles onsker vejer hojere
end sundheden.

Vi orker ikke at diskutere om aflensmaden, nar vi er pd ferie”
Vi gider ikke ha diskussioner om valg af mad, nar vi spiser ude”

“Der er mere usund mad til bornene — det er nemmere for alle parter”

VAt det er hyggeligt, at alle far det de aller helst vil have”

?Vi kommer ikke lengere de steder;, hvor v bedst kan li maden,
men 1 stedet hvor vi ved, at det er okay at have born med”

At der er plads til ham — jeg vil ikke tenke over; at det skal vere
sundt for det kan man vere derhjemme 1 hverdagen”™

: ..J..
5.1.4 Nar vi spiser pa farten

Vores undersogelser har vist en tendens til, at vi som
forbrugere valger produkter med hej genkendelighed,
nar vi keber produkter, som vi spiser pa farten. Ofte
optreder vi 1 forbindelse med ferier i omgivelser vack
fra vores vante miljoer, hvilket er med til at underbygge
vores kob af genkendelige produkter. Dette haenger 1 hoj
grad ogsa sammen med, at disse maltider ikke har sar-
lig hoj veerdi, men 1 stedet indgar som en nedvendighed,
— vi skal spise et eller andet. Denne verdimeassige ned-
prioritering skaber en forventning om, at alle led fra keb
til indtagelse skal veere convenient. Det er derfor ogsa
vigtigt ikke at underkende lavpraktiske elementer, og et
kob af en hotdog kan saledes skyldes, at den er defi-
neret, at vi kender produktet. Derimod indebzrer
en salat flere nuancer og skaber derfor poten-
tiel risiko for, at kebet ikke er en succes.
Ogsa stemningen skal vere ”conveni-
ent” — og foreldre vil 1 flere tilfeelde
betale en hej pris pd flere niveauer

for at undga konflikter og bevare

den gode stemning.
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5.1.5 Kompensationsattraktioner
“Mor - du lovede, vi skulle se noget, jeg ogsa gad at se”.

Sadan beklager en pige sig til sin mor efter besoget
pa GL Estrup Herregardsmuseum, og citatet er be-
skrivende for det, vi her benavner — “kompensations-
attraktioner”. Hvis en familie tager til Legoland eller
lignende attraktioner, sa vil bernene pa forhand vide,
hvad de gar ind til, og de vil formodentlig have varet
drivkraft bag beslutningen om at besoge destinationen.
Nar foreldrene derimod beslutter at tage bernene med
til steder, som bernene ikke kender, og som maske er
attraktioner, der kan vere svere at “selge” pa samme
made til bornene, sa kan der vare et element af kom-
pensation inkluderet, for at imedekomme kravene om,
at alle skal have en god dag.

Et besog 1 Legoland er 1 sig selv ”belenning” nok, og
bornene er bevidste om, at det er et sted for dem.
Denne implicitte forforstaelse er derimod ikke altid
til stede ved mindre kommercielle aktiviteter og at-
traktioner, hvorfor foraldrene ma forsege pa anden
vis at skabe positive forventninger hos bornene. Nar et
attraktionsbesog saledes er lige sa meget for foreldrenes
egen skyld, sa er det vores antagelse, at flere vil forsage
at kompensere pa forskellige vis 1 forhold til bernene.
Helt konkret betyder dette ogsd, at attraktioner uden
”Legolandstatus™ skal vere opmerksomme pa at lave
markedsforing, som hjelper foreldrene med at salge
ideen til bernene.

5.1.6 Madpakker

Ofte kan der vere en implicit forstaelse af, at mad-
pakker er en kedelig og billig lesning som, hvis det
okonomisk var muligt, altid ville tabe tl café- og
restaurantoplevelser. Vores undersegelser har dog vist,
at denne antagelse ikke holder stik. Saledes fremgar det,
at madpakkerne for mange er forbundet med en rakke
positive vardier. Vardier som fremhaeves og opstar,
fordi madpakkerne er trukket ud af dagligdagsruti-
nerne og i stedet indgar som en aktiv del af” en oplevelse.

For mange familier er de sociale elementer omkring
madlavning og maltiderne opprioriteret i ferierne. I for-
lzengelse heraf kan man se madpakkerne som et forseg
pa at bringe stemningen fra sommerhuset med, nar vi
tager pa ture ud af huset. Derudover inkluderer mad-
pakker et element af frihed og fleksibilitet, fordi de kan
indtages alle steder pa alle tidspunkter.

Det er vores konklusion i denne undersogelse,
at madpakker ikke er et valg af nod men 1

stedet er et positivt tilvalg. Madpakken

er et prioriteret maltid.

Madpakkerne er forbundet med:

“Hygge” — “Egen charme” — “Undga stress”
“Billigt” — “Storre selvbestemmelse” — “Det er hyperfleksibel”

“Storre sikkerhed” — “Traditioner” — “Kontrol”

“Vi planlegger tkke, men har altid reservemad med”
“Nemt” — “Hurtigt” — “Tilgengeligt”
“Uundverlige snacks” — “Sikkert”.
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5.2 @konomi

Som skrevet 1 Del 1, sa har krisen haft stor indflydelse
pa vores privatforbrug. I en undersogelse foretaget af
Analyse Danmark for Ugebrevet A4 fremgar det, at
hver 8. dansker betegner det som “meget sandsynligt”
eller ”sandsynligt”, at de kommer i en situation, hvor de
ikke kan betale de faste udgifter, hvis en ny ekonomisk
krise rammer Danmark. Dertil kommer, at hver fjerde
frygter at blive ramt af arbejdsleshed. Faktorer som
disse har indflydelse pa turismeadferden, og er med til
at underbygge elementet af "noget serligt” fx i forbind-
else med spisning pa restauranter. De sarlige situation-
er medforer oget fokus pa tilfredsstillelse af alles behoy,
hvilket betyder en nedprioritering af sundheden og
bevirker, at indfrielse af forventninger bliver centralt.
Saledes skal der vaere sammenhang mellem menu, pris,
attraktion og de besogendes forventninger. En familie
onsker fx, at de kunne bestille smorrebrod og sandwich
pa Dansk Landbrugsmuseum, fordi de synes, det ville
vere “mere passende” bade 1 forhold til pris og menu.

“Snakkede med en_familie, som havde provet
at spise pa Landbrugsmuseet sidste @i, men de havde ikke

5.3 Mit barn, min prasident
”Det gider bornene ikke, sa kommer jeg jo heller ikke af sted” .

Sadan udtaler en mor sig under et fokusgruppeinter-
view, og budskabet i citatet er ikke enestaende, — born
har meget stor indflydelse pa beslutningslogikken 1
familierne, og det er gennemgaende, at der bliver
taget meget hensyn til bernenes onsker. Det fremgar
af vores undersogelser, at foreldrene 1 hoj grad tilpass-
er sig bernenes (forventede) ensker og behov, hvor
succesraten for hele familiens adferd er proportionel
med bernenes positive oplevelser. En anden foraldre
udtaler saledes: “Jo bedre det er for barnet, jo bedre bliver det
Jor foreldrene”.

Hvert femte barn i de danske familier har direkte ind-
flydelse pa valg af’ sommerferie, og i det hele taget er
det ofte bornene, som beslutter, hvad ferien eller en-
dagsudflugten skal indeholde. Netop fordi bernenes
interesser og deres trivsel har altafgerende indflydelse
pa beslutningslogikken 1 familierne, bliver det pro-
blematisk, nar foraldrene oplever, at de har svert ved
at underholde og engagere bernene under blandt
andet museumsbesog. Det er med andre ord helt
centralt, at man som attraktion er i stand til at fange
bernenes opmearksomhed, hvis man henvender sig til
familiesegmentet.

Hvad er vigtigt, nar I holder ferie?

?Vere sammen™ — “Hygge” — “Rvalitetstid” — “Ingen stress’
“Trygge rammer” — “At vi kan lave aktiviteter sammen”™
“Slappe af ” — “Gode oplevelser for alle”

“Bornevenligt: Plads — bade fysisk men ogsa mentalt”

>

veret serlig begejstrede, de synes ikke, menuen passede til stedet,
0g sd var det for dyrt. De ville meget gerne spise pa stedet, hvis
menuen og priserne var mere passende. De havde derfor
selv taget madpakke med denne gang”.

“Rort transporttid” — “At mine born hygger sig og slapper af;
det betyder ogsd, at os voksne nyder”
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5.4 Lavpraktik med stor betydning

Vores undersogelser viser, at der er flere mindre, lav-

praktiske elementer, som kan have stor betydning
for attraktionerne. Det er blandt andet vasentligt at

vere opmarksom pa de rammer, som attraktionernes alisd at man ikke sidder og frygter for om ens

barn larmer lidt. Og sa at der

beliggenhed udger. Dette veare sig i forhold til ensket
om at skabe vaekst via eget bespisning. Beliggenheden

kan vere med til at underbygge en status som
“madpakkeattraktion”, hvor de besogende
tager egen mad med for “en sikkerheds sky-
1d”, da de ikke forventer eller er sikre pa, at

.. .dagen gryr og sorme om baby ikke

vagner og NAEGTER at sove igen.. gaabb.. klokken
er bare haly fem..Det ER altsd for tidligt.. hvorfor har
vt tkke medbragt vores morklegningsgardines; 1 stedet for disse

de kan kebe mad pa stedet eller i nerom-
radet. Ligeledes er beliggenheden ogsa et
argument, der underbygger en status som meget tynde, lysgennemtrengelige og blomstrede gevandler der

“is-attraktion”. At vere is-attraktion” henger der nu??”

indebarer, at de besogende primert keber Blogger fra Feriebloggen

produkter 1 is-kategorien, fordi en placering

1 bymiljeet giver de besogende muligheder for at
forlenge oplevelsen ved at spise et andet sted end pa
selve attraktionen.

Dertil kommer forbrugernes gennemgribende onske om
kontrol, hvilket skaber et stort behov for troverdighed
og palidelighed. Man skal med andre ord kunne regne
med det! Hvori ligger implicitte krav om mulighederne

for at opsege de nedvendige informationer.

De opmarksomme og kritiske forbrugere af oplevelser
kombineret med en hard konkurrence i branchen stiller
store krav til- og skaber svaere betingelser for attraktion-
erne.



5.5 Erhvervsturisme

Vi udsendte et sporgeskema via personlige mails til
en udvalgt gruppe fra Eva Nautrups professionelle
netvaerk pa det sociale medie — LinkedIn. Vi fik 1 alt 55
besvarelser, og resultaterne herfra har vi sammenfattet
i det folgende afsnit.

5.5.1 Anbefalinger og online research

Af svarerne i figur 1, fremgar det, at virksomhederne 1
hgjere grad afholder storre arrangementer og arrange-
menter med sarligt indhold ude af huset, mens der er
tendens til ikke at booke eksterne lokaler til de eksterne
og interne moder, som kan afvikles pa virksomhederne.

Det fremgar i desk researchen, at vi som professionelle
forbrugere af oplevelser 1 hojere og hojere grad soger
efter og stoler pa andres erfaringer og anbefalinger.
Dertil kommer et grundigt forarbejde gennem online
research. Vi har spurgt erhvervsgruppen, hvordan de
far information om mulige mode- og konferencesteder,
og det er tydeligt, at anbefalinger og online information
ogsa her har meget stor indflydelse pa bookinger, som
det ses 1 figur 2.

5.5.2 Planlaegning

Som det fremgik i desk researchen, sé er der en stigende
tendens til, at kunder booker arrangementer tattere
og tettere pa afviklingstidspunktet, hvilket stiller store
krav til aktererne 1 erhvervsturismen. En tendens som
ogsa gor sig geldende 1 denne undersogelse. Vi har 1
figur 3 fremhaevet de vaesentligste resultater, hvilket har

Medarbejderpleje, teambuilding el. lign.

Eksterne mader (fx kundemgder)

Hvilke arrangementer afholder | "ude af huset"?

Interne mpder

Konferencer

Kursusforlgb og undervisning

58%

Figur 1

Reklamer fra aviser og lign.

Brochurer/nyhedsbreve pr. post

Hvor far | informationer om mulige mg@de- og konferencesteder?

Anbefalinger fra andre

Nyhedsbreve/mails

Internettet

85%

89%

Figur 2

32



bevirket, at svarmulighederne med en bookningstid pa
op til 12 méneder for og mellem 6-11 maneder for ikke
er inddraget, da svarprocenterne 1 disse kategorier var
nasten ikke-cksisterende.

Tallene viser, at der er en stor procentdel, som ikke af-
vikler interne og eksterne moder ude af huset. Ser man
bort fra disse tal, sa fremgar det, at afviklinger hvis
karakter kreever hejere grad af planlegning, de bookes
mellem 1-5 méaneder for. Dette vere sig afviklinger, som
fx kraever, at der udsendes invitationer med tilmelding
og geografisk placering, afvikling af undervisning, som
kreever aftaler med undervisere, samt medarbejder-
arrangementer, som i mange tilfelde krever et udefrak-
ommende indslag/element. Ser vi1i stedet pa de moder,
hvor rammerne er mere fleksible, sa planlaegges disse fra
2 maneder for og helt op til umiddelbart for afviklingen.

5.5.3 Professionelle faciliteter

For at blive 1 stand til at indgraense, hvilke elementer
der nedvendigvis skal indga i en skarp profil rettet mod
erhvervsturismen, har vi spurgt erhvervsgruppen, hvad
de vagter, nar de skal afvikle arrangementer eksternt,
hvilket fremgar af figur 4.

Hvornar bookes arrangementer "ude af huset”?

e e maneder fgr ikke eksternt

Konference 34,9 % 41,9 % 14,0 %

Interne megder 48,8 % 12,2 % 0% 17,1 %

Eksterne mgder 0% 40,5 % 32,4% 27,0%

Medarbarbejderpleje, teambuilding mm. 7,5% 47,5 % 20,0% 25%

Kursusforlgb og undervisning 31% 40,5 % 7,1% 11,9%
Figur 3

Professionelle faciliteter (av-udstyr, tekniske udstyr, fri internet)
Mulighed for overnatning

Forplejning

Pris

Stedets fysiske mmmer (lckaler, indretning)

Alternative fysiske rammer [naturomgivelser og lign.)
Geografisk placering

Mulighed for events (kanotur, madlavning, kreativ workshop)

Mulighed for tema (historisk, @kologisk, kulturelt og lign.)

55,3 %
4,2%
11,1%
22,2%
32,0%
14,9%
42,9%
4,3%

6,0%

Hvad prioriterer I, nar | holder arrangementer "ude af huset”?

33,3%
37,5%
66,7 %
51,1%
62,0%
40,4%
32,7%
6,4%

2,1%

333%
22,2%
26,7 %
4,0%
383%

24,4%

48,9% %

41,7 %

25,0%
0,0%
0,0%
2,0%
6,4%
0,0%

40,4 %

56,3 %

Figur 4
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Pa baggrund af dette og pointerne fra desk researchen
sa er det vores anbefaling, at et attraktivt erhvervstur-
ismetilbud skal indeholde professionelle faciliteter, der
skal vere hojt fokus pa at levere den rigtige service
herunder en god forplejning. Det er nedvendigt med
en konkurrencedygtig pris og fleksibilitet 1 forhold til,
hvor tet pa afviklingen, der kan laves bookninger samt
endeligt antal tilmeldinger. Foruden dette, sa er det
gennemgaende, at geografien har afgerende betydn-
ing for mange. Derfor ma det overvejes, hvorvidt den
geografiske placering er ideel til det onskede formal.

5.5.4 Centrale elementer

Vi spurgte, hvor de seneste arrangementer blev atholdt,
og hvad der var afgerende for det valgte sted. Ud af de
55 respondenter svarede 43 pa dette sporgsmal, og det
er helt gennemgaende, at geografien spiller en meget
stor rolle og er fremhavet hos mere end 50%, se figur
5. Derudover viser svarene, at god service — herunder
forplejning var veesentligt for valget af lokalisering. Ud
af de 43 naevner 9 pa forskellig vis, at de har valgt loka-
lisering med baggrund 1, at det skulle kunne rumme
serlige aktiviteter (fx kro med gode muligheder for test
af fodevarer), mens pris — mod forventning — ikke synes
at have spillet en afgerende rolle for en sarlig stor del af
respondenternes beslutninger om lokalitet.

Hvilke af fglgende elementer kunne | overveje at inkludere i et

Mindfulness (meditation, veere til stede i nuet, fokusering, ro)

Gastronomiske oplevelser

kommende arrangement?

Lokal kultur/historie

Sundhedsfokus

Wellness

Fysisk aktivitet/leg

71%

Figur 5

Hvad er en acceptabel merpris for ekstra dimensioner i et
arrangement? (fx tema, event, teambuilding, wellness)

Vi er ikke villige til at betale mere

Merpris pr. deltager: over 500 kr.

Merpris pr. deltager: 300-500 kr.

Merpris pr. deltager: 100-300 kr

Merpris pr. deltager: under 100 kr.

-

v

R 5+

Figur 6
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5.5.5 Acceptabel merpris i arrangementer
Endelig har vi spurgt til, hvor meget ekstra, der er vil-
lighed til at betale, for at fi andre dimensioner med 1 et
arrangement. Svarene, fra figur 6, viser, at det pa papiret
kan vere strategisk at teenke 1 en merpris pa mellem 100
og 300 kr., hvis man vil tilbyde ekstra elementer.

Fra et survey fremgar det, at ideer til evenets fx. kunne
vere: Sadan griller du Ny Nordisk, Gourmet versus
budget, Kokkenet 1 bernechejde, Sushi-kursus, Tang
festival, Kage-dessert-event baseret pa cup-cake-bol-
gen, golf, kombineret med spisning, wellness inspireret
event med mere.

Pa baggrund af desk researchen og disse resultater er
det derfor vores anbefaling, at aktorer, som onsker at
tilbyde faciliteter til erhvervsturisme, har en tydelig og
skarp online profil af, hvad der tilbydes. Dertil skal der
teenkes strategisk 1 forhold til at give erhvervskunder
tilgaengelige muligheder for at videregive anbefalinger
1 deres netveerk.
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6. Anbefalinger og ideer
Vi har pa baggrund af Del 1 og Del 2 formuleret en
rackke anbefalinger og ideer:

Anbefalinger

» Fang bernenes opmarksomhed
* Autenticitet 1 hgjsede

e Muligheder i maden

* Ingen sundhedsrevolution

e Digital tilstedeverelse

* Hérd konkurrence

*  Muligheder i de sociale medier

6.1 Fang bernenes opmarksomhed
Born har stor indflydelse pa beslutningslogikken

1 familierne, de har stor indflydelse pa, hvilke
ferier familierne vaelger, ligesom de har stor ind-
flydelse pa de valgte aktiviteter 1 forbindelse med
ferier og udflugter. Det har derfor rigtig stor
betydning, at attraktionerne er i stand til at fange
bernenes opmarksomhed. Det geelder lige fra den
indledende inspiration som en del af markedsforin-
gen og pa hjemmesider, hvor serligt tydelige motiver,
klare farver og aktiviteter synes at tiltreekke bernene,
ligesom det galder selve opholdet pa attraktionerne.
Som en foralder tydeligt sagde “jo bedre en oplevelse det er
_Jor bornene, jo bedre er det for os voksne™.

I fokusgruppeinterviewene tog bernene tydeligt afstand
til brochuren fra Gl. Estrup Herregardsmuseum, fordi
det lignede, “gamle dage og det er kedeligt” og fordi, “det er

en kirke, der snakker presten lang tid”. For denne type attrak-
tioner, hvor den kommercielle underholdningsveerdi for
bernene ikke er umiddelbart tydelig, er det endnu mere
vasentligt, at veere opmarksom pa at fange bernenes
opmearksomhed, hvis malgruppen er bernefamilier.
Denne anbefaling er meget central i vores undersogelse,
og ligger som en implicit del af de efterfolgende anbe-
falinger.

6.2 Autenticitet i hgjsade

Som skrevet i f@grste del af rapporten, sa er der generel
stor opmarksomhed pa autenticitet, en tendens, som
vi kun forventer, vil stige. Dette er pd mange mader

Set pa Dansk Landbrugsmuseum
“Der star store kurve med salt, log, uld, roes; kartofler.
Jeg kan marke pa det hele, at det er agte”,

og en besegende udtaler: “Det er sjovt nok, man mda gerne rore her:

-

Nede 1 Egeskov ma man slet ikke rore ved noget™.

en klar fordel for de attraktioner, som indgar i under-
sggelsen, fordi de netop har til formal at formidle den
autentiske historie. Tendens er sa at sige lige til hgjre
benet! Dog er det vasentligt, at attraktionerne ikke
blot tager denne autenticitet for givet, men at de ogsa
strategisk markedsfgrer @gtheden”.

Oplevelserne skitseret i boblerne herunder kan med
fordel bruges som eksempler pa, hvilke forventninger
attraktionerne aktivt kan skabe fx pa deres hjemme-
sider og i deres skriftlige materiale. Netop det dyna-
miske og aktive budskab er essentielt at fremhave, da
begrnene gnsker aktiviteter og afstand til “det kedelige
og gamle, hvor man kun ma ga stille rundt”. Det kunne
maske vere relevant med en “ma godt kampagne” med
fokus pa, hvad bgrnene gerne ma rgre ved med videre.

Set pa Iregatten Jylland

“Museet er integreret 1 de naturlige havneomgivelser;

der ligger tov pd jorden, man kan lugte Yere, man kan hore aktwiteter fra de andre
skibe og tilsammen giver det en god stemning, og slet tkke folelsen af at vere pa et
museum, hvor historien blot er til skue i form af stovede genstande — historien
opleves™ og det er miljoet og aktiviteterne pa stedet med til at bidrage til. De
mange akliileler pa stedet 1 kombination med den interaktive formidling af

historien er med til at bidrage til, at besaget blver sanseliggjort.
Det far mig til at opleve historien frem for blot at
modltage den passiwt”
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6.3 Muligheder i maden

Ogsa 1 forhold til maden spiller det autentiske ind, og
det er vores anbefaling, at hvis maden skal spille en
storre og anden rolle hos forbrugerne i forbindelse med
besog pa attraktionerne, sa skal maden inkluderes som
en aktiv del af oplevelsen. Dette spand inkluderer bade
information om og fokus pa, at der er gode muligheder
for at spise medbragt mad, ligesom det inkluderer helt
nye muligheder for at inddrage maden 1 aktiviteterne
pa attraktionerne. Lad maden vere oplevelsen!

Maden ER oplevelsen — HISTORIEN —
Fokus pa unikke ravarer — Mersalg af oplevelsen

6.3.1 Forventningsafstemning

Som skrevet ovenstaende sa kan attraktionerne med
fordel inddrage maden som en sterre del af oplevelsen.
Og denne pointe er ogsd forbundet med, at vi som
besogende skaber associationer til en madoplevelse, der
svarer til det univers, vi befinder os 1. Det er med andre
ord vigtigt, at maden stemmer overens med de forvent-
ninger, som de besogende ma have til madoplevelsen
forbundet med attraktionerne.

*  De besogende skal kunne regne med, at der er
plads til at spise, og at der er noget at kebe.

*  Der skal opfordres og indbydes til spisning.

*  Der er muligheder i at kombinere madpakker
og oplevelser. Eventuelt ved tilkeb af madpa-
kker som harmonerer med oplevelserne.

* Potentiale for mersalg af ravarer/produkter
eventuelt 1 samarbejde med lokal producent.

7 Jeg sporger om de skal spise pd stedet, og de siger;

at de har laget resterne med_fra deres morgenmad, men at de godt kunne

finde pa at spise her; hvis de finder et sted. Jeg sporger dem, om de har veret forbi
Den Gamle Stald, og de siges; at de ikke har kunnet finde restauranten:

Vi gik forbu et sted ved indgangen, men det virkede mere som om, at stedet var booket

tl selskaber; sa vi ville ikke ga derind”.

I dag havde de planlagt at spise pa restauranten, men der var

tkke plads og meget travlt, fordi der var to selskaber:
Nu er mendene kort til Auning efier brod og paleg De er to par af sted med fire
born 1 alt. De tager ofte pd ture, men i de sidste to dar; er det forste gang, de ikke
havde madpakke med. I dag skulle det vere lidt andet, som hun
udtrykker det, og derfor havde de egentligt tenkt at spise pa restauranten.”

< “Det ved jeg ikke, der er ligesom en charme over at have sin

egen madpakke med. Det kan godt vere, det er vores generation,
men pd den mdde bestemmer man sely,

hvornar man vil spise. Det er s stressende med de koer”.
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6.4 Ingen sundhedsrevolution

Som det fremgar af vores konklusioner, sa er ferie for
mange ensbetydende med mere forkaelelse, mere hygge,
flere serlige lejligheder og i1 det hele taget flere min-
dre sunde madalternativer. Det fremgar dog ogsa af
desk researchen, at sundhed er et prioriteret omrade
for mange, og at flere og flere ikke fralegger sig deres
sunde vaner, nar de er pa ferie. Ud fra disse konklusion-
er er det vores anbefaling, at der fokuseres pa kvalitet 1
ravarer og produktion, at de autentiske historie ind-
drages sa meget som muligt omkring maden, og at der
sa vidt muligt er mulighed for kob af sunde alternativer.
Dertil kommer, at der stadig skal vaere mulighed for at
tilkebe sig “forkalelsen”, hvorfor et fuldsteendigt fokus
pa sundhed ikke indgar som en del af vores anbefaling.

6.5 Digital tilstedevaerelse

Den digitale tilstedeverelse har afgerende indflydelse pa
de karakteristika, der kendetegner oplevelsesforbrugerne
allerede nu, men ogsa 1 den nermeste fremtid. For-
brugerne eri stadig stigende grad digitalt tilstede, hvilket
stiller krav til turismeindustrien om ogsa at vere det!

J.

“Vi reflekterer over; at de to museer virker

— 1 det mindste fysisk — mere integrerede med hinanden,
end vi havde forstdet ud fra hjemmesiden, hoor det var en anelse
svert at gennemskue, hvordan de ld i forhold til hinanden,
0g hvordan det hele hang sammen™.

Hvis kulturinstitutioner skal vare relevante 1 det 21.
arhundredes vidensamfund, sa skal de styrke deres
position som abne og tilgeengelige kulturinstitutioner,
der arbejder professionelt med formidling og kom-
munikation — bade analogt og digitalt. Den digitale
tilstedeverelse abner for nye muligheder for at gere
kulturinstitutioner tilgeengelige for flere malgrupper,
hvorfor det er wvigtigt, at det fysiske museum er
tilgaengeligt pa flere platforme. Diversitet og tilgeenge-
lighed henger sammen. Det er derfor vores anbefal-
ing, at attraktionernes hjemmesider opfattes som en
ligeveerdig del af deres professionelle virksomhed.

6.5.1 Hard konkurrence
Som forbrugere tilsidesetter vi et storre og sterre belob
til oplevelser; og det at opleve er 1 langt storre grad
blevet et nedvendigt behov for mange. Samtidig med
at oplevelser saledes har faet en sterre betydning, sa
er industrien for oplevelser ogsa 1 kontinuerlig veekst.
Der er derfor hard konkurrence om at tiltrekke disse
oplevelsesforbrugere, hvilket betyder, at det som

attraktion er vigtigt at have en skarp og tydelig

rofil. Set 1 forhold til de ovenstaende pointer om

professionel handtering af attraktionernes

online tilstedeveerelse er det derfor pro-

blematisk, at den tatte fysiske placer-

ingen af Dansk Landbrugsmuseum
og GL
versus det faktum, at de fungerer som

Estrup Herregardsmuseum

to selvstendige enheder, kan forvirre de
besogende. Igen er dette en vigtig pointe med

henvisning til den indledende research, som mange
besogende foretager. Set i relation til at have en sterk og
tydelig position som attraktion, sa er det problematisk,
at de digitale oplysninger om attraktionerne ikke har
storre sammenhang, og pa trods af en viden om, at
det maske vil vaere vanskeligt at udfere 1 praksis, sa er
det vores anbefaling, at man tilstreber at gore det mere
overskueligt for de besogende, hvordan sammenhean-
gen er mellem attraktionerne. Skab overblikket hos de
besogende.

“Det er forste gang, jeg besoger stedet og ud fra de to
museers lyemmesider; havde jeg egentlig en_fornemmelse af,

at de var mere adskilte, hvorimod da vi ankommen,

sa virker det snarere som ét museum
— man kunne evt. integrere de to hjemmesider;
Jordi de i praksts horer sammen”™.
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6.5.2 Muligheder i de sociale medier

Pa trods af attraktionernes nuvarende engagement pa
fx Facebook, sd er det vores anbefaling, at der stadig er
mange muligheder for at interagerer med forbrugerne
via de sociale medier. Vi ser efterhanden flere og flere
1 oplevelsesindustrien, som er dygtige til at involvere
deres brugere via de sociale medier, og der vil vare
gode muligheder for at lade sig inspirere heraf.

Hvordan inddrages mobile apps til at give lokale
mulighed for at indga 1 uformelle, kortvarige (digitale)
netverk med besogende? Hvordan kan forbrugerne
af’ oplevelser blive frivillige ressourcepersoner, der kan
berette om et sted eller en serlig oplevelse? Hvordan
under huden” pa

2

kan de fa mulighed for at komme
en kultur og fa oplevelsen af at have veret involveret 1
lokale oplevelser og perspektiver pa en helt ny made?

Det er 1 denne sammenhang rigtig vigtigt at vere
bevidst om, hvilken strategi man velger for tilstede-
varelsen pa de sociale medier. Saledes kan det vere
mere strategisk ikke at optraede pa de sociale medier
end at vere inaktive men tilstede. Det er vores anbe-
faling, at attraktionerne er strategiske og realistiske
omkring hvor, hvordan og om de kan handtere en
online-tilstedevarelse 1 disse fora.
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6.6 Dansk Landbrugsmuseum

Vi har allerede gennem de sidste ar set en konstant
stigning 1 antallet af” julegaver, som bestar af oplevel-
sesgavekort, og det er en tendens, som kun forventes
stigende 1 forbindelse med julen 2011 og ogsa frem-
adrettet 1 andre sammenhange. Tendensen opstar ud
af vores behov for de nare og autentiske verdier, hvilket
er et verdiset, som udger et fantastisk udgangspunkt
for en attraktion som Dansk Landbrugsmuseum.

Pa baggrund af en online survey indeholdende 700

respondenter fremgar det, at der kan ligge et potentiale
1 bade at skabe nye traditioner eller at opdyrke aller-
ede eksisterende 1 forbindelse med aktiviteter pa Dansk
Landbrugsmuseum. Som eksempel kan navnes: jagt-
dag, mortensaften, eggekage-dag, thanks giving, ”stam-
mefest” (hele familien) eller maske traditioner tilknyttet
keeledyrene, som far en storre og storre rolle i familierne.

Foruden traditioner er der ogsa et muligt potentiale 1

at lave eventbaserede aktiviteter. I'x 1 forbindelse med
erhvervsturisme. Dansk Landbrugsmuseum har unikke
muligheder for at udnytte stedets historie og anvende
denne 1 autentiske, meningsfulde og deraf tidsnere
aktiviteter, hvilket vi har konkluderet er en veasentlig
faktor for erhvervslivet.

Det er vores anbefaling, at man i planlegningen af
events ser pa de generelle trends og tendenser blandt
forbrugerne, hvorved de gzldende verdier far indfly-
delse pa arrangementerne. Et eksempel kunne vere at
afholde event centreret om velgerenhed (auktion?), som
er meget fremme 1 samfundet. En anden mulighed er at
kombinere historien med teambuilding aktiviteter og/
eller udviklings og innovationsforleb.

I forhold til malgrupper kan man med fordel vare op-
merksom pa at skabe aktiviteter for flere generationer
— nye mader at vaere sammen pa for foraldre, born og
bedsteforaldre, en oplagt julegaveidé. Det kunne ogsa
dreje sig om arrangementer for vennegrupper, loger,
madklubber, foreninger, og foreldregrupper. Dertil
kommer specialiserede arrangementer med udgangs-
punkt i fx Ny Nordisk, sundhed, at undga madspil,

kokkeskole, weber-kurser og meget andet.




6.7 Gl. Estrup Herregardsmuseum

Pabaggrund af observationerne fremgar det, at foraeldre
synes at have vanskeligt ved at aktivere bornene, hvilket
skaber en negativt ladet stemning, fordi foreldrene ma
tysse pa bernene, samtidig med at det ogsd betyder,
at de mé ga igennem udstillingerne hurtigere, end de
egentligt har lyst til. For familierne med mindre bern
hores flere gange saetninger som, ”I ma ikke rore ved det”,
ligesom bernene giver udtryk for, at de gerne vil videre.

“Der er altsd en stemming af, at man
skal vere rolig, tale sagte og bevege sig stille rundt.

Der er dog umaddelbart ingen skilte rundt omkring,

der forteller born og voksne dette, tkke mange
“ikke-rare skilte’ osv., men alligevel er der en
(mdske selvpafort) stemning af; at her

skal vere stille og roligt”.

Der er umiddelbart ingen aktiviteter, der henvender sig
direkte til de mindre bern, hvilket ogsa giver det ind-
tryk, at attraktionen ikke egner sig til malgruppen af
bernefamilier med mindre born.

Kokkenet er tydeligvis en af de storste oplevelser ved
besoget pa herregarden. Endvidere fremgar det, at
keokkenet virker levende, autentisk og som et rart sted at
opholde sig. Dog er der klart forskel p&, om de besogende
oplever kekkenet, mens der er levendegorelse, eller om
der ikke er aktivitet, hvor sidstnaevnte kan give en folelse
af, at man bliver snydt for en spendende oplevelse.

“Fornemmer det er svert at fa
de mandre born til at begejstres for
Herregardsmuseet, skyldes formodentlig manglen
pa klare farver og manglende mulighed for at
rore ved og interagere med udstillingerne”.

Det er med andre ord problematisk, hvis man kommer
til Gl. Estrup Herregardsmuseum med en forventning
om at mede et summende herregardskekken og smage
de velduftende kager, og disse forventninger ikke ind-
fries.

“Duften aof kage var gennemtrengende,

og sammen med et par andre gester
begyndle vi at lede efier kilden til
duflen og finder kagen 1 kokkenet.

Fordi de professionelle turismeforbrugere har heje for-
ventninger, sa far man ikke mange chancer for succes,
og det vil vaere en god 1dé, hvis man pa forhand altid
kan besoge en opdateret hjemmeside for at finde ud af;
om kokkenet er abent.

I forhold til de samlede vurderinger af besogende pa
Dansk Landbrugsmuseum og Gl. Estrup Herregard
fremgar det, at de besoegende virker til at satte stor pris
pa de mange forskellige muligheder, der er pa stedet,
ligesom det er et stort plus, at attraktionerne henvender
sig til flere generationer. Dertil kommer en god service,
de ansatte er med til at skabe en uformel og fri stem-
ning, da der generelt ikke har veret lagt veegt pa, hvad
man ikke ma og skal passe pa, men mere hvad man
gerne ma, og at man bare skal bruge omgivelserne,
sasom have og udendorsarealer, som man har lyst.
De ansatte pa stedet vurderes til at vaere utrolig hjelp-
somme og imedekommende, hvilket skaber en positiv
og venlig atmosfere.

41



6.8 Fregatten Jylland

Pa baggrund af vores observationer fremgar det, at
Iregatten Jylland ikke har status af at veere en attrak-
tion, hvor de besoagende kan bruge en hel dag. Som
noteret af en observant: ”Mit indtryk er, at de be-
sogende ikke er pa stedet som en heldags-aktivitet, men

narmere for eller efter frokost”.

Med henvisning til beliggenhedens betydning, sa kan
man klassificere Iregatten Jylland som en “is-attrak-
tion”, hvor besoget ofte kombineres med andre aktiv-
iteter, som fx besog hos naerliggende attraktioner, en tur
op 1 byen eller madpakkespisning 1 det fri. Set 1 relation
til beslutningslogikken, sa vil familiens beslutning om
at spise ude pa fx en attraktion heenger meget sammen
med, hvordan de klassificerer attraktionen.

Hermed menes, at sandsynligheden er storre for, at en

heldagstur til Legoland ogsd inkluderer mad pa en af
restauranterne. Hvorimod sandsynligheden er lavere,
hvis man derimod beslutter at tage pa et besog pa
Fregatten Jylland, som man vurderer til kun at tage et
par timer. Med andre ord sa vil de forventninger man
har til et sidant besog ofte ikke omfatte, at man ekono-
misk prioriterer ogsa at spise der.
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Del 3 - What’s next

7. Et smugkig fremad

Verden forandrer sig konstant, hvorfor det er vigtigt
hele tiden at forholde sig til, hvad der bliver de naste
trends og tendenser. Vi giver her vores bud pa nogen
af de trends, som vi forventer vil gore sig geldende
indenfor de naste 2-5 ar, og som bade direkte og mere
indirekte vil fa betydning for turismen.

Gennem de sidste mange ar har den kontinuerlige
udvikling af teknologien haft enorm betydning for
samfundsudviklingen, og ogsa i de fremtidige ar vil
de muligheder, som teknologien giver os fi enorm
ind-flydelse pa vores liv. Det er unikt for den brede
betegnelse “teknologi”, at det vil fa indflydelse pa alle
sfeerer af tilvaerelsen, det vil pavirke mennesker 1 alle
aldre og produkter i alle forbrugskategorier. Teknolo-
gien skal derfor anskues som en megatrend, der vil

fa indflydelse pa alle andre fremtidige trends. Seerligt
applikationer til smart phones er 1 konstant udvikling
— og fordi vi pa den made baxrer teknologien med os
konstant, vil det fremadrettet ikke vare relevant at
skelne mellem den virkelige og den virtuelle verden.
Teknologien er en blivende del af v ores liv og hverdag.
Vi har 1 denne perspektiverende del af rapporten valgt
at prasentere 3 af de trends, som vi antager vil fa ind-
flydelse fremadrettet og som serligt har betydning for
turisme. Det vere sig henholdsvis:

e Omtanke og sund fornuft
e Sundhed - unplugged
e Specialisering i turisme
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7.1 Omtanke og sund fornuft

Den okonomiske krise som for alvor ramte Danmark 1
2008, og som vi stadig befinder os 1, har stor betydning
for danskernes adferd. Undersogelser viser lobende,
at privatforbruget stadig er lavt, mens frygten for
arbejdsleshed og personlig konkurs er hej. Vi kan der-
for ikke komme udenom den indflydelse de ekonomiske
tilstande har 1 forhold til de fremtidige tendenser.
Serligt interessant i1 denne sammenhang er det,
hvordan forbrugerne “valger” livsstile, som primert
er okonomisk rentable, men som ogsd fremhaves
som varende de mest attraktive livsstile. Den stigende
interesse 1 at dyrke egne grontsager er et eksempel
herpa, hvor det er gkonomisk rationelt og beskrives som
verende en livsstil med fokus pa sundhed, pa auten-
ticitet og pa mental atkobling med videre. Med andre
ord har vi sat forbruget pa pause med begrundelser om,
at det er sadan, vi helst vil leve. Derfor forventer vi ogsa
at se tendenser til et “bytte-bytte ydelser samfund”,
fokus fra eje til leje — og generelt en stor bunke sund
fornuft krydret med idealistiske vaerdier.

www,jointly.com er et site, der hjelper med at koordi-
nere for mennesker, som onsker at dele ting. Hvis du
fx onsker at dele en havetraktor med dine naboer, sa
udgor websitet et redskab til dette formal. Pa hjemme-
siden Swap Amok kan man bytte sit toj. Her opretter
man en profil for 29 kr. i maneden, sa uploader du
billeder af tej, du gerne vil af med, hvilket med det
samme giver dig point at shoppe for beregnet ud fra
tojets kvalitet. Eller hvad med at leje toj til dit barn? Pa
sitet www.plumgear.com kan man leje tgj til born. Du

bestemmer selv hvor mange sat, du ensker, —tojet bliver
leveret 1 en emballage, som du nemt kan returnere det
1, du bliver ikke holdt ansvarlig for evt. skader pa tojet,
og du kan sa bestille til de naste maneder, nar barnet
ikke kan passe tojet mere, eller du traenger til fornyelse.

Ser vi helt specifikt pa, hvordan det kan komme til
at pavirke turismen, sa vil de autentiske oplevelser
stadig vaere 1 fokus og brede sig til stadigt flere omrader.
Et eksempel herpa er, at et stigende antal danskere

bytter hjem med andre mennesker i ferien. I Dan-
mark er der 1 organisationen Dansk Bolighytte mellem
300 og 350 vellykkede boligbyttere hvert ar. Og tal-
let er stigende. Organisationen, har oplevet en vakst 1
antal medlemmer pa 21%12010 og 10%12011. Couch
Surfing er et andet interessant cksempel, hvor rejsende
tilbydes at overnatte gratis i private hjem. Det kom-
binerer okonomisk rationalitet med onsket om en
autentisk oplevelse af nye kulturer.

WAP

MOK SWAP AMOK KIDS WEAR SWAP AMOK WOMEN WEAR
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7.2 Sundhed - unplugged

Ligesom med gkonomien sa kan heller ikke sundheden
udelades, nar vi ser pd, hvilke tendenser der vil fa storst
betydning fremadrettet. Ser vi pa sundhed og turisme,
sa er sarligt opmerksomheden pa mental sundhed
interessant. Vi har fx set, hvordan Telia i Sverige har
lavet internetfri-zoner, hvilket eksemplificerer behovet
for mentalt at koble af og lade op.

Hvor wellness belgen startede som en luksusydelse 1 en
materiel forbrugsperiode, sa slar den 1 stadig stigende
grad igennem som et sundhedsbehov — behovet for at
pleje den mentale sundhed. Vi ser en lobende tilgang
af nye former for yoga og pilates, mens meditation og
terapihaver ogsa vinder indpas. En googlesogning pa
mindfulness giver 17.600.000 hits — ogsa et omrade
som har faet enorm opmearksomhed.

Teknologien har 1 meget hoj grad indflydelse pa sund-
hedsomradet. Forholder vi os til udviklingen af applika-
tioner til smart phones, sa tilbyder Appel’s App Store
nu 9.000 sundhedsapplikationer — herunder mere
end 1000 stress- og afslapningsapps. I midten af 2012
forventes det, at antallet af sundhedsapplikationer
nar 13.000 og det forudses, at det globale marked for
sundhedsapplikationer vil nd en omsatning pa 4,1
milliarder USD 1 2014, hvilket er en enorm vakst set 1
lyset af en omsetning pa 1,7 milliarder 1 2010.
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7.3 Specialisering i turisme vol. 2

Vi har i en periode set tendenser til specialisering i
turismen, en industri der opstar som et direkte resultat
af den stigende individualisering. Derudover har den
okonomiske krise ogsa indflydelse herpa, da turisterne 1
stigende grad eftersporger produkter, som er menings-
fyldte for den enkelte. Vi forventer at se specialiserin-
gen tage endnu mere fart pa en lang rekke omrader,
heriblandt i turismen, hvor der vil blive taget afstand til
mainstream-turismen.

Af eksempler pa specialisering 1 turisme kan navnes:
Find “your local soulmate”, hvor du kan lese online om
forskellige lokale guider og velge den, du passer bedst
sammen med. Pa sitet ”Unusual hotels of the world”
kan du valge mellem utallige muligheder for helt
serlige oplevelser, blandt andet overnatning 1 en ufo.
Et andet eksempel er et tysk rejseselskab, som fokuser-
er pa rejser til folk, der sorger. Det giver mulighed
for samver med ligesindede, ligesom der vil vaere til-
knyttet ekspertbistand for de, der har behov for hjelp
til at bearbejde sorgen. Lignede koncept omhandler
rejsekoncept for personer med karestesorger. Psyko-
loger, psykoterapeuter, kostvejledere og stylister hjelp-
er dig til at komme videre. Hollandsk skilsmissehotel
tilbyder at ordne alt vedrerende en skilsmisse over en
weekend, hvor parret tjekker ind pa et 5 stjernet hotel.
Opholdet kan ogsa inkluderer psykologbistand til evt.
bern. Eller var det maske noget med et luksushotel med
seerligt fokus pa hunde! Stifteren havde lenge manglet
et alternativ og besluttede sig for selv at starte et selskab,
hvor man virkelig tager hundenes ve og vel seriost!
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Mmm Zonen

Mmm — zonen for madkultur er én af fire erhvervs-
rettede oplevelseszoner, der skal styrke vilkarene for
vaekst 1 oplevelseserhvervene, og som er stottet af
Erhvervs- og Byggestyrelsen. Under ledelse af Mad-
laboratoriet Madeleines og Gesamtkunstwerk har
Mmm — zonen for madkultur til formal at fremme
dansk vertskab, maltidsoplevelser, samt relationer
mellem kulturlivet og fedevareerhverv. Mmm star for
mad, maltid og mennesker.

Bag projektet Mmm Zonen star et sterkt konsortium
bestaende af VisitDenmark, Wonderful Copenha-
gen, Hotel- og Restaurantskolen, Dansk Erhverv/
HORESTA, Ministeriet for Fedevarer, Landbrug
og Fiskeri/FodevareErhverv, Kost og Ernaringsfor-
bundet, RUC, CBS og Kulturarvsstyrelsen.

Mmm — zonen for madkulturs strategiske satsning 1
Region Midt, gar under navnet "En Bid af’ Historien”.
En bid af historien handler om at formidle historien
via maltidet, sa det bliver en lige sa vigtig del af muse-
umsoplevelsen at smage pa historien, som at se pa den.
Projektet er delt op i tre meget forskellige cases, der
alle omhandler relevante problemstillinger i forhold til
danske museer og attraktioner.

Projektet 1 Region Midtjylland har sit omdrejnings-
punkt 1 Fregatten Jylland, GIl. Estrup Herregards-
museum og Dansk Landbrugsmuseum.

FoodLife

FoodLife er et erhvervsfremmende initiativ 1 Holstebro,
der har fokus pa fedevarer og sundhed. Bland andet
med det formal at skabe fundamentet for nye arbe-
jds-pladser inden for fodevare- og sundhedsomradet
arbejdes der med forbrugerindsigt, brugerinvolvering,
brugerdreven innovation, produktudvikling — bade
til virksomheder og som udvikling af* sundere tilbud 1
kantiner, kommunalt og lignende.

FoodLife har i projektet veret repraesenteret af direktor
Eva Nautrup, samt projektleder og sociolog Ane Friis.
Eva Nautrup er Cand.merc. 1 strategi og ledelse fra
Aalborg Universitet, og har mere end 20 ars praktisk
erfaring fra fodevarebranchen. Eva har stor erfaring
med gennemforelse af innovationsprojekter og inno-
va-tionsprocesser og generelt med kunde- og bruger-
involvering 1 innovationsforlgb.

For flere informationer se profil pa LinkedIn eller
kontakt pa eva.nautrup@i-factor.dk

Ane Friis er uddannet sociolog og felger iherdigt med
1 nye tendenser for at kunne vare med til at forudse de
naste megatrends inden for sundhed og fedevarer. Hun
har desuden fokus pé forbrugerindsigt serligt 1 forbin-
delse med brugerinvolvering og brugerdreven innova-
tion. For flere informationer se profil pa LinkedIn eller
kontakt pa ane.friis@;i-factor.dk.
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