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FORMAL

Formalene med oplevelsesprofil for Destination Rebild 2007 er

1) At fa en status pa oplevelsesmulighederne i den nye Rebild Kommune og

2) At fa et bud pa en rekke ledetrade/temaer for det fremtidige turismefremmearbejde i
den nye Rebild Kommune for at fremtidssikre Rebild Kommunes arbejde med turisme-
og oplevelsesudvikling.

Oplevelsesprofilen© er et varktej under stadig udvikling - fra version 1.0 pa Men i 2005, over
version 2.0 pa Djursland 2006 til version 3.0 i Rehild 2007. Denne udvikling afspejler sig bl.a.
i, at der i denne version er foretaget nogle eksperimenter. Der er arbejdet med trends og med
optimaloplevelsesmassige elementer. At foretage sadanne eksperimenter er en af forskningens
pligter.

SAMARBEJDE

Et arbejde som dette er udfert med vaerdifuld hjelp fra en rakke personer. Der skal lyde en stor
tak for initiativ til profilen og samarbejde omkring udarbejdelsen af profilen il medarbejdere ved
Rehild-Skerping Turistbureau. Serligt naturligvis turistchef Bodil Christensen.

Ligeledes skal der lyde en stor tak til Comwell Rebild og Rold Storkro for en stor og velvillig
indsats med abning af kunderegistre til udsendelse af online-spergeskemaer.

Endvidere en stor tak til ressourcegruppen fra Rebild Kommune. En stor tak skal ogsa lyde il
Rebild Kommune, som gnskede at satse pa at fa lavet en Oplevelsesprofil©. Hermed viser kom-
munen handlekraft i forhold til at skabe et velfunderet videngrundlag for fremtidige indsatser
inden for turisme- og oplevelsesomradet i kommunen.

Endelig en stor tak for sparring og gode diskussioner til forskningsassistenterne Helene Chri-
stensen og Jacoh B. Lyngsee samt John Hird og Kirsten Poulsen, firstmove.

Peter Kvistgaard, december 2007
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DESTINATIONSUDVIKLING

| oplevelsesgkonomien er der som aldrig fer be-
hov for, at destinationer klart differentierer sig
fra hinanden. Denne rapport tager udgangspunkt
i oplevelser og veerdier som afgerende desti-
nationsdifferentieringsmidler, der ma integreres
i alle destinationens udviklingsaktiviteter. Disse
aktiviteter inkluderer blandt andet akterind-
dragelse, markedsfering, inddragelse af lokale,
fysisk planlegning, kulturarv og meget meget
mere.

Forudsztningen for integreret destinationsud-
vikling med fokus pa oplevelser og verdier er,
at destinationen kender sit udgangspunkt. Hvad
ensker turisterne at opleve? Hvad oplever turi-
sterne faktisk? Hvad tror de lokale og de pro-
fessionelle turismeakterer, at turisterne gnsker
at opleve og faktisk oplever? Hvordan opfatter
turister, lokale og akterer kvalitet pa destinatio-
nen, og hvordan ser turister, lokale og aktarer
oplevelsernes DNA nu og i fremtiden?

glgende basale ligning i
plevelsesforbruger:

Denne rapport viser et udvalg af resultaterne af
en samlet Oplevelsesprofil©, hvor kvantitative
data kombineres med kvalitative data for at
indkredse destinationens potentiale i oplevel-
sesgkonomien.

Rapporten indeholder ikke skonomiske data om-
kring turisternes forbrug i Rebild. Ej heller er
der angivet overnatningstal og lignende nggletal.
Disse har ganske enkelt desveerre ikke veret
mulige at fremskaffe.

OM GRUNDMODELLERNE
Oplevelsesprofil© tager udgangspunkt i det
forhold, at en destination ber arbejde med op-
levelsesopfyldelse hos den enkelte gast efter
nedenstaende formel.

Bevagelser pa iser det tyske marked viser,
at de tyske oplevelsesforbrugere snsker mere
end blot opfyldelse af forventningen. De kraever
overopfyldelse — hver gang. Det stiller enorme
og nye krav til oplevelsesproducenterne om

forholdet




konstant opdateret viden om forholdet mellem
forventning og oplevelse. Oplevelsesprofil©
opererer med en sakaldt kleftmodel, hvor der
er en rekke mulige klofter mellem oplevel-
sesforbrugernes og oplevelsesproducenternes
opfattelser af de samme forhold — eksempelvis
kvalitet i udbuddet.

Hvis der er tale om klefter mellem oplevelses-
forbrugerne og oplevelsesproducenterne kan det
betyde skuffelse hos forbrugerne, der potentielt
derfor vil sege andre steder hen for at fa (over)
opfyldt forventningerne. Samtidig viser klefterne
ofte et potentiale for forbedring — for destina-
tionsudvikling. Det er jo ikke altid sadan, at det
faktisk er produktet, der er noget i vejen med,
men at kommunikationen skaber forventninger,
der ikke kan indfries. Klofterne er saledes ikke
udelukkende negative.

Oplevelsesprofil© bygger pa den enkle iagt-
tagelse, at de tre mest centrale grupper pa
destinationon ber inddrages for at skabe et
konsistent billede af forholdet mellem forvent-
ninger og oplevelser.

Kleft 1
Oplevelsesforbrugerne

Gaesten — Gasten

KLﬂ FTM 0 D EL Faktisk oplevelse Gnsket oplevelse
Klaft 5 Klaft 6
Nutid Fremtid
Kleft 3 Kloft 4
Nutid og fremtid
Vaerten Varten
Opfattelse af <:> Onfattelse af ozest
oplevelsesudbud nnslfe:tif::l:vgfessz:lslud
Kleft 2
Oplevel ducent
OPLEVELSESPROFIL© it
. . Kleftanalyse ;
Profil af aktererne Profil af de lokale Profil af turisterne
C ¥ P
Idéudvikling Kommunikation Strategi Bkonomi Policy Milje Trends

Kun fantasien stter begransningen



OM OPLEVELSESMATRICER®
Oplevelsesmatricerne er et varktej, der kan
bruges fil udvikling af en destinationas. En
destinationas er en typifiserings- og visuali-
seringsmetode og den teoretiske/ideologiske
platform i form af verdiszttet, hvorfra alle
destinationens interne og eksterne udiryk for-
muleres og udgar.

Der er gennemfort analyse af oplevelsesrum-
mene Rebild Bakker og Skerping blandt en
udpeget skare af ressourcepersoner i og med
tilknytning til Rebild Kommune i august 2007.

Oplevelsesprofil ©

Oplevelsesmatrix 1

Oplevelsesmatrix 2

Oplevelsesmatrix 3

Oplevelsesmatrix 4

Oplevelsesmatrix 5 J

Oplevelsesmatricerne©, som tegner sig pa bag-
grund af ressourcepersonernes vurderinger, er
et kvalitativt baseret varktej, som hidrager
il at tegne detaljerede menstre og tendenser,
som sa senere bruges som udgangspunkt for
strategiske produktudviklings- og kommunikati-
onsheslutninger. Hvor Oplevelsesprofilen© gar i
bredden, gar Oplevelsesmatricerne© i dybden.
Med udgangspunkt i de individuelle besvarelser,
som hver ressourceperson har indsendt, udar-
bejdes der af konsulenten en analyse/syntese,
som danner udgangspunkt for en afprevning
blandt ressourcepersonerne.

Afpravningen farer frem til en verdidiskussion
om vardisetiet. Denne vardidiskussion farer
frem til et konsensushaseret veerdiset for Rebild
Bakker og Skerping.

Processen er kontinuerlig, og veerdisattet bor i
princippet aldrig afsluttes helt.
Vardisztanalysen er sponsoreret af Peter
Kvistgaard til Rebild Kommune som udvikling
af profilen, og den ligger ud over den oprinde-
lige aftale med Rebild Kommune. Analysen er
baseret pa Oplevelsesmatricerne©, som gen-
nemgar udvalgte oplevelsesrum med henblik pa

at opna en stadig dybere forstaelse af det eller
de veerdiset, som oplevelses-rummet(ene) er
funderet pa. En rekke ressourcepersoner, som
er udpeget af Rebild-Skerping Turistbureau, har
bidraget konstruktivt med input til processen, og
der er fundet en raekke vardier, som det fremti-
dige arhejde kan tage udgangspunkt i.
Folgende tabeller giver et overblik over data-
grundlaget for rapporten.

DET GEOGRAFISKE 0G KULTURLAND-

SKABELIGE OPLEVELSESRUM

Opdraget tog udgangspunkt i hele Rebild Kom-
mune, men samtaler med lokale og konkrete
on-the-scene-vurderinger gjorde, at der matte

Lokale

Datagenerering

April og maj 07
1.500 internetbaserede
spergeskemaer med incitament.
En rykkerskrivelse

Genereringsform

Reprasentativt CPR-udtraek, der
afspejler kans- og
aldersforelingen i de tre
oprindelige kommuner

Respondentvalg

621 brughare svar, hvilket svarer

Antal respondenter til 41,1 svarprocent

Nationalitetsfordeling NA NA

Aktarer

April og maj 07
86 internethaserede

spergeskemaer. En
rykkerskrivelse

treeffes et valg angaende analyserum. Det blev
hurtigt klart, at det ville veere sterkt uhen-
sigtsmassigt — bade skonomisk og datagene-
reringsmassigt — at foretage datagenerering i
omrader uden for Rold Skov-omréadet. Der er
ganske enkelt for lille oplevelsesakonomisk
potentiale uden for dette omrade. Turisterne,
der besgger Rebild Kommune, kommer ikke i
Suldrup, Stevring, Terndrup, Balum osv. i til-
streekkeligt stort omfang til, at det ville give me-
ning at bruge ressourcer herpa i undersggelsen.
Dette rum er ogsa benyttet som udgangspunkt
for ressourcegruppens arbejde med Oplevelses-
matricerne®©.

Endagsturister Hotelturister

Juli og august 07 September 2007

Internethaserede spergeskemaer til

1.000 kunder i kunderegistre hos
Comwell Rebild og Rold Storkro

Spergeskema pa dansk og
engelsk

Interviews a ca. 15.
minutters varighed

Aktorer udpeget af
Rebild-Skerping
Turistbureau pa

baggrund af database
34 brugbare svar, hvilket
svarer til 39,5
svarprocent

Kunder i kunderegistre med overnatning

Ingen screening i o to hotollr

56 spergeskemaer og 19 528 brugbare svar, hvilket svarer il 52,8
interviews svarprocent

DK 87,5%, UK 5,4%, D 0%, S

18 N18.NL 361 DK 98,3% N 1.3% og S 0,4%

Analysen er baseret pa deskriptiv statistik. SurveyXact er anvendt

til de internethaserede spergeskemaer.



Uddannelse

Status

Rejseform

Besgg i Rebild

Transportform

Indkomst

Afhzngighed af
turisme

Lokale

Gennemsnit er 46,9 ar

57% er kvinder og 437% er mand

487 har kort-mellemlang uddannelse;
287 har folkeskole som hgjeste
uddannelsesniveau; 18% har lngere
videregaende uddannelse

757 er erhvervsaktive; 177 er
pensionister/efterlsnsmodtagere

NA

18,5% har en érlig husstandsindkomst
far skat pa mellem 500.000 og
599.000 kr. 16% ensker ikke at oplyse
indkomsten

91% mener at vaere
husstandsindkomstmassig
uafhangig af turisme; 67 er lidt
afhangig af turisme

Aktgrer

Gennemsnit er 52,4 ar, hvoraf 367
ligger i aldersgrup-pen 50-59 ar

37% er kvinder; 63% er mand

567 har en kort-mellemlang
videregaende uddannelse; 227 har
lzngerevarende videregaende
uddannelse; 157% har folkeskole som
hgjeste uddannelsesniveau

NA

Endagsturister Hotelturister

32% er mellem 40-49 ar; 257% er
mellem 50-59 ar

667 er kvinder; 347 er mand

34% er mellem 60-69 ar; 227 er
mellem 50-59 ar; 16% er over 70 &r

567 er kvinder; 447 er mand

447, har kort-mellemlang
uddannelse; 27% har lang
uddannelse

457, har kort-mellemlang uddannelse;
38% har lang uddannelse; 13% har
folkeskole som eneste uddannelse

757 er erhvervsaktive; knap 20%
er pensionister

627, er erhvervsaktive; knap 377
er pensionister

677 er pa besag med partner uden
barn; knap 277, er pa besgg som
familie med sma og starre hern; 17%
er pa beseg med venner/bekendte

357% er pa besag med partner uden
barn; ca. 587, er pa besag som
familie med sma og starre bgrn

507% af geesterne er pa besag for
farste gang; 257 har varet pa

19% af gesterne er pa besag for
farste gang; 277 har vaeret pa
beseg 2-3 gange, 237, har vret pa
besgg 4-8 gange, mens 317 har
veret pa besag mere end 8 gange

97% kommer i bil

besag 2-3 gange, 9% har varet pa
besgg 4-8 gange, mens 167 har
veret pa besag mere end 8 gange

947% kommer i bil




HVORFOR KOMMER TURISTERNE
TIL REBILD?

Som det ses af figuren, er der nogle klare fa-
voritter blandt motiverne. Grundl@ggende er der
konsensus, men der er ogsa klare forskelle mel-
lem overnattende geester og éndagsturister.
Der er tilsyneladende rimelig konsensus blandt
hade endagsturisterne og de overnattende turi-
ster om motiverne for besgg i Rebild Kommune
(Rold Skov, Rebild Bakker og Skerping).
Motiverne Stresse af. Skov og anden natur; Veere
sammen med familien, Have god tid og En dag
i naturen vaek fra det hele er topscorere blandt
begge respondentgrupper.

Motiverne Ro og Fred. Overnatningsstedet og
Gastronomi adskiller imidlertid klart de to grup-
per fra hinanden. Overnatningsstedet er naeppe
overraskende, da endagsturister jo per definition
ikke overnatter. Derfor er overnatningsstedet ikke
en parameter for valg af destinationen. Ko og fred
og Gastronomi spiller derimod en meget markant
rolle for overnatingsturisterne. Ro og fred kan
kobles til de ovenfor navnte faelles motiver, mens
Gastronomi'Klart adskiller sig. Det synes tydeligt,
at overnatningsturisterne eftersparger elementer
fra "det gode liv", hvor nydelse i form af bla.
gastronomi spiller en hovedrolle. Barnevenlige
altraktioner og Barnevenlige oplevelser spiller

Skov og anden natur
Stresse af |
Vaere sammen med familie |
Have god tid
En dag i naturen vzek fra det hele |
Roogfred | 143 17

Vandre/cykle

Hyggelige

ige oplevelser

Overnatning

275 m Endagsturister

Teet pa min hopzel |

Besage familie/

174

De lokale i Rebild |

Gotf |

Sejle |

294

Fiske

2.89,
L7

1 Mest vigtigt

2 Mindst vigtigt 3

ikke nogen markant rolle for overnatningsturi-
sterne. Dette kan forklares af deres alderssam-
menstning, hvor samlet set 727 er over 50 ar
gamle, og hvor de ikke medbringer barn.

TURISMETRYK NU 0G | FREMTIDEN
Undersegelsen har stillet spergsmal til turister,
lokale og akterer om turismetrykket i under-
sogelsesomradet nu og ensker til fremtidig
turismeudvikling. Svarene er ganske klare for
alle tre grupper: Hverken turister, lokale eller
akterer oplever, at der er for mange turister i
omradet — hverken i hgjs@sonen eller uden for
s@sonen.

Hverken lokale eller akterer oplever nogen szr-
lig grad af gene i forbindelse med turisternes
besgy. Kategorierne Affald generell, Forstyrrelse
af dyrelivet og Slidtage pa naturen er de mest
negative udtryk, og selv pa disse er udsvingene
beherskede.

Hvad angdr det fremtidige turismeudviklings-
arbejde synes det klart, at bade lokale og ak-
tarer ensker en klar stigning i antallet af turister
i de kommende 5 ar. Der skulle saledes vzre
god grobund for en gget satsning pa turisme-
udvikling i Rebild de kommende ar.

Stor stigning (5-10%) 5 59,41
Lilestigning (1-57) w
Somnu B85 1y o -kilt(:rl:r
Lile fald (1-57) | i
Sortfald 6109 | 02
o . 40 60 80 1002

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig



KLOFT 1: OPLEVELSESOPFYLDELSE
FOR ENDAGSTURISTERNE — FORHOL-
DET MELLEM IDEELLE 0G FAKTISKE
OPLEVELSER

Pa alle parametre pa nar én, Nyde naturen og
tzenke over livet har endagsturisterne ikke faet
opfyldt deres forventninger. Der er derfor under-
skud pa oplevelsesregnskabet pa ni ud af ti pa-
rametre. | nogle af forholdene mellem ideelle og
faktiske oplevelser er underskuddene minimale,
men ikke desto mindre kan det udgare et serigst
problem i en oplevelseshungrende tidsalder. Det
kunne hzvdes, at endagsturisterne faktisk pa
ni ud af ti parametre skuffes i forhold til deres

Forkale mig selv med wellness

Nyde mad og vin

Lzre noget om naturen, historien etc.
Aktiviteter med familien

Benytte barnevenlige attraktioner

Deltage i aktivteter som cykelture etc.
Besage museer og gallerier

Over vaere en koncert, et teaterstykke etc.
Nyde naturen og tnke over livet

Opleve Rebilds szrlige natur

forventninger til et beseg i Rebild Kommune.
Og det er et udviklingsmassigt problem for en
destination.

KLOFT 1: OPLEVELSESOPFYLDELSE
FOR HOTELTURISTERNE — FORHOL-
DET MELLEM IDEELLE 0G FAKTISKE
OPLEVELSER

Overnatningsturisterne giver udtryk for, at de pa
tre af de ti parametre faktisk far overopfyldt de-
res forventninger — ganske vist minimalt. De to
a@stetiske typer — naturoplevelser — giver gan-
ske fine vurderinger, og nydelsestypen — Nyde
mad og vin — felger ganske fint med. Natur og

Faktisk
o |deel

60 80 100

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig

gastronomi synes at vare klare vindere for de
overnattende gaster.

Pa de resterende parametre er der i flere tilfzelde
tale om ganske klare skuffelser — eksempelvis
pa underholdningstypen ang. koncerter, teater-
stykker etc. Og pa nydelsestypen Forkale mig
selv med wellness.

Pa actiontyperne Deltage i aktiviteter som cy-
kelture etc. og Benytte hornevenlige attraktio-
ner er der ogsa skuffelser, men der havde man
egentlig heller ikke forventet det store. Her ber
man ogsa indtenke respondenternes alders-
sammensztning.

P& parameteren Aktiviteter med familien er der

Forkzle mig selv med wellness

Nyde mad og vin

Lzre noget om naturen, historien etc.
Aktiviteter med familien

Benytte harnevenlige attraktioner

Deltage i aktivteter som cykelture etc.
Besage museer og gallerier

Over vare en koncert, et teaterstykke etc.
Nyde naturen og tenke over livet

Opleve Rebilds serlige natur

et minimalt underskud. Her skal man lzgge
marke til, at enighedsgraden ligger over 607,
og at hovedparten af de overnattende turister
er sammen med partneren. Der er altsa tale om
tosomhedsfamilieferie og ikke den klassiske fa-
milieferie med bern. Parameteren Lzre noget om
histarien etc. spiller ogsa en vasentlig rolle for
de overnattende turister. Her er der en mindre
skuffelse.

Faktisk
m |deel

0 2

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig



KLAFT 4: FORHOLDET MELLEM
TURISTERNES FAKTISKE OPLEVELSER
06 LOKALES 0G AKTBRERS FORMOD-

NINGER

Denne kloft handler om, hvad lokale og akterer
tror, at turisterne faktisk oplever i Rehild Kom-
mune. Med undtagelse af tre parametre — Re-
bilds serlige natur, Aktiviteter med familien og
Lzere noget om historien, kulturen etc. — er der
tale om nogle markante klafter mellem ople-
velsesproducenterne og oplevelsesforbrugerne.
Med andre ord synes det nadvendigt at fa juste-

Forkzele mig selv med wellness

Nyde mad og vin

Lzere noget om menneskene, kulturen etc.
Aktiviteter med familien

Benytte bernevenlige attraktioner

Deltage i aktivteter som cykelture etc.
Besage museer og gallerier

Over vaere en koncert, et teaterstykke etc.
Nyde naturen og taenke over livet

Opleve Rebilds serlige natur

ret opfattelserne af, hvilke oplevelser turisterne
faktisk far, nar de er i Rebild.

Det kunne se ud til, at der er for langt imellem
producent og forbruger til, at det i lengden kan
vare en hensigtsmassig made at drive forret-
ning pa. Der er risiko for skuffelse i for mange
af parametrene. Og skuffelse kan vere lig med
manglende omsztning her og nu og iszr senere,
hvis turisterne bliver skuffede og bliver veek na-
ste gang, de er i Nordjylland/Midtjylland.

Akterer
Lokale
= Qvernat.tur.
m Endagstur.

0 2

40 60 80 100

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig

KLOFT 3: OPLEVELSERNES DNA ANNO
2007

Som det kan ses af figuren nedenfor, er der
tilsyneladende enighed blandt alle fire grupper
om, at oplevelsernes DNA pa destinationen anno
2007 er Afstressende, Unikke oy Historiske med
stimulering af Sanserne og med noget Publi-
kumsinvolverende ind over — dette sidste isar
for endagsturisternes vedkommende.

Generelt er aktarerne meget mere positive end
de tre andre grupper. De lokale er meget til-
bageholdende med at lovprise oplevelserne

Unikke

Afstressende

Folelsesmassige

Sanselige

anno 2007. De er helt enige med de andre i det
Afstressende, Historiske oy Unikke, men deres
vurderinger ligger ret langt fra de andres i fre-
kvens.

Tilsyneladende er der ret udbredt tvivl om, hvad
destinationen i dag star for ang. oplevelsernes
DNA. Dette er et turismefremmeproblem generelt,
et specifikt markedsfaringsproblem (imagepro-
blem), et kvalitetsproblem, et personaleproblem
(veertskab) og et produktudviklingsproblem.
Denne figur antyder, at der er mere end nok
at tage fat pa.

W Aktarer
Lokale
Overnat.tur.

Uforudsigelige

Endagstur.
Graenseoverskridende

Underholdende Publikumsinvolverende

Historiefortzllende

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig



KLOFT 4: OPLEVELSERNES DNA
FREMTID

| forhold til oplevelsernes DNA 2007 ansker alle
fire grupper mere af det hele stort set — men
med interessante variationer.

Hvor akterer og lokale udvider hele paletten
rundt, sa udvider turisterne ogsa men mere i
bestemte retninger. Jet Historiefortzllende og
det Publikumsinvolverende er tilsyneladende
vigtige elementer i fremtidens DNA for desti-
nationen.

De velkendte Afstressende, Unik og Historisk bi-
beholdes af alle grupper. Aktarerne iser snsker

Unikke

Folelsesmassige

Sanselige

sig meget mere fokus pa det Underholdende i
oplevelserne.

Det er interessant, isar nar der tenkes pa, hvor
lidt underholdningsoplevelser betyder for turi-
sterne anno 2007. Senere hliver det klart, hvilken
betydning underholdningsoplevelser ber have i
fremtiden. Det er ogsa interessant at se, hvor
lille en rolle de sakaldte Granseoverskridende
og Ufarudsigelige oplevelser spiller — hade i nu-
billedet og i fremtidshilledet.

W Aktarer
Uforudsigeli
orudsigelige Lokale
Overnat.tur.

X Endagstur.
Graenseoverskridende

Underholdende Publikumsinvolverende

Historiefortellende

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig

KLOFT 3: KVALITETSOPFATTELSER
BLANDT TURISTER, LOKALE 0G AKTg-
RER ANNO 2007

Pa nar en parameter — naturoplevelser af hoj
kvalitet — er der meget stor spredning mel-
lem grupperne. Iszr er endagsturisterne i en
kategori helt for sig selv. De er meget mere
tilbageholdende med de positive kvalitetsytrin-
ger end de tre andre grupper. Her kunne ligge
en interessant udfordring med hensyn til at fa
endagsturisterne i kontakt med destinationens
kvalitet — ud over naturoplevelserne.

Som det har veeret tilfzldet i andre lignende un-

Der er generelt et godt forhold mel. pris/kvalitet

Rebild har mange bernevenlige oplevelser af hj kvalitet
Rebild har mange overnatningssteder af hej kvalitet
Rebild har mange spisesteder af hgj kvalitet
Serviceniveauet er generelt hgjt

Rehild har mange kulturoplevelser af hgj kvalitet

Rebild har mange naturoplevelser af hgj kvalitet

dersegelser, er der relativ stor afstand mellem
akterernes vurderinger og turisternes ditto. Dette
kunne indikere en vis grad af overvurdering af
kvaliteten i oplevelserne. Vurderingen af kultur-
oplevelserne er her helt ved siden af.
Kvalitetsvurderingerne synes at falge konklusio-
nen fra tilfredshedsvurderingerne fra turisterne,
der siger, at der kunne vare en sammenhang
mellem tilfredshed og opholdslengde. Endags-
turisterne eksponeres tilsyneladende ikke for
destinationens kvaliteter — ud over naturen — i
tilstraekkelig grad til, at de giver gode kvalitets-
vurderinger.

Aktarer
Lokale
= Endagstur.

o Overnat.ur.

D

20 40 60 80 100

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig
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KLOFT 4: FREMTIDIGE OPLEVELSES-
ANSKER FOR TURISTERNE OVER

FOR DE LOKALE 0G AKTBRERNES
FORMODNINGER OM TURISTERNES
ANSKER

Svarene i figuren er meget konsistente. Der er
en meget konstant fejlestimering af de nuve-
rende turisters fremtidsgnsker fra de lokales og
aktarernes side. Forskellene er meget markante
i hele figuren, og det kunne bekymre, at der er
tale om sa store forskelle. Det kunne indikere,
at de lokale og aktererne faktisk ikke er i be-
siddelse af ner nok og kvalificeret viden om

1

turisternes fremtidige oplevelsesensker. Det er
pa den baggrund vanskeligt at forestille sig en
praecis turismefremmeindsats, der kan tilfreds-
stille malgrupperne pa en optimal made med
sadanne fejlestimeringer.

Hvis der havde veret tale om en enkelt eller
to fejlestimeringer, og der ikke havde veret sa
markante forskelle, havde man kunnet havde,
at der nok blot var tale om tilfeeldige afvigelser.
Dette er nppe muligt med disse svar. Om man
bor tolke turisternes svar pa den made, at de er
veeldigt godt tilfredse med tingenes tilstand, eller
om de blot ikke kan svare pa, hvad de snsker sig

Wellnessaktiviteter ___WH_ %3
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e ———

]
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Andelen, der nsker flere

(1] 80 100

i fremtiden af oplevelser pa destinationen, kan
underspgelsen ikke give noget bud pa.

TOP 12 QVER FREMTIDIGE
OPLEVELSESONSKER

Hvis man prover at lave en top 12 over fremti-
dige oplevelsesensker og bruger overnatnings-
turisternes svar som udgangspunkt (man kunne
ogsa have valgt anderledes), sa giver det et bil-
lede af, hvor der kunne vaere overensstemmende
interesser for fremtidige oplevelser og dermed
mulighed for at udvikle oplevelser, der kunne
matche sa manges ensker som muligt.

Figuren nedenfor er skabt pa den made, at
ovenstaende procenter er fortolket som en
slags enskeliste i prioriteret rakkefalge. Ek-
sempelvis er Tilbud om guidede ture prioritet
nummer 1 for overnatningsturisterne, mens
de tre andre grupper har samme som prioritet
nummer 2. Gastronomi er prioritet nummer 2
for overnatningsturisterne, mens aktererne har
Gastronomi som prioritet nummer 3, og lokale og
éndagsturisterne har Gastronomi som prioritet
nummer 4.

Det bliver pa denne made nemmere at forholde
sig til ovenstdende procenter for de enkelte

=== (vernat.

Endags

4+ Lokale

=== Aktarer

Andelen, der snsker flere




oplevelseskategorier. Og dermed nemmere at
arbejde med i et udviklingsperspektiv.

EKSPERIMENT 1: DESTINATIONEN 06
TRENDS

Strategisk arbejde kraever et vist udsyn. Des-
vaerre laves meget strategisk arbejde udeluk-
kende pa statistik, der peger bagud. Som en
del af arbejdet med Oplevelsesprofil© version
3.0 er der eksperimenteret med at skaffe lidt
fremsyn.

Til det formal er der leveret 5 sterke livs-
stilstrends fra strategi- og trendvirksomheden
firstmove i Kebenhavn/Aalborg. Disse trends

er dannet pa baggrund af en raekke livsstils-
studier inden for bl.a. bolig, fedevarer og ferie/
fritid - alle studier fra 2007. Disse trends vil
sandsynligvis sla igennem inden for en 1-4-arig
periode.

Det er sigtet med eksperimentet, at trendene
sammenholdt med destinationen skal give de-
stinationen et bud pa, hvordan aktererne, de lo-
kale og turisterne ser pa destinationen i forhold
il disse trends, og hvordan destinationen kan
forholde sig til de livsstilstrends, der geelder i
det danske samfund anno 2007.

Trendene giver mulighed for at skabe en slags
tidslomme for det kommende strategiske turis-

Overnat.
¥ Endags
== okale

== Aktarer

Der er sunhed i
oplevelser, mad,
drikkevarer etc

0
Der er kvalitet i
oplevelser, mad,
drikkevarer, etc

overfor

Der er ansvalighed

mennesker, dyr, miljg

Der er styr pa
tingene - skilte etc.

Att er individuelt tilrettelagt
og alle behandles individuett

Andelen af enighed: Alle der har svaret delvis enig og helt enig

mefremmearbejde i kommunen.

Det er interessant at notere sig den store forskel
pa endagsturister og overnatningsturister pa tre
af de fem trends.

P de to trends — Ansvarlighed og Kontrol (styr
pa tingene) — er der tilsyneladende ret stor
enighed om, at destinationen star godt. Dette er
gode nyheder, nar man tager i betragtning, at

destinationen generelt opfattes som en destina-
tion, der er god til naturoplevelser. Det er ganske
givet iser her, at disse to trends kommer bedst
til udtryk. Det kunne derved se ud til, at der
er sammenfald mellem disse to trends og sa
destinationens kerneoplevelser. Det ma alligevel
bekymre noget, at der er ret store udsving pa
vurderingen af Avalitef oy Sundhed.
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EKSPERIMENT 2: FORHOLDET MEL-
LEM TURISTERNES FARDIGHEDER 0G
DESTINATIONENS UDFORDRINGER

Den ungarske forsker i positiv psykologi, Mi-
haly Csikszentmihalyi, har udviklet en model, der
opererer med flow i oplevelser. Flow-oplevelser
kraever blandt andet en vis balance mellem far-
digheder og udfordringer. Er denne balance ikke
til stede, er der risiko for, at der opstar enten
kedsomhed, hvis ferdighederne klart oversti-
ger udfordringerne, eller frustration, hvis ud-
fordringerne klart overstiger udfordringerne.
Figurerne nedenfor har saledes udfordringer og

D
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Fardigheder

ferdigheder som de to akser. | midten fremstar
flow-tunnelen, hvor de to akser medes. Ligger
skaringspunkterne uden for flow-tunnelen,
kunne svarene tyde pa, at der er en vis ubalance
mellem udfordringer og ferdigheder.
Turisterne blev spurgt, om oplevelserne pa den
ene side var fysisk (ferste figur) og mentalt (an-
den figur) udfordrende, og pa den anden side
om de kunne klare disse udfordringer.
Svarene, som de ses af figurerne nedenfor, viser
en ubalance i forholdet mellem udfordringer og
ferdigheder til den forkerte side. Der ma gerne
veere noget udfordrende i en aklivitet.

"Var oplevelserne fysisk udfordrende, og kunne du klare disse

udfordringer?” Gren stjerne er éndagsturisternes gennemsnitssvar.
Sort stjerne er overnatningsturisternes gennemsnitssvar. Stjernerne
afspejler tilnzrmelsesvise placeringer i skalaerne — ikke faktiske.”

1. Der skal vaere mulighed for at gennemfare
opgaven, man star over for.

5. Man skal kunne have et dybt og
uanstrengt engagement, der fjerner
bekymringer fra dagligdagen.

De afgivne svar kunne tyde pa, at turisterne mu-
ligvis i leengden vil fale kedsomhed ved beseg
pa destinationen. Over 50% af endagsturisterne
er pa besgg for forste gang. Omvendt har 317
af de overnattende vzret pa beseg mere end
8 gange.

Grundlzeggende haevder Csikszentmihalyi, at en
udfordrende aklivitet skal kreve ferdigheder,
og at man med rimelighed skal kunne klare
udfordringen.

Csikszentmihalyi opstiller otte elementer i flow-
oplevelser pa basis af mere end 100.000 inter-
view verden over. Se nedenfor.

Det er spergsmalet, om oplevelserne i Rebild
Kommune generelt betragtet lever op til flow-
begrebet. Derfor er det spargsmalet, om destina-
tionen skaber tilstreekkelig mange og gode nok
flow-oplevelser for turisterne, nar der er sa
forholdsvis klar ubalance mellem ferdigheder
og udfordringer.

Svarene i Oplevelsesprofilen© antyder, at tu-
risterne, lokale og aktererne ser oplevelserne
i destinationen som hagtet meget klart op pa
naturoplevelser i familiens sked og med et vist
lzringselement koblet op herpa. Ro og fred, £n
dag vaek fra det hele, Skov og anden natur oy
Have god tid er turisternes hovedmotiver for
beseg. Dette antyder, at stressfrihed er en klar
motivationsfaktor til besgg.

Spergsmalet er, om stressfrihed og kedsom-
hed altid gar hand i hand? Da hovedparten af
overnatningsturisterne har en opholdslzngde pa
1-5 overnatninger, kunne udfordringen for den
kommende turismefremmeindsats veere at satte
fokus pa at balancere forholdet mellem udfor-
dringer og ferdigheder, sa geasterne i storre
omfang finder stimulans i omradet og derved
forlenger antallet af overnatninger. Eller i det
hele taget tager overnatninger i stedet for hlot
at besgge omradet én dag.

3. Opgaven skal have klare mal.

7. Man skal synke ind i oplevelsen, sa
man opleser bekymringen over sig
selv.




Kedsomhed er ikke altid negativt (Kvistgaard
2002), men for megen kedsomhed kan skade
turismen pa sigt. Med mindre naturligvis man
dyrker kedsomheden, sa den bliver et Unique
Selling Proposition/Unique Emotional Proposi-
tion.
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Ferdigheder

REBILDS VARDISAT

En destinationas afspejler de vaerdier, der funge-
rer som retningslinjer for, hvordan en destination
ser sine udfordringer, og hvordan en destination
ser sig selv og sine gaster. Vaerdierne har derfor
stor betydning for de beslutninger, der treeffes
pa destinationen.

"Var oplevelserne mentalt udfordrende, og kunne du klare disse
udfordringer?” Gren stjerne er éndagsturisternes gennemsnitssvar. Sort
stjerne er overnatningsturisternes gennemsnitssvar. Stjernerne afspejler
tilnermelsesvise placeringer i skalaerne — ikke faktiske.

En vardisetanalyse har som formal at udkry-
stalisere, hvilke verdier der prioriteres hgjere
end andre verdier i en destination.

Verdierne her skabe sammenhzng i strategisk
retning og handlinger for destinationen, sa det
kan aflses direkte pa kundetilfredshed og ind-
tiening pr. kunde.

Verdiernes betydning for integreret
destinationsudvikling:

— Veerdier vejleder i forhold til at tackle integreret
destinationsudvikling

— Vardier skeerper til- og fravalg

— Veerdier skarper kommunikationen om, hvem
destinationen er, og hvad destinationen star
for

— Vardier skerper bedsmmelsen af, hvad der
er god og darlig destinationsudvikling

— Verdier gor differentiering og sammenligning
mulig i forhold til god og dérlig destinations-
udvikling

— Veardier giver mulighed for klare samarhejds-
relationer — til- og fravalg

— Veerdier giver klare argumentationer i forhold
til til- og fravaly om retning og hastighed i
destinationsudviklingen

Som det ses nedenfor, opererer en destinationas
med procesvardier og slutvardier.

® Procesvardier

— Veerdier, der bruges til at na et slutmal. Eksem-
pler pa at na slutvaerdien autenticitet kunne
vaere: Trovardighed, ®rlighed, dybde, auto-
ritet. Eksempler pa at na slutveerdien lykke

Procesvardi

-

Procesvardi \

"

Procesvardi

I / Procesvaerdi

—

Procesvardi

Procesvardi

kunne vare: Harmoni, karlighed, glede. Ek-
sempler pa at na slutvaerdien harmoni kunne
vaere: Beredygtighed, naturen og mennesket
i forening, “rimelig” behovsopfyldelse.

o Slutvaerdier

— Vardier, der star som endemalet for destina-
tionen (og dermed ogsa for aktarer, lokale og
turister). Eksempler kunne vare: Autenticitet;
lykke; harmoni.

Med baggrund i ressourcegruppens input til Op-
levelsesmatricerne© og Oplevelsesprofilen©
er der dannet et veerdiset, som den fremtidige
integrerede destinationsudvikling kan tage ud-
gangspunkt i. Procesvardierne her stotte op om
slutveerdien i alle destinationens handlinger.

Slutveerdien: “The Simple Life” - tiltreekningen
ved et liv, som man gnsker sig mere enkelt, mere

15
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Himmer-

romantisk, mere nostalgisk og mere centreret
om verdier som kulturlandskab, familie, huma-
nisme og immaterialitet i et formidabelt natur- og
kulturrum med historisk dybde og mystik.
Veardierne, hvordan de er blevet til, hvilke bag-
grunde der er il valgene og andet haggrundsma-
teriale kan findes i PowerPointpraesentationen af
Oplevelsesprofilen© pa http://turisme.aau.dk.

KONKLUSION

Destinationens profil bestar af kerneoplevel-
ser omkring natur, aktiviteter med familien og

Kutturlandskah

Romantik | "N, I " Fanile

]

I Humanisme

-

lndingene

~

Immaterialitet

nydelseselementer med fokus pa god mad og
vin. Hertil kommer stetteoplevelser som guidede
ture.

Destinationens fremtidige oplevelses-DNA be-
star af de elementer, der ogsa er geldende for
den nuvarende DNA, nemlig Afstresning, Unik

og Historisk, men sa tilsat Historiefortzlling og
Publikumsinvolvering.

Det er tydeligt, at der er massiv opbakning blandt
lokale, akterer og turister til oget turisme pa
destinationen — bade pa antal turister og i forhold
til turismens betydning for omradet.
Destinationens vardisat synes at fremsta tyde-
ligt for lokale, aktarer og turister: Destinationen
er forst og fremmest et sted, hvor man seger
de vardier, som ligger som en buket rundt om
udtrykket "The Simple Life”. Her spiller familie,
menneskelige relationer, immaterialitet, him-
merlendingene selv, romantik og kulturlandska-
bet centrale roller — bade direkte og indirekte i
svarene i profilen, matricerne og interviewene.
Destinationens profil fremstar pa mange mader
udifferentieret i forhold til andre destinationer
og diffus i sit indhold og signal. Det vil sige,
at det er vanskeligt praecist at pege pa oplagte
fordele ved at besgge destinationen — fordele,
der pracist kan siges at have hgj relevans for
turisterne. Dermed er det usikkert, om destina-
tionen kan kraeve hgje/hgjere priser for noget,
der ikke helt klart tilforer den enkelte klar og
tydelig veerdi.

LEDETRADE TIL FREMTIDIG
DESTINATIONSUDVIKLING

Smat er godt: Kombinationen af, at lokalbefolk-
ningen gnsker gget turisme i de kommende 5

ar, og at lokalbefolkningen, aktererne og turi-
sterne synes at gnske flere sma overnatnings-
steder sammen med flere oplevelser af @stetisk,
l@ringsmassig og nydelsesmassig karakter
kunne pege pa, at der ber ske en idéudvikling
med fokus pa temaet "Smat er godt”. Dette kunne
umiddelbart hznge godt sammen med slutveer-
dien "The Simple Life”.

Oplevelsesprofilen© tyder pa, at der er behov
for udvikling af oplevelser i Smat er godt-temaet
for at undga, at de besggende (bade turister og
lokale brugere) ikke pa sigt skal komme til at
kede sig (se eksperimenterne). Der er brug for
udvikling af udfordrende (men ikke for udfor-
drende) aktiviteter, der kan stimulere de besg-
gende og fastholde deres interesse for omradet.
Den passive observation af naturen ger det nok
ikke alene.

Fortellinger: Der mangler klare fortellinger i
rummet. Bade fortellinger af mere poetisk/lit-
tereer karakter og af faktuel karakter.

Som ressourcegruppen siger: Der mangler en
aktiv og sanseligt oplevende fortelling om sam-
menhang med fokus pa det unikke i rummet.

Ud over Rebildfesten og Opera i Bakkerne er
der ikke mange fortellinger, der traeder frem,
nar turisterne moder destinationen — béde fer,
under og efter modet.

Hvilken fortelling, vil man gerne have, skal tre-
de frem, nar turisterne meder destinationen?

“The Simple Life”: Skal man felge udsagnene
fra de lokale, aktererne i en vis udstrakning
og turisterne, ma strategien kombinere Smat er
godt-temaet med slutveerdien "The Simple Life”
og procesvardierne Kulturlandskab, Familie,
Romantik, Humanisme, Himmerlzndingene og
Immaterialitet sa de besegende (is@r kunderne)
bliver lengere pr. besag.

En del af strategien kan vere at gge opholds-
lengden pr. gast pr. beseg og undga alt for
mange udflugter (som mange turister tilsyne-
ladende gerne har).

Bjergtagende naturoplevelser (astetik) i sam-
vaer med familien (action) og med understettende
stimulering af de besggendes nysgerrighed (l-
ring) og ensker om nydelse i form af god mad og
vin pa en historiefortzllende og publikumsinvol-
verende made synes at vare en mulig vej frem
for Rebild Kommune.

Veertskab: Der er for stor forskel pa oplevet verdi
for gaesterne mellem éndagsturisterne og over-
natningsturisterne.

Der er for mange éndagsturister, der “slipper
ind og ud” af omradet uden kontakt til stedet,
stedets historie, kultur og mennesker. Der ber
ske en optimering af vaertskabet, sa der kan ska-
bes bedre én-til-én-kommunikation og dermed
bedre én-til-én-vardi for kunderne. Der her



skabes et maleredskab af forbrug pr. kunde pr.
besag for at kunne optimere og konstant monito-
rere forbrug og veerdi pr. kunde. Der hor sattes
mere fokus pa kontakten mellem turisterne og
stedet (med slutvaerdien "The simple life”) for at
optimere den enkelte turists oplevelse af stedet
som oplevelsesrum.

"The Simpel Life” og miljget: Der er en klar
sammenhang mellem slutveerdien "The Simple
Life” og miljoovervejelser. Der kan og ma ikke
vare beskidt, rodet og fyldt med affald, hvis Re-
bild Kommune gnsker at signalere "The Simple
Life”.

Slutvaerdien skal holdes helt ren, ellers fungerer
den ikke for den kvalitetshevidste forbruger. Nye
trendanalyser viser klart, at de professionelle
forbrugere nsker ansvarlighed hos sig selv og
hos de virksomheder/destinationer, som de har
kontakt med.

Slutvaerdien er lig med renhed, ansvarlighed og
kvalitet.

Turismepolitik: Rebild Kommune mé under-
stotte turismefremmearbejdet med fokus pa de
navnte omrader. Dette ber udfoldes inden for en
raekke omrader: Identitet (hvordan sikrer vi det
konstante arbejde med verdierne), Infrastruk-
tur (hvad skal skabes hvor, hvornar, hvordan

og for hvilke penge), Indhold (hvad nsker vi
at skabe og hvilke ambitioner har vi med at
skabe indhold), Interessenter (hvordan far vi
skabt bedre samarbejde, evt. skabe en klynge),
Indtzegter (hvor og hvordan gger vi indtzgterne
pr. kunde), Ildsjzle (hvordan giver vi initiativ-
tagerne bedst mulige forhold til at stette Smat
er godt-temaet), Innovation (hvordan sikrer vi
bedst mulige forhold til lldsjzlene og andre il
at skabe nye udfordrende oplevelser) og Indsigt
(hvordan sikrer vi, at vi hele tiden er opdateret
pa os selv og markedet, og hvem skal hetale for
denne videnopdatering).

Sammenhang med trends: Trends har en he-
stemt levetid, hvorefter nye trends kommer til. |
gjeblikket og de naste ar er nostalgi, romantik,
kvalitet og faellesskab i centrum for trends. Men
hvordan skal Rebild Kemmune forholde sig til
disse trends?

Oplevelserne i Rebild Kommune emmer af no-
stalgi og romantik og fallesskab. Men spergs-
malet er, hvordan omradet kan komme til at
sta bedre og tydeligere frem for de besggende.
Det er tydeligt, at kvalitet spiller en afgerende
rolle for mange besggende — bade i deres fritid
og i deres arbejdsliv. Rebild Kommune har
et stort arbejde at gere omkring sikring af kva-
litet i alle aspekter af oplevelserne. Moderne
forbrugere er kvalitetshevidste pa en helt an-
den made end tidligere. De er professionelle
forbrugere, og de ved, hvad de vil have.






