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BAGGRUND OG FORMAL

Afsnittet giver f@rst en kort introduktion til
baggrunden og formalet med undersggelsen.

Dernzest gives et overblik over, hvor interviewene er
foretaget, samt hvilke grupper af gaester, der

analyseres pa i rapporten.
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Baggrund og formal

BAGGRUND OG FORMAL

Der mangler i dag viden om gaesternes reelle medieadfzaerd og behov, imens de er pa ferie. VisitAarhus har derfor
igangsat en feltanalyse af, hvilke inspirations- og informationskilder geesterne benytter, nar de er ankommet.

Pa tveers af Aarhusregionen gnskes konkret viden om, hvordan information og inspiration efterspgrges og
anvendes af geesterne under besgget, og deraf afledt viden om, hvordan viden, inspiration og information bedst
malrettes vores gaester, nar de er ankommet. Analysen har blandt andet til formal at sikre viden om:

= Hvilke medier gaesterne bruger

= Hvornaribesgget gaesterne bruger disse medier

= Hvilke typer information eller inspiration gaesterne efterspgrger

=  Forskelle i medieadfeerd blandt forskellige nationaliteter, kundesegmenter og aldersgrupper

Analysen skal belyse ovenstaende for alle otte reprasenterede kommuner i Aarhusregionen, give indblik i den
samlede destination samt daekke forskellige gaesteprofiler.

Analysen skal desuden fungere som et konkret veerktgj, der kan opkvalificere bade typen og indholdet af det
informations- og inspirationsmateriale, der udarbejdes til destinationens gaester i dag.




Baggrund og formal

UDARBEJDELSE AF
UNDERS@GELSEN

Undersggelsen bygger pa 2.129 interviews
foretaget pa 33 forskellige lokationer i
Aarhusregionen, der er vist pa kortet til hgjre.
Interviewene er udfgrt som en kombination af
face-to-face interviews (CAPI) og rekruttering til
selvudfyldelse (CASI).

De interviewede geester behandles dels som én
samlet gruppe, og dels som grupper baseret pa
nationalitet samt hvilken type af ferie, de er pa.
Der opdeles saledes pa danske og tyske gaester, og
gaestegrupperne er feriehusgaester, hotel- og
krogaester, campinggaester, endagsgaester,
lystbadsgaester og vandrehjemsgaester.

Udover de danske og tyske geester, er der ligeledes
foretaget interview blandt alle gvrige
nationaliteter. De gvrige nationaliteter, der bruges
i den samlede gruppe og geestegrupperne, kan ses
pa side 47.

De otte kommuner i Aarhusregionen er Aarhus,
Favrskov, Norddjurs, Randers, Silkeborg,
Skanderborg, Syddjurs og Viborg.
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Hotel Randers,

H Radshustorvet, -
* Hjarb=k Fiord Strand Stemannsgade, B - Bannerup *
Turistinformation ved Havn

Randers Regnskov Fiellerup Gjerrild

Mgnsted Kalkgruber Viborg

Randers
City Camp

* Viborg Sg - Camping,
Golf Hotel Viborg

Grenaa Strand
Camping

*

Bamsebo Camping

Syddjurs

Ebeltoft Strand Camping,
Det Gamle Radhus,
Maltfabrikken, |
Turistinformation ved 4
Fregatten —

Nilles Kro
t Aarhus

Silkeborg

Bookl Design Hotel,
Scandic Aarhus Ci
Store torv,

Aboulevarden

Hjejlen,
- Havnen Terrassen
Torvet Camping

Vejlsghus/
Raddison/
Danhostel

¢ Birkhede Camping
Himmelbjerget

Skanderborg
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KONKLUSIONER

| dette afsnit sammenfattes de overordnede
resultater fra analysen om brugsmenstrene for de
populzere kanaler samt sociale medier, hvad
gaesterne gnsker fra en destinationshjemmeside og
mere konkrete resultater pa geestegruppeniveau.




Konklusioner om...

DE POPULARE KANALER

Generelle internetsggninger er den mest
populaere kanal blandt geesterne

Generelle internetsggninger bruges af ca.
halvdelen af alle gaester, og det er dermed den
klart mest populaere made at sgge viden p3,
mens man er pa destinationen.

Udover generelle internetsggninger er de mest
populaere kanaler digitale kort*; hjemmesider
for attraktioner, seveaerdigheder eller museer;
hjemmesider for destinationer og
hjemmesider med brugeranmeldelser.

Til hgjre er opsummeret hvornar og hvordan
de forskellige primaere kanaler bruges under
gaesternes ferie.

*Eksempler pd digitale kort er Google Maps og (Apple) Maps.
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Generelle internetsggninger er den mest alsidige kanal

Den fleksible natur ved generelle internetsggninger medvirker til, at gaesterne benytter dem i flere
forskellige situationer, hvor andre kanaler ofte bruges mere fokuseret. Generelle internetsggninger
bruges i hgj grad til at finde generel inspiration og spontant, hvis gaesten falder over noget spaeendende.
Den bruges ogsa meget i planlaegningen af aktiviteter under ferien. Dette viser et behov for synlighed
blandt resultaterne for geesternes sggninger, da man ellers kan drukne i andre mulige resultater.

Digitale kort viser vejen

Digitale kort bruges primeert af geesterne til vejvisning eller til at finde adresser. Kanalen bruges
dermed mest i praktisk forstand, hvilket g@r den seerligt populaer, nar der skal planlaegges aktiviteter,
og i lgbet af dagen nar gaesterne skal finde ud til aktiviteterne.

Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder og museer har en stor rolle under planlaagningen
Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder og museer finder hovedsageligt sin rolle i den
planlaeggende fase, nar der skal findes aktiviteter under ferien. Gaesterne bruger hjemmesiderne til at
finde information omkring den pagzeldende sevaerdighed samt mere praktiske oplysninger sdsom
abningstider og adresser.

Hjemmesider for destinationer bruges som et opslagsvaerk omkring omradet

Gaesterne bruger primaert hjemmesider for destinationer til at finde inspiration omkring feriemalet
samt at planlaegge feriens aktiviteter. Den store samling af viden omkring destinationen bruges til at
finde information omkring attraktioner, sevaerdigheder eller museer samt information omkring, hvilke
aktiviteter der tilbydes. Dette viser gaesternes bevidsthed omkring destinationshjemmesiders rolle som
veerktgj til opdagelse af ferieaktiviteter, og der ses dermed en god synergi mellem
destinationshjemmesider og seveerdigheds- og attraktionshjemmesider.

Andres erfaringer giver inspiration

Nar gaesterne skal bruge inspiration fra andre pa ferien, sgger de inspirationen gennem hjemmesider
med brugeranmeldelser. Gaesterne tilgar szerligt denne kanal, nar de leder efter inputs fra tidligere
besggende, mangler information om attraktioner, seveerdigheder eller museer og til at finde
madoplevelser.
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DE SOCIALE MEDIER

Sociale medier anvendes ikke i seerlig hgj grad til informations- og inspirationssggning under ferien

De sociale medier er generelt blandt de mindre anvendte kanaler, hvor Facebook bruges af ca. hver tiende gaest, og Instagram
bruges af hver tyvende. Andre sociale medier, sdsom TikTok og Snapchat, bruges naermest ikke af nogen af de adspurgte
gaesterne til informations- og inspirationssggning under ferien. Givet den lave andel, er det sveert at sige noget omkring de
konkrete brugsmgnstre for disse andre sociale medier.

Inspiration gennem andre

Facebook og Instagram bruges begge hovedsageligt til at finde generel inspiration omkring destinationen. Falles for
begge medier er, at der ledes efter inspiration gennem anbefalinger fra andre omkring attraktioner og
sevaerdigheder.

Facebook — Det praktiske medie

Skal der findes mere information omkring en planlagt aktivitet, er Facebook det sociale medie, der typisk tilgas.
Gaesterne bruger Facebook til at finde mere praktiske oplysninger, sasom abningstider og vejvisning, men ogsa
generel information om attraktioner og sevaerdigheder.

Instagram — Det spontane medie

Gaesterne benytter szerligt Instagram, nar de spontant falder over noget spandende, de gerne vil vide noget mere
om. Instagram bruges, relativt set i forhold til Facebook, mere til at finde information om madoplevelser samt
skjulte eller seerlige steder i omradet. Brugen af Instagram leder i hgj grad til, at gaesterne tilfaeldigt falder over
inspirerende information omkring en sevaerdighed eller attraktion.
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DESTINATIONSHJEMMESIDER

Gaesterne har et stort kendskab til destinationshjemmesider

Stgrstedelen af alle gaesterne har kendskab til en destinationshjemmeside. Pa tvaers af gaestegrupperne
er det ca. tre ud af fire, der har kendskab til en destinationshjemmeside med undtagelse af
endagsgaesterne, hvor andelen er 66%.

Stort vaekstpotentiale i andelen der bruger destinationshjemmesider

Selvom kendskabet til destinationshjemmesider er hgjt, sa er brugen af hjemmesiderne markant
lavere. Af de gaester der kender til destinationshjemmesider, er det kun omkring halvdelen, der
benytter sig direkte af dem. Set i sammenhang med den andel der intet kendskab har, sa er det
stgrstedelen af gaesterne, der ikke ggr direkte brug af destinationshjemmesiderne. Det kan dog ikke
udelukkes, at disse gaester ubevidst ggr brug af destinationshjemmesider gennem f.eks. Google.

Praktisk information er et ‘must have’

Et overblik over praktisk information, sasom abningstider, priser, adresse m.m., er den mest gnskede
form for information blandt stgrstedelen af alle gaesterne pa tveers af geestegrupper og nationaliteter.
Kun Lystbadsgaesterne har andre prioriteter.

Vigtigt med et godt overblik og inspirerende billeder

Nar gaesterne besgger en destinationshjemmeside, vil de gerne kunne skabe et godt overblik over
mulighederne i omradet, de besgger, samt finde flotte og inspirerende billeder. Et kort over
destinationen er ogsa hgjt pa listen, og vil samtidig kunne bruges i forbindelse med at skabe et overblik
over omradets muligheder. Kortet over destinationen er szrligt et gnske blandt de tyske turister.
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Konklusioner om...

GASTEGRUPPERNE

Gastegrupperne* foretraekker nye oplevelser

Alle gaestegrupperne healder i stgrre eller mindre grad imod, at de gerne vil opleve
nye og anderledes ting og steder. Praeferencen ses stgrst hos endags- og
vandrehjemsgaesterne og mindst hos lystbadsgaesterne.

De populaere kanaler findes blandt stgrstedelen af gaestegrupperne

De mest populaere kanaler er meget lig hinanden pa tveers af gaestegrupperne.
Generelle internetsggninger er den mest populare kanal for alle grupperne, og
digitale kort, hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer samt
hjemmesider for destinationer findes blandt de mest populzre kanaler for alle
grupperne.

Lystbadsgaesterne har et stgrre forbrug af flere kanaler

Seerligt for lystbadsgaesterne er der et stgrre forbrug af flere forskellige kanaler.
Deres tre mest benyttede kanaler, som er generelle internetsggninger, fysiske
kataloger, brochurer, og/eller aviser og digitale kort, bruges af over 40% af
lystbadsgaesterne. Sammenlignet med de andre grupper falder andelen af brugere
til 32% og under efter deres mest brugte kanal, generelle internetsggninger.

*Geestegrupperne bestdr af feriehusgaester, hotel- og krogaester, campinggaester, endagsgaester,
lystbddsgeester og vandrehjemsgeester.

Danmarks > Aarhus Sllverllnlng
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Viden gennem fysiske kataloger, brochurer eller aviser

Lige under halvdelen af lystbadsgaesterne finder information gennem fysiske
kataloger, brochurer eller aviser, men kanalen finder ogsa en plads blandt de mest
brugte kanaler for campinggaester og endagsgaester. Ens for alle grupperne er, at
stgrstedelen bruger denne kanal til at finde generel inspiration, men ogsa i
planlaegningen af aktiviteter, og hvis de spontant mangler information under ferien.
Overordnet finder gaesterne information omkring attraktioner og aktiviteter, men
lystbadsgeesterne bruger ogsa kanalen til mere praktisk information sasom
abningstider og adresser.

Ingen stgrre mangel pa mader at sgge information pa

Langt over stgrstedelen af gaesterne i hver gruppe mangler ikke flere mader at finde
viden pa. For alle grupperne, udover lystbadsgaesterne, svarer ca. 90% at de ikke
mangler mader at finde viden, hvor det er 74% for lystbadsgaesterne. Set i
forbindelse med at lystbadsgaesterne ogsa er gruppen, der bruger flest kanaler, og
som har flest gnsker til en destinationshjemmeside, viser det, at gaesterne i denne
gruppe generelt er mere bevidste om, hvad de har, og hvad de mangler.
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| dette afsnit dykkes der ned i, hvilke kanaler
gaesterne bruger til at anskaffe sig viden under deres
ferie.
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Gaesterne deles ind i forskellige grupper baseret pa
type af ferie, nationalitet og om de er
forstegangsbespgende, for at se om der er forskelle
pa tvaers af grupperingerne.
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DE MEST BRUGTE KANALER
Generelle internetsggninger er den mest populzere kanal
o . .
Overordnet set, blandt alle geesterne, finder man generelle internetsggninger 48% bruger generelle internetspgninger

suveraent pa toppen over mest brugte kanaler med 48%. Den narmeste kanal

er digitale kort med 24%, der har brugt denne. m 24% bruger digitale kort (f.eks. Google Maps)

Hurtigt fald i andelen af gaester, der bruger en bestemt kanal

Generelt falder antal personer, der har brugt en pageeldende kanal hurtigt fra A 23% bruger hjemmesider for attraktioner
generelle internetsggninger til digitale kort, hvilket kan ses i sammenhang sevardigheder eller museer

med antallet af personer, der ikke har s@gt inspiration pa deres ferie. En

femtedel af de adspurgte har ikke brugt nogen form for informations- eller @ . . L
L ) ) ) 18% bruger hjemmesider for destinationer
inspirationskanal. Dette tal skal ses i lyset af, at nogle gaester er interviewet @

tidligt i deres ferie*, hvilket ggr at de, pa interviewtidspunktet, potentielt ikke

har haft mulighed for.og/eller grund til.at opso¢ge viden u.nder ferier.1. Dvs. at O%OO] 14% bruger hjemmesider med brugeranmeldelse
den sande andel, der ikke har ops@gt viden nar deres ferie er slut, vil veere o)
lavere.

20% har ikke s@gt efter inspiration eller information
pa ferien

n=2.129

*De adspurgte har som minimum gennemfgrt en tredjedel af deres planlagte ferie. n
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MEST BRUGTE KANALER PA TVZARS AF GASTEGRUPPER

anmarks

m o

rhvervsfremmebestyrelse \/

-
N 4
I

sitAarhus

Silverlining

RESEARCH

Pa tvaers af alle gaestegrupper er der enighed om, at den mest anvendte made, at anskaffe viden p3, er ved hjzlp af generelle internetsggninger (40-55%) pa f.eks. Google.

Derudover er digitale kort (15-41%) ogsa anvendt af alle grupper, samt hjemmesider for attraktioner, seveerdigheder eller museer (14%-30%).

Lystbadsgaesterne springer seerligt i gjnene ved at veere den gruppe, hvor stgrre andele bruger flere former for kanaler, herunder bade digitale og fysiske kort, hvorimod

andelen ved de andre grupper falder markant mere fra den mest brugte kanal til den anden mest brugte.

Feriehusgaester (n=215)

Hotel-/krogaester (n=305)

Campinggaester (n=711)

Endagsgaester (n=697)

Lystbadsgaester (n=100)

Vandrehjemsgaester (n=101)

#1

#2

#3

#4

#5

Generelle internetsggninger
(53%)

Hjemmesider med
brugeranmeldelser
(21%)

Hjemmesider for
attraktioner, severdigheder
eller museer
(19%)

Digitale kort
(16%)

Hjemmesider for
destinationer
(16%)

Generelle internetsggninger
(45%)

Digitale kort
(27%)

Hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder
eller museer
(23%)

Hjemmesider for
destinationer
(19%)

Personalet pa
overnatningsstedet eller
attraktioner
(14%)

Generelle internetsggninger
(40%)

Hjemmesider for
destinationer
(17%)

Fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser
(16%)

Digitale kort
(15%)

Hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder
eller museer
(14%)

Generelle internetsggninger
(53%)

Hjemmesider for
attraktioner, seveerdigheder
eller museer
(30%)

Digitale kort
(28%)

Hjemmesider for
destinationer
(20%)

Fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser
(13%)

Generelle internetsggninger
(55%)

Fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser
(46%)

Digitale kort
(41%)

Fysiske kort/bykort
(28%)

Hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder
eller museer
(23%)

Generelle internetsggninger
(50%)

Digitale kort
(32%)

Hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder
eller museer
(27%)

Hjemmesider for
destinationer
(22%)

Hjemmesider med
brugeranmeldelser
(20%)



Informationss@gning og kanaler

BRUG AF KANALER PA TVZARS AF
NATIONALITETER

Generel enighed omkring de mest brugte kanaler

Blandt bade danskere og tyskere ses generelle internetsggningerne pa toppen,
som forventet, med 47-50%. Samtidig er der generel enighed omkring brugen
af hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (23-25%) og
hjemmesider for destinationer (18-19%) blandt nationaliteterne.

Tyske gaester bruger i markant hgjere grad digitale kort og hjemmesider med
brugeranmeldelser

Stegrre forskelle ses ved brugen af digitale kort, hvor 35% af de tyske gaester
bruger digitale kort mod 23% af danske gaester. Et lignende billede ses ved
fysiske kort. Dette kan ses i lyset af, at danske geester er mere pa
"hjemmebane”. Tyske gaester sgger ogsa markant henimod hjemmesider med
brugeranmeldelser end de danske gaester med 22% mod 11%.

Danske gaester sgger i markant mindre grad efter information og inspiration

| forbindelse med den hgje andel af personer, der ikke spger information, er de
danske gaester den ledende gruppe med 22%, hvorimod kun 11% af de tyske
gaester undlader at sgge information.

3B s 2 aarhys Silverlining
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Hvor har du s@gt information eller inspiration pa denne ferie?

I 47%

Generelle internetsggninger 20%

.. I 23%
Digitale kort 359%
Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller [ 23%

museer 25%

Hjemmesider for destinationer I 113;/5

Hjemmesider med brugeranmeldelser L% 22%

B 3%

Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser 14%

Lokal befolkning eller andre turister . 0% 17%

Fysiske kort/bykort 8% 16%

Hjemmesider for overnatningssteder . 0% . W Danske geester
12% -
(n=1.718)
Personalet pa overnatningsstedet eller attraktioner . 9%’2% Tyske gaester
(n=173)

Online miniguides/guidebgger W 5%

7%
10%

13%

Online kataloger, brochurer og/eller aviser
Fysiske guidebgger . 7%’%

B 0%
6%

B 4%

9%

Facebook

Turistinformationsskeerme pa fx hotellet

B 4%
8%

B 2%
6%

Den lokale turistinformation

Instagram

Jeg har ikke sggt efter inspiration eller information | 22%
pa denne ferie 11%

Note: Fglgende svarkategorier er ikke vist: Andre sociale medier, Andre apps og Andre steder.
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FORSTEGANGS- OG TILBAGEVENDENDE
GASTERS BRUG AF KANALER

Saerligt lystbadsgaesterne er fgrstegangsbesggende

Her ses pa kanalforbruget mellem fgrstegangsgaester og tilbagevendende
gaester. Seerligt lystbadsgaesterne er fgrstegangsbesggende med 47%, der ikke
har besggt omradet f@r, og saerligt hotel-/krogaesterne er tilbagevendende
med 66%, der genbesgger et sted.

Markant stgrre andel af de tilbagevendende gaester sgger ikke efter
inspiration og information

Det fgrste der springer i gjnene er, at markant flere fgrstegangsgaester bruger
kanaler generelt. Kun 10% af fgrstegangsgaesterne har ikke s@gt inspiration
eller information mod 27% af de tilbagevendende gaester. Denne store andel af
tilbagevende gaester, der ikke bruger kanalerne, afspejles ogsa ved hver kanal,
der oftest bruges markant mere af fgrstegangsgeaesterne, eller cirka ligeligt af

begge grupper.

Kanaler, som fgrstegangsgeesterne bruger mere end de tilbagevendende
gaester, er seaerligt:

=  Generelle internetsggninger - 58% mod 42%

= Digitale kort - 27% mod 23%

*  Hjemmesider med brugeranmeldelser - 19% mod 11%

=  Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser - 15% mod 10%

= Personalet pa overnatningsstedet eller attraktioner - 13% mod 9%

Danmarks
« Erhvervsfremmebestyrelse
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Hvor har du s@gt information eller inspiration pa denne ferie?

Generelle internetsggninger

Digitale kort

Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller
museer

Hjemmesider for destinationer
Hjemmesider med brugeranmeldelser
Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser
Personalet pa overnatningsstedet eller attraktioner
Hjemmesider for overnatningssteder

Lokal befolkning eller andre turister
Fysiske kort/bykort

Facebook

Fysiske guidebgger

Online kataloger, brochurer og/eller aviser
Online miniguides/guidebgger
Turistinformationsskeerme pa fx hotellet
Instagram

Den lokale turistinformation

Jeg har ikke s@gt efter inspiration eller information
pa denne ferie

58%

I 42%

27%

I 23%

23%

I 23%

19%

I 18%
19%

. 1%

15%

B 10%

13%
0%

12%
9%

12%
B 0%

10%
. 0%

8%
0%

9%
7%

9%
B 6%

7%
M 5%

5%
M 5%

4%
M 5%

4%
B 2%

10%

Fgrstegangsgaester
(n=1.295)

M Tilbagevendende gaester
(n=834)

I 27%

Note: Fglgende svarkategorier er ikke vist: Andre sociale medier, Andre apps og Andre steder.
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MANGEL PA MADER AT FINDE INFORMATION UNDER FERIEN ”

Mere detaljerede cykel- og vandreruter pa

Set i sammenhang med den store andel af lystbadsgaesterne, der efterspgrger forskellige slags
I g y & ! porg '8 g lokaliteten. Google Maps er ofte ikke detaljeret

information pa en destinationshjemmeside (se side 24), er det forventeligt, at det ogsa er den gruppe,

nok.
hvor flest mangler mader at finde inspiration og information pa. Det ses, at 21% af lystbadsgaesterne - Feriehusgaest 5y
kan nikke genkendende til dette, mens gruppen med den naeststgrste andel, feriehusgaesterne, kun har . . .
Der mangler information om mindre
0 ) . . L
8%, der finder en mangel pa muligheder. Camping- og hotelgaesterne er grupperne med den laveste attraktioner, eller lidt skaeve oplevelser
andel (4%) af personer, der mener, at der er mangel pa mader at finde inspiration. - Campinggaest
Mangler du mader, hvorpa du kan fa inspiration og information under din ferie?
95%
88% 9% g9y 93%
74%
21%
I 7% 3% 194 O% 4% 5% L
I ——
Ja Nej Ved ikke

Feriehusgaester (n=215) Hotel-/krogaester (n=305) Campinggaester (n=711) M Endagsgaester (n=697) Lystbadsgaester (n=100) Vandrehjemsgeester (n=101)
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BRUGSM@NSTRE

| dette afsnit far du et indblik i hvornar og hvordan
gaesterne gor brug af de mest populzere

informations- og inspirationskanaler samt sociale

medier.

17



Brugsmgnstre

HVORNAR BRUGES DE FEM MEST POPULZRE
KANALER?

Brugsadfaerden tegner forskellige billeder af kanalerne

Til generel inspiration bruges isaer generelle internetsggninger (66%),
hjemmesider med brugeranmeldelser (62%) og hjemmesider for destinationer
(58%).

Hjemmesider for attraktioner, seveerdigheder, eller museer bruges isaer, nar
der planlaegges aktiviteter (57%), hvorimod digitale kort er den steerkt
dominerende kanal i Igbet af dagen mellem aktiviteter (50%).

Kalder dagen pa et spontant opslag grundet et spaendende fund, sa sgger
gaesterne primaert information gennem generelle internetsggninger (29%).

.
m o

anmarks = Silverlining

[
rhvervsfremmebestyrelse \/ SitAarhus RESEARCH

Nedenfor genfinder du de informations- eller inspirationskilder, som du har brugt pa
denne ferie. Vi vil her bede dig taenke over, hvornar du bruger dem.

66%
17%
58%
62%
42%
51% Generelle internetsggninger
Nar jeg planleegger aktiviteter _ 57% (n=967)
52%
0,
35% Digitale kort (n=422)
22%
| Ipbet af dagen mellem . 50%
aktiviteter - 14% m Hjemmesider for attraktioner,
15% .
13% seveaerdigheder, eller museer
(n=383)
. . 32% B Hjemmesider for
Hvis jeg pludselig gnsker mere 13% ettinationetinasz1)
information om en planlagt - 30%
aktivitet 26% ) )
30% Hjemmesider med
brugeranmeldelser (n=230)
29%
Spontant - hvis jeg falder over 20% °

noget spaendende, som jeg vil -11%
vide mere om 14%
17%

Note: Besvarelserne er baseret pd de personer, der har valgt de pdgeeldende kanaler, som én af de tre
kanaler de har brugt mest blandt alle de informationskanaler, de har brugt gennem ferien. n



Brugsmgnstre

HVORDAN BRUGES DE FEM MEST POPULARE
KANALER?

Gasterne bruger overordnet medierne, som man ville forvente

De fem kanaler bruges generelt, som man ville forvente, hvor specielt
alsidigheden af generelle internetsggninger bringer den blandt toppen ved de

fleste muligheder.

Abningstider tjekkes primaert gennem generelle internetsggninger (71%) og
hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (65%).

Vejvisning og adresser findes primaert gennem digitale kort (94%), og
anbefalinger fra andre gennem hjemmesider med brugeranmeldelser (55%).

Ved information om attraktioner, seveaerdigheder eller museer er hjemmesider
for destinationer (84%) interessant nok brugt mere end selve hjemmesiderne
for attraktioner m.m. (72%). Ogsa generelle internetsggninger bruges i hgj grad

af gaesterne (68%).

anmarks > Silvel'lining

rhvervsfremmebestyrelse VISitAarhUS RESEARCH

.
m o

Hvad ledte du efter pa nedenstaende?

)
A 17% /1%
Abningstider . 65%
16%
56%
o ’ 94%
Vejvisning eller adresse(r) - 32%
15%
) 57%
Spisesteder, cafeer og 12107%
MBS 37%2% Generelle internetsggninger
n=966
68% ( )
Information om attraktioner, 10% o
sevaerdigheder eller museer ‘I 84% Digitale kort (n=422)
59%
0 41%
Information om aktiviteter 209 0% B Hjemmesider for attraktioner,
A .
31% sevaerdigheder eller museer
15% (n=383)
Skjulte eller szerlige 6% B Hjemmesider for destinationer
lokalomrader eller steder ’ ﬁg, (n=321)
(]
2% 14% Hjemmesider med
0
Anbefalinger fra andre 7%13‘y brugeranmeldelser (n=230)
0
55%
) . o 4%
Ofte tilfeeldigt, at jeg finder 3%

0,
information pa denne platform L 34%

Note: Besvarelserne er baseret pd de personer, der har valgt de pdgeeldende kanaler, som én af de tre
kanaler de har brugt mest blandt alle de informationskanaler, de har brugt gennem ferien. ﬂ
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Brugsmegnstre

HVORNAR BRUGES DE SOCIALE MEDIER?

Blandt de gaester, der bruger sociale medier pa deres ferie, ses en konsensus mellem gaesterne omkring, at medierne bruges, nar geesterne mangler generel inspiration.

Instagram bruges markant mere end Facebook, nar der er tale om at sgge spontant efter information, og nar gaesten falder over noget spandende, hvorimod Facebook bruges
markant mere, hvis geesten pludselig mangler mere information om en allerede planlagt aktivitet, samt i Igbet af dagen mellem aktiviteter.

Nedenfor genfinder du de informations- eller inspirationskilder, som du har brugt pa denne ferie. Vi vil her bede dig teenke over, hvornar du bruger dem.

54%
49%

37%
24%
17% 16% 149% 17%
10%
— el
Til generel inspiration Nar jeg planlaegger | Ipbet af dagen mellem  Huvis jeg pludselig gnsker  Spontant - hvis jeg falder Andre tidspunkter
aktiviteter aktiviteter mere information om en  over noget spaendende,

planlagt aktivitet som jeg vil vide mere om

M Facebook (n=116) H Instagram (n=65)

Note: Besvarelserne er baseret pd de personer, der har valgt de pdgaeldende kanaler, som én af de tre kanaler de har brugt mest blandt alle de informationskanaler, de har brugt gennem ferien. n
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Brugsmegnstre

HVORDAN BRUGES DE SOCIALE MEDIER?

Facebook bruges markant mere end Instagram, nar det geelder mere handgribelig information sdsom information omkring attraktioner, sevaerdigheder eller museer; vejvisning eller
adresser samt abningstider. | modsatning bruges Instagram mere, nar gaesterne gerne vil have information om det mere ukendte, sdsom sarlige steder i omradet eller specielle
spisesteder. Medierne bruges ogsa begge i stgrre grad til at anskaffe viden gennem anbefalinger fra andre personer.

Instagram skiller sig markant ud i forhold til at finde information ved et tilfelde. Denne tilfeeldige opnaelse af viden, viser Instagrams eksplorative styrke i forhold til at dele

information med brugerne og at veere en kilde til inspiration.

Hvad ledte du efter pa nedenstaende?

43% 9
38% 42%
21% 23% 23%
- = . = 136 “
5% 6% )
4% 0 4%
I
Abningstider Vejvisning eIIer Spisesteder, cafeer Information om Informatlon om Skjulte eller sarlige Anbefalinger fra  Ofte tilfeeldigt, at Andet
adresse(r) og restauranter attraktioner, aktiviteter lokalomrader eller andre jeg finder
sevaerdigheder steder information pa
eller museer denne platform

B Facebook (n=116) M Instagram (n=65)

Note: Besvarelserne er baseret pd de personer, der har valgt de pdgaeldende kanaler, som én af de tre kanaler de har brugt mest blandt alle de informationskanaler, de har brugt gennem ferien. ﬂ
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Aarhus  Turistinformation  Mgder og konferencer

Overnatning Planlaeg din tur Q

AFSNIT 5

Q Understrom, Aarhus Festuge

DESTINATIONENS
HJEMMESIDE

Dette afsnit byder pa indsigter omkring gaesternes
kendskab og @nsker til en destinationshjemmeside.

Hvilke informationer mener gaesterne, at der skal
vaere pa den ideelle destinationshjemmeside?




Destinationens hjemmeside

KENDSKAB TIL RELEVANTE
DESTINATIONSHJEMMESIDER

Sterstedelen af gaesterne har kendskab til en destinationshjemmeside

Det ses, at st@rstedelen af geesterne i hver gaestegruppe har et kendskab til en
destinationshjemmeside (66-78%).

Endagsgaesterne er gruppen med den markant laveste andel (66%), der har
kendskab til en destinationshjemmeside, hvor de gvrige grupper ligger mellem
73-78%.

Andelen af personer der kender, men ikke bruger, en destinationshjemmeside,
er generelt lige blandt grupperne. Dog er andelen af endagsgaester der kender
og bruger destinationshjemmesider markant lavere end de andre
gaestegrupper.

panmarks i Silverlining

Erhvervsfremmebestyrelse \/| Si’[Aarh us RESEARCH

Har du kendskab til, eller har du fgr besggt, en hjemmeside for en specifik
destination eller omrade?

38%
38%
0,
Kender og har brugt T 32%24
40% .
44% Feriehusgaester
s (n=215)
35% Hotel-/krogeester
o -—
Kender, men har ikke brugt I 32;)4 (n=305)
37% Campinggaester
35% (n=711)
ng% ® Endagsgaester
2 (n=697)
Nei
%9% Lystbadsgaester
e (n=100)
Vandrehjemsgaester
0,
23{2 (n=101)
Ved ikke .25°/gﬁ
0%
3%
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Destinationens hjemmeside RESEARCH

MEST @NSKET INFORMATION TIL EN HIEMMESIDE FOR EN DESTINATION ELLER ET OMRADE

Betragter man de fem mest gnskede former for information til en hjemmeside for en destination eller omrade, har fem ud af seks gaestegrupper praktisk information som
stgrste gnske. For de fem grupper (feriehusgaester, hotel-/krogaester, campinggaester, endagsgaester og vandrehjemsgaester) er det stgrstedelen af personerne i hver gruppe
(52-74%), der gnsker denne information. | modsaetning til de andre grupper, sa er praktisk information slet ikke i top 5 for lystbadsgaester, men de efterspgrger derimod isaer
kort over destinationens omrade (82%).

Alle seks grupper er, i forskellig grad, alle enige om, at et overblik over muligheder i en bestemt by eller omrade er vigtigt at have pa en destinationshjemmeside (40-75%).

Seerligt bemaerkelsesvaerdigt er andelen af personer, der efterspgrger en bestemt information, falder markant fra fgrste til andet gnske ved alle grupperne udover

lystbadsgaesterne, hvor klart stgrstedelen efterspgrger alle fem typer information fra deres liste.

Feriehusgaester (n=215)

Hotel-/krogaester (n=305)

Campinggaester (n=711)

Endagsgaester (n=697)

Lystbadsgaester (n=100)

Vandrehjemsgaester (n=101)

#1 Praktisk information Praktisk information Praktisk information Praktisk information destinaliic:;gr:l:;mréde Praktisk information
(57%) (67%) (52%) (65%) o (74%)
(82%)
Flotte og inspirerende Overblik over mulighederi  Overblik over muligheder  Overblik over muligheder Flotte og inspirerende Kalender over events og
#2 billeder en bestemt by/omrade i en bestemt by/omrade i en bestemt by/omrade billeder begivenheder
(48%) (46%) (44%) (49%) (80%) (45%)
Anbefalinger Anbefalinger Flotte og inspirerende Flotte og inspirerende Kalender over events og Overblik over muligheder i
#3 (41(y)g (40%% billeder billeder begivenheder en bestemt by/omrade
° 0 (39%) (30%) (79%) (44%)
Overblik over muligheder Kalender over events og Kort over destinationens Kort over destinationens . Overbl.lk over .
- . . ! . muligheder i en bestemt Anbefalinger
#4 i en bestemt by/omrade begivenheder omrade omrade D (43%)
0, [s) 0, 0, ®
(40%) (33%) (33%) (30%) (75%)
Kalender over events og Kort over destinationens Kalender over events og Anbefalinger Lokale fortzellinger og Flotte og inspirerende
#5 begivenheder omrade begivenheder (27(y)g hemmeligheder billeder
(39%) (30%) (30%) ° (62%)

(42%) n



Destinationens hjemmeside

@NSKET INFORMATION TIL EN HIEMMESIDE FOR
EN DESTINATION ELLER ET OMRADE

Praktisk information er ogsa den klart mest efterspurgte information pa en
hjemmeside for en destination eller omrade blandt nationaliteterne

Zoomer vi ud pa nationaliteter er de fem mest gnskede kategorier meget lig
det, der ses blandt gaestegrupperne, hvor ogsa stgrstedelen af begge
nationaliteter (60-68%) @nsker information omkring praktisk information.

Af forskelligheder ses, at tyske gaester i markant hgjere grad (32%) s@ger lokale
fortaellinger relativt til danske gaester (21%) samt detaljerede rutebeskrivelser
med 28% mod 18%. De tyske gaester gnsker ogsa i markant hgjere grad (18%)
inspiration til en baeredygtig ferie sammenlignet med de danske gaester (7%).

For de danske gaester ses et stgrre behov for anbefalinger fra andre (34%) mod
28% for de tyske gaester.

os® Danmarks _!3
+++ Erhvervsfremmebestyrelse \/|S -_AarhUS

Silverlining

RESEARCH

Hvis du forestiller dig, du skulle besgge en hjemmeside for en specifik destination
eller omrade, hvad skulle hjemmesiden sa indeholde for at vaere god og informativ?

I 2%

Praktisk information 63%

Overblik over mulighederne i en bestemt by eller | RN /6%

omrade 46%

N .. N 0%
Kort over destinationens omrade 41%

I 35%
36%

I 34%
28%

| I ;3%
Kalender over events og begivenheder 28%

Flotte og inspirerende billeder

Anbefalinger

. - I 04%
Booking af ophold eller aktiviteter 31%

Guides til ture 7 22450/02 B Danske gaester
(n=1.718)
- ~ I 01%
Lokale fortzellinger og hemmeligheder 329% Tyske gaester
(n=173)

Detaljerede rutebeskrivelser I 13% B
(o]

i B 0%
Salg af Citycards 13%

2%
17%

B 2%
16%

Inspirerende artikler
Kontaktoplysninger pa turistinformation

Inspiration til en baeredygtig ferie 7% 18%
(]

B 5%
Andet 3%

: B 3%
Ved ikke 5% ﬂ
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AFSNIT 6

GASTEFOKUS

| dette afsnit zoomer vi ind pa geestetyperne. Her kan
du fa et indblik i geestetypernes foretrukne
informations- og inspirationskanaler, og hvilke
praeferencer gaestetyperne har til aktiviteter og
lokationer.

Kan gaesterne bedst lide det nye eller det vante?




Gaestefokus

FERIEHUSGASTER

Kanaler som feriehusgaester benytter mest

53% bruger generelle internetsggninger

il

21% bruger hjemmesider med
brugeranmeldelser

o
)

19% bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

m 16% bruger digitale kort

@ @ 16% bruger hjemmesider for destinationer

19% har ikke s@gt efter inspiration eller

information pa ferien
n=215

Feriehusgaesters praeferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags

0,
aktiviteter, som jeg plejer 35%

Opleve nye ting, blive udfordret og

0,
overrasket 7%

Feriehusgeesters preaeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,

0,
og ved er godt 31%

Opleve nye og anderledes steder,
pleve nye og an 3 r 60%

jeg ikke tidligere har besggt

n=215

Generelle internetsggninger (n=106)
Hjemmesider med brugeranmeldelser (n=31)
W Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (n=31)

Digitale kort (n=35)
B Hjemmesider for destinationer (n=25)

s k al ] P .
gps Janmarks Nt itvertunin
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Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
87% 69%
o 33%
42% Abningstider 59%
Til generel inspiration _ 62% I 122;;@%
16% %
Vejvisning eller adresse(r) GG 46%
96%
61% e 18%
43% 60%
Nar jeg planleegger aktiviteter _ 76% 44%
Spisesteder, cafeer og restauranter [ 23%
70% 6%
74%
45% Information om attraktioner, 41% 73%
26% sevaerdigheder eller museer 17% ?
o |
| lgbet af dagen mellem aktiviteter - 26% 78%
59% 64%
9 16%
l 7% Information om aktiviteter [N 38%
24%
62%
47%
33% o 29%
Hvis jeg pludselig gnsker mere o Skjulte eller szerlige lokalomrader eller -13000
information om en planlagt aktivitet - 28% steder 6% 19%
18% M 9%
26%
- ° 30%
61%
399 Anbefalinger fraandre [ 19%
2%
o 25% B 13%
Spontant - hvis jeg falder over noget . 12%
spaendende, som jeg vil vide mere om ? o 8%
32% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder 0%
. I B 15%
- 15% information pa denne platform 2%
W 10%



Gaestefokus

HOTEL-/KROGASTER

Kanaler som hotel-/krogaester benytter mest

45% bruger generelle internetsggninger

27% bruger digitale kort

23% bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

19% bruger hjemmesider for destinationer

14% bruger personalet pa
overnatningsstedet eller attraktioner

27% har ikke s@gt efter inspiration eller

information pa ferien
n=305

Hotel-/krogaesters praeferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags

0,
aktiviteter, som jeg plejer 34%

Opleve nye ting, blive udfordret og

0,
overrasket 48%

Hotel-/krogaesters praeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,

0,
og ved er godt 24%

Opleve nye og anderledes steder,

0,
jeg ikke tidligere har besggt 3%

n=305

2%

Generelle internetsggninger (n=152)
Digitale kort (n=77)
B Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (n=59)

information pa denne platform

LN ]
it Denmarks Silverlining
+++ Erhvervsfremmebestyrelse V|5|tAar us RESEARCH
Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
o 78%
60% ) 9%
14% Abningstider — 74%
Til generel inspiration 48% _12%23%
57%
67%
96%
Vejvisning eller adresse(r) - 30%
23%
22% 51%
32% 65%
Nar jeg planleegger aktiviteter 47% 5%
Spisesteder, cafeer og restauranter . 12%
32%
9%
77%
13% Information om attraktioner, 8% 63%
35% sevaerdigheder eller museer = 94%
| lgbet af dagen mellem aktiviteter 3% 45%
40%
4%
18% Information om aktiviteter 25%
57%
15%
20%
o 8%
. ) 5% . ) . 4%
Hvis jeg pludselig gnsker mere Skjulte eller szerlige lokalomrader eller 4;
information om en planlagt aktivitet steder . 80%
8%
87% 4%
0
) 0%
0,
20% Anbefalinger fra andre 1% 14%
. 25% 60%
Spontant - hvis jeg falder over noget
spaendende, som jeg vil vide mere om o
12% Ofte tilfeldigt, at jeg finder 0%

0%
0%
I 3%

M Hjemmesider for destinationer (n=47)
M Personalet pa overnatningsstedet eller attraktioner (n=28)



Gaestefokus

CAMPINGGASTER

Kanaler som campinggaester benytter mest

40% bruger generelle internetsggninger

16% bruger fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser

15% bruger digitale kort

14% bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

% 5 o,

26% har ikke s@gt efter inspiration eller

information pa ferien
n=711

Campinggaesters praeferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags

0,
aktiviteter, som jeg plejer 30%

Opleve nye ting, blive udfordret og

0,
overrasket 26%

Campinggaesters praeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,

0,
og ved er godt 26%

Opleve nye og anderledes steder,

0,
jeg ikke tidligere har besggt 5%

n=711

17% bruger hjemmesider for destinationer

22% Information om attraktioner,
27% sevaerdigheder eller museer
| lgbet af dagen mellem aktiviteter 34%
67%
- 23% Information om aktiviteter
41%
. . 26% ) . .
Hvis jeg pludselig gnsker mere 30% Skjulte eller szerlige lokalomrader eller
information om en planlagt aktivitet ? steder
16%
I -

24%
- 12%
Spontant - hvis jeg falder over noget
spaendende, som jeg vil vide mere om
12%

Generelle internetsggninger (n=271)
M Hjemmesider for destinationer (n=112)

Anbefalinger fra andre

44%
Ofte tilfeeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

Digitale kort (n=77)

W Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser (n=92)

3 Danmarke @ Silverlinin
LN N X .
+s+ Erhvervsfremmebestyrelse VISltAarhUS RESEARCH g
Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
o, 60%
57% . 25%
60% Abningstider - 20%
Til generel inspiration 69% 20% 59%
18% 41%
Vejvisning eller adresse(r) 17%
88%
58% . 7%
Né&r jeg planlaegger aktiviteter 52% F 43%
Spisesteder, cafeer og restauranter 15%
48% 20%

1%
Bl 15%

9%
I 6%
8%

1%

I 2%

B Hjemmesider for attraktioner, seveaerdigheder eller museer (n=74)
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ENDAGSGASTER
Kanaler som endagsgeester benytter mest Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
53% bruger generelle internetsggninger 66% 72%

N

w

X
o)
=]
X

44% Abningstider

. . . ' nspirati 24%

ﬂ 30% bruger hjemmesider for attraktioner, Til generel inspiration 18% - 25%
sevaerdigheder eller museer 59%

59% — 0%

Vejvisning eller adresse(r) 95%

28% bruger digitale kort 43% 14?2%

n
%]
X

55%

) ) o Nar jeg planlaegger aktiviteter 61% ) B 2%
20% bruger hjemmesider for destinationer Spisesteder, cafeer og restauranter 27%

€ 63% e 1%
38% 16%

13% bruger fysiske kataloger, brochurer 63%
og/eller aviser 19% Information om attraktioner, 10‘V_ 75%
- 17% sevaerdigheder eller museer °— 83%

0,
11% har ikke sggt efter inspiration eller | Ipbet af dagen mellem aktiviteter 57% 67%
information pa ferien 23% o o 28%

n=697 19% : i 10%
o Information om aktiviteter 6%
38%
Endagsgaesters praeferencer for aktiviteter L s2% 16%
33%

Hvis jeg pludselig gnsker mere Skjulte eller szerlige lokalomrader eller B 5%
Foretage den samme slags . . L 17% 9
B 9% information om en planlagt aktivitet steder

. . . . 0,
aktiviteter, som jeg plejer r 24% 111"/606
) . 16%
Opleve nye ting, blive udfordret og _ 61% ) 17%
overrasket 9%
19% Anbefalinger fra andre 3%

11% 5%
14%
15% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder I 2%

®
ES

Endagsgeesters praferencer for lokationer Spontant - hvis jeg falder over noget
spaendende, som jeg vil vide mere om
Besgge et sted, jeg har veeret fgr, - 22%

og ved er godt 25% information pa denne platform B 5%
0%
Opleve nye og anderledes steder, _ o ’
jeg ikke tidligere har besggt 68% Generelle internetsggninger (n=351) M Hjemmesider for destinationer (n=111)

m Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (n=181) W Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser (n=64)

n=697 Digitale kort (n=168) n



Gaestefokus

LYSTBADSGASTER

Kanaler som lystbadsgaester benytter mest

55% bruger generelle internetsggninger

46% bruger fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser

E
Jul

41% bruger digitale kort

28% bruger fysiske kort/bykort

A 23% bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

13% har ikke s@gt efter inspiration eller

information pa ferien
n=100

Lystbadsgaesters praferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags

0,
aktiviteter, som jeg plejer 35%

Opleve nye ting, blive udfordret og

0,
overrasket 62%

Lystbadsgaesters praeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,

0,
og ved er godt 4%

Opleve nye og anderledes steder,

0,
jeg ikke tidligere har besggt 5%

n=100

51%

Spontant - hvis jeg falder over noget

) S 26%
spaendende, som jeg vil vide mere om

29%

Generelle internetsggninger (n=39)
W Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser (n=39)
Digitale kort (n=39)

s k al B = .
pif Danmarke i Silverlining
+s+ Erhvervsfremmebestyrelse VISItAarhUS RESEARCH

Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
85% e 85%
o 0
Til generel inspiration 13% 5%_ 94%
33% \
I - — o
Vejvisning eller adresse(r) 97%
100%
72% . 94%
I - 64%
Nar jeg planlaegger aktiviteter 100% I 6%
Spisesteder, cafeer og restauranter = 0%
100% 5%
67%
51% Information om attraktioner, O‘V_ 92%
- 21% seveaerdigheder eller museer ? 24%
()
| lpbet af dagen mellem aktiviteter 44% 1%
48% 46% 9%
. 12% Information om aktiviteter 23% ’
76%
I 18%
36%
21%
- 26%
Hvis jeg pludselig gnsker mere 28; Skjulte eller seerlige lokalomrader eller _O‘V 44%
information om en planlagt aktivitet ? steder ? 33%
10% Ml 2%
| R 23%
(]
_ 1 3%
44% Anbefalinger fra andre 0%

15%
Ofte tilfeeldigt, at jeg finder ? 46%
information pa denne platform 14%
2%

Fysiske kort/bykort (n=21)
W Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (n=17)



Gaestefokus

VANDREHJEMSGASTER

Kanaler som vandrehjemsgzester benytter mest

50% bruger generelle internetsggninger

32% bruger digitale kort

sevaerdigheder eller museer

)
27% bruger hjemmesider for attraktioner,
Y

=] 20% bruger hjemmesider med
208, brugeranmeldelser

26% har ikke s@gt efter inspiration eller
information pa ferien

n=101

Vandrehjemsgaesters praeferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags
aktiviteter, som jeg plejer

Opleve nye ting, blive udfordret og
overrasket

Vandrehjemsgaesters praeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,
og ved er godt

Opleve nye og anderledes steder,
jeg ikke tidligere har besggt

n=101

@ o 22% bruger hjemmesider for destinationer

Generelle internetsggninger (n=48)
Digitale kort (n=26)
B Hjemmesider for attraktioner, seveerdigheder eller museer (n=21)

s k al . 3 5
33+ Danmarks Lo Silverlining
+++ Erhvervsfremmebestyrelse VlSltAarhUS RESEARCH

Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
o 74%
65% ) 29%
18% Abningstider - 72%
Til generel inspiration 52% 399 58%
63% y
45% °0% 92%
Vejvisning eller adresse(r) m%
52%
32% 17%
39% 58%
Nar jeg planleegger aktiviteter 68% 26%
Spisesteder, cafeer og restauranter 6%
29% 41%
21% 34%
85%
21% Information om attraktioner, 15% 83%
42% sevaerdigheder eller museer _ 98%
| lgbet af dagen mellem aktiviteter - 16% 7%
0% 39%
5%
0% ~ ivi
o Information om aktiviteter 16%
72%
66%
30%
8% 8%
Hvis jeg pludselig gnsker mere 26% Skjulte eller szerlige lokalomrader eller ;%
. . .. 0 0
information om en planlagt aktivitet F steder B 23%
° 23%
40%
0 17%
10%
24% Anbefalinger fra andre 8:2
o 40% 40%
Spontant - hvis jeg falder over noget 0%
spaendende, som jeg vil vide mere om ’ 3%
- 12% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder m 7%/04
17% information pa denne platform 0% ?
0%

B Hjemmesider for destinationer (n=12)
Hjemmesider med brugeranmeldelser (n=13)
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Gaestefokus ess Erhvervsfremmebestyrelse \/|S|tAa_r us RESEARCH
Kanaler som danske gaester benytter mest Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
47% bruger generelle internetsggninger 64% - 69%
o 0
17% Abningstider 65%
@ Til generel inspiration 20%}’0%
Dld 23% bruger digitale kort 8%
0,
67% °0% 94%
R .
ﬁ 23% bruger hjemmesider for attraktioner, vepvisning eller adresse(r) E%su’
sevaerdigheder eller museer 41% 29%
45% 55%
@ ) . . . Nar jeg planleegger aktiviteter 54% ) 17%
Q- 19% bruger hjemmesider for destinationer 49% Spisesteder, cafeer og restauranter e 23u
....... ; 399% 23%
13% bruger fysiske kataloger, brochurer 70%
og/eller aviser 22% Information om attraktioner, 10% 68%
519% sevaerdigheder eller museer - 85%
0,
22% har ikke spgt efter inspiration eller | Ipbet af dagen mellem aktiviteter 13% 68%
information pa ferien 14% 2% 40%
(]
n=1.718 23% Information om aktiviteter 18%
57%
. . 0, 3900
Danske gaesters praeferencer for aktiviteter 32% 10%
14%
Foretage den samme slags Hvis jeg pludselig gnsker mere ’ 20% Skjulte eller szerlige lokalomrader eller S:/A’
. . .. (] (]
aktiviteter, som jeg plejer _ 33% information om en planlagt aktivitet ' 57% steder hnl%‘y
(]
i i 219
Opleve nye ting, blive udfordret og _ 549 % 15%
overrasket 1%
Anbefali fi d 9
30% nbefalinger fra andre le}l%
. 23% 7%
Danske gaesters praeferencer for lokationer Spontant - hvis jeg falder over noget 119, ’ 0
spandende, som jeg vil vide mere om 3; 2‘}’/%
Besgge et sted, jeg har veeret fgr, 13% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder 5o
og ved er godt - 26% 30% information pa denne platform L24<2
10%

Opleve nye og anderledes steder, _ 57%
jeg ikke tidligere har besggt ?

n=1.718

Generelle internetsggninger (n=778)
Digitale kort (n=310)

W Hjemmesider for attraktioner, seveerdigheder eller museer (n=296)

B Hjemmesider for destinationer (n=263)

W Fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser (n=191)



Gaestefokus

TYSKE GASTER

Kanaler som tyske gaester benytter mest

50% bruger generelle internetsggninger

35% bruger digitale kort

)

25% bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

==

22% bruger hjemmesider med
208, brugeranmeldelser

11% har ikke s@gt efter inspiration eller

information pa ferien
n=173

Tyske geesters preaeferencer for aktiviteter

Foretage den samme slags

0,
aktiviteter, som jeg plejer 23%

Opleve nye ting, blive udfordret og

0,
overrasket 63%

Tyske geesters praeferencer for lokationer

Besgge et sted, jeg har veeret fgr,

0,
og ved er godt 18%

Opleve nye og anderledes steder,

0,
jeg ikke tidligere har besggt 67%

n=173

@ 18% bruger hjemmesider for destinationer

Generelle internetsggninger (n=77)
Digitale kort (n=57)

W Hjemmesider for attraktioner, sevaerdigheder eller museer (n=43)

s k al ] P .
25t Denmarks Lo Silverlining
+++ Erhvervsfremmebestyrelse VISItAarhUS RESEARCH

Hvornar kanalerne bruges Hvad kanalerne bruges til
72% 10% 86%
o (]
11% Abningstider I 63%
Til generel inspiration _ 39% & 42%
65% %
R 4s% 60% o6
Vejvisning eller adresse(r) [NNEGE 41%
8%
50% B 24%
89% 65%
Nar jeg planleegger aktiviteter _ 73% 9%
Spisesteder, cafeer og restauranter [l 13%
41% 58%
73%
19% Information om attraktioner, 7%_ 85%
31% sevaerdigheder eller museer 59% ?
o |
| lgbet af dagen mellem aktiviteter - 29% 82%
10% 50%
9 16%
- 32% Information om aktiviteter [N 22%
41%
P 68%
32%
9 19%
Hvis jeg pludselig gnsk 12% Skjulte eller szrlige lokalomrader eller 9%
vis jeg pludselig gpnsker mere 0 Bl 139
information om en planlagt aktivitet - 26% steder 1:?5/&]
25% B 26%
B 18%
19%
_ 5%
31% Anbefalinger fraandre | 3% 1%
0
Spontant - hvis jeg fald t 18% P 32%
pontant - hvis jeg falder over noge o
spaendende, som jeg vil vide mere om - 27% 5%;
18% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder | 1ly84
- 20% information pa denne platform 332)
e 14%

Hjemmesider med brugeranmeldelser (n=32)
® Hjemmesider med destinationer (n=31)
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AFSNIT 7

KANALFOKUS

| dette afsnit kan du lzere mere om de fem mest
brugte informations- og inspirationskanaler samt
sociale medier.

Hvem bruger dem og hvornar bruges de?

Live on Instagram

We'll notify some of your followers so that they
can watch. Live videos disappear after they've
finished.




Kanalfokus

GENERELLE
INTERNETSOGNINGER —

Hvem bruger sarligt generelle
internetsggninger til informations- eller
inspirationssggning

@)

X
o

f

Generelle internetsggninger bruges af
mellem 50-55% af vandrehjems-
gaester, endagsgaester, feriehusgaester
og lystbadsgaester

47% af de danske geester og 50% af de
tyske gaester bruger generelle
sggninger

56% af aldersgruppen 35-44 ar og 51%
af aldersgrupperne 25-34 ar og 45-54
ar bruger generelle internetsggninger

49% af kvinderne og 46% af maendene
bruger generelle internetsggninger

m O

Hvornar generelle internetsggninger bruges

anmarks
rhvervsfremmebestyrelse \/
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~

sitAarhus

Silverlining

RESEARCH

Hvad generelle internetsggninger bruges til

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem
aktiviteter

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

n=967

42%

22%

32%

29%

Abningstider

Vejvisning eller adresse(r)

Spisesteder, cafeer og
restauranter

Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter

Skjulte eller szerlige
lokalomrader eller steder

Anbefalinger fra andre

Ofte tilfaeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=966

71%

56%

57%

68%

41%

15%

14%

4%
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Kanalfokus RESEARCH
DIGITALE KORT D:L@d
Hvem bruger serligt digitale kort til Hvornar digitale kort bruges Hvad digitale kort bruges til
informations- eller inspirationssggning
. Abningstider 17%
Det er saerligt lystbadsgaesterne (41%) Til generel inspiration 17%
=, der bruger digitale kort
Vejvisning eller adresse(r) 94%
Nar jeg planlaegger aktiviteter 51% Spisesteder, cafeer og 17%
restauranter
23% af de danske gaester og 35% af de
oo tyske geester bruger digitale kort Information om attraktioner, 10%
seveaerdigheder eller museer ?
| Ipbet af dagen mellem
L 50%
aktiviteter
Information om aktiviteter 8%
A 32% af aldersgruppen 25-34 ar og 30%
w af aTIdersgruppen 35-44 ar bruger Hvis jeg pludselig gnsker mere Skjulte eller szrlige
digitale kort information om en planlagt 13% lokalomrader eller steder 6%
aktivitet
Anbefalinger fra andre 2%
@ 24% af kvinderne og 25% af mandene Spontant - h(;"sjjg falder ove,: .
() bruger digitale kort noget spaendende, som jeg vi 20% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder
vide mere om . . . 3%
information pa denne platform
n=422 n=422



Kanalfokus

HJEMMESIDER FOR
ATTRAKTIONER,

SEVARDIGHEDER, MUSEER

Hvem bruger sarligt hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder eller museer til
informations- eller inspirationssggning

Det er seerligt endagsgeester (30%) og
vandrehjemsgaester (27%) der bruger
hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

23% af de danske gaester og 25% af de
tyske gaester bruger hjemmesider for
attraktioner, sevaerdigheder eller
museer

29% af aldersgruppen 35-44 ar og 26%
af aldersgruppen 55-64 ar bruger
hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

25% af kvinderne og 21% af mandene
bruger hjemmesider for attraktioner,
sevaerdigheder eller museer

Hvornar hjemmesider for attraktioner,

sevaerdigheder eller museer bruges

Danmarks

Erhvervsfremmebestyrelse \/.|'S itAarh us S I lverl I nlng

RESEARCH

Hvad hjemmesider for attraktioner, seveerdigheder

eller museer bruges til

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem

()
aktiviteter 14%

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

11%

n=383

30%

47%

57%

Abningstider _ 65%

Vejvisning eller adresse(r) - 32%

Spisesteder, cafeer o
P & . 12%
restauranter

Information om attraktioner,
. 72%
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter - 20%

Skjulte eller szerlige I 6%
lokalomrader eller steder ’

Anbefalinger fra andre I 7%

Ofte tilfaeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=383



Kanalfokus

HJEMMESIDER FOR 9
DESTINATIONER ©

Hvem bruge

r seerligt hjemmesider for

destinationer til informations- eller
inspirationssggning

O]

X
o

8

Det er seerligt lystbadsgaester (23%) og
vandrehjemsgeester (22%) der bruger
hjemmesider for destinationer

19% af de danske gaester og 18% af de
tyske gaester bruger hjemmesider for
destinationer

24% af aldersgruppen 35-44 ar og 19%
af aldersgrupperne 25-34 ar og 45-54
ar bruger hjemmesider for
destinationer

19% af kvinderne og 18% af mandene
bruger hjemmesider for destinationer

os® Danmarks - H ini
*t. Erhvervsfremmebestyrelse \/|< |tAarh us S I lveRI;SlEIAI:F!!:L‘g
Hvornar hjemmesider for destinationer bruges Hvad hjemmesider for destinationer bruges til

Abningstider - 22%
Vejvisning eller adresse(r) - 20%
Spisesteder, cafeer o
restauranter
Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer
Information om aktiviteter _ 60%

Skjulte eller szerlige . 14%
26% lokalomrader eller steder ?

Til generel inspiration 58%

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem

o)
aktiviteter 15%

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Anbefalinger fra andre . 13%

Spontant - hvis jeg falder over
L o
noget spa?endende, som jeg vil I 14% Ofte tilfeeldigt, at jeg finder
vide mere om . . . I 5%
information pa denne platform
n=321 n=321



Kanalfokus

HJEMMESIDER MED =
BRUGERANMELDELSER 22&
Hvem bruger szerligt hjemmesider med

brugeranmeldelser til informations- eller
inspirationssggning

@)

X
o

f

Det er seerligt feriehusgaester (21%) og
vandrehjemsgeester (20%) der bruger
hjemmesider med brugeranmeldelser

11% af de danske gaester og 22% af de
tyske gaester bruger hjemmesider med
brugeranmeldelser

18% af aldersgruppen 35-44 ar og 17%
af aldersgruppen 45-54 ar bruger
hjemmesider med brugeranmeldelser

13% af kvinderne og 15% af mandene
bruger hjemmesider med
brugeranmeldelser

bruges

m O

anmarks
rhvervsfremmebestyrelse \/

Hvornar hjemmesider med brugeranmeldelser
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Hvad hjemmesider med brugeranmeldelser bruges

til

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem
aktiviteter

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

n=230

35%

13%

30%

17%

62%

Abningstider

Vejvisning eller adresse(r)

Spisesteder, cafeer og
restauranter

Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter

Skjulte eller szerlige
lokalomrader eller steder

Anbefalinger fra andre

Ofte tilfeeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=230

16%

15%

42%

59%

31%

14%

55%

3%



Kanalfokus

FYSISKE KATALOGER,
BROCHURER OG/ELLER

AVISER BRUGES

Hvem bruger szerligt fysiske kataloger,
brochurer og/eller aviser til informations-
eller inspirationssggning

@)

X
o

f

Det er saerligt lystbadsgaester (46%)
der bruger fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser

13% af de danske gaester og 14% af de
tyske gaester bruger fysiske kataloger,
brochurer og/eller aviser

15% af aldersgrupperne 65-74 ar og
75+ ar bruger fysiske kataloger,
brochurer og/eller aviser

11% af kvinderne og 13% af mandene
bruger fysiske kataloger, brochurer
og/eller aviser

bruges

m O

anmarks
rhvervsfremmebestyrelse \/

Hvornar fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser
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~

sitAarhus
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RESEARCH

Hvad fysiske kataloger, brochurer og/eller aviser

bruges til

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem
aktiviteter

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

n=238

Abningstider

Vejvisning eller adresse(r)

Spisesteder, cafeer og
restauranter

Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter

Skjulte eller szerlige
lokalomrader eller steder

Anbefalinger fra andre

Ofte tilfeeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=238

| EX
B
B
B
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Kanalfokus

FACEBOOK

Hvem bruger szerligt Facebook til
informations- eller inspirationssggning

0
?{0 11% af alle feriehusgeesterne og 9% af
/)

endagsgeesterne bruger Facebook

9% af de danske gaester og 6% af de
tyske gaester bruger Facebook

o

AN 12% af aldersgruppen 35-44 ar og 9%
w af aldersgruppen 18-24 &r bruger

Facebook

@ 10% af kvinderne og 7% af maendene
() bruger Facebook

Hvornar Facebook bruges

m O

anmarks
rhvervsfremmebestyrelse \/

Hvad Facebook bruges til

2 Aarhys Ollverlining

RESEARCH

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

I Ipbet af dagen mellem
aktiviteter

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

n=116

17%

24%

17%

23%

49%

Abningstider

Vejvisning eller adresse(r)

Spisesteder, cafeer og
restauranter

Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter

Skjulte eller szerlige
lokalomrader eller steder

Anbefalinger fra andre

Ofte tilfaeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=116
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Kanalfokus

INSTAGRAM O'

Hvem bruger saerligt Instagram til
informations- eller inspirationssggning

0 Seerligt feriehus-, endags- og
vandrehjemsgaester bruger Instagram

dﬁﬂw (7%)

A 12% af aldersgruppen 18-24 ar og 11%
w af aldersgruppen 25-34 &r bruger

Instagram

4% af de danske geester og 6% af de
tyske gaester bruger Instagram

@ 6% af kvinderne og 3% af maendene
() bruger Instagram

Hvornar Instagram bruges

Hvad Instagram bruges til

Til generel inspiration

Nar jeg planlaegger aktiviteter

| Ipbet af dagen mellem
aktiviteter

Hvis jeg pludselig gnsker mere
information om en planlagt
aktivitet

Spontant - hvis jeg falder over
noget spaendende, som jeg vil
vide mere om

n=65

54%

Abningstider

Vejvisning eller adresse(r)

Spisesteder, cafeer og
restauranter

Information om attraktioner,
seveaerdigheder eller museer

Information om aktiviteter

Skjulte eller szerlige
lokalomrader eller steder

Anbefalinger fra andre

Ofte tilfaeldigt, at jeg finder
information pa denne platform

n=65

| o
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Datagrundlag og metode

SPORGESKEMAUNDERS@GELSE BLANDT GASTER

Gennemfgrelse af spgrgeskemaundersggelsen I:z:taiirn Camping  Hotel  Feriehus v:?ed:- Lﬁt::: -
Spergeskemaundersggelsen er udfgrt som en disproportional indsamling, hvor Aarhus 66 84 64
indsamlingen er spredt ud blandt lokationerne angivet pa naeste side. Favrskov 102 3
Spergeskemaundersggelsen er blevet udfgrt som en kombination af face-to-face Norddjurs 79 77 55
interviews (CAPI) og rekruttering til selvudfyldelse (CASI). Interviewene er som Danske | Randers 88 92 80 1.718
udgangspunkt gennemfgrt som CAPI, men CASI er benyttet i tilfaelde hvor: gaster | Silkeborg 82 88 86
Skanderborg 90 84
=  Det grundet sprogbarriere i den enkelte situation vurderes bedre, at geesten Syddjurs 74 83 83
selv gennemfgrer undersggelsen. Viborg 152 91 2 13
=  Gaesten selv gnsker at gennemfgre undersggelsen, sa der kan holdes bedre ?:\:::(Sov 11 1 ° 8
afstand til intervieweren. Norddjurs 13 13 35
Datarens, kvalitetssikring og vejning Tyske | Randers 6 4 6 173
Det indsamlede data er blevet grundigt kvalitetssikret. Det endelige dataszet bestar gaester | Silkeborg 7 6 2
af samlet 2.129 interviews fordelt pa nationalitet og malgruppe som vist i tabellen zl;zr;;iuerr;borg 15 Z 5
til hgjre. Gaester der har gennemfgrt cirka 1/3 eller derunder af deres planlagte Viborg 21 1 1
overnatninger er frasorteret. For at tage hgjde for den disproportionale indsamling, Aarhus 25 10 29
er data efterfglgende blevet vejet pa baggrund af kommune, ferietype og Favrskov 7
nationalitet for den forventede populationssammensatning, der er udregnet pa Norddjurs 9 11 10
baggrund af overnatningsstatistik fra 2019 fra VisitDenmark ved brug af @vrige | Randers 10 5 15 )38
overnatningstallene for Aarhusregionen samlet og for de enkelte kommuner og gaester™  Silkeborg 12 6 11
overnatningstyper. Skanqerborg 1 2
Syddjurs 11 13 11
Viborg 16 7

*Kompositionen af de gvrige gaester ses pd side 47. ﬂ
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Kommune Lokation Antal interviews
Ved Hjejlen 43
iiolﬁfnourﬁe Havnen 24
Torvet 34
Himmelbjerget 101
Skanderborg | Hotel Skanderborghus 0
Kommune Knudhule Badehotel 0
Birkhede Camping 100
Ebeltoft Strand Camping 100
Landal Ebeltoft 100
?;(rj’:i::i\e Turistinformation, v Fregatten Jylland 13
Det Gamle Radhus, Ebeltoft 14
Maltfabrikken 73
Mgnsted Kalkgruber 182
Viborg Viborg Sg-camping 100
Kommune Golf Hotel Viborg 2
Hjarbaek Fjord Strand 20

Kommune  Lokation Antal interviews
Book1 Design Hostel 101
Aarhus Scandic Aarhus City 100
Kommune | store Torv 45
Aboulevarden 57
Favrskov Nilles Kro 2
Kommune | gamsebo Camping 110
Grenaa Stand Camping 101
Norddjurs | Fiellerup 27
Kommune | Gjerrild 74
Bonnerup Havn 100
Hotel Randers 101
Radhustorvet 1
EgrrlmdriLsne Stemannsgade (udenfor kulturhuset) 6
Turistinformation, v Randers Regnskov 97
Randers City Camp 101
Silkeborg Terrassen Camping 100
Kommune | vejlsghus / Radisson / Danhostel 100
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KOMPOSITION AF DE @VRIGE NATIONALITETER
= Afghanistan—7 =  Finland-1 = Peru—-1
=  Amerikansk Samoa —1 =  Frankrig—12 = Polen-4
= Angola-1 = Feergerne—4 =  Portugal-1
= Argentina—7 =  Gregnland -2 =  Rumaenien-2
*  Armenien-2 *  Holland - 69 =  Schweiz-9
*  Australien—4 * Indonesien—1 =  Spanien—14
* Bahamas-1 = lrland -2 =  Storbritannien—1
* Belgien—11 = Island-1 =  Sverige—26
=  Brasilien—2 = lsrael -2 = Tjekkiet—1
* Bulgarien—-1 = ltalien—-7 = Ungarn-1
= Canada-2 = Kina-1 = USA-4
* Cuba-1 *  Luxembourg—1 =  Vietham-1
= Det britiske territorium i Det Indiske Ocean — 1 =  Mexico—-1 = (strig—3

=  Filippinerne—1 = Norge—24
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