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FOKUS & OPBYGNING

Analysen ‘De digitale storbyrejsende’ er opdelt i to delanalyser:
- Delanalyse 1 ‘Digitale strategier hos storbyrejsende’.
- Delanalyse 2 ‘De storbyrejsendes digitale platforme’.

Analyserne er et seerskilt analyseprojekt under viden- og inno-
vationsprojektet ‘Copenhagen Communities’, der stottes af EU’s
Regionalfond, der gennem sine programmer skal styrke region-
ens beskeeftigelse og konkurrenceevne.

Fokus for den samlede analyse er at forstd, hvorledes storbyre-
jsende benytter sociale digitale platforme i forbindelse med re-
jsen og via dette komme med anbefalinger til, hvordan man med
denne viden kan understotte de rejsendes behov i henhold til
sociale digitale medier og séledes som destination styrke rela-
tionen til de rejsende.

Digitale sociale medier far generelt sterre og sterre betydning
og indvirkning pa vores hverdag og séledes ogsé pé vores rej-
sevaner. Langt de fleste mennesker bruger sociale medier som
Facebook, Twitter, Instagram og lignende hver dag, og disse
platforme er dermed blevet en integreret del af vores made at
orientere os pa og tilgd andre mennesker- dette bade nar vi er
i vores vante rammer, og nar vi rejser ud og oplever nye desti-
nationer.

Med ovenstéende perspektiver taget i betragtning er det essen-
tielt, at rejse- og turismeindustrien forstér den digitale adfeerd i
et rejseperspektiv og de nye former for social adfeerd, communi-
ties og behov, der opstar som folge af dette, for netop at leere at
drage nytte og tage del i dette online engagement og rejsendes
brug af diverse sociale digitale platforme.

ANALYSEPLATFORM:
DE DIGITALE STORBYREJSENDE

DELANALYSE 1:

DIGITALE STRATEGIER
HOS STORBYREJSENDE

Fokus: Behov som sociale
digitale platforme under-
stotter hos den storbyre-
jsende. Udgangspunktet
er sdledes den rejsendes
behov og preeferencer og
ikke diverse platforme.

Datagrundlag: Kvalitative
interviews, rejsedagboger,
observationer og desk
research.

DELANALYSE 2:

DE STORBYREJSENDES
DIGITALE PLATFORME

Fokus: Kategorisering og
redegerelse for typer af
platforme og commu-
nities, der anvendes i
forbindelse med storbyre-
jsen i henhold til, hvilken
type ‘problemer’ de laser
for den rejsende.

Datagrundlag: Obser-
vationer, desk research,
netnografisk analyse.

OPSUMMERENDE FOLDER MED KEY FINDINGS OG

ANBEFALINGER
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LASEVEJLEDNING

Der findes et utal af forskellige platforme, der bruges i
forbindelse med storbyrejsen. | denne delanalyse er det som
sadan ikke de forskellige typer af platforme, der er i centrum
og saledes heller ikke specifikke funktioner pa disse men
naermere, hvilke behov de opfylder eller problemer de lgser for
den rejsende i forbindelse med storbyrejsen. Nar vi i analysen
skriver om sociale digitale platforme henviser vi til platforme,
der er baseret pa en form for socialitet — community baseret i
den forstand, at brugernes eget indhold er centralt for platfor-
mens funktion og anvendelse.

| delanalyse 2 ‘De storbyrejsendes digitale platforme’ rede-
gores yderligere og mere specifikt for typer af platforme og
communities, der anvendes i forbindelse med storbyrejsen i
henhold til, hvilken type ‘problemer’ de lgser for den rejsende.
Her er det séledes i hgjere grad forskellige typer af platforme,
der er i fokus for analysen.

Udgangspunktet for analysen er meget bredt ‘storbyrejsende’.
Dette kan séledes bade veere rejsende, der tager p& en for-
holdsvis kort storbyrejse med en enkelt storby som destination,
eller det kan det veere rejsende, der fx er i Kebenhavn som en
del af en laengere rejse (backpacking, city-hopping eller andet),
som pa nogle punkter har et anderledes brug af sociale digitale
platforme i forbindelse med rejsen end de faerstnaevnte. | anal-
ysen vil der saledes blive fokuseret pa forskellige typer af stor-
byrejsende og deres digitale behov i forbindelse med rejsen.

Denne analysedel ‘Digitale strategier hos storbyrejsende’ har
fokus pé at beskrive forskellige behov og beveeggrunde, der
ligger til grund for de storbyrejsendes brug af sociale og digi-
tale platforme i forbindelse med storbyrejsen, samt at beskrive
forskellige typer/profiler af storbyrejsende i henhold til strategi-
er for brug af sociale digitale platforme.

Analysen er opbygget pa felgende méade:

+ | det folgende kapitel preesenteres en raekke af analysens
konklusioner og anbefalinger.

+ Hernaest praesenteres udvalgte perspektiver, der er frem-
kommet i forbindelse med analysen.

+ | kapitlet ‘Det digitale fundament’ praesenteres grundleeg-
gende findings, forstdet pa den méade at det er viden
omkring storbyrejsendes adfzerd i forbindelse med sociale
digitale platforme, der saetter konteksten og er grundlaeg-
gende for de resterende findings omkring behov og digitale
profiler.

+ | kapitlet ‘Elementer i den digitale strategi’ praesenteres
forskellige behov, der er gennemgéende i starre eller mindre
grad hos de storbyrejsende i deres strategier for at opna
den bedst mulige storbyrejse.

+ | kapitlet * Digitale profiler’ beskrives forskellige typer af
storbyrejsende i henhold til, hvorledes man forholder sig
til og benytter sig af sociale digitale platforme i forbindelse
med storbyrejsen.
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METODE & FORMAL,

METODE

Denne del af analysen er primzert baseret pa kvalitative un-
dersogelser.

7 nationale digitale rejsedagbager omkring brug af digitale
platforme i forbindelse med storbyrejser.

3 internationale digitale rejsedagb@ger omkring brug af
digitale platforme i forbindelse med storbyrejser.

Opfelgende dybdegdende kvalitative interviews med
‘forfattere’ af nationale digitale rejsedagbeger.

Ca. 20 observationer og semistrukturerede interviews med
rejsende i Kebenhavn under opholdet.

Endvidere bygger analysen pa viden fra desk research

i form af diverse kvantitative analyser omkring sociale
medier og rejseadfeerd, der er indsamlet forud for oven-
stdende metodefaser.

Udpluk af denne desk research er fremstillet i bilag 1 sidst
i analysen.

FORMAL

Udgangspunktet for denne delanalyse er storbyrejsende, rejsen
og hvordan sociale digitale medier benyttes i denne sammen-
haeng. Vi seger (fra et turistorganisatorisk perspektiv) at forsta
udefra og ind og ikke indefra og ud — dvs. vi soger ikke at
forsta via Facebook, Instagram el.lign., det er ikke platformen,
der er udgangspunktet eller sociale medier som sddan — men
den rejsendes behov og preeferencer. Det digitale er sdledes en
form for 'add on’ — adfaerd, behov, preeferencer, oplevelser osv.
er fokus og hernaest, hvilken plads sociale digitale medier har
ift. det.

HVORFOR ER DE DIGITALE?

HVAD OPNAR DEVED AT
VZERE DIGITALE?

HVOR ER DE DIGITALE?
HVORDAN ER DE DIGITALE?
HVEM ER DIGITALE?

HVORNAR ER DE DIGITALE?
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KONKLUSIONER &
ANBEFALINGER



KONKLUSIONER

ALLE ER DIGITALE

Alle storbyrejsende vi har madt i forbindelse med undersg-
gelsen, er i en eller anden grad digitale i forbindelse med
deres rejse - dog pa meget forskellig vis. Generelt set er det
derfor vigtigt at fastsla, at ‘digitale storbyrejsende’ ikke er en
homogen gruppe, og at de tager mange forskellige strategier i
brug, nar det handler om brugen af sociale digitale platforme i
forbindelse med storbyrejsen. Endvidere er det en grundleeg-
gende finding, at den rejsende langt hen ad vejen kan ga uden
om de ‘etablerede’ kanaler og kun forholde sig til brugergener-
et indhold, idet den rejsende ikke kun er forbruger af informa-
tion, men ogsa selv i hgj grad medvirkende til at producere og
distribuere indhold og information, der hvor det giver mening
for den enkelte.

DEN DIGITALE HVERDAG
FOLGER MED PA REJSEN

Nér den rejsende tager sin smart phone, tablet eller baerbar

pc med pa rejsen, tager han sin digitale hverdag med sig pa
rejsen. Dette ikke kun i henhold til den fysiske genstand. Anal-
ysen viser ogs4, at det primaert kun er de sociale digitale plat-
forme, der anvendes til hverdag, som ‘tages med’ og anvendes
pa storbyrejsen. Dvs. at meget fa tilegner sig nye platforme,
fordi de skal besgge en storby som fx en ’Kgbenhavn-app’ eller
lignende.

PLANLZEGNING ER
VIGTIGT PA
STORBYREJSEN

Planlaegning er et vigtigt aspekt af den ofte forholdsvis korte
storbyrejse. Det fremgar tydeligt, at interviewpersonerne alle
bruger tid pa at planlezegge deres storbyferie — nogle med et

starre eller mere deltaljeret behov for planlsegning end andre

—men alle planlaegger rejsen i en eller anden grad. Feelles for
dem alle er, at de forteeller, at lsengden af opholdet er afgeren-
de for, hvor detaljeret de har behov for at planlaegge rejsen. Jo
kortere ophold jo mere specifik planlaegning, fordi man vil have
mest muligt ud af opholdet.

TIDEN ER DYREBAR P&
STORBYRE]JSEN

Alle interviewede i undersggelsen forteeller, at de digitale so-
ciale medier hjeelper dem (i den grad de har behov for det) til at
veere mere effektive og ikke at spilde tiden, hvilket er helt cen-
tralt for seerligt de storbyrejsende, der har forholdsvis kort tid
pa destinationen. De har ikke tid til at spilde tiden og vil derfor
gerne veere selektivt effektive — dvs. at man lsegger strategier
for, hvorndr og hvordan man ensker at veere effektivt.

SOCIALE DIGITALE
PLATFORME SKABER
TRYGHED FOR DEN
STORBYREJSENDE

Behovet for tryghed er meget centralt og gennemsyrende i de
rejsendes strategi mod den bedst mulige storbyrejse, som viser
sig p& mange forskellige mader hos de rejsende, hvilket de
sociale digitale platforme ogs& understotter for dem. Meget pa
storbyrejsen handler for den rejsende om at traeffe de ‘rigtige’
valg og fole sig tryg i disse valg. Denne tryghed kan, som anal-
ysen beskriver, dissekeres ned i nogle mere ‘konkrete’ behov,
hvorpa man opnar denne tryghed og spores i mange forskellige
typer af digitale handlinger hos de rejsende.
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Et yderligere meget centralt element i de rejsendes strate-

gi mod at opna de ’rigtige’ oplevelser og iszer at undga de
darlige, er identifikation. Via sociale platforme er det muligt

at finde og veelge de steder og produkter, der passer til den
enkeltes interesser, fordi man kan veelge via folk, der fremstar
interessante eller ligner én selv i henhold til preeferencer, hvilket
ger anbefalingen og saledes valget af et sted mere trovaerdig
og sikker. Identifikation er saledes afgarende for de fleste til- og
fravalg i forbindelse med storbyrejsen.

Som tidligere beskrevet handler brugen af sociale digitale
medier pa storbyrejsen om at treeffe de rigtige valg og om at
styre udenom ‘dérlige’ oplevelser, som for flere karakteriseres
som de meget almindelige og ‘turistede’ oplevelser. De ‘rigtige’
unikke oplevelser pa rejsen karakteriseres omvendt, af dem

vi har madt, via begreber som ‘lokalt’ ‘stemning/atmosfeere’,
‘unikt’, ‘niche’ og lign. Ikke forstdet sddan, at man ikke ogsa
oplever de klassiske sevaerdigheder, men det er som oftest ikke
dem, der er indikator for, om man faler, at man har haft en unik
og seerlig oplevelse pa rejsen. De sociale digitale platforme

er i forskellig grad medvirkende til at ops@ge og skabe disse
‘rigtige’ oplevelser, da de giver mulighed for at tappe ind i det
lokale og veelge via folk, der ‘ligner’ én selv. Det unikke ligger
saledes til dels ogsa i netop valget i sig selv — at den rejsende
selv har truffet et kvalificeret valg ud fra subjektive kriterier.

Herved opstar behovet for kontrol i forhold at forsege netop
at sikre kvaliteten af sine oplevelser, s& man undgar ‘darlige’
oplevelser og far s& mange gode og unikke oplevelser som
muligt. | dette perspektiv pavirker de sociale digitale platforme
rejsen saledes, at det ukendte opleves lidt mere tilgeengeligt,
nar det traekkes teet pa via et socialt filter, hvor man seger
noget genkendeligt for ikke at komme ‘p& dybt vand’. Det nye
bliver saledes aldrig helt ukendt, nar verden treekkes til sig og
man sgger at planlaegge og pa egen hand ‘designe’ de gode
og unikke oplevelser.

Brugen af de sociale digitale platforme i forbindelse med rejsen
er for mange et redskab til at kunne holde kontakt med familie
og netvaerk og opretholde dagligdags kontakter, selvom man
er pa ferie. Man fastholder eller ager séledes brugen af de
normale kommunikations- og informationsrutiner via sociale
digitale platforme, nar man er afsted, dog kan frekvensen veere
anderledes end til hverdag. Via brug af disse platforme har
mange opbygget vaner, tillid og séledes ogsé forventning til, at
man er tilstede og opnéelig via disse platforme — og derfor er
det ligeledes vigtigt at vise, at man stadig er tilstede, til trods
for at man er ude og rejse.
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ANBETALINGER

Det anbefales at give en destination flere ‘ansigter’ eller
indgangsvinkler ved at fokusere pa nicher frem for massen
og herved anerkende rejsendes forskellige behov og interess-
er i forbindelse med storbyferien. Nicherne driver s& at sige
massen.

Med udgangspunkt i analysen er det problematisk at anskue
storbyrejsende som en samlet og homogen gruppe, da de har
mange forskellige strategier i form af forskellige interesser og
forventninger til, hvad den gode storbyrejse er.

Alle soger deres udgave af ‘unikke oplevelser’ og for mange
er det sdledes nichen og det szerlige, unikke og lokale, der

er kriteriet for den gode oplevelse. Som beskrevet i konklus-
ionerne er muligheden for identifikation helt afgerende for de
til- og fravalg man ger sig pa rejsen, hvilket i hgj grad er muligt
via sociale digitale platforme, hvor man kan zoome meget teet
ind p& et specifikt omrade, restaurant, hotel eller lignende via
anbefalinger fra folk, man deler interesser med og kan spejle
sig i.

Jo nemmere det er at finde noget seerligt, der vaekker interesse
og noget genkendeligt i segningen omkring en destination, jo
mere tilgzengeligt og attraktivt er det séledes at treeffe valg.

Det anbefales, at segmentering i malgrupper i forbindelse med
kommunikation til storbyrejsende sker p& baggrund af interess-
er og behov.

I kommunikationen til storbyrejsende er det sdledes centralt
altid at identificere og definere den relevant malgruppe, man
sgger at nd i forskellige sammenhzaenge inden strategi og ind-
hold for, hvordan praksis udformes. Dette hvad enten afsen-
deren er et event, hotel, transporter, rejsebureau eller andet.
Denne definition af malgruppen ber i henhold til ovenstdende
og med udgangspunkt i analysen ikke (blot) teenkes i henhold til
klassiske demografiske karakteristika som ken, alder, nation-
alitet mv., men i hgj grad i henhold til interesser og behov. Dette
netop for at kunne imgdekomme forskellige typer af storbytur-
ister i forhold til deres behov og interesser og gere det muligt
for dem at treeffe valg i forbindelse med rejsen, som netop er
baseret p& identifikation og genkendelighed.

Det anbefales at overveje, hvordan en destination, et produkt,
oplevelser eller andet kommercielt fremstilles, sa det fremstar
unikt og ikke for alment tilgeengeligt, szerligt nar flere produkter
samles og szelges som én samlet pakke.

Storbyrejsende forsgger hele tiden at treeffe de rigtige valg i
forhold til rejsen. Dette ved at planlaegge og veere effektive, der
hvor det giver mening for dem. Via sociale digitale platforme
sgges det at kontrollere kvaliteten af oplevelser pa forhand og
herved er det muligt at ‘designe’ oplevelser, sa de rejsende sa
vidt muligt undgar, hvad de karakteriserer som darlige oplevels-
er. Det, der karakteriseres som det attraktive i den forbindelse,
er det lokale, det unikke det lidt ‘uforudsigelige’, som for de
fleste udger de bedste oplevelser.

Herved fremstar en harfin greense mellem det planlagte og det
unikke og uforudsigelige, idet de storbyrejsende gerne vil veere
i kontrol og aktivt sgger at opna disse unikke oplevelser, men
samtidig forteeller, at disse oplevelser ofte ikke er planlagte og
sdledes ikke kommer i ‘pakker’.

DIGITALE STORBYREJSENDE / Digitale strategier hos storbyrejsende / Delanalyse 1 9



Det anbefales, at man i udgangspunktet sgger at facilitere og
optimere det eksisterende inden man udvikler nye platforme
mv., idet de rejsende ofte blot benytter sig af det de kender

i forvejen og sjeeldent tilegner sig nye platforme i forbindelse
med rejsen. Samtidig er det en vigtig erkendelse, at man ikke
kan ‘styre’ indhold og diskurs pa sociale digitale platforme og
séledes ligesa godt kan slippe kontrollen og i stedet fungere
som medspiller ved at understotte de rejsende i deres forskel-
lige behov, som analysen beskriver det.

Som beskrevet i analysen kan de rejsende via de sociale
digitale platforme i princippet styre helt udenom de etable-
rede kanaler og kun forholde sig til brugergeneret indhold i
planleegningen af deres storbyrejse. Rejsens faser (fer, under,
efter) bliver flydende set i perspektivet omkring sociale digitale
platforme, og alle har stemmer og producerer indhold, ikke kun
kommercielle organisationer, og i evrigt vejes disses ord ofte
ikke s hgjt som den ‘almindelige’ rejsendes eller lokales ord,
som man spejler sig i.

Dette betyder, at man fra rejsebranchens side har svaert ved at
kontrollere, hvilket indhold, der bliver brugt hvornar, da faserne
(fer, under, efter) er flydende, nar man ser pa brugen af sociale
digitale platforme. Indhold fra andre rejsende vurderes som
mere troveerdigt og det man ofte baserer sine valg pa.

PERSPEKTIVER

Via de interviews, der er foretaget i forbindelse med undersg-
gelsen og analysen fremgar det tydeligt, at de storbyrejsende
ikke opfatter sig selv som turister. For de fleste er det et lidt
negativt-ladet begreb, og ikke noget man identificerer sig selv
med. Man opfatter generelt ikke sig selv som turist, nar man
rejser — hgjst som besggende. For mange er det i stedet et
begreb, der forbindes med nogle seerlige aktiviteter — de aktivi-
teter som de rejsende i undersggelsen kalder ‘turistede’. Dette
er, ndr man besgger de mere klassiske attraktioner som fx Den
lille Havfrue i Kebenhavn eller Eiffeltarnet i Paris. Ofte siger de
interviewede noget i stil med, at ”Vi tog en dag, hvor vi legede
turister” eller lignende, hvilket tydeligt viser, at det er noget man
gor, men tager en smule afstand fra samtidig.

I henhold til dette ber man reflektere over, hvordan man fra tur-
istbranchens side anvender begrebet ‘turist’ bade som begreb
i forhold til branchen og i forstaelsen og opfattelsen af vores
overordnede malgruppe. Herneest er det i samme trad ogsa
neerliggende at overveje, hvordan det reflekterer sig i den made
vi opfatter de rejsende i organisationerne og herved ogsa, om
det pavirker den made vi henvender os til de rejsende pa.

Et eksempel pa dette kan fx vaere turistinformationen, hvor det
kan overvejes om navnet kunne aendres til noget, som i hgjere
grad afspejler de rejsendes opfattelse af dem selv.
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DET DIGITALE
FUNDAMENT



ALLE ER DIGITALE!

ALLE ER DIGITALE I
FORBINDELSE MED STOR-
BYRE]JSEN

Alle storbyrejsende vi har medt i forbindelse med vores un-
dersggelse er i en eller anden grad digitale i forbindelse med
deres storbyrejse - dog pa meget forskellig vis, hvilket vil blive
uddybet videre i analysen. Langt de fleste har en digital plat-
form med sig pa rejsen i form af smart phones, tablets og nogle
ogsa beerbare pc’er, som bruges flittigt pa rejsen.

Generelt set er det dog vigtigt at fastsla at, ‘digitale rejsende’
ikke er en homogen gruppe. De rejsende tager mange forskel-
lige strategier i brug, nar det handler om brugen af digitale
platforme i forbindelse med storbyrejsen, det kreever saledes
tilsvarende forskellige strategier at ‘mode’ storbyrejsende via
digitale platforme. Dette vil ligeledes blive belyst i analysen.

FORSKELLIGE DIGITALE
STRATEGIER

Digitale rejsende er ikke en bestemt gruppe og kan ej heller
anskues som s&dan. Alle er digitale pa en eller anden méade,
men der viser sig meget forskellige monstre og strategier for
de forskellige rejsendes digitale sociale adfeerd og behov.

Dog ser vi elementer, der gar pa tveers i henhold til brugen af
sociale digitale platforme i forbindelse med storbyrejsen, som
ger sig geeldende i en eller anden grad for langt de fleste. Disse
elementer vil blive fremhaevet i analysen, men ogsa nuanceret i
forhold til de forskellige strategier, der anvendes.

DIGITALE REJSENDE BRU-
GERVERKTO]JER OG IKKE
MEDIER

| det at storbyrejsende har mange forskellige strategier for, hvor
og hvordan deres platforme bruges, laegger der en veesentlig
finding i sig selv.

Det sociale digitale skal primaert anskues som ‘vaerktgjer’

pa rejsen, som den rejsende kan bruge til mange forskellige
formal. De sociale digitale platforme er séledes mere veerktojer
til samtaler og udveksling af informationer end det er medier i
traditionel forstand. Den storbyrejsendes platforme er naermere
et ‘multi-purpose’ veerktgj, der bruges bade til at producere,
distribuere og konsumere indhold og kommunikation i samme
format.

DEN REJSENDE ER BADE
FORBRUGER, PRODUCENT
OG DISTRIBUTOR

Dette betyder, at den rejsende ikke kun er forbruger af informa-
tion, men ogsa selv i hgj grad medvirkende til at producere og
distribuere indhold og information. Herved kan man i virke-
ligheden langt hen ad vejen ga uden om de ‘etablerede’ kanaler
og kun forholde sig til brugergeneret indhold.

- —
o |
i

g
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PLANLZEGNING ERVIGTIGT PA

STORBYRE]JSEN

DIGITALE SOCIALE PLAT-
FORME BRUGES TIL PLAN-
LAGNING

Det fremgar tydeligt, at interviewpersonerne alle bruger tid

pa at planleegge deres storbyferie pa forhand — nogle med et
storre eller mere deltaljeret behov for planlaegning end andre —
men alle planlaegger rejsen i en eller anden grad.

Faelles for dem alle er, at de forteller, at lsengden af opholdet
er afgerende for, hvor detaljeret de har behov for at planleegge
rejsen. Jo kortere ophold jo mere specifik planleegning, fordi
man vil have mest muligt ud af opholdet. Besgger man fx flere
byer som led i én rejse ('by-hopping’), er planleegningen hgijst
sandsynlig mindre specifik end ved tur-returrejse til en enkelt
by. Hvis rejsen er leengerevarende og ikke med en storby som
destination, planleegges der ligeledes ofte mindre specifikt end
ved den kortere storbyrejse.

VIDEN OG GODE VALG

En vaesentlig del af rejsen handler for den rejsende om at have
den tilstraekkelige viden til at kunne treeffe gode valg — og
dette i seerdeleshed pé storbyrejsen, da man ofte har mange
muligheder og ofte relativ kort tid. Det er i saerdeleshed i
planlaegningsfasen ofte svaert at skabe overblik over de mange
muligheder, aktiviteter og relevante omrader. Derfor bliver de
digitale platforme brugt til at afsege, indsamle viden og inspi-
ration, som den rejsende bruger til at planleegge og treeffe valg
ud fra.

PLANLAEGNINGEN SKER
IKKE KUN INDEN REJSEN

Til forskel fra tidligere er planlagningsfasen ikke noget, der
primeert sker inden rejsen. lkke at man nedvendigvis plan-
lzegger mindre inden rejsen eller ikke planlaegger, men det er
tydeligt at se ud fra analysen, at planlasgningen i lige s& hgj
grad sker under opholdet, hvis WiFi er tilgesengeligt, da man via
de sociale digitale medier har mulighed for at tappe ind i denne
fase ad hoc under opholdet og treekke yderlig information om
det, man nu steder pd undervejs. Dette er interessant, da tiden
bliver mere flydende i forhold til disse ‘faser’ (fer, under, efter) af
storbyrejsen og faserne mindre opdelte i henhold til brugen af
digitale sociale platforme.
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SOCIALE DATA

INDHOLD

KOMMENTARER
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INSPIRATION NAVIGERE
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KOMMUNIKATION OPDAGE
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BOOKING

INFORMATION LOKATION
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WIFII BYEN OG ‘HER & NU’

INFORMATION

WIFI PA DESTINATIONEN
ER ET PLUS

For mange er det afgerende, at WiFi er tilgaengeligt og gratis,
der hvor man overnatter p& storbyrejsen. Hvorvidt WiFi er til-
geengeligt i selve byen er knap sa afgerende — det vil uden tvivl
veere et plus, men det er ikke afgerende i henhold til at vaelge
en destination fra eller til ifelge interviewpersonerne. Generelt
er der stor forskel pa, hvor vigtigt det er for de interviewede,

at WiFi er tilgeengeligt (se kapitlet ‘Digitale profiler’), men det
har som tidligere beskrevet betydning for, hvorvidt man laegger
nye planer undervejs, og at f& deekket de behov man har for at
traekke information.

“Jeg vaelger som regel ikke et hostel,
hvis der ikke er WiFi, sa bliver min
telefonregning for hoj og jeg skal
ogsa kunne tjekke min bank osv.”
(Camilla, Danmark)

““So the travel phase is more or less
the big hour for my mobile devices
and the installed apps. And for all
free wi-fi connections passing my
way on airports, in cafes or hotel
rooms.” (Christina, Tyskland)

‘HER & NU’ INFORMATION

At den rejsende har faet mobile og sociale digitale platforme
giver en ‘her & nu’ digitalitet, hvor alt og alle er tilgeengelig il
alle tider og pa alle steder. Dermed ikke sagt, at det benyttes
konstant - tveertimod er man ofte meget bevidst om, hvornar
teknologien bruges og til hvilke formal pa rejsen. Det at plat-
formene kan aktiveres med det samme, giver en tryghed og en
forventning om at kunne finde det man har behov for her og nu.
Til trods for at mange rejser for at slappe af og komme vaek

fra hverdagen, er mange pa de kortere byferier samtidig
‘stressede’ over at skulle finde rundt og na det man gerne vil -
at treeffe de rigtige valg og undga de darlige oplevelser. Jo kort-
ere tid man er pé rejsen jo mere stiger behovet for information,
og seerligt ‘her & nu’ information.

”"We went all the way through town to
the Danish Museum for Architecture,
only to find that there was nothing

showing. We felt like we wasted time
... time is precious , so you need in-
formation where you are ...”

(Steffi and Heinrich, Tyskland)
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STRATEGIENS ELEMENTER

BYGGEKLODSERNE TIL | denne analyse karakteriseres disse tvaergdende behov og

praeferencer som de elementer den rejsende anvender i sin

DEN GODE STORBYREISE strategi mod at opna den bedst mulige storbyrejse ved hjeelp af

sociale digitale platforme.

Som tidligere beskrevet fremgar det af analysen, at der blandt | det folgende beskrives de forskellige elementer, der er

de storbyrejsende, findes forskellige strategier, som under- gennemgaende i starre eller mindre grad hos de storbyre-
stottes af digitale platforme for, hvordan de opnér den bedst jsende, vi har madt i vores undersggelse. Nogle elementer er
mulige storbyrejse. Dog ser vi tydeligt, at disse meget forskel- mere bzerende eller gennemgéende end andre, men alle stotter
lige strategier er bygget op omkring nogle behov og praeferenc- de op og udger flere sider af den rejsendes samlede strategi

er, som i en eller anden grad er feelles for de storbyrejsende. mod at opna den bedst mulige storbyrejse.

DET UNIKKE
KONTROL

EFFEKTIVITET
TRYGHED

IDENTIFIKATION
RELATIONER
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TRYGHED

MEGET HANDLER OM
TRYGHED I FORBINDELSE
MED REJSEN

Det fremgéar endvidere af undersggelsen, at de sociale me-
dier i forbindelse med rejsen giver tryghed for de rejsende.
Trygheden fremstar forskelligt hos interviewpersonerne alt
afheengig af deres behov, men alle udtrykker, at tryghed i en
eller anden form har betydning i forhold til brugen af de sociale
medier pa rejsen.

Dette kan fx vaere tryghed i form af at have sit netvaerk og
familie ved handen og vide, at man altid kan komme i kontakt
med dem. Muligheden for at kunne komme i kontakt er vigtig
for mange, uanset om man benytter sig af muligheden eller ej
under rejsen og udger séledes en klar tryghed i sig selv. De so-
ciale digitale platforme er helt centrale i denne sammenhaeng,
da det ofte er via disse man opretholder kontakten og bliver
opdateret pa sine sociale relationer.Tryghed kan ogsa frem-
st& som et behov for at vide, hvor man skal hen i forskellige
sammenhaenge for at f& de ‘rigtige’ oplevelser og undga dérlige
oplevelser pé& storbyrejsen.

Dette finder mange ligeledes via sociale digitale platforme, hvor
de har mulighed for at f& anbefalet diverse aktiviteter via net-
veerk og ligesindede (se slide om identifikation). | yderligheden
kan dette tolkes som et forseg pa at ‘kontrollere’ kvaliteten

af sine oplevelser, hvilket vil blive uddybet yderligere som et
behov i sig selv.Behovet for tryghed italeszettes for nogle ogsa
som faktisk fysisk tryghed i forbindelse med rejsen, som de
sociale medier understgtter i forhold til bade planlaegningen af
rejsen og under selve rejsen.

TRYGHED - ET CENTRALT
ELEMENT I STRATEGIEN

Behovet for tryghed er séledes et meget centralt element i de
rejsendes strategi mod den bedst mulige storbyrejse, som
sociale digitale platforme i hgj grad ogsa understetter for dem.
Meget pé storbyrejsen handler for den rejsende om at treeffe
de ‘rigtige’ valg og fole sig tryg i disse valg. Denne tryghed
kan som ovenstaende beskriver, dissekeres ned i nogle mere
‘konkrete’ behov, hvorpa man opnar denne tryghed, hvilket
beskrives i det folgende.

Hvad betyder det for dig at have
sociale medier med pa dine ferier?
”Det gor dem bedre, vi slipper for

nogle af de darlige oplevelser, sa som
darlige restauranter og darlige mu-
seer. ”’ Er det et slags sikkerhedsnet?
”Ja”. (Christian, Danmark)

Vi er mere obs pa, hvilke kvarterer
vi skal holde os fra og dem, der er
gode og trygge at veere i ... jeq lytter

til andre folks erfaringer og bru-
ger ogsa Tripadvisor til at laese om
kvarteret og finde ud af, hvad der er
centralt.” (Christina, Danmark)
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IDENTIFIKATION

INDITIFIKATION ER AF-
GORENDE FOR ALLE TIL-
OG FRAVALG

Et andet meget centralt element i de rejsendes strategi mod

at opna de ’rigtige’ oplevelser og iseer at undgé de darlige er
identifikation. De storbyrejsende soger konstant de ‘rigtige’
oplevelser pa rejsen. Disse karakteriseres af dem vi har madt
via begreber som ‘lokalt’ ‘stemning/atmosfeere’, ‘unikt’, ‘niche’
og lignende. Via sociale platforme er det muligt at finde og
veelge de steder, der passer til den enkeltes oplevelse af, hvad
der er unikt eller niche-agtigt, fordi man kan veelge via folk, der
virker interessante eller ligner en selv i henhold til praeferencer
og interesser, hvilket ger anbefalingen og séledes valget af et
sted mere trovaerdigt og sikkert.

Nar noget veelges til eller fra i forbindelse med ferien (hotel, at-
traktion, bydel, restaurant el. andet), er det séledes et valg, der
treeffes med udgangspunkt i, hvorvidt den rejsende kan se sig
selv i fremstillingen af produktet. Dvs. jo bedre mulighed der er
for at identificere sig (positivt el. negativt) via andres brug af og
udtalelser om produktet, jo nemmere og mere trovaerdigt foles
det at vaelge noget fra eller til i forbindelse med rejsen. Her er
det vigtigt at papege, at nar rejsende sgger oplevelser, der op-
fattes som unikke, er kriterierne for dette meget subjektive og
den identifikation der seges, gar séledes mere pa interesser og
preeferencer frem for mere demografiske traek som ken, alder,
nationalitet mv.

SOGEN EFTER ‘DET LOKALE’

Nogle (ikke alle) opnar bedst den unikke oplevelse og at fa
indblik i det seerlige og lokaliteten ved et sted, ved at komme i
kontakt med lokale. For nogle er det ligefrem en made at rejse
pé& og det primaere mal med rejsen. En af interviewpersonerne i
undersggelsen udtaler, at hun ikke oplever at have faet ‘denne
der’ oplevelse (den rigtige oplevelse) uden at have snakket med
lokale pé rejsen. De sociale medier kan ligeledes veere medier-
ende for disse oplevelser.

“Friends that went to the same places
are always a trusted source for infor-
mation.”

(Hesham, Egypten)

”Det jeg er mest interesseret i, nar
jeg skal undersoge nye rejsemal, er
at fa et indtryk af byens ”vibe” og
”personlighed”. For mig betyder
det, at se billeder fra omrader, som
maske ikke er de mest turistede
omrader, men snarere omrader, som
minder om Norrebro og Vesterbro

i Kobenhavn. Det jeg i denne fase
forsoger at finde ud af, er om byen og
jeg ”passer sammen”.

(Bianca, Danmark)
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KONTROL

KVALITETSKONTROL AF
OPLEVELSER

Planlzegning af storbyferien handler om at f& mest muligt ud

af opholdet. Dette betyder, at man gerne vil na flere ting, men
det handler i hgj grad ogsé om, at man seger at f& de bedst
mulige oplevelser ud af ferien. Dette ses der blandt interviewp-
ersonerne forskellige strategier for.

Herved fremgar behovet for kontrol i forhold til at forsege at
sikre kvaliteten af sine oplevelser, s& man undgar darlige/lige-
gyldige oplevelser og far s& mange gode og unikke oplevelser
som muligt.

Nar interviewpersonerne seger gode oplevelser handler det,
som tidligere beskrevet, ofte om at opleve det unikke og
niche-agtige og f& en autentisk oplevelse af den atmosfzere og
lokalitet, der er forbundet med stedet. Det bliver séledes dette,
der tiltraekker og er indikator for den gode oplevelse. | forhold
til dette er de sociale platforme saerligt behjeelpelige.

DESIGNER VORES OPLEV-
ELSER

| dette perspektiv pavirker de sociale digitale platforme rejsen
séledes, at det ukendte foles lidt mere tilgeengeligt, nar det
treekkes teet p& via det her sociale filter, i det man sgger noget
genkendeligt for ikke at komme ‘pa dybt vand’. Det nye bliver
séledes aldrig helt ukendt, nar verden traekkes til sig og man
sgger at planlaegge og pa egen hand ‘designe’ de gode og
unikke oplevelser.

”Da jeg var i Barcelona folte jeg, at
der var rigtig mange tilbud, sa derfor
handlede det om at finde det rigtige,
for at fa de bedst mulige oplevelser.
Jeg kunne godt ga pa en tilfeldig
cafe, men jeg havde mest lyst til,

pa forhand at vide, hvilke cafeer jeg
havde mulighed for at besoge, nar jeg
befandt mig pa lige netop den loka-
tion, jeg nu var ... benyttede mig af
bade Foursquare og Unlike”.

(Bianca, Danmark)
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EFFEKTIVITET

TIDEN ER DYREBAR PA
STORBYRE]JSEN

Alle interviewede i undersogelsen forteeller, at de digitale
sociale medier hjeelper dem (i den grad de har behov for det)
til at veere mere effektive og ikke at spilde tiden, hvilket er helt
centralt for seerligt de storbyrejsende, der har forholdsvis kort
tid pa destinationen.

De har ikke tid til at spilde tiden og vil derfor gerne veere selek-
tivt effektive — dvs. at de laegger strategier for, hvornar og hvor-
dan de ansker at veere effektive. Hvor det at vaere effektiv for
nogle er meget generelt og gennemsyrer hele rejsen, er det for
andre kun i seerlige situationer, de ensker at vaere effektive fx i
forhold til at finde vej, finde restauranter eller andre situationer.

Nogle har sdledes planer for stort set alt pa deres rejse for at
optimere tiden mest muligt, hvor andre har det i mindre skala.

e e

Lo [y [ I e ]

”Hvis man har 4 dage et sted sa skal
tiden bruges effektivt, s man ikke
spilder tiden. Pa laengere rejser ville

jeg ikke have planlagt noget som
helst - der ser vi tiden an. ”’
(Christina, Danmark)
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DET UNIKKE

ET REDSKAB TIL AT UNDGA
‘DARLIGE’ OPLEVELSER

(om planlaegning via sociale digitale

Som tidligere beskrevet handler brugen af digitale sociale platforme) ”Online er, til forskel fra
medier pa storbyrejsen ogsd om at styre udenom dérlige oplev- .

elser, som af flere karakteriseres som de meget almindelige og LOH?IY PIaneut, def‘ hvor alle har vaer (.et
‘turistede’ oplevelser. De ‘rigtige’ unikke oplevelser pa rejsen de sidste 30 ar... i Barcelona fandt vi

karakteriseres omvendt, af dem vi har madt, via begreber som en restaurant kun for lokale, det kan

‘lokalt’ ‘stemning/atmosfeere’, ‘unikt’, ‘niche’ og lign. Dette jeg godt 1i’ og lavede derfor en an-

betyder ikke, at man ikke oplever de klassiske sevaerdigheder, a q 5 @
men det er som oftest ikke dem, der er indikator for om man meldelse af det her ‘uturistede’ sted.

feler, at man har haft en unik og seerlig oplevelse pa rejsen. Den (Christina, Danmark)
del af rejsen, der handler om at besage de klassiske attrak-
tioner, er ofte de aktiviteter, der forbindes med at veere turist.
Det at vaere turist kan sledes opfattes som en aktivitet under
storbyrejsen — en dag eller nogle timer under rejsen, hvor man
‘leger’ turist og tager ud og oplever de klassiske turistmal.

DIGITALE SOCIALE MEDI-
ER STYRENDE FOR OPLEV-

FLSER? ”Jeg gar efter niche-tingene ... efter
- de hyggelige cafeer” ...
”Kan de sociale medier hjzelpe dig
De sociale digitale platforme er i forskellig grad medvirkende til med det? ”’
at skabe disse ‘rigtige’ oplevelser og er sdledes et redskab, der
bruges til at forsgge at undga de ‘darlige’ oplevelser og opna
oplevelser, der passer til den enkeltes opfattelse af 'den unikke

Ja det synes jeg, de supplerer med
guidebogerne ... det er en made at
oplevelse’. sikre, at man far noget ud af turen”.
(Christian, Danmark)

Til trods for at respondenterne ofte forsgger at 'designe’ den
gode oplevelse og p& den made sikre sig at have oplevet

"det rigtige’, forteeller alle dog, at deres bedste oplevelser

i forbindelse med storbyrejser er opstaet spontant, hvilket
giver et billede af, at man eonsker, at de gode oplevelser skal
veere tilgaengelige pa de forskellige platforme uden at veere for
forudsigelige i form af indhold.
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RELATIONER

VEDLIGEHOLDELSE AF
KOMMUNIKATION OG
NETVAERK

(Om Facebook pa rejsen) ”... jeg kan
Brugen af de sociale digitale platforme i forbindelse med rejsen

-7

er for mange et redskab til at kunne holde kontakt med familie G c.lele nogle anf oplevelserne
og netvaerk og opretholde de dagligdags kontakter, selvom med dem jeg er taet pa og holder af,
man er pé ferie. Man fastholder eller eger séledes brugen af de det giver en ekstra dimension. Jeg
normale kommunikations- og informationsrutiner via sociale kan godt li’ kommentarer, det giver
digitale pIatformg, ndr man er afsted, dog kan frekvensen veere en folelse af faellesskab. Jeg gor det
anderledes end til hverdag. . =

ogsa for mormors skyld, sa hun kan

Via brug af disse platforme har mange opbygget vaner, tillid folge med.”

og séledes ogsa forventning til, at man er tilstede og opnaelig (Dorthe, Danmark)
via disse platforme — og derfor er det ligeledes vigtigt at vise,

at man stadig er tilstede, til trods for at man er ude og rejse.
Dette er som s&dan ikke noget nyt. Tidligere havde man pa
samme made en forventning eller forhdbning om at modtage

et postkort, ndr ens naermeste var ude at rejse. | og med at
denne kommunikation via disse platforme og ‘alt-i-én’ devices
er mulig i langt hajere grad nu, skaleres behovet blot for mange
- men behovet i sig selv er som sadan ikke nyt.

FATISK KOMMUNIKATION

Brugen af sociale digitale platforme kan ses
som ‘fatisk kommunikation’ som bekraefter

en forbindelse eller holder en forbindelse
kerende. En opdatering, et billede der deles,
et ‘like’ eller en hurtig kommentar som siger:
”Jeg er her, du er der, vi er sammen her.”
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UDVIKLING AF TRE DIGITALE

PROTILER

UDVIKLING AF TRE
DIGITALE PROTILER

Med udgangspunkt i analysen er der udviklet tre digitale profil-
er i henhold til, hvorledes man forholder sig til og benytter sig
af sociale digitale platforme i forbindelse med storbyrejsen.

Profilerne, der er identificeret skal tolkes som en form for ideal-
typer, der gor det muligt at arbejde analytisk med dem.

| ‘virkeligheden’ er graenserne for, hvor de ligner eller adskiller
sig fra hinanden knap sé skarpe, og der kan ligeledes vaere
stor forskel pd, hvordan interviewpersonerne opfatter sig selv,
og hvordan vi kategoriserer dem, nér vi ser mere objektivt og
komparativt pa dem.

| det felgende vil der fremga en figur, der beskriver de tre profil-
er, og hernaest vil disse blive beskrevet mere virkelighedsnzert
og underbygget via fremstilling af nogle af interviewpersonerne,
vi har mgdt i forbindelse med undersggelsen. Endvidere vil der
i disse fremstillinger ogs& komme eksempler p&, hvordan disse
tre personer i deres strategi for den bedst mulige storbyrejse
forholder sig til planleegning og elementer: Tryghed, identifika-
tion samt kontrol.

PROFIL A PROFTIL B

‘JEG ER PROFIL A’

Som beskrevet kan der veere forskel p&, hvordan interviewper-
sonerne opfatter sig selv, og hvordan vi kategoriserer dem, nér
vi spger at vurdere dem objektivt og komparativt.

Mange af interviewpersonerne i undersggelsen oplever selv, at
de er en profil A, hvor vores vurdering komparativt kan veere, at
de er en profil B eller C.

Dette tolkes som et udtryk for, at mange oplever, at de sociale
digitale platforme (veerktgjer), de benytter sig af, uanset om
det er fa eller mange eller til f eller mange formal, er vigtige
for dem, og noget de stotter sig op af og anser som et vigtigt
redskab bade i hverdagen og i forbindelse med rejsen. Nar

vi ser komparativt pd de mennesker vi har mgdt i underse-
gelsen, vurderer vi, at den storste gruppe ligger i profil B.

Profil B karakteriserer et moderat brug og behov og for hvem
de digitale sociale platforme er et supplerende og ligevaerdigt
veerktgj til andre medier (bager, traditionelle rejsesites, analoge
kort mv.).

Inddeler vi vores i alt 30 interviewpersoner komparativt ud fra
vores vurdering af dem fordeler de sig séledes:

PROFIL C
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DIGITALE PROFILER

PROFIL A 25%

- Digitale ‘vaerktajer’ er vigtige for mig pa storbyrejsen

+ Jeg forsgger at finde informationer digitalt for noget andet
+ Jeg har et godt kendskab til forskellige platforme jeg bruger
- Digitale platforme er en del af maden jeg oplever og rejser pa

« Access til WiFi er meget vigtigt for mig pa rejsen

PROFTIL B 55%

+ Jeg bruger digitale platforme i forbindelsen med storbyrejsen
men, det er et sekundeert vaerktoj for mig

+ Jeg har nogen kendskab til digitale platforme

+ Jeg bruger, hvad jeg har brug for, men det er et supplement
pa rejsen og et supplement til andre medier

+ Access til WiFi er godt men ikke afgerende

PROFIL C 20%

+ Digitale platforme er for mig et ‘tredje’ veerktej under stor
byrejsen

+ Jeg bruger sjzldent digitale platforme i forbindelse med
storbyrejser

+ Jeg har begraenset kendskab til forskellige platforme

- Jeg bruger generelt digitale platforme til fa og simple formal

+ Access til WiFi er fint, nér det er muligt, men det er lige
meget for mig
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BIANCA - PROTIL A

”Jeg er en type A - fordi det er vigtigt. Det er en del af min
rejse at dele min ferie pa Instragram. Jeg elsker medier og
digital design og foler, at det at have en god indsigt i de
digitale platforme er en del af min rejse.”

Benytter umiddelbart flere sociale digitale platforme end
gennemsnittet

Benytter dem til flere formal i forbindelse med rejsen (og til
hverdag) end gennemsnittet

”Jeg vil helst have sd meget ud af mine rejser som muligt
og plejer derfor at planlaeagge dem ret struktureret.”

Bianca bruger i hgj grad sociale digitale platforme til plan-
leegningen (Instagram, bloggeres cityguides, Blackbook,
Foursquare, Unlike, Google, PicaPica, Airbnb, Unlike m.fl.).Hun
har nzesten alt planlagt inden afrejse, men kan godt afvige fra
planen, hvis der opstar noget seerligt

”Jeg kan lide at sortere og se hvad en person jeg folger pa
Instagram kan lide. Jeg folger hendes personlige fortaelling
og kan spejle mig i personen. Personlige fortaellinger gor
det meget mere for mig.”

Identifikation er et ‘veerktej’ Bianca bruger meget bevidst og
aktivt i sin strategi for, hvordan hun opnar den bedst mulige

storbyrejse — bade for og under rejsen. Isger via Instagram og
diverse bloggere hun folger. Fordi hun oplever, at de ‘ligner’
hende, tuner hun sig ind p& hvilke aktiviteter (cafeer, om-
rader mm.), der vil vaere interessante for hende. P4 den méade
sgger hun aktivt ‘sig selv’ og hendes interesser, i de byer hun
besgger.

”Jeg tappede ind pa lokationen i Barcelona (via platform)
for at se, hvad det var og oplevede en tryghed og et overb-
lik i forhold til at vide, hvad jeg kommer hen til.”

For Bianca handler tryghed om at planleegge sin storbyrejse s&
godt som muligt via folk, hun kan identificere sig med iht. inter-
esser. Dette giver hende en tryghed i falelsen af at vide, at hun

undgar, hvad der ud fra hendes preeferencer vil veere ‘forkerte’

eller ‘darlige’ oplevelser.

”Jeg vil gerne have den bedste ferie og finde ud af, hvor og
hvordan destinationen passer pa mig (via personer i digitalt
netveerk). Jeg kan godt I’ Vesterbro (i Kebenhavn) og jeg
sgger dette omrade i andre byer.”

Nar Bianca bruger identifikationen som et veerktgj i plan-
lzegningen af sin rejse, seger hun at ‘kontrollere’ kvaliteten af
sine oplevelser. Hun naermest ‘designer’ sin egen rejse ud fra
hendes interesser, s& hun er s& sikker som muligt pa at opna
det, hun karakteriserer som unikke oplevelser. Bianca oplever
ogsé de mere turistede attraktioner, som hun kalder dem, men
det er ikke dem, der er ensbetydende med den gode storbyfe-
rie for hende.
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CHRISTINA - PROYIL B

”Jeg er mest en B’er. Hvis jeg nu tog ud og vandrede ville
jeg klart veere en C’er. Jeg kan blive provokeret af A-typer,
som hele tiden tjekker deres telefoner. Det primaere er at
vaere sammen, det digitale er sekundeert.”

Har et moderat/gennemsnitligt brug af digitale platforme, bade
i henhold til hvor mange hun bruger samt til hvilke formal.

”Hvis man har 4 dage et sted, sa skal tiden bruges effektivt,
s& man ikke spilder tiden.” ... "Vi fik ikke gjort halvdelen

af det, der stod pa vores liste, men det vidste vi egentligt
godt, vi ikke ville.”

Christina benytter sine sociale digitale medier i forbindelse med
planlaegningen af sine storbyrejser, primeaert Facebook, hvor
hun sperger om tips i sit netveerk til, hvad hun ber opleve samt
Tripadvisor, hvor hun leeser anmeldelser. Hun laver en liste over
spise/drikke-steder hun gerne vil besage, men folger ikke altid
listen, nar hun er pa destinationen.

”Jeg lytter mere til andre folks erfaringer og bruger ogséa
Tripadvisor til at laese beskrivelser om kvarterer og finde ud
af, hvad der er centralt.”

Christina bruger andres erfaringer og anbefalinger til at tune
sig ind pa og sortere i, hvad der kunne veere interessant for

hende at opleve, nar hun rejser til en storby. Hun finder andres
anmeldelser troveerdige bade pa Facebook og Tripadvisor.

Vi gik pa Hotels.com og tjekkede priser ud fra de anbe-
falinger vi havde faet i forhold til kvarterer og sikkerhed
som kvindelige rejsende.”

Nar Christina rejser til nye storbyer, er hun opmaerksom p4,
hvor det er trygt at bo og opholde sig som kvindelig rejsende til
hvilket hun benytter bl.a. Hotels.com og Tripadvisor.

Christina kan godt lide at ga pa ‘opdagelse’, nér hun rejser og
opleve det ukendte og made lokale. Hun synes dog det er rart
at have muligheden for at ga p& WiFi, hvis hun ikke kan finde
vej, eller at have muligheden for at komme i kontakt med sit
netvaerk.

”Min veninde benyttede sig af Foursquare til at finde steder
og jeg brugte navigationen til at finde derhen.” ... ”Jeg vil
gerne komme hjem med en saerlig oplevelse og har ikke
behov for at se Eiffeltarnet.”

Christina bruger sine digitale sociale platforme, nar hun har
behov for det som et supplement til at ‘g4 pa opdagelse’ og fa
tips og anbefalinger fra lokale. Hun seger meget de unikke og
‘ikke-turistede’ oplevelser, og nar hun bruger sociale digitale
platforme til dette formal, kan de saledes i nogen grad veere
‘styrende’ for, hvad hun oplever pa rejsen.
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MAGNUS - PROFIL C

”Jeg bruger generelt digitale platforme til f4 og simple
formal - det er spot on, jeg bruger ikke tid pa at finde nye
digitale hjeelpemidler.”

Benytter umiddelbart feerre sociale digitale platforme end
gennemsnittet

Benytter dem til feerre formal i forbindelse med rejsen (og til
hverdag) end gennemsnittet

”Jeg planlaegger ikke mere (pa kortere storbyrejser), jeg
planlagger bare mere specifikt.”

Generelt planlaegger Magnus ikke s& meget, nar han rejser,
mest fordi han synes, det er lidt uoverskueligt at forberede og
finde frem til ting han vil opleve. Hans planlaegning bliver dog
lidt mere specifik pa kortere storbyrejser end ellers. Han bruger
anbefalinger af hoteller i planlaegningen og nogle gange blogs
som han sgger efter via Google. Han benytter ligeledes diverse
analoge redskaber som fx rejsebgger som han mest bruger til
de klassiske attraktioner.

”Hvis typen minder lidt om én selv, sa giver det meget god
mening, at man ogsa selv synes det er fedt.” ... "Jeg brugte
Tripadvisor, der er det tydeligt, nar der er andre typer end
en selv - dem frasorterer jeg.”

Magnus forteeller, at han finder ansigt-ansigt anbefalinger

meget trovaerdige og ogsé anbefalinger pa fx Tripadvisor. Her
forteeller han, at hvis den der giver anbefalingen minder lidt

om ham selv typemaessigt, sa vil han ogsa antage, at han selv
synes det er fedt — og omvendt at han frasorterer, hvis det er en
type, han ikke kan genkende sig selv i. Saledes er identifikation
et redskab han bruger, b&de ansigt-ansigt men ogsé nar og
hvis han benytter sociale digitale platforme.

"Hvis fx jeg skal ud og spise, sa er det super nemt at sage
pa Tripadvisor. Den er god, fordi den er stor og omfattende
og pa mange mader bliver indholdet mere vaesentligt og
troveerdigt.”

Magnus benytter sig generelt ikke s& meget af sociale digitale
platforme, men finder det trygt og nemt at kunne bruge fx
Tripadvisor, hvis han fx skal finde et godt sted at spise, netop
for at undgéa ‘darlige oplevelser’ og ikke spilde for meget tid p&
at finde et sted.

”Det er begraenset hvor meget jeg far brugt af det digitale,
nér forst jeg er afsted.” ... "Det er primzaert i forhold til at
finde anbefalinger af spisesteder, at jeg bruger nettet.”

Nar Magnus rejser, stetter han sig generelt ikke meget op af
diverse hjeelpemidler — hverken digitale eller analoge — men har
netop en strategi om at forsgge at holde sig meget fri af disse,
da han synes, at det er den bedste strategi til at fa de unik-

ke oplevelser som ogsa han sgger i sin storbyferie. Magnus’
strategi om ikke han benytte de digitale hjeelpemidler i seerlig
hgj grad pa rejsen, er sdledes ogsd en made at forsgge at
‘styre’ mod de ‘rigtige’ oplevelser pa rejsen.
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REJSETYPER OG PLANLAGNING

Som beskrevet i analysen bliver de rejsendes sociale digitale
medier i hgj grad anvendt til at planlaegge storbyrejsen — bade
for og under rejsen.

Endvidere har vi set, at leengden pé ferien er afgarende for,
hvor specifikt de rejsende planleegger deres rejse.

Jo kortere ferie — jo mere specifik planleegning. Dvs. at
rejsende, der rejser til en storby for at vaere der en forlaenget
weekend og dernaest rejser hjem igen ofte vil planleegge rejsen
mere specifikt end de, der rejser til en storby som en del af en
leengere rejse (backpacking eller byhopping). Dette uanset om
man er en digital profil A, B eller C i henhold til brug af digitale
platforme. En profil A p& en lzengere rejse med eksempelvis
fem storbyer pa tre uger, vil séledes ogsa veere mindre specifik
i sin planlaegning af de enkelte byer, end hvis denne rejser til
Kabenhavn i 3 dage og hjem igen.

Igen skal det fastslas, at dette skal opfattes som idealtyper, der
er udviklet med udgangspunkt i et manster, vi ser i vores data.
Til hejre ses eksempler pa to forskellige rejsetyper.

STORBYREJSE TIL ALLE LANDE | EUROPA
Planlaegning: Opholdet i Kebenhavn var planlagt efter at se de
mere klassiske seveerdigheder.

Strategi for oplevelser:Blog til inspiration, turistinformation og
klassiske seveerdigheder

Digital strategi: Naesten alle deres sevaerdigheder og “where-
abouts in the city” var inspireret af en beremt kinesisk blog site:
http://www.mafengwo.cn/

STORBYREJSE KUN TIL PARIS
Planleegning:Planlaegger og undersgger grundigt i henhold til
overnatning, kvarterer, restauranter mv.

Strategi for oplevelser: Vil gerne have et overblik og gar efter
det han kalder ‘niche-tingene’.

Digital strategi: Undersoger og anmelder hoteller, restauranter
mv. p& Tripadvisor og Booking.com. Sperger endvidere ud

pé Facebook efter anbefalinger. Tiekker ind de steder han
kommer.

30 DIGITALE STORBYREJSENDE / Digitale strategier hos storbyrejsende / Delanalyse 1



APPENDIKS



UDVIKLING AF TRE DIGITALE
PROTILER

UDDRAG AF VIDEN FRA
DESK RESEACH

Som en indledende gvelse til analysen blev der brugt meget tid
pa at leese sig ind i allerede eksisterende analyser pa omradet
omkring sociale medier og rejser.

De folgende slides er uddrag af viden fra diverse analyser, som
vi i denne analysen er dykket neermere ned i, for at fa et mere
neergdende billede af den brug analyserne viser - eksempelvis:
Hvad ligger der i brugen af anbefalinger, hvorfor betyder de s&
meget og hvordan benyttes de i henhold til storbyferien?
Hvordan bruger man de mobile devices, man medbringer pa
storbyferien?

Hvad mener man, ndr man siger at brug af sociale medier i
forbindelse med rejsen giver inspiration, tryghed og feelless-
kab?
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INDFLYDELSE PA VALG AF
DESTINATION - VERDEN

VENNER OG FAMILIES AN-
BEFALINGER HAR STORST Top 3 indflydelse:
BETYDNING FORVALG AF
DESTINATION

Anbefalinger fra venner og familie (63%)

Internetsogning (55%)

Bade i USA, Europa, Sydafrika og Asien er venner og families
anbefalinger den faktor, der har sterst indflydelse pa valg af
destination ved rejser.

INTERNETSOGNING SOM
IND FLYD ELSE % af respondenterne mener, at det er

vigtigt at have uafhsengige bruger-

Brugerbaserede sites (49%)

vurderinger.

Internetsagning har ligeledes stor indflydelse pa de rejsendes
valg af destination og er sdledes den naeststerste influerende
faktor. Mange besgger endvidere ogsé online rejsesites og
turistorganisationers hjemmesider.

ONLINE BRUGERVU- Base: 4690 mennesker.fordelt péa13 lande.
RDERINGER OG AN- Alle har inden for de sidste 12 maneder

rejst med ferie som formal eller forventer

MELDELSER FRA RE- at gore det indt?n for fle naeste 12 maneder.
]‘SENDE PKVIRI{ER VALG AF Lande: Australien, Kina, Danmark, Frank-

rig, Hong Kong, Indien, Malaysia, Singa-
DESTINATION pore, Sydafrika, Spanien, Sverige, UK og

USA.

44% af respondenterne i undersogelsen angiver, at vurderinger
og anmeldelser fra andre rejsende har indflydelse pa beslut-
ninger om feriedestination. Iht. brugerorienterede platforme fol- Kilde: TEXT100 DIGITAL INDEX "Travel & Tourism study” 2012
ger herefter online rejsefora (37 %), Facebook (27%), Youtube/

Vimeo (24%) og Pinterest (22%).
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SOGNINGER I FORBINDELSE
MED REJSER - VERDEN

ONLINE SOGNINGER

Informationer om priser generelt og veerelsespriser er det, der
generelt sgges mest pa i forbindelse med rejser.

Asien og Stillehavsomradet
Pris / vaerelsespriser 41%
Attraktioner 43%
Pakkelgsninger 30%

Vejx 28%

Kvalitet af service 27%

88% af respondenterne tager en mobil enhed
med pa ferie, der kan ga pa WiFi eller 3G

50% af respondenterne vil sandsynligvis
downloade rejse apps relateret til deres re-
jse, inden de rejser.

Epps der downloades mest: Europa og Sydafrika

Pris / vaerelsespriser 52%

- Google Maps 40% Attraktioner 35%

Kvalitet af sexrvice 34%
Vejr 33%
Renlighed 30%

- City guides 38%

- Lokalt vejxr 31%

- Restaurant finder 25%

- Offentlig transport 22%

USA

Pris/veerelsespriser 58%
Attraktioner 42%
Kvalitet af faciliteter 37%
Renlighed 36%

Kvalitet af sexrvice 30%

49% ville veere mere involveret pa sociale
medier under deres rejser, hvis de havde
adgang til fri WiFi
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DELING PA SOCIALE MEDIER
-VERDEN

BRUG AF SOCIALE MEDIER

+ Unge mellem 25 — 34 &r og folk, der rejser meget, bruger i
hgjere grad sociale medier til inspiration til rejser

- Man er mere tilbgijelig til at dele positive oplevelser pa sociale
medier

+ ‘Hijemmevideoer’ og billeder er det mest populzere at dele
under og efter rejsen pa sociale medier

» 20% skriver reviews under rejsen og 25% skriver reviews

efter rejsen UNDER AKTIVITET EFTER
REJSE REJSE
41% Dele film / billeder 52%
24% Dele blogpost 25%
Top 5 emner man mest kommenterer online:
22% ‘Like’ lokation 25%
1. Shopping
2. Lokale madoplevelser
20% Skrevet review 21%
3.Finere mad
4. Historiske sites . . .
18% ‘Chek in’ pa lokation 18%

5. Udendors aktiviteter

Kilder: TEXT100 DIGITAL INDEX "Travel & Tourism study” 2012

DIGITALE STORBYREJSENDE / Digitale strategier hos storbyrejsende / Delanalyse 1 35



KILDER TIL REJSEINFORMATION
- DANMARK

ANMELDELSER PX RE]JSE-
SITES

° Veerdi og tillid
68 A) laeser andres anmeldelser pa rejsesites - kilder med rejseinformation

m “
8% Samtaler med bekendte 69%
om rejsemalet

35 % laegger egne anmeldelser pa rejsesites

Top 5 emner man mest kommenterer online:
Feriebeskrivelser og
1 . 51% billeder som venner har 39%
= Shopping lagt pa Facebook, Twitter
og lig.

2. Lokale madoplevelser

Anmeldelser pa
3L Finere mad 40% rejsesites (Tripadvisor, 38%

Hotels.com mm.)

4 = Historiske sites

Base: 1490 danskere i alderen 18 — 70 ar, der har

5 » Udendors aktiviteter ) o 5
veeret pa ferierejse indenfor det seneste ar.

Kilder: Wilke ‘Indsigt i danskernes brug af sociale medier og rejsesites’ 2012
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TOP 5 MOTIVER FOR DELING
- DANMARK

DELE REJSEOPLEVELSER OG
ERFARINGER MED ANDRE

ANBEFALE/INSPIRERE
ANDRE TIL SAMIME REJSE

DELE UTILFREDSHED MED
ANDRE SX DE UNDGAR
SAMME OPLEVELSE

UDTRYKKE TILFREDSHED/
UTILFREDSHED VED REJSEN

39%

DET ER SJOVT/UNDERHOLDENDE
AT DELE FERIEOPLEVELSER

33%

Kilder: Wilke ‘Indsigt i danskernes brug af sociale medier og rejsesites’ 2012
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