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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
redegorelse for typer af
platforme og commu-
nities, der anvendes i
forbindelse med storbyre-
jsen i henhold til, hvilken
type ‘problemer’ de loser
for den rejsende.

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

OPSUMMERENDE FOLDER MED KEY FINDINGS OG

ANBEFALINGER
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LASEVEJLEDNING

Nar vi i analysen taler om sociale og digitale platforme skal det
forstas bredt, hvilket ogsa omfatter mobile platforme og apps.
Dog s@ger vi at indskraenke undersogelsen ved at have fokus
pa digitale platforme, der er baseret pa en eller anden form for
socialitet - hvor interaktion mellem brugere er i centrum eller
hvor brugernes indhold eller brug af platformen er centralt for
platformens funktion og anvendelse.

Analysen og vores findings er primeert baseret pa analyser
af platforme, der udpreeget er skabt i og bruges af rejsende
fra den vestlige del af verden. Derfor er der en vis skeevhed i
forhold til repraesentativiteten for alle rejsende til Kebenhavn
f.eks. er der ikke identificeret og analyseret primeert asiatiske
rejsendes platforme.

Viharidogi vores observationer madt enkelte kinesiske
rejsende, som bekraefter vores findings omkring motiverne for
at bruge digitale platforme. Dog er det andre platforme der
bruges og til en vis grad andre forhold, der ger sig gaeldende
for ikke-vestlige rejsende. Dette gor analysen ikke rede for.

Analysen er bygget op pa felgende made:

+ Forst preesenteres en raekke konklusioner og anbefalinger
péa baggrund af vores undersggelse.

+ Dernaest kommer en perspektivering, hvor vi praesenterer en
reekke perspektiver, som er kommet frem i analysen.

+ Til sidst praesenteres selv analysen. Analyse er bygget om
en konkret model udviklet i projektet, hvor vi inddeler de
digitale platform i 4 specifikke domaener - relationer, inter-
esser, informationer og transaktioner.
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METODE & FORMAL,

METODE

Analysen er metodisk baseret pa:

+ Desk research og analyse. Et stort antal digitale platforme
er blevet reviewet og analyseret ud fra kriterier som relevans
for den rejsende, udbredelse, tendens og konkret brug.

» Teknologianalyse - vi har identificeret en raekke teknolo-
giske tendenser og mappet startups inden for rejsekatego-
rien i forhold til de omrader, som disse prever at innovere
(se eksempelvis: https://angel.co/travel-1).

+ Feltobservationer blandt storbyrejsende i Kebenhavn, i den
forbindelse 20 semistrukturerede interviews med rejsende
i Kebenhavn under opholdet, med henblik pa at forsta de
rejsendes brug af digitale platforme i konkrete situationer og
konktekster.

» Netnografisk analyse af en raekke specifikke platforme med
seerligt fokus pé brugernes konkrete brug og den sociale
adfeerd pa platformene.

FORMAL

Udgangspunktet for denne del af analysen er at afdeekke,
hvordan de sociale og brugerorienterede platforme benyttes i
forhold til storbyrejsen. Hvilke platforme er i spil for, under og
efter rejsen og hvordan bruges de?

Som foregdende analysedel er det de rejsendes brug af de
digitale platforme, der er i fokus. Denne analysedel tager
udgangspunkt i at udviklingen inden for digitale platforme i sig
selv siger noget om de rejsendes behov. Formalet er dels at
vise de rejsendes brug af platformene, samt at vise en raekke
tendenser pa hvor og hvordan de digitale platforme skaber nye
muligheder for de rejsende.

)

HVILKE PLATFORME BRUGER DE?

HVORDAN OG TIL HVAD BRUGES
DE DIGITALE PLATFORME?

HVOR OG HVORNAR BRUGES DE
DIGITALE PLATFORME?

HVORDAN ER DE DIGITALE?
HVEM ER DIGITALE?

HVORNAR BRUGER DE
DE DIGITALE PLATFORME?
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ANBEFALINGER



KONKLUSSIONER

4 CENTRALE
PLATFORMSOMRADER

Som neaevnt i indledningen findes der mange forskellige digitale
platforme, der anvendes i forbindelse med rejsen. Vi har i
kortlaegningen af de digitale platforme valgt at inddele de
platforme, der er i brug i forbindelse med at rejse i fire centrale
omréder - dette er illustreret i modellen til hgjre. Disse er:

Relationer

Behovet for at holde sig i kontakt med sit sociale netveerk og
dele informationer og oplevelser med disse. Dette understottes
af sociale medier og sociale netveerksplatforme.

Informationer

Behovet for at kunne s@ge, finde og gemme informationer om-
kring destinationen. Dette understettes af en bred og generel
brug af mange forskellige internetsider og web services.

Interesser

Behovet for at dyrke seerlige interesser og praksisser, som
kan vaere vaesentlige i forhold til rejsen. Dette understottes af
brugen af digitale community sites.

Transaktioner

Behovet for at kunne gennemfere transaktioner omkring rejsen.
Dette understgttes af digitale markedspladser, hvor den rejsende
kan booke, kebe og handle med andre i forhold til sin rejse.

Modellen er udviklet som et vaerktgj til at forstd og arbejde
med de forskellige behov, som den rejsende har i forbindelse
med rejsen. Disse behov daekkes typisk af mange forskellige
platforme, der til en hvis grad derfor ogsa har forskellige karak-
teristika. De fire omrader skal ikke ses som modsatrettede eller
udelukkende for hinanden. Tvaertimod er de i hgj grad overlap-
pende og den rejsende hopper ofte mellem forskellige omrader
for, under og efter rejsen.
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KONKLUSIONER

Den rejsende har typisk behov for at indsamle en vis maengde
af informationer i forbindelse med planlaegning af rejsen. Der er
mange spargsmal som den rejsende sgger svar pa via digitale
og sociale platforme.

Hvor det for var et problem at finde informationer og inspiration
er det nu med fremkomsten af digitale platforme det omvendte
problem - at kunne ‘filtrere’ i maengderne af informationer. Her
er sggemaskiner som Google naturligvis et vaesentligt start-
punkt for mange rejsende, og Google tilbyder mange forskel-
lige tjenester som den rejsende kan benytte sig af. Man kan
sige, at Google er blevet et interface i sig selv og den rejsende
kan finde informationer via kort, billeder og video, eller mobilt
pa rejsen, enten ud fra lokationer eller szerlige kontekster.

| kraft af at internettet ikke bare er et ‘laesemedie’ men ogsa et
leese/skrive/udgive medie, er brugernes bidrag med eget ind-
hold og informationer ogsa en vaesentlig faktor for stigningen i
udbuddet. En platform som Wikipedia, hvor brugerne forseger
at hjeelpe hinanden med at skabe overblik over de mange
maengder af indhold f.eks. i forhold til rejser.

Den rejsende har sine dagligdags digitale platforme - og sin
digitale dagligdagsadfeerd - med pé rejsen. Man kan altsa
sige, at sociale medier i kraft af udbredelsen af mobile digitale
platforme har gjort, at man tager sin dagligdag med sig overalt
- 0gsa pa rejsen.

Typisk er sociale medier og netveerk kraftigt i spil bade fer,
under og efter rejsen. Disse platforme bliver brugt til at holde
sig i kontakt og ajour med sine relationer - ofte dagligt - og for
nogen med javne mellemrum gennem dagen, preecis som man
man ville gere i sin dagligdag ‘derhjemme’.

Indhold bliver sjeeldent skabt pa sociale medier, men bliver delt
og brugt til at skabe og vedligeholde samtaler, ofte i mere eller
mindre lukkede eller begraensede rum, i forhold til at indhold og
kommunikation deles mellem ‘bekraeftede’ relationer.

Brugen af sociale medier og netvaerk bliver primaert brugt til at
holde samtaler kerende og til deling af indhold, med det formal
at holde netveerket ved lige for, under og efter en rejse. Det
giver den rejsende et ‘digitalt sikkerhedsnet’ at kunne holde
kontakten og fortszette sin daglige kontakt med sit netvaerk.
Den rejsende kan desuden traekke pa sine relationers viden og
inspiration eller hente stotte til beslutninger i forbindelse med
rejsen.
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KONKLUSIONER

DEN REJSENDE FORETAGER
TRANSAKTIONER DIGITALT

Det digitale giver i stigende grad den rejsende mulighed for at
foretage transaktioner i forbindelse med rejsen, bade helt konk-
ret som at booke, reservere og betale via digitale platforme.
Men de digitale platforme kan ogsa veere med til at kvalificere
transaktionen. Andre rejsendes anmeldelser og ratings af ho-
teller, restauranter og seveerdigheder har faet en kritisk masse.
Og spiller en veesentligt rolle i forhold til at kunne traeffe valg
omkring rejsen.

Dette skaber p& den ene side tryghed, men det er ogsa
kraevende at finde, hvad der er rigtigt og forkert. Anmeldels-
er kan vaere en made at dele oplevelsen pa eller en made at
huske tilbage pa - og handler ikke ngdvendigvis s& meget om
at hjeelpe andre.

Forholdsvis nye platforme som Airbnb har skabt en social
markedsplads, som giver mulighed for, at nye aktorer kan
entrere rejsemarkedet. Mulighederne for at privatpersoner kan
leje veerelser ud til rejsende, skaber ikke bare flere muligheder
for at bo i storbyen, men ogsa en helt anden made at rejse til
en storby pé - hvor den rejsende og de lokale selv koordinerer
transaktioner baseret pa tillid, genkendelighed og transparens
via det digitale.

DEN REJSENDE BRUGER
DIGITALE PLATFORME TIL
AT DYRKE INTERESSER I
FORBINDELSE MED RE]JSEN

Den rejsendes seerlige interesser og praksisser er ogsd med
til at forme valg af destination og hvilke aktiviteter, der vaelges
pa rejsen. Fremkomsten af digitale community sites ger det
nemmere at understotte seerlige interesser og kan motivere til,
at man rejser et sted hen pga. en vis interesse.

Dette kan vaere gennem sociale medier f.eks. facebookgrupper,
men typisk ogsa gennem bredere community sites eller fora,
hvor man deler en bestemt interesse.

Rejsende bruger community sites til at fa viden fra andre, som
har samme interesse eller samme ‘demografi’ som dem selv.
Det at made eller vaere i selskab med folk som én selv, er en
vaesentlig faktor i forhold til valg af destination og rejsestil - det
veere sig alt fra hvilket omrade, til hvilket hotel man veelger at
bo pd, og hvad man foretager sig pa rejsen.

Specifikke rejse communities bliver ofte brugt til at sperge,
dyrke og dele omkring seerlige praksisser eller interesser om-
kring rejsen.
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KONKLUSIONER

Den storbyrejsende tager sin digitale dagligdag med sig. De
veerktojer den rejsende tager med pa rejsen er altsa ikke ned-
vendigvis platforme, der er ‘designet’ til rejsespecifkke formal,
men mere platforme eller veerktejer som er nedvendige at have
i ‘den daglige digitale veerktgjskasse’.

Disse platforme benytter den rejsende sig af lige meget, hvor
han er, og hvad han ger. Den rejsende veelger ofte disse plat-
forme, fordi han er tryg ved dem. Der er ikke ngdvendigvis kun
én eller fa bestemte platforme i spil her, men mange forskellige
platforme.

Det er ligeledes heller ikke kun sociale medier, men ogsa mere
traditionelle kommunikationsplatforme, der bruges pa rejsen
som eksempelvis telefonopkald, e-mail og SMS bade i forhold
til planleegning, koordinering og kommunikation.

Eksempler pd mest anvendte platforme:

+ Facebook.com, Google, Google+, Google maps, Youtube,
twitter.com, wikipedia.org , Skype, instagram.com, pinter-
est.com, foursquare.com, yelp.com, nyhedssites, Email,
SMS, MMS.

Mens de generelle vaerktgjer tages jeevnligt i brug fer, under og
efter rejser, og i hgj grad tillader den rejsende af kommunikere
med sit netveerk, er der en raekke tjenester, som bliver brugt
specifikt i forhold til rejsen - lige omkring, under og lige efter
rejsen.

De specifikke rejseplatforme understetter naturligvis specifik-
ke praktiske opgaver, eksempelvis i forhold til at booke rejse,
hoteller, holde styr pa billetter, boarding cards og bookinger.

Disse specifikke platforme er ogsa sociale. Dette geelder i
seerdeleshed i planlaegningsfasen, hvor der skal traeffes mange
valg og indsamles information og inspiration. Specifikke re-
jsesites som eksempelvis Tripadvisor, bliver brugt til at afsege
og f& hjeelp til at finde information omkring destinationen dette
er ‘foreedlet’ gennem andre rejsendes indhold eller gennem
muligheden for at stille spergsmal og hente information via
digitale fora.

Eksempler pa mest anvendte platforme:

+ Tripadvisor.com, booking sider som eksempelvis hotels.
com, flyselskabernes booking sites, rejseblogs, destina-
tion organisationers webiste og sociale medier. Specifikke
digitale byguides eller apps. f.eks. Fodors, Lonely Planet,
Tripadvisor cityguide, tripit.com, airbnb.com.
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KONKLUSIONER

DEN REJSENDE BRUGER DIGITALE PLATFORMER
FOR, UNDER OG EFTER REJSEN

Den rejsendes brug af digitale platforme kan illustreres pa fol- Det digitale ophaever til en hvis grad den traditionelle for, under
gende made. Inden rejsen er der en meget stor brug af digitale og efter distinktion omkring rejsen - i hvert fald nar det kommer
platforme. Under rejsen benyttes digitale platforme mindre til at kunne indsamle information, kommunikere og dele med
- men lgbende - for at kunne planlaegge og finde information. andre. Dette er man som rejsende i dag i stand til at gere hele
Efter rejsen deler den rejsende typisk indhold, anbefaler, eval- tiden, hvor man tidligere métte gere det i bestemte faser. Man
uerer og forteeller om rejsen. Ligesom man ogsa bidrager med tager, sa at sige sine vanlige veerktgjer, sine relationer og sine
svar pa spergsmal som andre stiller om den destination, man data med sig, og har derfor mulighed for at kunne treekke dem
har veeret pa. til sig, nr man har behov for dem.

INSPIRATION FOR PA REJSE HJEMME ERFARING

_D.D.D D.D.D_
DIGITALE DAGLIGDAGS PLATFORME

AFGANG | REJSE | ANKOMST HJEMREJSE | REJSE | HJEMKOMST

DIGITALE PLATFORME SPECIFIKKE FOR REJSEN
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ANBETALINGER

I de sociale medier er den autentiske samtale det cen-
trale, enetale og stiliserede billeder forstummer hurtigt.
Lad de rejsende komme til jer med deres udfordringer og
spergsmal, lyt og svar - tag samtalen. Flyt samtalerne og
kundeservicen ud pa nettet.

Sociale medier fylder i dag mere og mere i marketing omkring
og branding af destinationer. Social medier ses ofte som en
ny ‘kanal’, der giver mulighed for at komme teettere pa den
rejsende og som kan hjeelpe med at engagere og tale mere
direkte til de rejsende. Men hos de rejsende er det oftest helt
andre formal, der ger, at de rejsende bruger sociale medier og
digitale platforme. Det handler om den rejsende selv, deres
identitet og interesser - og i hgj grad at kunne kommunikere
med sine relationer.

Sociale medier og brugerskabte platforme opstéar og bliver
taget i brug, fordi de rejsende forsgger at lose et problem eller
gere noget, som hidtil var sveert pa en lettere made - og ikke
fordi brugerne ngdvendigvis har en intention om at ‘dele et
budskab’ eller vaere ‘fans’ af en destination.

Hvis destinationsorganisationernes services og tilbud skal
blive gode nok, kraever det et sget fokus pa digital service
og produktudvikling og at produkterne ikke bliver kortsigt-
ede marketingstiltag - men at de i sig selv er “levedygtige”
produkter og services.

Tiden hvor man kunne lave informations- eller inspirationspor-
taler, som deekker de rejsendes behov er forbi. Det handler om
at teenke i de specifikke omrader, hvor den rejsende har seerlige
behov og fokusere pa dette.

Marketing og markedskommunikation handler ikke blot om at
veere tilstede pa platformene, men i hgj grad ogsa om at kunne
levere bedre infrastruktur og bedre service for rejsende via
digitale platforme.

Det kunne veere at udvikle dataroamingpakker i samarbejde
med teleudbydere, som de rejsende kan kebe let og relativt
billigt. Det kunne vaere at tilvejebringe lokale informationer som
Google og Facebook ikke har.

En anden vej rundt om det er at arbejde systematisk til at fa
andre til at lave de gode services f.eks. ved at stotte og under-
stotte start ups eller inkubationsmiljoer til at lave innovative og
selvstaendige lgsninger for at skabe mere vaekst.
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ANBETALINGER

Rejsende er, som hovedregel, ikke saerligt velbevandrede

i eller bevidste om de digitale muligheder de har i forbind-
else med rejsen. Det kraever ofte meget at finde frem til de
rigtige platforme og apps - og man har som rejsende pa en
kort storbyferie ikke tid til at afprove, hvad der virker.

Udbuddet er omvendt meget stort og uoverskueligt og ofte er
kvaliteten pa de enkelte platforme eller apps for darlige. Vores
research viser, at mange derfor blot bruger deres generelle
digitale platforme og de sociale medier, som de er vant til
hjemmefra, fordi de kender dem og er trygge ved dem. Mange
gar derfor glip af oplagte muligheder for at bruge det digitale
til at skabe en bedre og rigere oplevelse i planlaegningen, pa
destinationen eller efter rejsens slutning.

Som destinationsorganisation kan man med fordel ‘klaede den
rejsende pd’ til, hvilke services eller sites, der er gode at bruge i
Kgbenhavn og anvise, hvordan man bruger dem.

Dette kunne konkret geres ved at lave én eller flere ‘platform-
spakker’ - eksempelvis rettet mod forskellige segmenter - som
den rejsende kan hente via ‘app eller informationsstationer’

i lufthavnen eller hoteller, hvor der typiske er wifi - eller pa
rejsebureauet.

For at gore det lettere for de rejsende selv, at planlaegge de
gode ophold, bgr branchen arbejde pa at tilvejebring bedre
og mere opdaterede data og gore dem mere tilgaengelig for
de rejsende.

Rejsende skaber i stigende grad deres egne individuelle
rejseoplevelser og har brug for bedre data til at planleegge og
treeffe valg. Isaer i forhold til den korte storbyrejse, hvor den
rejsende typisk ikke har meget tid, og derfor er meget pavirket
af manglende information.

For den rejsende er det ofte, nar planerne eller forventninger
ikke indfries, at man far en darlig oplevelse. Branchens ak-
torer har en rolle i at tilvejebringe bedre datagrundlag for de
rejsende. | stedet for at lave nice-to-know kommunikation, ber
man kunne levere need-to-know information.

At kunne opdatere den rejsende om f.eks. sendringer i dbnings-
tider for et museum, trafikale problemer pga. metrobyggeri etc.
er vigtige ting, som den rejsende i dag har meget sveert ved at
forberede sig pa.

Der er i stigende grad hgje krav til de digitale services. Ideelt
set skal information finde den rejsende, nar de har brug for det,
der hvor de har brug for det og gerne ogsé ud fra, hvem de er,
og hvor de skal hen.
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ANBETALINGER

At arbejde med at levere vaerdi for de rejsende via digitale
platforme kraever, at man kender specifikke segmenter og
deres behov indgaende. Det krzever, at man lgfter de digi-
tale kompetencer hos rejse- og turismeerhvervets organ-
isationer. Det kraever en storre forstaelse af platformene
udover deres funktion som kanaler - bade i forhold til deres
made at virke p4, i forhold til hvorfor og hvordan de bruges
af de rejsende.

Det digitale bliver en stadig sterre del af rejsen - bade for,
under og efter. Den rejsendes veerktejskasse, udbuddet af
tjenester og kilder til information er blevet markant sterre - men
ogsé mere segmenteret og individuel.

Det er centralt at rykke organisationerne mod at arbejde med
community management, hvor man er teettere pa de rejsende
og derfor er mere faciliterende end styrende. Det kraever at
man kan skabe vaerdi ude i haanderne hos den enkelte rejsende
og ikke ser rejsende som en masse. Det handler altsa ikke

kun om “teknologi”, men om at uddanne organisationen og
branchen i at taenke og arbejde kundecentrisk - og at bruge
digitale og sociale platforme til dette.

En vaesenlig opgave i forhold til den digitale fremtid handler
ikke om de rejsende, men om at fa de lokale kebenhavnere
til at se de rejsende og oplevelser som en gkonomi de har
en del i. Hvad kan vi gore for at skaffe flere ambassadorer
eller private veerter, der udbyder “nicherne” i Kebenhavn.

Digitale platforme som airbnb.com, getyourguide.com,
spottedbylocals.com, vayable.com er stadig en marginal del
af branchens gkonomi, men det er i hgj grad her, der sker en
nyskabelse i forhold til nye typer af tilbud og mader at skabe
sin egen rejse pa.

Idéerne og forretningsmodellerne bag disse nye platforme

er s& at sige valideret af de rejsende. Men branchens aktarer
kunne veaere med til at skalere disse forretningsmodeller, ved at
henvise, verificere og skabe tillid ved at vaere mere facilterende
i modet mellem den rejsende og lokale.

Disse peer-to-peer platforme er med til at udvide markedet
for de rejsende og de skaber nye incitamenter hos lokale til
at vaere en medaktor i de rejsendes oplevelse. Det er i dag en
usynlig gkonomi i den eksisterende gkonomi, fordi det ofte er
andre aktorer end branchens akterer, der tjener pengene.

og hvor de skal hen.
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Det er let at se fremkomsten af sociale medier og digitale
platforme som medier, der giver mulighed for nye mader at
kommunikere pa - og at det derved skaber nye lag af oplevels-
er ovenpa rejsen. Men man kan ogsé se brugen af de digitale
platforme som de rejsendes forsgg pa at lase problemer, som
tidligere har veeret sveere at lose. Man begynder ikke at bruge
Instagram, fordi man er pa en kort storbyferie - det er for
tidskreevende og der er for lidt ‘return on Investment’ i det for
den enkelte rejsende. Men bruger man allerede Instagram og
har et netveerk der, er det naturligt, at man ogsa bruger det til
at kommunikere p3 rejsen.

For rejsende pa lzengere rejser veelger en del specifikke digitale
veerktojer f.eks. at saette blog op, dele billeder pa Flickr.com
eller oprette en Facebookgruppe til at dele billeder og holde
kontakt med venner og familie.

Digitale platforme bliver brugt til emotionelle og sociale formal,
f.eks. til at udstille eller ‘broadcaste’ den rejsendes oplevelser
og vise hvem og hvor man er. | princippet som man altid har
gjort, nu bare mere frekvent og mere effektivt. Og i endnu
hgjere grad bruger den rejsende disse platforme til at finde
tryghed eller til at skabe tillid i forhold til meengden af informa-
tioner, aktarer og for skabe et overblik for rejsen.

Mobile digitale platforme og sociale medier er blevet en inte-
greret del af vores hverdag. Mange af vores daglige geremal
og kommunikation er brudt mere og mere ned i sma inter-
aktioner, hvor vi via mobile platforme planlaegger og traeffer
valg labende. Skal vi eksempelvis mgdes med venner, sa
mikrokoordineres mgdested og tidspunkt i dag meget mere
ad-hoc end tidligere. Vi kan meget lettere afvige fra planer eller
gé frem uden en plan. Denne made at ‘navigere’ i dagligdagen,
tages ogsa med pa storbyrejse, hvor den rejsende i hgj grad
bruger digitale platforme til at sege, planleegge og traeffe valg i
forbindelse med rejsen. Man kan ogsa se, at dagligdagens mo-
bile teknologier er skabt ud fra idéen, om at vi altid er pa rejse.

En vaesentligt udfordring med den maengde af information,

der mgder den rejsende, isaer i soge- og planlaegningsfasen,

er at kunne filtrere i, hvad der er relevant og at skille rigtigt fra
forkert. En af maderne er ved at indfere ‘sociale filtre’, hvor
information filtreres gennem sociale handlinger, hvor andres
anbefalinger og kommentarer hjaelper den rejsende til at traeffe
sine valg. Det sociale aspekt p& internettet handler ikke kun om
identitet men om at sikre tillid, om at mindske kompleksitet og
risiko i forhold til de valg man treeffer i forhold til rejsen.
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DE 4 CENTRALE DIGITALE OMRADER

I undersggelsen af de digitale og sociale platforme har vi
analyseret og kortlagt en raekke platforme. Disse platforme
kan opdeles i fire forskellige omrader, der hver isaer daek-
ker over fire forskellige kategorier af digitale platforme. De
fire omrader som er centrale for den rejsende er:

Relationer

Behovet for at holde sig i kontakt med sit sociale netveerk, og
dele informationer og oplevelser med disse. Dette understottes
af sociale medier og sociale netveerks platforme.

Informationer

Behovet for at kunne s@ge, finde og gemme informationer om-
kring destinationen. Dette understettes af en bred og generel
brug af mange forskellige internetsider og web services.

Interesser

Behovet for at dyrke seerlige interesser og praksisser som er
vaesentlige i forhold til rejsen. Dette understottes af brugen af
digitale eller virtuelle communities.

Transaktioner

Behovet for at kunne gennemfare transaktioner omkring
rejsen. Dette understottes af digitale markedspladser, hvor den
rejsende kan booke, kebe og handle med andre i forhold til sin
rejse.

Generelt ‘hopper’ den rejsende mellem de forskellige platforme
og omrader for at deekke de forskellige behov og derfor er det
ogsa typisk et ‘digitalt kludeteeppe’ af platforme, den rejsende
bruger i forbindelse med rejsen.

Enkelte platforme som tripadvisor.com kan siges at daekke alle
4 omrader da brugerne bade kan se hvad hendes relationer
ger, kan lide, hvor de har boet, hvor de har spist og hvor de

er rejst hen. Hun kan fa informationer om omrader og stille
specifikke spergsmal i fora, samt sege, finde og gennemfore
transaktioner i forbindelse med rejsen.

De forskellige platforme og brugen vil vi give nogle nermere
beskrivelser og eksempler pa i det neeste.

RELATIONER

INFORMATIONER
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Sociale digitale netvaerk og medier er i hgj grad med pa
rejsen. Ikke specifikt relateret til at f& informationer pa
rejsen, men for at understotte kommunikation og deling af
indhold gennem samtaler med netveerk og relationer for,
under og efter rejsen.

SOCIAL MEDIER ER
MED HELE TIDEN

facebook.com er en meget udbredt platform, som vi i vores
observationer mgdte i brug hos naesten alle vestlige rejsende.
Pa Facebook deles information og indhold mellem brugere.
Indhold og samtaler bliver tilgaengelig for andre via kendte/
bekreeftede relationer - og er altsa ikke nedvendigvis til-
geengeligt eller for den sags skyld relevant for andre brugere.
Her er det typisk selve det sociale aspekt der er i centrum for
brugen - indhold og informationer som fx billeder eller links -
bliver brugt som “elementer” i samtalerne.

Sociale netveerk og sociale medier bliver brugt til at fa input fra
eller dele viden og oplevelser med netvaerket for rejsen og hol-
de netveerket orienteret omkring rejsen under og efter. Ligesom
det ogsa ofte bruges til at skabe kontakt eller koordinere rejsen
med andre i ens netveerk.

SOCIALE MEDIER ER
SOM REGEL LUKKEDE
OKOLOGIER

Mens indholdet p& brugerskabte platforme i omradet om-
kring information internet og webservices er &bent og mere
struktureret indhold, s er sociale netveerk og sociale medier
typisk mere lukkede og ustrukturerede gkologier, hvor infor-
mation skabes og deles i samtaler i et netveerk. Prov at sog

pa Kabenhavn pa Facebook eller Twitter og sammenlign det
med resultatet man kan fa via en sggning pa Google. Der er en
vaesentlig forskel.

SOCIALE MEDIER ER
HER OG NU MEDIER

Sociale medier understatter i hgj grad, hvad man kan kalde
“her og nu” viden og erfaringer for de involverede i samtalen,
men oftest meget lidt anvendlige til at skabe “orden” eller seg-
barhed i informationerne.

Eksempel p& her-og-nu input via facebok. | det viste eksempel
sperger brugeren, hvad han SKAL se pa en weekendtur til Lon-
don og far en reekke bud fra sit netveerk inden for relativt kort
tid. Denne interaktion giver noget andet end at lzese pa guides
eller mere generelle informationssite.

Her far brugeren filtreret personlige rad gennem sit netvaerk,
han treekker s& at sige viden til sig via sit spargsmal - frem for
at sage allerede fastholdt viden. Samtidig far andre mulighed
for at vise, at de har vaeret i London og kender til szerlige sted-
er. Denne samtale er kun tilgeengelig for en relativ lille gruppe
mennesker.

Toager 0 Landen over marcianden | vad SKAL man oo’
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Brugeren kan tage sin “sociale graf” med sig ind pa Tripadvisor
og dervedf4 overblik sit netvaerks rejse aktivitet.

SOCIAL GRAPH BRUGES TIL
AT KVALIFICERE VALG

Man kan med Facebook Connect eller Google+ i stigende grad
logge ind p& andre services, man kan sa at sige finde sine rela-
tioner andre steder pa nettet. Dette kaldes brugernes ‘sociale
graf’ og bliver en vaesentlig del af brugen af digitale platforme.
Den rejsende har opbygget relationer, som nu bruges til at
“filtere’ i informationer, og understetter transaktioner pa andre
sites.

Et eksempel p& dette er, ndr brugeren logger ind via Facebook
pa tripadvisor.com og derved kan se, hvordan vedkommendes
relationer har rejst, og hvilke hoteller eller begivenheder de har
besggt, hvad de senest har anbefalet etc. etc. Derved bliver
alle platforme i princippet latente sociale medier. Dette giver
mulighed for en hgj grad af personalisering, hvor brugere far
adgang til bestemt indhold baseret pa deres sociale netveerk.

AUTOMATISERING AF
KOMMUNIKATION

| forhold til selve det praktiske omkring rejsen er et site som
tripit.com ogsa et socialt medie, der giver mulighed for kontinu-
erligt at felge med i andres rejseadfeerd og planer over tid. Tripit
knytter sig iseer sammen med Facebook og poster automatisk
opdatering til netvaerket, om de rejser man planlagger, og
hvorndr man er afsted og hjemme igen. P& den made bliver
kommunikationen omkring rejsen til en hvis grad automatiseret.

20
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DEN REJSENDE BRUGER
SAMTALER OMKRING
REJSEN

Twitter er et yderligere eksempel pa en relationsbaseret plat-
form, som bruges til bade at skabe og vedligeholde person-
lige informationer, men ogs4 til at bidrage og deltage i ‘abne
samtaler’ gennem brug af hashtags (#). Twitter.com bygger i hgj
grad mere pé en fortlsbende samtale, end at fungere som arkiv.
Her kan man ogsa folge f.eks. destinationer og f& nyheder eller
opdatering omkring destinationen. Der er altsd mulighed for

at saette en kanal op for samtale, som de rejsende kan koble
sig af og pé ved folge et hashtag. Ogsé ved begivenheder eller
events er det muligt og meget udbredt at saette en kanal op

via et hashtag. Eksempelvis bruges #cphdistortion som kanal
for at dele nu og her informationer omkring eventet bade fra
arranggrer, deltagere og myndigheder.

DEN REJSENDE BRUGER
SOCIALE NETVARK TIL AT
FINDE DE GODE STEDER

Hvor Facebook handler om mange forskellige aspekter, hvor
rejsen blot er en af dem, er wayn.com et slags Facebook
specifikt skabt for rejsende, hvor brugerne indikerer, hvor de
gerne vil hen, og hvor de har veeret, der deles indhold og billed-
er fra rejser. Her er socialiteten meget ekstrovert, nsermest dat-
ing praeget, og man viser sig meget frem omkring og pa rejsen.
Her er ogsa forsegt at skabe en marketingsplatform for ydelser
og deals omkring rejsen. Everplaces.com, en dansk startup, er
ligeledes et socialt netvaerk for rejsende med szerligt fokus pa
de gode steder. P4 everplaces.com skaber brugerne sammen
indhold og kan falge med i venners aktivitet, samt folge ‘peers’
f.eks. rejsebloggers og deres favoritsteder. Samtidig skaber
brugerne et fzelles arkiv over steder i verden. Man bruger altsa
det sociale lag til at skabe orden i kaos.

DEN REJSENDE CHECKER
IND VIA DIGITALE
PLATFORME

En relativt ny kategori hos rejsende - og lokale - er at checke
ind pa hoteller, barer, caféer, seveerdigheder og restauranter pa
destinationen - for at kommunikere til andre, at man er her eller
for at rate eller dele stedet. Man opbygger séledes sin egen
historik over steder man har vaeret og leverer samtidig vaer-
difulde data, som andre kan bruge, nér de skal vzelge steder.
Foursquare.com er eksempel pa en platform inden for denne
kategori, men check in understettes i stigende grad ogsa af
google.com og Facebook places.

DEN REJSENDES DIGITALE
HANDLINGER BLIVER TIL
METADATA

Generelt bliver mange af den rejsendes handlinger som at tage
og dele billeder, foretage sagninger, check-ins eller besked-

er f.eks. via Facebook tilfgjet metadata omkring tid og sted,
séledes at de f.eks. efterfalgende kan genfindes ud fra deres
lokalitet.

DEN REJSENDE TAGGER
ANDRE OG BLIVER TAGGET

En anden type metadata er brugernes egne tags f.eks. ved at
brugeren ‘tagger’ andre i billeder pa f.eks. Facebook eller pa
Instagram for at dele billedet med andre. Brugerne skaber og
understotter derved ogsa relationer via metadata som ‘tags’, og
peger derved pd, hvem man er sammen med.
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DEN REJSENDE HOLDER
KONTAKTER P& REJSEN

At holde en taet kontakt med sit netveerk er en vaesentlig del af
den rejsendes ‘nye digitale adfeerd’ eller rettere en udvidelse
af den adfeerd rejsende altid har haft. Mulighederne for at
kommunikere og holde sig i kontakt og det er ikke kun sociale
medier, men ogsa mere traditionelle medier som mobiltelefon
og SMS, savel som e-mail. Mange bruger skype.com, viber.
com eller andre chat eller Voice over IP apps for at bypasse
hgije telefontakster i udlandet.

REJSENDE SKABER
OG VEDLIGEHOLDER
RELATIONERVIA
SOCIALE OBJEKTER

Billeder er naturligvis en central del af den rejsendes verden.
Derfor bliver sociale billededelingsplatforme som instagram.
com ogsa taget i brug. Instagram er ligesom Facebook, hvor
den rejsende ogsa ofte laegger billeder op under og efter re-
jsen, som en en del af en kontinuerlig samtale mellem relationer
og netveerk. P& Instagram er billedet et ‘socialt objekt’, som
laegger op til interaktion og som i sig selv er et latent commu-
nity. Visitcopenhagens Facebook- og Instagramside er relativt
populeere sider, der forsgger at give den rejsende en mulighed
for at skabe en relation til byen ved at agere som “en ven” og
ved at skabe en mere autentisk relation til den rejsende.

DET DIGITALE
NEDBRYDER GRZAENSEN
MELLEM DEN LOKALE
OG DEN RE]JSENDE

Det har stor veerdi for den rejsende af kunne se andres billeder
fra destinationen og se det som en relevant kanal at f& mere
“her og nu” informationer og inspiration til rejsen. En interes-
sant finding er, at de sociale medier til en hvis udstraekning
nedbryder graenserne mellem de lokale og de rejsende, da beg-
ge parter er sammen tilstede f.eks. omkring et socialt objekt.
Eller et geografisk/fysisk rum via geotagging.

Det sociale objekt. Billede af Central Cafe i Kebenhavn taget og delt af
Visitcopenhagen pa Instagram. Béde lokale Kebenhavnere savel som
kommende besggende eller interessererede liker og kommentere pa billedet.
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En Google segning er ikke bare en segning,
men generer ogsé en egentlig side med indhold

DET ER ET STORT ARBE]JDE
FOR DEN REJSENDE AT
FINDE OG INDSAMLE DEN
RELEVANTE INFORMATION

Den rejsende er meget afhaengig af at kunne finde relevant

og opdateret information i forhold til alle faser af rejsen. Dette
behov genererer typisk en meget bred brug af internettet, hvor
den rejsende ofte bruger meget tid p& at sgge efter, finde, leese,
indsamle og gemme informationer, der kan understgtte valg i
forbindelse med rejsen. | mange tilfeelde skal den rejsende ogsa
dele og koordinere med andre, hvor e-mail eller kommunika-
tionsmedier tages i brug. Dette er generelt en meget vaesen-
tlig del af brugen af de digitale platforme. Her springer den
rejsende ofte rundt mellem mange sites for at sammenstykke
et overblik og for at finde relevante informationer. Der kan vaere
mange ‘vinduer’ &bne og mange interaktioner i forhold til at fa
indsamlet informationer, og derfor er det et af de vaesentligste
problemer, den rejsende har.

GOOGLE GIVER
DEN REJSENDE ET
NYT INTERFACE

Google sggninger teeller prominent i denne kategori og leder
typisk til andre sites via sagninger. Men Google er i sig selv
ogsa et interface for information. Google samler mange
informationer fra mange forskellige kilder - herunder ogsa
brugerskabte - til at give brugerne et meget rigt billede af
informationerne man sgger. Google giver altsa ikke bare
mulighed for at finde frem til relevante sites, men ogsa for at
navigere i information - uden at forlade Google. Dette letter den
rejsendes arbejde i planlzegningen og under rejsen. | stigende
grad vil Google kunne svare pa mange spergsmal uden, at den
rejsende skal ind pa egentlige hjemmesider.
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KORTET ER ET
CENTRALT ‘INTERFACE’
FOR DEN REJSENDE

Segning pa Google skaber overblik over hoteller, restauranter
og sevaedigheder i byen, hvor Google blander brugergeneret
indhold med anden data séledes, at brugeren eksempelvis kan
se, hvor mange ratings og reveiws et hotel eller en restaurant
har.

Google og en del andre sites bruger altsa kort som interface

til at hjaelpe den rejsende til at finde informationer. Hvilket
samtidig viser, at informationen er knyttet til geografiske steder.
Dette giver ogsa den rejsende mulighed for at skabe overblik
over informationer via lokationer og saledes kan man g& pa op-
dagelse i byen man skal besgge, fremfor blot at lsese om det.

Via f.eks. Google Streetview er det muligt at komme helt ned
pa gadeniveau og se hotellet udefra, samt danne sig et visuelt
billede af gaden eller omradet, inden man treeffer sit valg.

Kortet som interface kan ogsé veere kollaborativt f.eks. i form
af, at brugerne selv kan annotere kortet med information og
lave deres egne kort, som kan deles med andre.

Det interaktive online kort er et nyt ‘interface’ for informationer
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| sagen efter informationer er sociale netvaerk og communi-
ty-elementer typisk i baggrunden. Det primaere formal er at
finde information, fa overblik eller sgge inspiration omkring en
destination. Informationer kan veere skabt eller ‘kurateret’ via
andre brugere eksempelvis ved, at informationen er anbefalet,
kommenteret eller kvalificeret af andre rejsende. Informationen
kan ogsa komme fra lokale, som det eksempelvis er idéen bag
sitet spottedbylocals.com, som er direkte baseret pa anbefalin-
ger fra lokale til rejsende.

Brugervalidering af information er med til at skabe sikkerhed for
at informationerne er valide og for, at den rejsende bruger dette
til at traeffe mere informerede valg vedrgrende sin rejse. Man
kunne ogsa kalde dette omrade for ‘det sociale internet’, hvor
information skabes og deles af mange, og bliver tilgaengeligt
for mange. Modsat sociale medier, hvor informationer skabes
af og for bestemte brugere, sa er informationen delt &bent og
séledes en del af en starre informationsegkologi. Man kunne
ogsa kalde dette et sammenskabt arkiv, som den rejsende kan
bruge af og bidrage til - og som derfor bliver starre over tid,
modsat sociale medier, hvor de mange informationer oftest er
sveert tilgaengelige efter noget tid.

Et oplagt eksempel og en meget benyttet platform i forbindelse
med rejsen er Wikipedia. P& Wikipedia skabes information af
relativt f& brugere, men er tilgaengeligt for virkelig mange bruge-
re. Det frie indhold kan bruges af andre tjenester via Wikipedia’s
API - hvorfor wikipedia’s informationer ogsa optraeder i mange
andre sammenheenge f.eks. direkte i Google s@gninger eller
som indhold i Tripadvisors guide apps.

Pa Wikipedia er de brugere, der skaber siden ikke direkte
synlige. Man kan sige, at motivationen for bidrage til siden
ligger over mod interesse- og praksisfeelleskaber, da brugerne
bidrager med de emner, de interesserer sig for eller har en dyb
viden omkring. Derfor tager de typisk ogsa ejerskab over disse
vidensdomaener. Det sociale handler her mere om, at der ved
at crowdsource information, kan skaleres i maengden og detal-
jetingsgraden af informationen - i modseetning til hvis den skal
igennem gatekeepers.

Wiki principperne er appliceret pa andre mere rejsespecifikke
wiki’s som wikitravel http://wikitravel.org/en/Main_Page, hvor
f.eks. http://wikitravel.org/en/Copenhagen tilbyder meget
specifikke og opdaterede informationer om emner relateret til
rejser til Kebenhavn. Seerligt er alle de ubekendte faktorer, der
er relateret til at komme til et nyt omrade, som f.eks. hvordan
man kommer fra lufthavn til byen, ligesom beskrivelser af
specifikke omrader er ret informative f.eks. http://wikitravel.org/
en/Copenhagen/Ngrrebro
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WIKIS FASTHOLDER
MANGE INFORMATIONER,
SOM ER SVZAERE AT FINDE
ANDRE STEDER

Mange emner og informationer som er beskrevet p& Wikis er
typisk informationer som er sveere eller uoverskuelige at finde
andre steder, og derfor tager brugere sig tid til at lose dette
problem ved at skabe overblik via en Wiki. Man kan sige, at
Wikis forteeller noget om de vaesentligste informationsbehov,
den rejsende har. Typisk information, som er tilgeengelige og
samlet via f.eks. wikipedia og wikitravel er:

Infrastruktur - trafikale informationer og offentlige transport-
muligheder i byen.

- Fakta/Trivia/beskrivelser af omrader i byen, byens historie,
indbyggertal, geografisk og metrologiske fakta.

» Skikke og kulturelle praksisser, dos and don’ts i forhold til,
hvad man som rejsende bgr gere og ikke ber gore.

+ Beskrivelser af historiske og centrale steder og vaesentlige
sevaerdigheder.

+ Typiske og tilbagevendende begivenheder med datoer og
links til events.

+ Spiseguides til restauranter inden for forskellige budgetram-
mer.

+ Links og kritiske kontaktoplysninger til vigtige institutioner fx
ambassader og hospitaler.
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Wikipedia og Wikitravel er samlinger med informationer om destinationer,
som typisk er sveere at finde andre steder.

DIGITALE STORBYREJSENDE / De storbyrejsendes platforme / Delanalyse 2 27



INFORMATIONER

Adoptionen af smartphones, tablets etc. har gjort, at rejsende
ikke bare bruger internettet og er digitale for og efter sit ophold
men ogsa under. Der findes et veeld af apps til mange forskel-
lige formal, som understotter de ovenngevnte behov pa rejsen.
Hovedparten af de apps, der udbydes omhandler specifikke
delings- og kommunikationstjenester, korttjenester, way- og
placefinding, fly- og hotel booking, transport og byguides.

| stigende grad forbruger vi information hele tiden, vi
mikro-koordinerer og leegger planer, henter relevant informa-
tioner ned der, hvor vi har brug for dem, séledes at vi kan traeffe
valg, som vi kommer frem.

Hvor den rejsendes informationer altid har taget udgangspunkt
i kort og bager, og den rejsendes planlaegning sa at sige har
veeret asynkront - i den forstand at informationer er beskrevet
pa forhand, som et landkort. Da bliver de digitale og mobile
services i stigende grad synkrone, altsd mere som en GPS,
hvor informationer og planer flytter sig foran os afhaengig af
vores valg og vores kontekst, lokation, tid eller historik.

Et eksempel pa dette er Googles mobile app Google Now
http://www.google.com/landing/now/, som hjeelper brugeren
med at holde styr pd vedkommendes planer ud fra, hvor man
befinder sig og giver mulighed for at trackke informationer til sig
ud fra placering.

Mmarlry allr @i

45°

Google Now praesenterer brugeren for interessante steder, trafikale udfordringer, og
inspiraton i nzerheden af den rejsende og samler de informationer der er vigtigst for
den rejsende.
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INTERESSER

Et centralt omrade i valg af rejse og valg af aktiviteter pa
rejsen er interesser eller praksisser som den rejsende
dyrker - og som den rejsende, sa at sige, tager med sig

pa rejsen. | mange tilfelde er den rejsendes interesser
ogsa styrende for, hvad den rejsende vil se og gere. | nogle
tilfzelde kan interesser vaere selve arsagen til, at man rejser,
eksempelvis til et event eller lignende.

Internettet har veeret ekstremt understattende for mulighederne
for at skabe, deltage og skalere interesser - og ogsa i udbre-
delsen af szerlige mader at rejse pa. Man kan sige internettet
fremmer nicherne, fordi viden og erfaringer kan deles med radi-
kalt flere og markant billigere end tidligere. Er man interesseret
i gastronomi, arkitektur eller design, er det markant lettere at
finde andre som én selv - og derudfra ogsa at finde steder og
seveerdigheder via andres informationer om dette.

En reekke byguides leverer netop nichepraegede rejseoplevels-
er. Google har eksempelvis lanceret app’en fieldtripper.com,
som samler informationer om steder fra mange forskellige
community sites og blogs. Fieldtripper giver brugeren mulighed
for at blive notificeret om f.eks. interessante arkitektoniske
bygninger baseret pa den rejsendes lokation. Brugeren kan
tilpasse app’en og leere den hvad hun synes er interessant og
ikke er interessant og derved individualisere sin ‘interesseradar’
til at pege pa det, hun formodentligt kan lide.

| nogen tilfeelde kan interessen vaere malet med selve rejsen,
hvor man mades i feellesskab med andre ‘ligesindede’. Dette
feellesskab er ikke ngdvendigvis baseret pa kendte nzere
relationer men pa relationer, der er defineret ud fra en bestemt
interesse. Disse communities kan veere understottet af mange
forskellige platforme. P& konferencer og events kan en bestemt
type fra et bestemt community veere dominerende, idet den
rejsende netop kommer med intentionen om at deltage for at
dele erfaringer eller leere nyt af og sammen med en gruppe af
mennesker, der deler samme interesse. Et site som conferize.
com hjeelper f.eks. med at fastholde den socialitet og det
indhold, der er omkring et event eller konference, saledes at
det bliver nemmere at folge ligesindede ved konferencer og se
hvem, der kommer eller, hvem der er pa konferencen ligesom
det bliver nemmere at finde indhold og fastholde kontakter
efter eventen.

At rejse kan i sig selv siges at veere et feellesskab. Pa rejsen
deler man oplevelser med andre rejsende og hjaelper hinanden
til at opna bedre oplevelser. Det ses fx i tripadvisor.com’s fora,
hvor de rejsende deler deres gode og darlige erfaringer. Man
udvikler saledes en viden og praksis, gennem deling af tips og
tricks, til at finde gode steder, til at medbringe det rigtige udstyr
og til at undgé darlige oplevelser. Dette er ogsad omdrejning-
spunktet i nichepraegede rejsecommunities som bootsnall.com,
der understotter sakaldte indie travellers - rejsende der er pa
rejse i leengere tid. Man kan ogsa se couchsurfing.com som en
interesse, hvor det at blive en del af et community i sig selv er
malet med rejsen.

30

DIGITALE STORBYREJSENDE / De storbyrejsendes platforme / Delanalyse 2



INTERESSER

DIGITALE PLAFTORME
GIVER RE]JSENDE
MULIGHED FOR AT DYRKE
DERES EGEN NICHE VIA
BLOGS

Internettet har som naevnt givet rejsende mange flere mulighed-
er for at udgive og udtrykke sig pa. Pa den ene side sker

dette ved at bidrage med informationer via posts pa generelle
brugerskabte platforme, men ogsa igennem blogs, som kan
ses som brugernes egne forseg pa at skabe nichepreegede
byguides.

En blog som f.eks. http://www.mysweetcopenhagen.com/
eller adustyolivegreen.com/ skrevet af danskere med fokus pa
de steder og aktiviteter de vil vise frem, med udgangspunkt i
forskellige interesser som arkitektur, shopping, kunst og gas-
tronomi. Det giver andre mulighed for at fa et indblik i Keben-
havn gennem andres personlige interesser og fortaellinger.

Blogs som f.eks. http://12hrs.net/guides/12-hrs-in-copenha-
gen/ giver en naermest time-for-time dagbog over en dag i
Kebenhavn eller http://www.spanishhipster.com/city-guides/
denmark-copenhagen/ dokumenterer og giver seerlige rad til
gastronomisk interesserede omkring, hvor man skal ga hen og
spise. Disse blogs giver mulighed for at kommentere og have
dialog med bloggeren eller med andre bloggere og skaber
derved et feelleskab. Rejseblogs linker ogsa til andre rejseblogs
og derved opstar der interessefzelleskaber pa tveers af en
raekke blogs.

Flere blogs er ogsa i stigende grad annonceplatforme og
meget lzeste bloggere, tager imod betaling eller bliver ligefrem
inviteret til events og destinationer, sa de efterfelgende skriver
om det pa deres blog.

R e
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COPEflHELL

JLINE 12-14 2014

Man kan se designhoteller eller -hostels som forskellige com-
munities i sig selv, da de rejsende sgger dertil, fordi de kan veere
mere eller mindre sikre pa at blive en del af det samme segment.
Disse segmenter eller nicher lever altsa i forskellige feelleskaber
side om side og med forskellige ‘koder’ og ‘diskurser’. At veelge
at folge wallpaper.com guides til Kebenhavn eller at bruge unlike.
com/copenhagen der fokuserer p& det hippe og de cool er en
made at sikre, at man oplever det, der er vaerd at opleve, med
udgangspunkt i ens holdninger og interesser.

| stigende grad bliver events en mere central motivation for at
rejse. En event som Copenhell tiltraskker naturligvis en bestemt
gruppe mennesker, der har et bestemt faellesskab - i dette tilfael-
de i dyrkelsen af metalmusik. Her kan man se Facebookgruppen
https://www.facebook.com/copenhell som en central platform
for communityskabelsen, bdde mellem arrangerer og deltagere
og mellem deltagerne indbyrdes. Copenhells Facebookside
virker samlende for deres community bade fer, under og efter og
i forhold til naeste ars event. Ved at have en samlende platform,
bliver deltagerne pa en made ‘medskabere’ af eventen. Fx er
sidens medlemmer meget aktive i forhold til at diskutere, hvem
der skal spille naeste ar. Ligesom man ogsa bruger siden til at
koordinere mader eller spgrge andre til rads om praktiske forhold
som fx camping eller transport til og fra eventen.

Man kan sige, at community sites er platforme, hvor de rejsende
ogsa kan samskabe oplevelser, bade praktisk i forhold til at
koordinere og fa ting til at ske, men ogsa til at fastholde og dele
oplevelser over tid og ved at begejstres af den samme interesse.
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REJSENDE HJZALPER
HINANDEN TIL AT FINDE
INFORMATIONER,

DER ER SVZERE AT FINDE

Mange af de informationer og tvivisspergsmal, der opstar i
forbindelse med rejsen, er ofte for specifikke til at kunne seges
frem. Her kan community sites eller fora, som eksempelvis
tripadvisor.com komme til gavn. Her kan rejsende og lokale
hjeelpe hinanden med at finde lasningen pa et konkret problem,
eller f& inspiration til de helt rigtige valg pa rejsen. Her er det
typisk den enkelte bruger, der bliver ‘veert’ eller community
manager. Disse holder liv og orden i trddene og svarer pa
mange spergsmal. P4 Tripadvisor figurerer f.eks. ‘KatrineCPH’
og ‘Hans_DEN’, som Destination Experts - en rolle man opnar
gennem megen aktiv brug pa siden og anbefalinger fra andre
brugere.

Spergsmal streekker sig fra alt lige fra at finde hoteller i en
bestemt prisklasse, til hvilke omrader der er gode at bo i, il
praktiske forhold omkring transport ift. specifikke steder og
seveerdigheder. Men ogsa endnu mere nichepraegede spoarg-
smal omkring lokale skikke eller hvordan man kan finde restau-
ranter, hvis man har en bestemt fodevareallergi. Ligeledes er
der posts fra lokale, der oplyser kommende rejsende om nye
tiltag som fx Rejsekortet.

Typiske kategorier for indlaeg er: ”Er det rigtigt at...?” og
handler om, at brugeren tror eller har hert noget, der seges
afklaring omkring i foraet. En anden er: "Hvordan ger jeg...?”
og er spargsmal, hvor brugeren har et klart behov vedr. fx
transport, klippekort, Copenhagen Card, billeje osv. En tredje
kategori er: ”Anbefal mig...?”, gar pa behovet for at f& konkrete
anbefalinger i forhold til et specifikt omrade, prismzessige valg
af restaurant/hotel, men ogsé hvad den rejsende skal priorit-
ere at foretage sig, hvis man eksempelvis bare har én dag i
Kgbenhavn.
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Den rejsende kan gennemfgre transaktioner eller han-
dle med andre i forbindelse med rejsen. Hvor de andre
omrader i modellen handler om at finde eller dele viden
og interesser med andre, er en vaesentlig del af rejsen
naturligvis at ogsé at kunne booke og planleegge overnat-
ning og aktiviteter pa destinationen. En veesentlig del af
rejsen er dermed bundet op pa digitale muligheder for at
finde og gennemfore transaktioner.

BOOKING OG BETALING
ER DIGITAL

Bookingsites som hotels.com , expedia.com , tripadvisor.com
etc. giver mulighed for at overskue og sammenligne hoteller og
handtere bookinger. Her spiller det sociale en veesentlig faktor i
forhold til validering af hoteller og flyrejser etc. gennem ratings
og anmeldelser fra andre brugere.

SOCIALE
MARKEDSPLADSER

Internettets udvikling skaber ogsa sterre mulighed for, at
mange forskellige akterer kan udbyde og foretage transaktioner
med mange flere brugere. Sites som getyourguide.com giver
mulighed for at finde lokale guides og guidede ture, som er
arrangeret enten af professionelle eller af individuelle aktarer.
vayable.com er en anden platform, der giver lokale guides

eller ‘insiders, der tilbyder ture eller simpelthen at veere lokale
arrangerer, der kan skraeddersy oplevelser til den rejsende ud
fra interesser og budget.
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P2P REJSENDE

Airbnb.com er en succesfuld social markedsplads, der bade
kommer udlejer og lejer til gode. Man kan sige, at Airbnb.com
har skaleret et eksisterende marked ved at skabe et ‘communi-
ty’, hvor brugerne har en mulighed for at have tillid til udle-
jeren gennem sociale ‘kontrakter’. Airbnb har skabt en digital
platform, hvor deres centrale feature s& at sige er en social eller
community baseret forretningsmodel.

Airbnb’s veerditilbud er ikke blot udlejning af veerelser og
lejligheder, men den tillid der ger, at udlejer og lejer er i stand
til at indga en aftale. Dette sikres blandt andet ved at gaesten
rater vaerten, men ogsa at veerten rater geesten, hvilket skaber
en grobund for tillid i transaktionen, man indgér dermed et
commitment, som gér begge veje.

REJSEN ZENDRER SIG, NAR
AKTORERNE ENDRER SIG

Ud over de praktiske problemer som Airbnb lgser for den besg-
gende, s&vel som for veerten, er der en raekke sociale behov.
Fx. muligheden for at bo lokalt, i lokale hjem og derigennem se
det lokale nabolag. Airbnb tilbyder altsa et anderledes ophold
end hotelbranchens akterer kan levere. Der er tale om en unik
autencitet, som giver rejsen en ekstra dimension.
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BADE LOKALE OG
REJSENDE ANBEFALER
OG RATER

Mange rejsende anbefaler og rater steder pa deres rejse

og bruger tid pa at evaluere hoteller, restauranter og andre
elementer af rejsen. Tripadvisor.com er den mest udbredte
platform til dette i forhold til rejsen specifikt, hvor brugerne
anbefaler og rater hoteller og sevaerdigheder. Her er det i hgj
grad rejsende der hjeelper rejsende. Man deler sine erfaringer
og deler ogsa autentiske billeder af f.eks. hotelvaerelser, s& man
som rejsende kan f& et billede af, hvordan veerelset virkelig

ser ud. Denne form for transperans er en vaesentlig del i, at de
rejsende i stigende grad bliver mere ‘empowered’ til at g uden
om de traditionelle kanaler, nar de henter informationer.

Oftest kan det veere sveert at afkode, om de rejsende er
‘ligesom’ en selv, hvorfor anmeldelser og ratings ofte bliver set
med kritiske gjne. Tripadvisor har derfor ogsa anmeldelser af
anmeldelser - ‘Var denne anmeldelse nyttig?’ - for at man som
rejsende igen kan filtrere i, hvilke anmeldelser, der er de bedste.

Omdrejningspunkt for mange andre platforme som f.eks.
yelp.com. Yelp! er interessant, fordi det i hgj grad er ‘lokale’
anbefalinger, man som rejsende far adgang til. Derved kan den
rejsende ‘tappe’ ind i eksisterende data omkring steder og
seveaerdigheder via lokales anmeldelser og nemmere selv agere
som lokale.
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DE 4 CENTRALE DIGITALE
PLATFORMSTYPER

Et overblik over de forskellige digitale platformes karakteristika

SOCIALE NETVZERK

& MEDIER

‘Lukkede’ indholds-
platforme, hvor bru-
gerne primaert deler
indhold med og mellem
bekraeftede relationer.

Indhold bliver delt for
at skabe og vedligholde
relationer og netvaerk
gennem samtaler.

Platformene og ind-
hold ex en del af den
rejsendes personlige
identitetsskabelse.

Platformene har en
nu-og-her karakter hvor
det ofte er sveert at sage
eller genfinde informa-
tioner over tid.

Platformene tilbyder
effektiv spredning af
indhold gennem net-
vaerk.

EKS: FACEBOOK

INTERNET
WEBSERVICES

‘Abne’ indholdsplat-
forme hvor bruger-
generet indhold er
tilgeengeligt for mange.

Har karakter af et arkiv
for indhold der gem-
mes, er sggebart og
kan editeres/opdateres
og derved far en varig
karakter.

Indhold er sogbart

og kategorisereti en
“struktur” som bru-
gerne skaber fx gennem
tags eller metadata.

Abent og tilgeengeligt
indhold der kan ind-
samles og vises andre
steder og kontekster
uafhaengigt af form.

EKS: WIKIPEDIA

DIGITALE
COMMUNITIES

Indhold og interaktion-
er skabes omkring et
feelles socialt objekt.

Platformene understot-
ter et feelles ‘sprog’,
saerlige kulturelle koder
og regler.

Fokus er pa deling og
opbygning af viden eller
erfaringer der dyrkes i
nicher.

Indhold og interaktion-
er er ikke baseret pa
neere relationer, men
“familisere” eller lige-
sindede relationer.

Understotter konkret
koordinering omkring
deltagelse i og samska-
belse af events og
begivenheder.

EKS: REJSEBLOGS

DIGITALE
MARKEDSPLADSER

Segning og sammen-
ligning af transaktion-
er i forbindelse med
rejsen.

Andre rejsende eller
lokales anmeldelser og
ratings danner grund-
lag for at kvalificere
valg.

Den rejsende kan
fortage sig reserva-
tioner og betale for sine
valg.

Der er opstaet digitale
P2P gkonomier, hvor
lokale kan udleje
vaerelser eller veere
guides for rejsende.

EKS: TRIPADVISOR

38

DIGITALE STORBYREJSENDE / De storbyrejsendes platforme / Delanalyse 2



DIGITALE STORBYREJSENDE / De storbyrejsendes platforme / Delanalyse 2 39



THE EUROPEAN UNION

The Euopesn egional | 5, WONDERFUL
Development Fund COPENHAGEN SOCIALSQUARE

Investing in your future




