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busness soaology

Forord
Danmark befinder sig pa et steerkt konkurrerende marked for rejser og oplevelsestilbud. Forbrugerne orienterer sig globalt, verden er blevet
mindre og det er bade nemmere og billigere at rejse til den anden side af jordkloden.

Pa det globale rejse- og oplevelsesmarked er der uanede muligheder, nar en oplevelsesforbruger skal beslutte sig for, hvor vedkommende skal
tage hen.

Dette skaerper kravene til, at Danmark positionerer sig tydeligt og preecist i forhold til de potentielle rejsendes behov. Derfor har VisitDenmark
bedt Lighthouse Cph A/S om at kigge ind i fremtiden og finde ud af, hvilke rejsebehov, der er pa vej frem bade pa de naere og de fijerne marke-
der.

Analysen tager udgangspunkt i Lighthouse Cph’s Pattern Based Forecasting metode Det er en metode, hvor indsamlede og bearbejdede zn-
dringer i forbrugeradfaerd og forbrugsrum ger det muligt at identificere fremadrettet efterspagrgsel og behov.

Rapporten peger pa, at der er ved at ske et skifte i tilgangen til rejseoplevelser fra at veere styret af destinationen til at vaere drevet af behov.
Samtidig giver rapporten detaljeret indsigt i, hvordan forbrugernes rejsebehov er i forandring.

Malet med rapporten er at give et vaesentligt, nuanceret og inspirerende indspark til markedsfagringen af Danmark som et attraktivt rejsemal, der
kan imgdekomme fremtidens rejsebehov.

Udarbejdet af Lighthouse Cph A/S forar 2011
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Sammenfatning og konklusion

Repraesentanter og researchere fra Kina, Japan, USA, ltalien, Spa-
nien, Rusland, Tyskland, Norge og Danmark har alle beskrevet,
hvad der sker i deres respektive lande nar det geelder adfeerdsaen-
dringer i hverdagslivet og rejseadfaerd, som pavirker rejsebehov og
specifikt, nar det geelder rejsebehov i forandring.

Der tegner sig et tydeligt billede af selektive og sofistikerede forbru-
gerne, som i stigende grad er yderst bevidste om, hvilke behov de
agnsker deekket og s@ger oplevelser i forskellige sociale konstellatio-
ner, som daekker disse forskelligartede behov.

Hgjere levestandard, hgjere materiel standard, agede forventninger
til, hvad livet skal indeholde og en voksende oplevelse af mangel pa
tid ager interessen for immaterielt forbrug heriblandt oplevelses- og
rejseforbrug.

Samtidig tegner dig sig ogsa et tydeligt billede af forbrugere, som
har pravet, kabt, set og oplevet lidt af hvert og som derfor i stigende
grad sgger det unikke, det skarpt profilerede, det specialiserede, det
anderledes, det seerlige og det graenseoverskridende.

Eksemplerne pa, hvad forbrugerne sgger illustrerer et markant skift
fra, at man som rejsende fgr var iagttager og objekt til at man som
rejsende nu er deltager og subjekt i oplevelsen.

Med andre ord tegner der sig et billede af et rejseforbrug, som aend-
rer sig fundamentailt:

Fra: Rejser var = ferie, ferie = afslapning
Til: Rejser er = oplevelser og oplevelser = specifikke behov

Rejser og ferier drejer sig ikke laengere udelukkende om afslapning i
klassisk forstand, men derimod om oplevelser, der bryder med
hverdagen, som tanker op og tilgodeser forskelligartede behov. Af-
slapning er et af disse behov, men der er mange andre som sgges
tilgodeset, hvilket understreges af, at samme menneske pa et enkelt
ar kan tage pa sa forskellige rejser som rendyrket luksurigs afslap-
ning, fast track MBA kurser, selvudviklings boot camp og greense-
overskridende oplevelser i Mumbais slum.

Konsekvensen af dette er, at der sker et umaerkeligt, men funda-
mentalt skift i tilgangen til rejseoplevelser fra at vaere drevet af inte-
ressen for en destination til at vaere behovsdrevet. Der tales ikke
lzengere om storbyferie, men om shopping- eller kultur weekend og
det illustrerer et skift i rejsebehov fra destinationsdrevet til behovs-
drevet.
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Andringer i orientering, nar det geelder rejseoplevelser

FORMAL FORB;(L)JSJIEERENS FOKUS
AFSLAPNING AG LR 06 DESTINATION
SPECIFIKKE D ELI)AGGER BEHOV
BEHOV

SUBJEKT




LIGHTHOUSE CPHA/S

busness soaology

Udgangspunktet

Analysen tager udgangspunkt i Lighthouse Cph’s Pattern Based
Forecasting metode, som er en metode til at indsamle og bearbejde
adfeerdsaendringer i forbrugernes hverdagsliv og forbrugsrum og
finde manstre i adfeerdsaendringerne med henblik pa at identificere
fremadrettet efterspgrgsel og fremadrettede behov.

Pattern Based Forecasting er en metode til operationel og fakta-
baseret forstaelse af fremtidige behov og efterspgrgsel. Metoden
baserer sig pa systematisk indsamling af adfaerdseendringer gene-
relt og indenfor et specifikt omrade (i dette tilfaelde aendringer i rej-
seadfaerd), identificering af manstre i adfeerdsaendringer og en soci-
ologisk analyse af disse adfeerdsaendringer og deres pavirkning pa
fremtidig efterspgrgsel. Metoden er dokumenteret, praecis og yderst
operationel idet den baserer sig pa konkrete adfeerdsaendringer og
en stringent analyse af de mgnstre disse adfeerdsaendringer danner
i form af fremtidige behov.

Udover at veere yderst stringent og dokumenteret har metoden ved
flere lejligheder vist sig at veere yderst effektiv til at identificere
fremadrettede rejsebehov idet rejsebehov opstar af a2endrede behov
og adfeerd i hverdagslivet.

W\

" . % Y = LETETE RN
. :.' ITEM-\"I | [remaa ], -m

AAMIDRAN G

TeM AER,

TEwN

PATA
[HP{AM M &

VERPEN

lllustration af Pattern Based Forecasting Metoden
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Analysen

Danmark befinder sig pa et globalt marked og Danmarks globale
position bliver afggrende for turismens succes fremover. Derfor har
det veeret afgerende, at analysen har daekket vigtige markeder
udenfor naermarkederne.

Analysen er gennemfgrt saledes, at Lighthouse Cph har faet mulig-
hed for at inddrage VisitDenmarks egne landerepraesentanter til at
indsamle oplysninger pa visse markeder parallelt med, at Lighthou-
se Cph har anvendt egne medarbejdere og researchere pa andre
markeder.

For at kunne briefe iseer VisitDenmarks landerepraesentanter og
researchere pa andre markeder er analysen gennemfgrt med ud-
gangspunkt i en brief som Lighthouse Cph har udarbejdet. Denne
brief tager udgangspunkt i den store erfaring og ekspertise
Lighthouse Cph har med turisme-/rejse- og oplevelsesforbrug’ og
beskriver nogle potentielle adfaerdseendringer og mulige rejsebehov
som markederne efterfglgende har skulle forholde sig til. Fordi ana-
lysen indeholder fiernmarkederne har det veeret afggrende at fa
afdeekket, hvorvidt nogle af de fundamentale adfeerdsaendringer,
som ligger til grund for eendrede rejsebehov ogsa ger sig geeldende
pa fiernmarkederne. Adfeerdsaendringer som vi maske tager for gi-
vet i Nordeuropa, men som maske ikke er lige sa udbredte i resten
af verden. Dette gaelder iseer individualisering og hvad individualise-
ringen skaber af endrede behov og forventninger bl.a. til rejser.

' Se bl.a. stor efterspgrgselsorienteret analyse foretaget for Destination Fehmarn-
belt (http://www.destination-fehmarnbelt.com/Efterspoergsel.150.0.html) og analy-
se af Hovedstadsbeboerne fremtidige oplevelsesbehov i analyse foretaget for Ost-
dansk Turisme_( http://www.visiteastdenmark.com/NR/rdonlyres/CB64E59F-0964-
4541-B2D1-3A594EC203A2/0/LighthouseCph.pdf)

Markederne er pa baggrund af den udsendte brief blevet bedt om at
forholde sig til:

1.Hvorvidt disse adfeerdseendringer er kendetegnende for for-
brugerne pa deres markeder

2.Give eksempler pa, hvordan disse adfeerdsaendringer og nye
behov viser sig pa deres markeder

3. Rate hvilke adfeerdsaendringer og behov, der er mest kende-
tegnende for deres marked.

Parallelt med dette har Lighthouse Cph selv researchet pa ad-
feerdsaendringer, aendringer i rejseadfaerd og rejsebehov i forandrin-
ger.

Efterfglgende har Lighthouse Cph indsamlet og bearbejdet alt det
materiale vi har modtaget fra VisitDenmarks landerepraesentanter
0g egne researchere og sammenfattet det i denne analyse.

Lighthouse Cph har haft medarbejdere eller fasttilknyttede resear-
chere til at daekke falgende markeder: Danmark, Norge, Tyskland,
Spanien og Rusland

VisitDenmarks landerepreesentanter har bidraget med input pa fol-
gende markeder: Kina, Japan, USA og ltalien.

Analysen er gennemfgrt i marts og april 2011.
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Analysens opbygning
Analysen er bygget op i to dele:

o Den fgrste del vedrgrer de adfeerdseendringer i hverdags-
livet og eendringer i rejseadfeerd, der foregar pa marke-
derne, som pavirker rejsebehovene.

o Den anden del omhandler specifikt hvilke rejsebehov, der
udlgses af disse adfeerdsaendringer.

Begge dele af analysen er sammenfatninger med illustrative ek-
sempler baseret pa bidrag fra markederne.

| analysens forste del beskrives hvilke adferdsaendringer der fore-
gar pa tveers af markederne nar dette er tilfeeldet. | tilfeelde, hvor der
er markeder der adskiller sig fremhaeves dette. Disse temaer af ad-
feerdseendringer i hverdagslivet og i rejseadfeerd har i flere tilfeelde
direkte sammenhaeng med aendrede rejsebehov.

| analysens anden del beskrives de bevagelser der foregar indenfor
rejsebehov og som kommer til at kendetegner forbrugernes adfeerd
og efterspergsel de kommende ar frem.
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Analysens overordnede findings
Nedenfor ses analysens overordnede findings illustreret som overordnede adfeerdsaendringer (gverst) og hvad de skaber af aendrede rejsebe-
hov (nederst):

[ Tidsoptimering ][ Individualisering ][ Nye standarder ]
1 |
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Nogle lande Lr Me;:ﬁcitet ][Selvnpgmering.][ Niéﬂe ][ Koncepter ]
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DEL 1: Adfeerdseendringer i hverdagslivet

Sofistikeret forbrug og oplevelsesgkonomi 2.0

Den voksende globale velstand seetter sine spor pa forbrugernes
forventninger og adfeerd nar det geelder forbrug. P4 trods af finans-
krise betyder de senere ars globale gkonomiske vaekst, at forbru-
gerne pa naermarkederne og blandt den nye kgbestaerke middel-
klasse pa fjernmarkederne er vel opdateret pa de materielle for-
brugsgoder. Allerede fgr finanskrisen sa vi, at fokus blandt forbru-
gerne langsomt begyndte at flytte sig fra biler, fladskaerme og andre
bekvemmeligheder til immaterielle goder som bl.a. oplevelsesfor-
brug. At en af konsekvenserne af finanskrisen og den nye gkonomi-
ske virkelighed er, at ting hastigt mister veerdi (f.eks. boliginveste-
ringer, smykker og biler) ser ud til at have den konsekvens, at for-
brugerne bliver (endnu) mere selektive i deres forbrug og i hgjere
grad skelner mellem hvilke behov de sgger tilfredsstillet gennem
forskellige former for immaterielt og materielt forbrug.

Pa tveers af landene er forbruget af immaterielle produkter i kraftig
veaekst. | flere lande bliver museerne og kulturelle events besggt
som aldrig fer. Forbrugerne bruger flere penge pa rejser og oplevel-
ser som booster oplevelsesgkonomien globalt. Samtidig er der i
stigende omfang et oplevet tidspres, som betyder at fritiden og fri-
tidsoplevelser veegtes hgjt og i stigende omfang er et centralt ele-
ment i forbrugernes selvopfattelse og selviscenesaettelse.

Forbrugerne er yderst bevidste om, hvad de har behov for og hvor-
nar. Selv behovet for afslapning er et ligesa bevidstgjort behov, som
behovet for sund mad og fysisk og intellektuel stimulans.

| forsgget pa at skille sig ud fra meengden og samtidig f& mest for
pengene, er forbrugerne blevet mere specialiserede i deres for-
brugsadfaerd. Forbrugerne forventer, at oplevelser og andre for-
brugsgoder vil tilfare en ny dimension, som er 100 pct. rettet mod
dem og deres behov. Dog skal der meget til at imponere, fordi for-
brugerne efterhanden har set alt og pravet sa meget. Hvad der tidli-
gere var forbeholdt en mindre kreds er nu blevet tilgeengeligt for de
mange. Det er ikke ualmindeligt at se Formel 1 Igb til et bachelor-
party eller at folk tager en tur i en F-16 flysimulator.

Konklusion

Selektive og sofistikerede forbrugere sgger mod klart profilerede
oplevelsesprodukter, hvor det er tydeligt, hvad man far for sin tid og
sine penge. Forbrugerne vil have specielle og spaendende produk-
ter, som bringer dem til unikke steder og oplevelser. De er yderst
bevidste om, hvilke behov de gnsker daekket og foretager rejser i
forskellige konstellationer, som skal deekke forskellige behov.
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Eksempler pa adfeerdsaendringer:

Flere lande melder om boom i vaekst af virksomheder der med stor
succes tilbyder gavekort til oplevelser. Hele 52 pct. italienere havde
gavekort til oplevelser gverst pa deres gnskeliste til jul.

| Tyskland har ex-stuntmanden Jochen Schweizer oplevet en veekst
fra 180.000 € i 2005 til 45 mio. € i 2010 ved at tilbyde en bred variati-
on af ekstreme oplevelser sasom sky diving, bungee jumping og
Formel 1 Igb. Bellevue Tours som er i samme kategori blev karet som
Gazellevirksomhed i 2010" og Smartboxes storseaelges i de fleste eu-
ropzeiske lande. Gavekort til rejser vinder ogsa indpas i forbrugernes
liv (www.sotcboxholidays.com/ots/index.asp).

| Italien er ferier og minirejser med gastronomi og vintema steget med
3,2 mio. afgange, hvilket svarer til 3,8 pct. af alle afgange i Italien. |
2009 udgjorde rejserne 1,8 pct.
(http://www.italiainweekend.it/index.php?option=com_content&view=
article&id=236:viaggi-enogastronomici-record-secondo-il-ministero )
Russerne veegter ferie hgjt og bruger i gennemsnit 1000 € pr. person
i deres ferie. Det har faet flere feriemal til at malrette deres aktiviteter
i retning af de russiske besggende. Fx uddannes personale pa flere
lokaliteter til at tale russisk.

Rekordseettende besgg hos nationale museer: Statens Museum for
Kunst (DK) havde rekordsaettende 448.342 besagende i 2010. Itali-
enske statslige museer har ogsa et stigende antal besggende, nemlig
18 pct. flere i tredje kvartal af 2010 sammenlignet med samme perio-
de 2009. Pa den italienske nationaldag oplevede museerne en stig-
ning i besggstallet pa 51 pct. og en 37 pct. hgjere indtaegt.

45.400 personer deltog i filmfestivalen CPH DOX i 2010, hvilket er
8000 personer flere end i 2009.

De traditionelle markeder i Spanien oplever efter flere ars faldende
bes@gende en ny interesse fra de handlende. Shopping pa et marked
anses i dag for at veere en hyggelig fritidsaktivitet i modsaetning til et
hurtigt besgg i supermarkedet.

| Japan er der en klar prioritet af kvalitet frem for kvantitet. Ofte inve-
sterer japanerne i fa men til gengaeld kvalitetsprodukter. Iszer klassi-
ske skandinaviske designere er i hgj kurs. | Rusland, Japan og Kina
vaegtes kvalitet hgijt.
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Livet i en travl hverdag

Forbrugerne lever i en hastigt accelererende hverdag, hvor arbejds-
og transporttimer i stigende grad laegger beslag pa forbrugernes liv.
Den gennemsnitlige tysker arbejder 41,1 timer om ugen. Japanerne
41,2 timer om ugen og en tredjedel af danskere i parforhold arbej-
der tilsammen mere end 80 timer om ugen. | Moskva er det ikke
unormalt at bruge 3-4 timer om dagen pa transport, hvorved fritid
ofte er lig med transporttid.

Kinesiske par arbejder 90-100 timer om ugen, hvilket efterlader be-
greenset tid til bern og parforholdet. Et typisk norsk par er i stigende
grad involveret i arbejdsrelaterede aktiviteter, som giver dem mindre
tid til hinanden og dem selv. | Spanien betyder et aktivt arbejdsliv, at
det er bedsteforeeldrene som tager sig af bernebgrnene og deres
opdragelse. | Japan har 37 pct. hushjaelp og omkring 6 pct. far dag-
lig hjeelp af bedsteforaeldrene.

Et forskningsprojekt viser, at 14 pct. af danske par tilbringer en time
eller mindre sammen pr. dag og 27 pct. én til to timer dagligt. Sam-
tidig mener hele 37 pct., at de overhovedet ikke har kvalitetstid
sammen med deres partner. Samme tendens er tydelig i Japan,
hvor de fleste par ikke har tid til hinanden i hverdagen, men holder
keerligheden ved lige gennem omfattende mailkorrespondancer.
Ifglge Eurofounds rapport er 62 pct. af italienerne utilfredse med
den tid, som de har til radighed med deres familie og 10 pct. foler
sig decideret presset i hverdagen. 28 pct. mener dog at have fundet
en god balance mellem arbejdsliv og privatliv?.

2 http://www.repubblica.it/cronaca/2010/11/04/news/tempo_famiglia-8724187/

En tveergaende tendens er store virksomheders forsgg pa at til-
treekke medarbejdere ved at brande sig pa at have en god work-life
balance-politik med fleksible arbejdstider og tilbud om et forbedret
medarbejdermiljg. | praksis betyder dette, at medarbejderne kan
traeffes pa mobil og mail pa alle tider af degnet. Mere end en tredje-
del af medarbejderne i det danske arbejdsliv mener, at deres ar-
bejdsplads forventer, at man altid star til radighed. | Tyskland taler
man om generation Blackberry, hvor hele 83 pct. af de 30-49-arige
star til radighed for kunder og arbejdsgiver alle ugens dage®. |
Danmark er tallet af medarbejdere, der altid star til radighed, 67 pct.
(Politiken, 2010). | Norge bliver én ud af to ansatte kontaktet med
arbejdsrelaterede spgrgsmal i deres fritid flere gange i ugens Igb.

Konklusion

| takt med at alle landene oplever hgjere levestandard og forggede
forventninger til, hvad livet skal indeholde, forstaerkes oplevelsen af,
at frihed og fritid er en mangelvare. Eftersom folk arbejder mere og
lzengere far de mindre tid til dem selv og deres familier. Det skaber
et accelererende behov for at komme veek fra hverdagens stress og
tilbringe tid sammen med familie og venner.

% Kilde: Undersggelse af Bitkom
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Eksempler pa adfaerdszaendringer:

8 ud af 10 danskere bliver mere stressede over manglende daekning
pa deres mobiltelefon end af at have telefonen teendt.

| Rusland gnsker 78 pct. af de arbejdende mgdre at have en bedre
balance mellem arbejdsliv og privatliv.

Hver tredje telefon solgt i Tyskland er en smartphone og salget for-
ventes at stige med 24 pct. i 2011.

Transporttid anses for at vaere spildtid, hvis det ikke bliver udnyttet.
Folk bruger i stigende grad transporttid som forleengelse af arbejds-
rummet. Flere offentlige transportmidler forsgger at fastholde kunder
ved at tilbyde de rejsende gode arbejdsforhold med gratis internet og
underholdning.

1 2010 rejste 20 millioner med hgjhastighedstog i Italien. Hgjhastig-
hedstrafikken er steget med 24 pct. mellem Rom og Milano og med
23 pct. mellem Milano og Napoli.
(http://www.taurinorum.net/notizie/47-ambiente-energia/85-successo-
dellalta-velocita-aumento-passeggeri-e-diminuzione-di-emissioni-
c02.html)

Flere madservice-koncepter vinder ind i Skandinavien og Tyskland,
hvor madvarer og opskrifter til en uge leveres ved dgren. (Komtes-
sen.de, Kochbote.de, Middagsfred.dk, Aarstiderne.som, Mate-
nerklar.no, bramathemma.se).

Amerikanerne har kortere ferie end i Europa (1-3 uger) og tager der-
for oftere pa korte ture af 3-5 dages varighed frem for lzengere op-
hold.

For mange nordmeend begynder arbejdsugen sgndag aften i stedet
for mandag morgen.

87 pct. af spanierne mener, at den finansielle krise ikke blot handler
om gkonomi, men har en effekt pa deres livsvaerdi. 65 pct. er nu villi-
ge til at forlade deres hjem.

Stigende popularitet for klubber og parker lige udenfor Moskva, hvor
geesterne kan shoppe eller bare slappe af og bliver serviceret veek fra
byen.

Naesten én ud af to russere ejer en dacha, som er et fritidshjem i
rolige omgivelser. | Danmark er antallet af registrerede sommerhuse
218.000.

11
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Nye standarder og hgje forventninger til livet
| takt med, at forbrugerne har passeret kampen for overlevelse og
er blevet mere velhavende er der hgje forventninger til livet. For-
ventninger til, hvad tilveerelsen skal bringe og hvad livet skal inde-
holde stiger proportionelt med veeksten. Det handler ikke om dagen
og vejen, men om hele tiden at fa flest mulige muligheder og ople-
velser med pa vejen. Mottoet ser ud til at vaere, at "hvis man ikke er
i udvikling er man i afvikling”. Forbrugernes “jeg” star til konstant
formatering og optimering og evner forsgges boostet gennem ud-
dannelse, videreuddannelse og personlig udvikling. Der er klare
tendenser i retning af selvoptimering, hvor folk forsgger at definere
og differentiere sig selv, deres partnere og deres barn i forsgget pa
at skabe bedre muligheder i en konkurrencepraeget verden.

P& tveers af landene ser man, at folk i stigende grad har hgje for-
ventninger til det output livet kan bringe dem. Alt hvad der kan opti-
meres bliver optimeret, hvad end vi taler om forbrug, tid eller hand-
linger. Det kommer iseer til udtryk gennem sport og helbred, hvor
folk traener og er sundhedsdyrkende som aldrig fgr. Forskellige ap-
parater maler og overvager sundhedstilstanden og fithess centrene
er fyldte med alt fra barne- til seniorhold*.

Teknologien er i stigende grad et vigtigt element i det nutidige liv og
ikke mindst i vores selviscenesaettelse, hvor alle aktiviteter og resul-
tater labende opdateres og deles med venner og bekendte. Tekno-
logi og gadgets bringer ogsa et underholdningselement ind i treenin-
gen F.eks. ved Wii programmer og iPhone/Android applikationer.

* Lande som Japan og Kina har en lang tradition for at dyrke sundhed gennem kost
og kosttilskud. Fitness har ikke ndet samme hgijder i disse lande, da overvaegt og
livsstilssygdomme ikke er et sa udbredt fs&enomen som i de vestlige lande.

De hgje forventninger til tilvaerelsen knytter sig ogsa til forbrug. For-
brugere pa tveers af landene skelner knivskarpt mellem hvilke pro-
dukter og oplevelser der er rigtige i situationen og de vil gerne beta-
le for produkter af hgj kvalitet i en bestemt situation. Tilgeengelighed
og kvalitet er derfor parametre som forbrugerne forventer at kunne
fa tilfredsstillet i deres forbrug.

Dette skaber et voksende marked og efterspargsel indenfor pre-
mium-produkter indenfor alle produktkategorier fra chokolade, fade-
varer, skumfiduser til premium hoteller, rejser og oplevelser. For
ikke at tale om meaerkevarer indenfor mode og livsstil. Behovet for
hgj kvalitet i bestemte situationer ses bl.a. ogséa ved, at forbrugerne
i stigende grad up-grader f.eks. hotelstandarden fra 3 til 4 stjernes
hoteller.

| mange lande produceres et utal af lavbudget og kopiprodukter.
Luksus- og maerkevarer anses derfor som en form for kvalitetssik-
ring. Maerkeordninger eller andre former for garantier og dokumen-
tation forsikrer forbrugerne om, at produktet lever op til den forven-
tede standard.

Luksusforbrug har en klar signaleffekt af, at forbrugeren befinder sig
blandt 'those who have made it'. Denne tendens er isaer steerk i
USA, Kina, Japan og ikke mindst i Rusland. Devisen russer-rig gar
sig stadig geeldende. F.eks. saelger Porche langt bedre i Rusland
end i USA og de nyeste trends er Porche i guld samt sglv
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Konklusion

Forbrugerne har hgje forventninger til dem selv og til hvad livet kan
bringe dem. Oplevelser, der kan skabe en form for uniqueness eller
tilfare en merveerdi i forbrugerne hverdag, er i hgj kurs.

Eksempler p& adfaerdsaendringer:

| Rusland anses rejser til udlandet ikke lsengere som vaerende luksus,
men som en standard-ferielgsning. Russerne efterspgrger i hgj grad
premium-produkter og luksus. Luksusressorts og -destinationer er i
hgj kurs.

Stor efterspargsel pa all inklusive rejser (Rusland, Skandinavien,
Tyskland)

Star Tours (DK) melder at mange af de dyreste destinationer er totalt
booket.

| Kina og Japan er der stor efterspargsel efter dyre og specialiserede
rejser, f.eks. antarktiske rejser.

Luksustransportmidler, f.eks. mellem Moskva og Nice, tilbyder de
velhavende forbrugere hgj kvalitet og nedsat rejsetid.

Besag hos luksusmaerker er en populaere attraktion hos kinesere og
japanere (www.triptm.com/Business.aspx).

Jagt pa skandinaviske designmabler og -genstande er udbredt blandt
folk i 20’erne og 30’erne.

Restauranter forsgger at efterkomme forbrugerne krav om hgj kvalitet
og luksus. Flere nordiske restauranter straeber efter Michelin stjer-
nerne for at booste deres kundebase. F.eks. Noma (DK) og restau-
ranter pa Ankers Brygge (Norge). Det er isaer ravareprisen som ger
den kulinariske oplevelse dyr.

Hver tredje skole i Danmark har tilbud om undervisning rettet mod de
seerligt begavede elever. Gymnasieeleverne betaler for ekstra under-
visning eller deltager i ekstratimer for at fa bedre karakterer. Flere
steder tilbyder ogsa foreeldrene undervisning, sa de kan hjeelpe deres
barn med lektierne.

Generel stigning i preestationsfremmende medicin (sport, sex, sund-
hed, sgvn m.fl.). Neeste 20 pct. af den italienske befolkning bruger al-
ternativ medicin.

| flere lande meldes om stressede teenagers, der fgler et stort pres i
hverdagen pga. for stort ansvar og for mange aktiviteter.

| Lombardy regionen i Spanien er der registret en 30 pct. foragelse i
efterspergslen efter undervisning i sommerferien.

28 pct. af italienerne er interesseret i personlig coaching, hvor det
globale gennemsnit ligger pa 33 pct..
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Individualisering

Individualiseringen breder sig globalt og dens pavirkning af adfeerd
er massiv ogsa nar det geelder forbrug. Forbrugerne sgger mod at
opfylde individuelle behov og ambitioner i et omfang der gar, at det
bliver stadig vanskeligere at ga pa kompromis med egne behov
f.eks. i forhold til andres behov. Det ses f.eks. hvordan folk i stigen-
de grad forsgger at indga i parforhold, hvor der er plads til individua-
litet i alt lige fra hvad man spiser til gkonomi og interesser. Dette
forer til, at folk bruger mere tid alene eller sammen med ligesinde-
de, hvilket ikke nadvendigvis er deres partner eller nsermeste fami-
lie. | denne erkendelse sager forbrugerne mod oplevelser og rejser,
der gar, at forskelligartede behov kan imgdekommes. Eksempler pa
dette er Playitas ressort (Spanien) eller Idreetshgjskolernes som-
merhgjskole, hvor familierne er spredt ud pa forskellige aktiviteter
og mgdes et par gange i labet af dagen.

Individualisering knytter sig til at finde personlige udfordringer iseer
af fysisk/sportslig art. Folk lgber maraton som aldrig fgr, deltager i
triathlons, gar til bjergbestigning, klatring og fridykning, hvor det
geelder om at sla egne rekorder og overskride egne personlige fysi-
ske og mentale greenser. For at maksimere sin personlige treening
hyres personlige treenere, som har forbrugerens personlige mal-
seaetning for gje.

Det er ikke kun nar det geelder fysisk aktivitet, at man ser en ten-
dens til et individuelt fokus. Stadig flere rejsekoncepter, som kreeser
om ro og isolerethed er populeere og et voksende antal turister sg-
ger ro og fordybelse i deres fritid. Pilgrimsrejser er i vaekst pa tveers
af alle lande. Dertil kommer at mere end 40.000 geester arligt tager
et ophold i stilhed pa de europeeiske klostre. Dette er ikke nadven-
digvis tegn pa, at folk er blevet mere religigse, men derimod en tegn
pa en sggen efter individuel fordybelse og andehuller. Der sker en
form for religigs/spirituel individualisering, hvor folk uden besveer
kombinerer et klosterbes@g med et intenst yoga forlab.

Et @get behov for individualisering kommer ogsa til udtryk ved en
stigende eftersporgsel efter individualiserede produkter, som er
specialdesignet til den enkelte. F.eks. personlige parfumer, cykler,
traeningsforlgb, behandlinger eller specialiserede aviser i hverda-
gen.

En tvaergaende tendens blandt landene er, at folk i stigende omfang
bor alene. Halvdelen af lejlighederne i Oslo er kun beboet af en per-
son og 20 pct. (og stadig stigende) af alle spanske hjem er enper-
sons-hjem. | Danmark bor over 1,1 mio. mennesker alene’. Tal fra
2008 viser, at ca. 25 pct. af den amerikanske befolkning er singler®.
| ltalien er antallet af singler steget med 10 pct. fra 2007 til 2010,
hvormed ca. 12 pct. af befolkningen er singler’. | Japan er 23 pct. af
befolkning singler eller har aldrig veeret gift®.

Mange rejsebureauer henvender sig malrettet til denne voksende
gruppe af singler ved at tilbyde singlerejser og specialkoncepter
henvendt til mennesker, der rejser alene.

® Danmarks Statistik 2011.

6 www.catalyst.org/publication/241/single-people-in-the-united-states
"http://www.eurispes.it/index.php?option=com_content&view=article&id=1094:rapp
orto-italia-2010&catid=40:comunicati-stampa&ltemid=135

® Tallene kan ikke direkte sammenlignes, da der ikke er taget hgjde for de demo-
grafiske forskelle F.eks. lever der flere aeldre mennesker i Japan end i flere af lan-
dene de sammenlignes med.
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Den starste forhindring for at rejse og udforske pa egen hand er
sprogbarrieren. Stgrstedelen af de kinesiske turister booker gruppe-
rejser, men flere og flere personer, som har sproglige feerdigheder
og er vant til at rejse, eftersparger individualiserede produkter.
Blandt russerne er der stor eftersporgsel efter destinationer, hvor
personalet taler og forstar russisk. Samme tendens ger sig geelden-
de blandt tyskere, danskere og nordmaend, som tager pa charter
med tysk, norsk og dansktalende guider.

| forhold til individualisering er det vigtigt at bemaerke, at denne ten-
dens ikke er nezer sa udtalt i Rusland som i de andre lande. | Rus-
land er der i hgjere grad tale om en nationalisering, hvor man sgger
at vaere "alone together” og hvor russerne foretraekker all-inclusive
oplevelser, som sikrer et overvejende russisk klientel. Dette har
medfert at mange resorts direkte henvender sig til russiske turister
ved at tilbyde russiske medarbejdere og guides samt mad, som
falder i de russiske turisters smag.

Konklusion

Pa trods af en bred tilslutning til all inklusive produkter, vil forbru-
gerne i stigende grad have mulighed for foretage tilvalg for at skabe
et unikt og perfekt tilpasset forlgb. Dette giver forbrugeren en ople-
velse af, at deres individuelle behov bliver opfyldt og enhver service,
som gar dette muligt eller hjeelper forbrugeren i denne retning, an-
ses som vaerende saerdeles attraktiv. Har forbrugeren ikke mulighed
for at preege og foretage sma justeringer, kan det betyde et fravalg
af produkter, brands, koncepter og destinationer.

Eksempler pa adfeerdsaendringer:

European Value Survey peger pa, at vesteuropaeerne har faet en
stadig mere individualiseret religionsopfattelse, hvor den enkelte selv
sammenstykker sit religigse univers.

Hvert ar tager 200.000 mennesker pa pilgrimsvandringen som slutter
i Santiago de Campostella. (www.rejseannoncer.dk/index.php?p=./
modules/article/article&aid=331)

Firmaet Niiu samarbejder med 17 aviser (bl.a. Bild og New York Ti-
mes) om at give kunder i Berlin muligheden for, at vaelge indholdet af
deres avis. Kunder veelger hvilke sider/sektioner af de forskellige avi-
ser, de gerne vil have i deres egen 25-sider store avis. Slutresultatet
bringes til kundens dgr - man skal bare bestille sin avis inden kl.
02:00 natten far levering.

SPOT er en ny gratis og uforpligtende mailservice, som giver kunden
mulighed for at fa tilbud via e-mail inden for omrader de har speciel
interesse for.

HolidayCrowd er en service, hvor folk der skal ud og rejse kan lave et
udkast til den perfekte ferie (oplevelser, budget og lzengde) som rej-
seselskaber derefter kan byde ind pa med forskellige rejsetilbud.

TUI i Tyskland paregner et fald pa 6 pct. i grupperejser inden 2015.
TUI forventer, at det stgrste markedspotentiale er rejsetilbud som gi-
ver de rejsende et individualiseret ferietilbud.

PuraVida er et resort for folk som ikke gnsker en ferie i et typisk ferie-
resort. De fokuserer pa at opretholde hgj kvalitet og privatliv for den
enkelte. (www.puravida-resorts.de)

China Tours tilbyder individualiserede ture under navnet: “Elements
of China- travelling together individually”, hvor man ser byerne Bejing,
Shanghai og attraktioner som den kinesiske mur og Jangtse floden.
Ved hvert stop kan deltagerne individuelt vaelge mellem forskellige
aktiviteter sasom picnic pa muren eller en cykeltur rundt om Xi'an. |
byerne far de rejsende en GPS, sa de selv kan finde rundt.
www.elementsofchina.de

Det amerikanske website room77.com har kortlagt indretningen pa en
reekke hoteller, sa geester pa forhand kan se, hvor pa etagen et gi-
vent veerelse ligger, hvilken vej det vender, og hvordan udsigten er.
Bageri selger customized kager med over 15.000 kombinationsmu-
ligheder. (www.sweetflour.ca)
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Landenes vurdering af adfserdsaendringerne

Som figuren viser, er samtlige temaer i massiv udvikling i analysens
lande®. Det betyder, at der foregar fundamentale forandringer i de
dele af verden, hvor levestandarden stiger. Forandringer, som har
stor indflydelse pa forbrugernes liv og forbrug heriblandt ogsa krav
og @nsker til, hvilke behov rejser og turismeoplevelser skal opfylde.

Kendetegnende for denne udvikling er en hgjere grad af sofistikeret-
hed, nar det geelder (oplevelses)forbrug og forventninger til livet
generelt og en stigende forventning til, at individuelle behov opfyl-
des — helst med individet i centrum for oplevelsen.

Gennemsnit for, hvordan temaerne vurderes i vaakst i analysens lande

Plronomisk valstsnd

Hgjm forvantningar 6l livat

Matingen ar an subjekty samiet vurderng fra ressarchere og VisltDenmarks landereprassentanter

® Der kan naturligvis vaere forskel pa, hvordan researcherne i landene har opfattet
de forskellige begreber, men eftersom alle har leveret eksempler pa, hvordan de
forskellige temaer manifesterer sig i adfeerdsaendringer, ma denne risiko anses for
minimal.
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DEL 2: Fremtidige rejsebehov

Uanset om vi taler om Shanghai eller Connecticut, Moskva, Oslo
eller Barcelona sker der fundamentale aendringer i forbrugernes
hverdagsliv, som har en massiv indflydelse pa, hvad de forventer af
tilvaerelsen heriblandt rejser. Den forhgjede levestandard og den
voksende kgbestaerke middelklasse i bl.a. Kina'® betyder, at forbru-
gerne gennemlever forandringer som minder om hinanden selvom
landene er pa forskellige stadier i denne udvikling.

Det er uomtvisteligt, at den hgjere levestandard er medvirkende til
at forsteerke individualiseringen og forventninger til hvad livet skal
indeholde globalt. Det vil sige, at jo mindre livet handler om at over-
leve og jo starre mulighed forbrugerne har for at forsgde deres liv
med forbrugsgoder og oplevelser, jo stgrre bliver de individuelle
behov for udvikling og forventninger til livet. Oplevelsen af mangel
pa tid er yderligere medvirkende til at forsteerke behovet for indivi-
dualitet og for, at det man beskaeftiger sig med og bruger tid og
penge pa har vaerdi for den enkelte.

Individualiseringen nar dog ikke samme hgjder i f.eks. Kina og Ja-
pan, hvor det endnu ikke er lige sa legitimt at forfglge individuelle
behov nar tiden er knap. Behovet for at veere sammen som par eller
familie gar her forud for individuelle interesser.

Derudover ser vi at i takt med, at flere forbrugere globalt set nar en
vis materiel levestandard, jo staerkere bliver behovet for immateriel-
le elementer fort an af oplevelsesforbruget som bade daekker un-
derholdning og rejser.

10 Og de andre BRIC lande som analysen ikke deekker.

AEndringer som hgjere levestandard, individualisering, mangel pa tid
og store forventninger til livet er alle medvirkende til at pavirke for-
brugernes rejsebehov.

Denne del af analysen beskriver, hvordan disse sendringer pavirker
rejsebehovene og hvilke rejsebehov, der vil veere dominerende for
forbrugernes rejsevalg fremover.

Analysen har afdaekket mange retninger og nuancer i andringer i
rejsebehov. Nar det geelder rejsebehov som gar pa tveers af de
markeder som analysen beskeeftiger sig med, har det vaeret muligt
at identificere tre overordnede rejsebehov:

e Specialisering
e Udforskning
e Reconnect

Disse vil blive beskrevet i den falgende del af analysen.
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Specialisering

Eksempler pa specialiserede rejsetilbud og behov:

o Medical wellness hvor folk far foretaget medicinsk behandling og vejledning. (www.tui.com/urlaub-mit-tui/besondere-interessen/tui-
vital/kassenzuschuss/?contentid=Vital:4140 textlink kassenzuschuss 20100104-20103112)

o Konceptet “Travel & Personality” tilbyder en uge med personlig coaching eller seminarer for bedre kommunikation i parforholdet.
(www.reiseseminare.de)

e TV og film er en af de starste destinations-boosters. New York har altid vaeret en populeer destination, men Sex and the City har tilfgrt storbyen et
ekstra twist af glamour, og mange turister har deltaget i "The Sex and the City Manhattan Tour”. | UK kan man fglge den folkekaere Inspektor Bar-
nebys fodspor gennem South Oxfordshire og Buckinghamshire. Slumdog Millionaire har skabt interesse for at fa et indblik i Indiens slum og mgrke
sider.

¢ Running-Copenhagen tilbyder guidede Igbeture for forretningsrejsende og turister rundt i Kebenhavn og byens centrale attraktioner. Lgberne kan
veelge mellem City Tour og Business Tour. Business Tours er primaert malrettet forretningsrejsende.

o Cirkusferie for barn med treening i cirkuskunster. (www.jugendherberge.de/jh/rheinland/nettetal-
hinsbeck/programme/kids _teens/reise16812.shtml.de)

o Ferier for sorgbearbejdelse med terapeutisk sorgvejledning. (www.reiseinsleben.de)

e Musikferier med musikundervisning for enkeltpersoner og grupper. (www.musica-viva.de)

e Berlins Nhow hotel satser pa det musikalsk mindede segment og tilbyder som det eneste hotel i Europa to professionelle musikstudier. Blandt

hotellets personale er en musikmanager og et team fra den lokale musikskole. Hotellet afholder ogsa regelmaessige live events og koncerter.

(www.nhow-hotels.com/berlin/)

Veegttabsferier og diet camps (fx glutenfri). ( www.fatours.de, www.glutenfriferie.dk/glutenfriferie.html)

Glacier climbing pa Island. (www.contrastravel.de/Reiseziele-PRIsland.php)

Specialiserede golfrejser, hvor de rejsende tilbydes det bedste inden for golfindustrien. ( www.bountyclub.dk)

Speed Vacanze som er en ferieportal specialiseret i singlerejser har i 2010 registreret en stigning pa 10 pct. i single cruises.

(http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:jb9D7m3apgMJ:www.crociere.harbours.net/mini_crociere.html+viaggi+single+in+aumen

to&cd=6&hl=da&ct=cink&gl=dk&source=www.google.dk )

e Specialiserede menuer og snack boxes som er designet til at vaere en isbryder ved at give samtaleemner og stimulere til inspiration og nye idéer.

e Flere virksomheder seelger limited editions pa udvalgte steder. F.eks. seelger modebrandet Bape kun nogle af sine limited edition lines i regionerne
Kagoshima, Harajuku, Nagoya og Matsuyama i Tokyo. Burberry’s Blue Label findes kun i Japan. Linien er en ‘more fitted, sassier version’ af Bur-
berrys styles. Le Labo fragrances producerer en eksklusiv duft for hver stgrre by, maerket szelges i, og hver af de szerlige bydufte saelges kun i den
bestemte by. Heathrow’s Terminal 5 har en maengde meerker, som kun szlges i deres lufthavnsafdeling.

e | Rusland ses en 50 pct. stigning i efterspgrgsel efter barnevenlige rejser, cruises og wellness-oplevelser.
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Specialisering

Efterhanden som folk har hgjere forventninger til, hvad livet skal
indeholde bliver de mere sofistikerede og avancerede forbrugere,
der gnsker at fa meget specifikke behov opfyldt. Denne specialise-
ring er set inden for alle omrader af livet fra specialiserede preefe-
rencer i fodevarer, interesser og aktiviteter, tilgang til bgrns opdra-
gelse, sundhed, sygdom, samfund, hobbyer mv. Her er selvoptime-
ring et undertema til den sgede specialisering.

Specialiseringen farer til rejser som i hgjere grad er konceptfokuse-
rede. Eksempelvis er der ferietilbud, der er centreret omkring lab.
Sparta holder i sommerferien deres Etape Bornholm og Club La
Santa holder deres internationale lgbekonkurrence i vinterperioden.
Ogsa storbyernes maratons er velbesaggte og kombineres med en
miniferie. Rigtig mange deltager hvert ar i Berlin Marathon og pa
den baggrund har landets fgrende maraton-rejsebureau, Albatros
Travel i samarbejde med Puma lanceret sit eget maraton-tog — et
IC3-tog — som fragter labere og heppere fra Kgbenhavn med stop i
Roskilde, Slagelse, Odense og Fredericia til Berlin. Pa turen kan der
kagbes forplejning og der er arrangeret underholdning med quizzer
og konkurrencer. Maraton-rejselederen Henrik Jgrgensen har den
nordiske rekord i maraton. Han vil give gode Igberad og ogsa ar-
rangere traeningsture i Berlin.[1Togturen omfatter et tre-dages op-
hold, sa der er tid til bade sightseeing og opvarmningslgb inden
selve Berlin Marathon.

Koncepter kan ogsa veaere knyttet til fysiske og psykisk sygdomme,
da folk i hgjere grad integrerer sundhedsfremmende aktiviteter i
deres liv. Der afholdes sommerkurser for barn og voksne med for-
skellige diagnoser. F.eks. arrangerer Psoriasisforeningen en ferie-
uge for Psoriasisramte. | lgbet af ugen er der aktiviteter og paeda-
gogiske erfaringer fra sygeplejersker, hudleeger, studievejledere,
coaches, diatister og socialradgivere, som giver praktiske rad og

vejledning til hjaelp for bade de ramte og deres familier'". Dette fae-
nomen skaber et potentiale for et bredt samarbejde mellem forenin-
ger, destinationer og behandlere.

Erkendelsen af, og interessen for, at maend og kvinder har forskelli-
ge behov og ensker afstedkommer kansspecialiserede produkter og
ydelser. Nyeste koncept er hotellet Bella Sky i Kebenhavn'?, der har
indrettet 17. etage specielt kun til kvinder, fordi kvinder lzegger vaegt
pa nogle andre ting end maend. Kvinderne gnsker bl.a. et lyst og
rummeligt badeveerelse med vindue, store spejle, kaffemaskine,
strygejern og en plante pa veerelset. Desuden gnskes roomser-
vicemenu og minibar med sunde maltider, mgrk chokolade, frugt og
gkologiske drikke. Ud over bekvemmelighed laegger kvinder ogsa
vaegt pa tryghed, nar de indlogerer sig alene pa et hotel, siger den
administrerende direktgr. Parallelt med dette tilbyder Hong Kongs
Flemming Hotel vaerelser specielt indrettet til maend™ kaldet "His
Space” og Alton Towers har i flere ar har tilbud en "Sleepover Suite”
specielt indrettet til girls night out med plads til, at seks venner kan
bo i samme suite.

Luksus-resortkeeden Six Senses har flere forskellige underbrands
malrettet forskellige feriegnsker. Er man f.eks. til ultimativ ro, privat-
liv, fordybelse og afslapning, skal man ga efter de sakaldte Six Sen-
ses hideaways. Er man til totale og rendyrkede spa-oplevelser er
Six senses Spa lgsningen, mens Evason er lidt billigere og mere
rettet mod bgrnefamilie og Soneva satser pa intelligent luksus'.

i www.psoriasis.dk/psoriasis-nyheder/sommerkursus-2011-for-psoriasisramte-
born-og-deres-foraeldre

2 Abner 16. maj 2011.

'3 hitp://www.springwise.com/tourism_travel/hisspace/

' www. sixsensenses.com
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Alene faenomenet yoga er et glimrende eksempel pa, hvordan spe-
cialisering griber om sig. Det er ikke lsengere et spgrgsmal om yoga
eller ej, men om mange forskellige versioner af yoga; hot yoga (yo-
ga i 37 graders varme), Ashstanga yoga, Hatha yoga, Vinyasa yo-
ga, Sukshma yoga og Power Yoga - for ikke at glemme mandeyo-
ga, bgrneyoga og hundeyoga.

Seksuel orientering er ogsa et omrade for turismekoncepter. F.eks.
er Axel Hotel en hotelkaede for homoseksuelle, der brander sig ved
at veere 'Hetero-friendly’. Hotellerne ligger i Barcelona, Berlin og
Buenos Aires og brander sig altsa ved at veere tilteenkt homoseksu-
elle, men abne for alle. Hotel Sankt Petri i Kebenhavn star bag fest-
konceptet 'Dip — Pretty gay’. Og SAS har sgsat en kampagne rettet
mod homoseksuelle, hvis omdrejningspunkt er en konkurrence om
verdens fgrste segteskab i skyhgjde mellem to maend eller to kvin-
der. Alt er arrangeret og betalt af SAS. Airbus A340 skal agere bal-
sal pa destinationen mellem Stokholm og New York og selve viel-
sen vil finde sted i svensk luftrum, da det ikke er lovligt at indga re-
gistreret partnerskab i New York. Det heldige par kan se frem til en
tur pa business class, hvorefter der venter tre overnatninger i hen-
holdsvis New York og West Hollywood foruden en tur til Los Ange-
les.

Konklusion

Den tid er ovre, hvor man som rejsearranggr eller destination kunne
lykkes med at vaere noget for alle — med mindre man malrettet gar
efter laveste og bredeste faellesnaevner. Udviklingen gar i retning af
en hgjere grad af specialisering. Dette skyldes at turismeforbruger-
ne har forskelligartede og malrettede formal med de forskellige rej-
ser de foretager og at de s@ger destinationer og koncepter, som kan
tilfredsstille netop disse behov. Destinationer skal derfor vaere dyg-
tige til at forstd denne @gede specialisering og kunne saette den
enkelte forbruger i centrum ved at sammensaette og formidle valg-
frihed i aktiviteter eller skarpt profilerede og specialiserede tilbud og
hermed imgdekommes folks stigende behov for specialiserede og
individualiserede produkter.
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Udforskning - over og af greenser

Eksempler pa rejsetilbud der henvender sig til behovet for udforskning og autenticitet:

Private middagsklubber, hvor vaerterne inviterer turister til middag i deres private hjem. Fx i London og Paris. (www.hkmenus.com)

Haycations eller mere traditionelt bondegardsferier, hvor man opholder sig pa en gard og laerer om livet pa landet, oplever en stigende popularitet
blandt turister i lande som Tyskland, Danmark og Japan. De besggende deltager i arbejdet pa garden og laerer hvordan man dyrker afgrader, mal-
ker keer m.m. Landturisme er ogsa stort i bade Spanien og Italien, hvor folk besgger og opholder sig i sma byer og bor pa garde eller landejen-
domme. En velbesggt attraktion er f.eks. Extremadura i Spanien, hvor turisterne kan opleve en traditionel svineslagtning.

Bevaring af lokalsamfundet prioriteres af Responsible Travel som opererer under sloganet "Travel like a local”. Her arrangeres rejser til feriedesti-
nationer, der administreres af folk med staerke forbindelser og samarbejde med lokalbefolkningen. Formalet er, at indtjeningen gar til bevaring af
lokalsamfundet. (www.responsibletravel.com/).

| jagten pa autenticitet gar rejsen til nye destinationer sasom Uzbekistan og Armenien. Rejsebureauet 'Viktors farmor’ arrangerer blandet andet
Pionér rejser, hvor nye destinationer skal lokke eventyrlystne rejsende til. Destinationer som Mongoliet markedsfares til turister som det mindst be-
folkede omrade pa jorden. (www.marco-polo-reisen.com/entdecker/suchergebnis/(ops _id)/1129070/(Reise)/Mongolei%20-
%200verland%20durchs%20Land%20des%20Dschingis%20Khan)

13 % af tyskerne @nsker at rejse til "farlige” destinationer sasom til Mexico, hvor turisterne kan booke dagsture til omrader med hgj kriminalitet,
vold og skyderier og med rundvisninger i narkobaronernes hjem (BAT Tourismusanalyse).

Japans Okayama City byder pa en traditionel japansk oplevelse, hvor modige maend fra naer og fijern samles pa Saidaiji Kan'nonin templet for at
deltage i Hadaka Matsuri, som er mere almindeligt kendt under navnet Naked Man Festival. Her kappes naeste 10.000 nggne maend om et par
hellige pinde kastet af en praest. Traditionen, som gar tilbage til det sekstende arhundrede, er en populaer event blandt japanere og turister
(http://da.thecircumference.org/naked-man-festival)

Rejsekonceptet Volcano Live giver eventyrlystne rejsende mulighed for at tage pa gjeblikkelige ekspeditioner til vulkaner, nar der viser sig vulkan-
udbrud. Bureauet overvager den verdensomspaendende vulkanaktivitet og kan derfor lynhurtigt szette en rejse i vaerk, nar tegnene pa udbrud mel-
der sig. Der er tale om en real-time oplevelsesrejse, hvor man kommer helt taet pa den aktive vulkan.

Stor interesse for vandreture. Vagabond Tours oplever at rejser og ture bliver booket langt tidligere pa saesonen end tidligere. Vagabond Tours fik i
2010 Bgrsens Gazelle pris.

Den norske kysttogtskib “Hurtigruten”, som giver en fantastisk oplevelse langs den norske kyst, oplever en hgj efterspargsel og afleverer igen posi-
tive resultater pa bundlinjen. Ruten har eksisteret i 118 ar. (http://www.aftenposten.no/okonomi/innland/article4031843.ece)

Skraeddersyede alpin ski kombinerer kunst og perfektion i den perfekte ski-oplevelse. (www.dn.no/d2/design/article1852926.ece)
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Udforskning

Efterhanden som folk har faet hajere disponibel indkomst, har set
og oplevet de mest traditionelle rejsemal og rejseformer og i takt
med, at flyafgangene er blevet hyppigere og billigere, er interessen
for at udforske andre lande, kulturer og sevaerdigheder i vaekst. Ud-
landsrejser er derfor blevet er stor del af den globale feriekultur, da
de geografiske greenser ikke laengere er en begraensning. Men ud-
forskning stikker dybere end alene de geografiske afstande.

Udforskning betyder, at forbrugerne gnsker oplevelser af en verden,
der pa forskellig vis ligger langt fra deres egen hverdag. Det kan
betyder rejser til den anden ende af verden, men det kan ogsa be-
tyde at se verden gennem andres gjne. | USA er dokumentation for
mgde med fremmede kulturer i stigende grad et must for at slippe
gennem ngglehullet og fa adgang til de bedste skoler og universite-
ter'®. Forzeldre sender derfor i stigende grad deres bgrn ud som
volontgrer til tredjeverdenslande. Men at veere volontar er ikke kun
for de unge under uddannelse. Lokalhistoriske museer m.m. formar
ogsa at mobiliserer gratis arbejdskraft til konservering og vedlige-
holdelse af historiske steder og monumenter. Dette giver deltagerne
mulighed for en utraditionel turismeform, hvor man udforsker landet
indefra og er medvirkende til at forbedre landets kulturarv'®.

Autenticitet er et seerlig speendende element af at udforske nye lan-
de og destinationer. | takt med at mange har oplevet turismeglans-
billeder og provet de afgraensede turismereservater, gnsker man i
stigende grad at opleve kulturelle saerpraeg, mgde lokalbefolkninger
og opleve tingene "som de virkelig er’. Steder som er besggt at de
lokale bliver per automatik kvalitetsstempelet. Jo laengere den rej-
sende kommer fra sit hjemland jo mere betyder kultur og forskellig-
hed blandt mennesker. F.eks. finder turister danskerne og dansker-
nes liv interessante og den danske livsstil bliver opfattet som

'® www.collegeboard.com/student/plan/high-school/7813.html.
16 www.timetravel-britain.com/articles/travel/conservation.shtml.

veerende sund og ren med fokus pa skologi og green living". Sam-
tidig repraesenterer Danmark en made, hvorpa arbejdsliv og privatliv
i hgjere grad kan kombineres end i USA og Kina. Konceptet "Dine
with the Danes” er et eksempel pa, hvordan aktiviteter kan skabe et
uformelt ma@de mellem lokale og turister.

En dimension af denne voksende interesse for udforskning og au-
tenticitet er en naturlig modreaktion pa det forudsigelige, veltilrette-
lagte og iscenesatte. Forbrugerne vil gerne overraskes — og til tider
forfaerdes. | de senere ar har slum-turismen, hvor man tager pa
guidede ture til f.eks. Mumbais slum eller rundt i de sydafrikanske
townships, vokset sig stor. Bureauer som Reality Tours & Travel,
Mumbaimagic og Shubhyatra tilbyder guidede ture i Mumbais slum,
men konceptet slumturisme er ikke kun forbeholdt Indien og afri-
kanske lande. Nyeste skud pa stammen er ture rundt i Tenderloin-
kvarteret i San Francisco, der er befolket med hjemlgse, prostitue-
rede og narkoseelgere. | London kan man booke ture rundt i byen
anfgrt af hjemlgse personer som giver deltageren et alternativ syn
pa storbyen'®.

Udforskning kan naturligvis ogsa handle om at udforske sig selv og
sine graenser. | takt med, at forbrugerne i stigende grad har den
oplevelse, at alt kan lade sig ggre kombineret med den praestati-
onsorientering, der er fremherskende blandt iszer de ressource-
steerke forbrugere vokser interessen for at udforske og udfordre
sine egne graenser. Det kan vaere fysiske greenser som vi ser det i

" USA, Kina, Japan.

18 www.realitytoursandtravel.com/slumtours.html ,
hwww.mumbaimagic.com/dharavi.htm , www.shubhyatra.com/maharashtra/slum-
tourism.html, http://sockmobevents.org.uk/unseen-tour/
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den stigende interesse for marathon-ture, triatlon, mountainbike-ture
og ekstreme vandre- og skiture m.m. Det kan ogsa vaere mental
eller spirituel udforskning, som vi ser det i den stigende interesse for
ekstreme meditations-ture, retreats, stille-ferier, coaching- og mind-
fulness-ture osv.

Konklusion

| takt med, at forbrugerne verden over bliver mere og mere sofistike-
rede i deres oplevelsesforbrug og har oplevet det meste af de tradi-
tionelle tilbud stiger behovet for at udforske det zegte, det farlige, det
seerlige, det greenseoverskridende og for at opleve destinationer
som de virkelig er. Det iscenesatte glansbillede er set, de klassiske
turistbrochurer er leest og de kornede film af familien pa den Rgde
Plads er pa plads. Den naturlige konsekvens af dette er, at man
sgger videre i den konstante sggen efter oplevelser som kan berige
og som er anderledes. Det er helt afggrende at forsta, at det vok-
sende behov for at udforske udover de geengse greenser og for au-
tenticitet gar hand i hand med forbrugernes voksende behov for og
krav om at veere centrum for oplevelsen. Dvs. at det ikke er nok at
forbrugerne far mulighed for at iagttage det aegte — de forventer at
deltage og veere del (og helst centrum) i den autentiske oplevelse.
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Reconnect

Travihed i hverdagen betyder mindre tid og mindre face-to-face in-
teraktion mellem venner og familie. Dette efterlader et stort og vok-
sende behov for at reconnecte og tilbringe tid sammen i weekender,
sma breaks og i ferierne. Familiemedlemmer og venner giver et
stort kombinationsmganster, som ikke altid betyder, at hele familien
er samlet. Det vil sige, at der er en voksende tendens til, at man er
sammen i forskellige konstellationer afheengig af, hvad man er
sammen om. Det kan f.eks. veere far-sgn der tager pa vandretur,
mor-datter, der tager pa storbytur, mor-far der tager pa weekendro-
mance eller mor-bgrn der tager pa en kortere ferie. Der er i stigende
grad efterspgrgsel pa tilbud, som har aktiviteter, hvor de klassiske
kensmgnstre og den klassiske kgnsdifferentiering er bade tydelige
og legitime.

| ferierne er det ogsa tid til at pleje parforholdet eller relationerne til
de naermeste venner — hvis de har samme interesse vel at maerke.
Her er de hyppigste temaer shopping, kunst, teater, fodbold eller
sport.

Reconnect handle ogsa om at fa kontakt med sig selv og omgivel-
serne og skabe forbindelse til den omverden man er en del af. Natur
og baeredygtighed er ogsa centrale temaer, som bl.a. ger sig geel-
dende for familierne. USA, Kina og Japan er iseer interesserede i de
danske bud pa gkologi og beeredygtighed. For turister med bgrn er
de danske naturlegepladser en oplagt destination til stor underhold-
ning for voksne og barn.

En arlig rejse med veninderne bliver stadig et mere almindeligt ind-
slag i kvindernes feriekalender. Rejserne har ofte samme varighed:
tre-fire dage til en storby. Stig Vendelbo fra Spies vurderer,
at "tgserejser" er steget med ca. 60 pct. pa 5 ar. | Rusland er det
primeert singlekvinder, der tager pa t@serejser under parolen Sex
and Shopping.

Ogsa stadig flere maend tager pa tur med venner. De er til ski, fod-
bold og golf — kombineret med kammeratskab, pubber og restauran-
ter. Ostrig er populeer for ski. Golfspillere tager til Mallorca, Gran
Canaria, Tenerife og Costa del Sol. London er et hit, nar temaet er
foldbold, pub-crawls og restauranter. Der er rejsebureauer, der spe-
cialiserer sig i rejser til maend'® og til kvinder®.

Pa tveers af landene er en anden voksende tendens rejser pa tvaers
af generationerne, hvor bedsteforaeldre, foraeldre og barn holder
ferie sammen. Det giver tryghed og underholdning for den eeldre
generation, som ikke har s& meget tid med deres barn og barne-
barn i hverdagen. Samtidig giver dette rejsemgnster en stgrre frihed
for foreeldrene som kan fa tid til hinanden, mens barnene passes af
bedsteforaeldrene.

Derudover er der en stigning i celebration-rejser, hvor hele familien
(dvs. sgskende, aegtefeelder, bgrn, bedsteforeeldre) tager afsted for
at fejre en rund fgdselsdag eller en anden meerkedag. Det betyder
med andre ord, at oplevelsesforbruget har overtaget dele af det
traditionelle meerkedagsforbrug derhjemme med selskabslokaler og
pianist.

Konklusion

Med 'Catch up’-aktiviteter fors@ger forbrugerne at indhente og kom-
pensere for hverdagens mangel pa samveaer. Ferierne og korte
breaks bruges til at indhente det forsgmte, hvor folk kan dyrke deres
passioner med ligesindede F.eks. sport, spille musik eller danse og
samtidig opleve veerdifuldt samvaer med mennesker, der betyder
noget. Karakteristisk for denne typer ferier og minibreaks er, at folk
primaert leder efter steder, hvor de kan koncentrere sig om deres
familie, passioner og hobbys. Det kan i sidste ende betyde, at desti-
nationen far en sekundeer betydning.

' http://www.pissup.com/
20 http://www.qompagniet.dk/
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Andre rejsebehov i forandring

| analysen af forbrugernes adfeerdseendringer og behov i de forskel-
lige lande var det muligt at identificere tre rejsebehov i voldsom ud-
vikling pa tveers af alle landene: specialisering, udforskning og re-
connect.

Vigtige rejsebehov, som ikke ses i alle landene
Derudover er der flere rejsebehov, der er i vaekst og som vidner om,
at fremtidens rejsebehov er i voldsom forandring. Disse rejsebehov
er dog ikke udtalt i alle analysens lande og blev derfor ikke beskre-
vet som gennemgaende fremtidige rejsebehov. Ikke desto mindre er
de repreesenteret i s& mange af analysens lande, at de er afgeren-
de for at forsta i hvilken retning fremtidens rejsebehov udvikler sig
ogsa selvom denne udvikling endnu ikke giver sig til udtryk i alle
analysens lande.

Disse rejsebehov er:

e Autenticitet
e Selvoptimering
¢ Nichetilbud
o Koncepter

Dette geelder bl.a. en sggen mod det autentiske over det overfladi-
ske?!, som iseer er udbredt i Tyskland, Japan, USA og Spanien,
men som fortolkes og opleves forskelligt fra land til land, men som
handler om, at opleve det agte liv, der hvor man er. Om at se og
opleve det samme som de lokale uden retouchering og uden at vae-
re afskaret fra virkeligheden. Dette voksende behov for autenticitet
haenger sammen med behovet for at udforske greenser og for at

2! Formuleret som "posh” i analysen.

skabe forbindelse til den verden man er en del af, men den er ogsa
en direkte modreaktion mod det posh’e og polerede.

Et andet rejsebehov i heftig udvikling er fokus pa selvoptimering
bl.a. ved at bruge rejser til kompetenceopbygning, laering eller per-
sonlig udvikling. Dette ger sig isser geeldende i Rusland, Tyskland,
Danmark og Norge. Igen er der trade til et af analysens temaer,
nemlig til udforskningstemaet. | dette tilfeelde er fokus dog i hgjere
grad pa at bruge en ferie eller et break til at optimere sin egen per-
formance i hverdagen.

| Danmark, Tyskland, Spanien, Norge, USA, Kina og ltalien resulte-
rer forbrugernes sagen efter det unikke, det uprevede og differentie-
rende® i en voksende interesse for  nichetilbud/
nichedestinationer og en vigende interesse for at opleve det
samme, som alle andre.

Og sidst, men ikke mindst pavirker den ggede specialisering og
selektive tilgang ogsa rejsebehovene idet forbrugerne i stigende
grad s@ger mod koncepter fremfor destinationer.

Det vil sige, at det ikke ngdvendigvis er landet, men derimod et
koncept i form af en bestemt slags marathon-rejse eller en helt be-
stemt type selvudviklingsophold, der far forbrugerne til at keabe en
oplevelse. Det geelder isaer for Tyskland, Spanien, Norge, Dan-
mark, Italien og Kina.

For de fleste landes vedkommende geelder det, at dette isezer er
fremherskende nar vi taler oplevelser og rejser indenfor naeromra-
det/egen verdensdel.

2 Hyilket bl.a. ogsa giver sig til udtryk ved en stigende interesse for utraditionelle
destinationer som Mongoliet og Khazakstahn.
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Nar kulturforskellene er sma betyder konceptet meget. Derimod
spiller destinationen en stgrre rolle, nar kulturforskellene er store
nok til at veere en oplevelse i sig selv. Det vil med andre ord sige, at
det gaelder for europaeerne nar det drejer sig om rejser i Europa og
for kinesere, nar det drejer sig om rejser i Kina eller omkringliggen-
de lande. Nar det gaelder oversgiske rejser betyder destinationen
fortsat en del. Nar f.eks. amerikanerne tager til Ishotel i Kiruna, sa
er det som led i en rejse til Stockholm, som er hoveddestinationen
for rejsen.

Rejser i forskellige sociale formationer

En anden vigtig karakteristik i forbindelse med fremtidige rejsebe-
hov er den kendsgerning, at flere tager pa flere kortere ophold med
specifikke formal sammen med mennesker, der passer til formalet
eller omvendt.

Det betyder, at de sociale formationer der dannes omkring rejseop-
levelser er forskellige aftheengig af formalet med rejsen.

Dette ses i landenes kortleegning over, hvilke typer rejser, der er
fremherskende og hvem man typisk foretager disse typer rejser
med, som kan ses i skemaet pa neeste side.

Det er veerd at bemaerke, at fremtidens rejseaktivitet supplerer den
klassiske familieferie og parweekend med diverse rejseoplevelser af
kortere varighed sammen med venner, veninder, interessefeelles-
skaber, sportskammerater, mor/datter, far/sgn m.m.

Det er ogsa veerd at bemaerke, hvor mange forskellige typer rejser,

der her er tale om som alle sammen viden om, at rejser skal deekke
yderst specialiserede og specifikke behov.
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Need

Challenge &
sports

Indulgence
and
relaxation

Romance

Party

Nourishmen
t/wisdom/
knowledge

Bonding

Tranquility/
peace

Family
happiness

Health

Open mind,
better life,
inspiration

Celebration

Type of travel

Marathon-stays, extremes, hiking, sports resorts, biking, rafting, climbing, running, Weekend
winter sports destination and extended summer sports locations
Triathlon training. Ski travel, diving travel, kite-surf travel. Kayaking. Bicycle tours.Golf.

Wellness, gastronomy, luxury stays. Spas. Beach hotel with wellness program. , Retreat.
Shopping. Gourmet

Wellness weekends, city stays. Dachas/weekends. Exotic locations. 5-star hotel. Honeymoon.

Sunny Beach, party skiing. organized Russia events. Coach tours to party destinations.
Incentive. Beach & night places. Party skiing.

Cultural stays, nature, learning stays, courses, folk high schools. Cooking courses, fast track
courses. Language, pilgrimages, gastronomy, history. Short trips to historic sights and places.
Cultural travel. Learning course. Educational, museum visits, university groups.

Wilderness, beauty treatments, city shopping. Holiday on a farm. Northern light.

Retreats. Meditation and yoga stays. Relaxation, quietness.

Sun and beach, rented bungalow, amusement resorts, learning experiences (nature, culture,
food, music, games, adventures), active stays. Sun and beach all inclusive resorts with
organized recreational activities — one stop shopping — travel not to travel. Beach resort. Car
vacations, amusement parks, cultural learning/education.

Treatments, diets, lifestyle change courses, boot camp, exercise, fast stays. Plastic surgery.
Stay in a medical wellness clinic (weight reduction, back training). Balneary Stay (together
with relaxation) for specific treatments.

Voluntary stays, environmental stays, sustainability, organic stays, untraditional cities,
different societies. Meditation, aryuveda and yoga center, weekend and week seminars.
NGO’s camps. Green living.

Packaged tours, rented bungalows, well-ness and gourmet stays

Social formation

Friends, partner, family

Partner and adult friends
(family)

Partner

(Young) friends

Couples, singles, family, alone,
colleagues

Dad/son, pair of girlfriends,
Mum/daugther. Family.

Alone, partner, friend. Family.

Family

Alone, couple, friend

Couples. Friends. Family. Alone.

Grand parents, family, couples
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