Indsigter om danskernes holdninger, forventningefg“;%:; |

og adfcerd i relation til oplevelsesokonomi
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X o - ) 3 | denne Insight Snack giver vi dig et indblik i, hvad der rer sig inden
for oplevelsesgkonomien i Danmark. Du kan se forecast for de for-
skellige oplevelsesdestinationer, lcese om nagletendenser i markedet
og se forbruget pé tvcers af kategorier og malgrupper. Du fér desuden
konkrete anbefalinger til, hvilke veerktejer og strategier du ber bringe

i spil, hvis du vil realisere potentialet for lige netop din oplevelses-
destination, og dermed @ge sandsynligheden for, at gcesterne

tager turen forbi dig i 2024 og fremadrettet.

Se frem til at finde spacendende indsigter om...

. Forecast - danskernes brug og besagsfrekvens af oplevelser
i 2023 vs. 2024

. Drivere - hvad driver forbrugerne til at besegge oplevelsessteder?
= Barrierer - hvad afholder forbrugerne fra at besgge
oplevelsessteder?
Mlkkel Qrtlng = Heavy, medium & light users af oplevelser - hvad kendetegner
de forskellige grupper?
Client Consultant _ )
n Planlcegning - hvorndr planlcegger forbrugerne at besgge
mio@wilke.dk oplevelsessteder? (Spontanitet/Planlcegning)
n Besparelse - hvilken prisstrategi kan sikre det bedste

60 71 30 36 ‘ Jf flow gennem jeres forretning?
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Danskerne vil ud at opleve
mere i 2024 sammenlignet

med 2023

@



BRUG & FORECAST

Hvilke o
i 20247

plevelser tiltraekker forbrugerne

Hvad besogte du i 2023, og hvad planlcegger du at besege i 2024?

Biografer

m Besogte i 2023  mPlanlcegger at besege i 2024

e 5476
I 54%

T T T Koncerter wzq%"':
I ——

42%

Forlystelsesparker
Foredrag
Dyreparker
Teatre
Fodboldkampe
Festivaler
Musicals

:’ Comedy-events

Operaer

WILKE // 2024
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Base: n = 1012

HVEM KAN SE FREM TIL FLERE BESOGENDE?

Scerligt koncerter, comedy-events og kurophold,
kan forvente en stigning i antallet af personer,
som planlcegger besag i 2024.

* Koncerter kan forvente en stigning p& 3%-point
* Comedy-events ser ind i en stigning p& 5%-point
* Kurophold kan forvente en stigning p& 6%-point

Hvis du som oplevelsesdestination skal realisere
potentialet, er det afgerende, at du tager hand
om den interesse danskerne viser. Den gvelse
bliver markant lettere, hvis du har en dyb
forstaelse af, hvad der driver malgruppen. Disse
indsigter skal du herefter bruge til at mélrette din
medieindsats, s& den afspejler forbrugernes
planlcegningsmenstre.

De store og udbredte oplevelsessteder som
biografer, museer og forlystelsesparker er
derimod pd& niveau med 2023. Her handler det
snarere om at se p& de enkelte kontaktpunkter, sa
du kan sikre, at dine nuvcerende gcester far en
god oplevelse og forbliver loyale - og hvem ved,
maske anbefaler dig til andre.




BRUG & FORECAST
Flere store aktgrer har udsigt til et boom
i antallet af besaggende i 2024

Hvad besegte du i 2023 og hvad planleegger du at besege i 2024?
m Besogte i 2023  mPlanlcegger at besgge i 2024

43%

Tivoli 46%
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| Zoologisk Have Kebenhavn
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AT, 12%
Tivoli Friheden - 12%

Farup Sommerland

8%
Bonbon-land - 8%
6

Sommerland Sjeelland

WILKE // 2024 Base: n = 404 (Alle der besagte en forlystelses- eller dyrepark i 2023)

REALISER POTENTIALET

Tivoli, Zoologisk Have Kebenhavn, Bakken og
Djurs Sommerland kan forvente betydeligt flere
besaggende i 2024 - men kun hvis de formér at
udnytte den stigende interesse for planlagte
besag.

Tivoli ser ind i en stigning p& 3%-point

Zoologisk Have Kebenhavn i en stigning p& 6%-

point

Bakken ser ind i en stigning p& 4%-point
Djurs Sommerland ser ind i en stigning p& 6%-
point i besogende, svarende til mere end 45%
af besggende i 2023

Vil du gerne vide mere om...
Hvordan du tager hdnd om interessen for
lige netop din oplevelsesdestination
Hvor dine nuvcerende og potentielle kunder
bevceger sig rundt henne
Hvilke drivere og barrierer der eksisterer
i malgruppen
Kendetegn og medievaner
Hvilke andre oplevelsessteder du kan og
ber samarbejde med

S4& har vi svarene - raek ud til os her!




Der er ikke flere danskere,
som planlcegger at tage
pd museum - men de som N
gor, planleegger at gore LA
det flere gange




Musicals kan se frem til
lige s mange besogende
i 2024 - men 10%-point
nedgang i hvor ofte folk
gar ind og ser dem




BRUG & FORECAST
Museer og biografer kan se frem til gget
besggSfrekvenS - thS de k(]n Ievere pé det Forecastet viser, at museer kan forvente en

stigning pé& 13%-point i antallet af beseg, samtidig
med, at de fastholder deres andel af malgruppen
fra 2023. Det betyder, at museerne ikke ned-

HVEM ER VINDERE 0G HVEM ER TABERE?

Hvor mange besag forventer du i forhold til sidste ar?

Feerre besag Cirka det samme antal Flere besag . o
end sidste ar besag som sidste ar - end sidste ar vendigyvis tiltrcekker flere nye besegende, men i
stedet ber fokusere pd at ege antallet af besog
s T TmTEmEEmEEEEmEEmEEmEE_E_—__—___—_—————————— BN
{ Museer [AL 74% 0% +13% | pr. person.
| Biografer [ KL e 0% Hvilke oplevelser kan forvente stigning og fald
I Koncerter ISR 66% 20% +6% | i antallet af besagende i 2024?
| Comedy-events [HEEA /6% 5% +6% |
| Foredrag  EED ISl = L Vindere - Et boom i besogsfrekvensen
1 , , I *  Museer - 13%-point foragelse
\Fo_r_'ySte_'S‘ai’of'_ _ E—— 5 _______ _+1l/’_ P *  Biografer - 10%-point foregelse
’ Dyreparker 18% 66% 16% 2% S e Koncerter - 6%-point foragelse
{ Fodboldkampe 20% 63% 17% 3% \I *  Comedy-events - 6%-point foragelse
| Kurophold 20% 64% 6 -4% .
: 00 00 4% | Tabere - Et fald i besogsfrekvensen
59 ;
Teatre IS E NV 5% Vandlande - 16%-point nedgang
I Festivaler 19% /1% 10% e | Operaer - 11%-point nedgang
: Musicals 21% 68% % T Musicals - 10%-point nedgang
. e
Operaer T 000 10% BT Festivaler : 9A'p0|nt nedgang
| / Teatre - 5%-point nedgang
\ Vandlande 25% 66% 22 IR A
- s s e - o O S I S S S S DS B B S S B B B B B e . —

WILKE // 2024 Base: n = 80-539 pr. oplevelsessted (Alle der planlcegger at besage det vilkarlige oplevelsessted i 2024)



Besogsfrekvens-udvikling

BRUG & FORECAST

REALISER POTENTIALET

I Vil du vide hvordan forecastet ser ud for din
I oplevelsesdestination? Og have indsigter om...

Museer @ I
[

?

Hvordan | performer pé& besagsfrekvens
og malgruppeudvikling?

. Hvad der driver kunderne mod jeres oplevelse?
Din oplevelse |

| (? Hvad der afholder dem fra at besgge jer?
| Din oplevelse
_____ e S Hvilke medievaner kunderne har og hvilke
| oplevelser de ellers besgger, sa | kan malrette
Dyreparker @)y jeres markedsfering?
|
I (? Hvem | kan (og ber) danne samarbejder med,
| . sé& | kan ramme malgruppen i flere situationer -
| Din oplevelse f.eks. Nar de gar i teatret eller biografen?
|

Hvordan | skaber et flow gennem forretningen,
I @Vandlande sd | er sikre pd at kunne melde alt udsolgt?

Sé tag fat i os og fé& hjeelp til at svare pé

Negativ Positiv ovenstdende spergsmal - du kan kontakte os her!

Malgruppe-udvikling




—
\\

Find ud af hvad
forbrugerne vil opleve,
hvordan de planlaegger
deres besog - og mairet
sa din markedsforing!




BRUG & FORECAST -1 UD AF 2
Malret din medieindsats ud fra VIL DU MALRETTE DIN MEDIEINDSATS | 20247

forbrugernes planlaegningsmgnstre Sa er det indsigter som disse, der er dit stasrkeste

veerktgj. Vi ser nemlig en del sammenfald
blandt forskellige oplevelser, hvor 52% af dem,
som planlcegger at tage til koncerter i 2024,
ogsa planlcegger at g pd museer.

Hvilke oplevelsessteder planlaegger du at besege i 2024?

OBS:
Kolonneprocenter

Biografer Forlystelsesparker Dyreparker Teatre
. - - - -

Biografer (74%/ Ligeledes vil 74% af dem, som patcenker at tage
m - * - til foredrag, ogs@ gerne en tur i biografen.
B - (- [ -

<7/ r Og endeligt planlcegger 52% af dem, der vil ind

Forlystelsesparker - —— og se teaterforestillinger i 2024, ogsé at deltage i
Foredrag - \ (53_%/ foredrag.
Dyreparker - | .
Teatre { -
-
- —_
oo | . - -
M —— - =
- - - -
- . -

WILKE // 2024 Base: n = 1012



BRUG & FORECAST -2 UD AF 2
Malret din medieindsats ud fra VIL DU MALRETTE DIN MEDIEINDSATS i 20247

forbrugernes planlaegningsmgnstre Vi ser ligeledes at 53% af dem, som planlcegger

at ga til fodboldkampe i 2024 ogsé planloegger
at ga i forlystelsesparker.

Hvilke oplevelsessteder planlaegger du at besege i 2024?

OBS:
events Fodboldkampe | Kurophold Musicals | Vandlande | Operaer planloegger at tage p<°1 kaOphOld i 2024, hvor 61%
- ‘

af dem ogsd planloegger at gé til koncerter.

Biografer — \
( 6:_0”/

-\ FA INPUT TIL DIN MEDIEPLANLZAGNING
Forlystelsesparker (53/°/ Hvis du vil have vores anbefalinger til, hvordan du
- kan tappe ind i negletrends i markedet, og

Foredrag q
tiltroekke gaester fra oplevelser, som er beslcegtet
Lipsgel LGl med din egen, s& er du velkommen til at booke
Teatre mig til en snak her!
Comedy-events L -— =
Fodboldkampe - 2

Vandlande

i
:
:

Operaer

WILKE // 2024 Base: n = 1012
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Find ud af hvad der driver [(

forbrugerne og levérpadet! - °




DRIVERE & BARRIERER // DRIVERE PA OPLEVELSESSTEDER GENERELT
Forbrugerne vil opleve sammen med
andre - og de vil underholdes!

Hvad fér dig til at besoge de oplevelsessteder,
som du planlaegger at besoge i 2024?

Nye oplevelser | 55
Kulturel interesse || RN 34%
Unikke oplevelser [ EENNNEGEGGGGGEEEEEEE :0%
Godt tilbud [ 14%
Spontan mulighed | 13%
Leering |GG 13%
Udnyttelse af scesonkort || I 10%
Tidsfordriv | 8%

Sensationer [l 5% Dating er ikke en central driver
< - for at besgge oplevelsessteder
Dating [l 4% - men kunne det blive det?

WILKE // 2024 Base: n = 1012



DRIVERE & BARRIERER // KORRESPONDANCEANALYSE PA DRIVERE

Hvem konkurrerer dit oplevelsessted med - og pa hvilke parametre?

Hvad fér dig til at besage de oplevelsessteder,
som du planlaegger at besoge i 2024?

__________________________________________________________________________________

- ~
s N
’ \
J \
\ Kurophold e /
N\
S o _ - 4
Foredrag ¢ . Dyreparker T
Museer o o
e Vandlande
A\ ~o~ — ® Forlystelsesparker
Operaer o Koncer’rerBiOgrOfe“ . Comedy-events
Teatre ® Musicals ® “eo ®Festivaler Fodboldkampe

WILKE // 2024 Base: n = 80-199 pr. oplevelsessted (Alle der planlcegger at besage det vilkarlige oplevelsessted i 2024)




DRIVERE & BARRIERER // FORLYSTELSESPARKER - DRIVERE

Socialt samveer og underholdning er de

boerende drivere

WILKE // 2024

== Andel der finder minimum 1 af hidtil ncevnte drivere vigtig

== Andel der synes pagceldende driver er vigtig

Base: n = 183 (Alle der planlaegger at besege forlystelsesparker i 2024)

HVORFOR GAR KUNDERNE |
FORLYSTELSESPARKER?

Det vigtigste for forbrugerne ndr de skal besege
forlystelsesparker, er socialt samvaer og
underholderholdning.

For 69% af danskerne er socialt samvecer en af de
vigtigste drivkreefter i at besage forlystelsesparker.
Men underholdning spiller ogsé en vigtig rolle

for mange, hvor 15% af respondenterne svarer
‘Underholdning’, uden at svare ‘Socialt samvcer’.

Som forlystelsespark ber man dog ogsé fokusere
pd nogle af de andre omréder, hvor vi bl.a. ser,
at aktivering af scesonkort, nye oplevelser og
spontane muligheder ligeledes driver en hvis
andel til at besoge.

Minimum 5% svarer ‘Udnyttelse af scesonkort’,
uden at svare ‘Socialt samveer’ eller
‘Underholdning’. Yderligere drives mange af den
spontane mulighed, hvilket 17% har svaret.




DRIVERE & BARRIERER // DIN OPLEVELSE - DRIVERE

Hvad driver danskerne mod din

[Indsaet din oplevelse]

69

92 94 96 97 97 98

89

oplevelse?

WILKE // 2024

== Andel der finder minimum 1 af hidtil ncevnte drivere vigtig

== Andel der synes pagceldende driver er vigtig

Q2.1 - Hvad far dig til at besege disse oplevelsessteder, som du planlcegger at besege i 2024?

FORSTA HVAD DER DRIVER DINE KUNDER

| Wilke er vi eksperter i at identificere de vigtigste

drivere pé tvecers af mélgrupper. Med en TURF-

analyse fér du bl.a.:

* Forstéelse for hvilken sammenscetning af
produkter, der doekker flest mulige unikke
behov - og dermed den sterst mulige andel af
mdlgruppen
Forstéelse for hvilke og hvor mange produkter
der skal medtages i portefgljen, for at doekke
behov for tilstrcekkeligt mange forbrugere

Forstd hvad der driver adfcerd

Hvis du vil have den afgerende forstédelse for,
hvad der driver lige netop din malgruppe i
relation til den oplevelse du tilbyder, s& kan du
med fordel integrere kvalitative indsigter. | Wilke
har vi en dyb kvalitativ veerktejskasse, som kan
hjcelpe dig til en forstdelse af hvad der driver og
afholder dine nuvcerende og potentielle kunder,
identificere hvilke behov de sgger at f& indfriet
med lige netop din oplevelse (jobs-to-be-done),
og generere indsigterne til at sammenscette de
rette produkter.




Identificér barrierer
og reducer friktioner for
nuvcerende og potentielle
kunder




DRIVERE & BARRIERER // BARRIERER PA OPLEVELSESSTEDER GENERELT
Manglende kommunikation og socialisering kan PRIMARE BARRIERER
afholde personer fra at besgge dit oplevelsessted

Generelt kan de barrierer, der afholder danskerne fra
at bruge penge pé oplevelser, inddeles i to kategorier:

fmmmmm e m Ny Hvilke arsager kunne holde dig fra I}:(omm;nllf(atlon:probLemer I " :

I Kommunikationsproblem ! at besoge et oplevelsessted? or 18% a dgns erne kan mang endg information om
1 1 oplevelsens indhold veere darsagen til, at de fraveelger
AT T rordyt [ oplevelsen. Ligeledes kan manglende information om

priser (15%) og oplevelsesstedets muligheder (13%)
ogsd afholde dem fra at bruge penge pd oplevelsen.
Det er derfor afgerende, at man som oplevelses-
destination er tydelig i sin kommunikation, sé for-
brugerne nemt kan finde relevante oplysninger

Sveert at komme til og fra 38%

33%

Ikke nok veerdi for pengene

(oo T T T T T T T 1 om oplevelsens indhold, mulighed og priser.
1 Manglende information om indhold _ 18% 1
b o e e e e e e e e e e e e e e e ——— J . .
(T T T T T T T \ Sociale udfordringer
I Jeg har ikke nogen at tage med [N 16% | Doekker over, at 16% af danskerne gerne vil opleve
‘=============================I mere,menmonglernogleotg@redetmed.12%af
( Manglende informati i 15% ~
i anglende information om priser 0 I danskerne har ligeledes svecert ved at planlcegge,
1 1 hvem de skal tage ud og opleve med. Hvis din
"Jeg er ikke bevidst om hvilke muligheder der er - 13% | oplevelsesdestination enten kan facilitere solo-

e e e e e e e e e e - ——— / oplevelser eller hjcelpe med planlcegningen,
Sundhedsbekymringer/helbredsmeessige arsager - 12% sa er der et potentiale her, du ber afdcekke.
(. T =T P A 1

Sveert at planlcegge hvem jeg skal tage af sted
| 0,
v sammen med - 12% JI

Antaliet of billetter [ 8%

WILKE // 2024 Base: n = 1012




DRIVERE & BARRIERER // BARRIERER PA OPLEVELSESSTEDER GENERELT
Find de vigtigste barrierer og
reducér friktioner med TURF

Hvilke arsager kunne holde dig fra at besagge et oplevelsessted?

WILKE // 2024

Base: n = 1012
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== Andel der finder minimum 1 af hidtil ncevnte barrierer vcesentlig
==fl==_Andel der synes pagceldende barrierer er voesentlig

@KONOMI, TRANSPORT 0G VARDI FOR PENGENE
ER DE STORSTE BARRIERER

Transport til og fra oplevelsesstedet spiller en
afgerende rolle for danskerne, nér de skal veelge
oplevelsesdestinationen. Undersggelsen viser, at
11% af danskerne svarer ‘Sveert at komme til og fra’,
uden at svare ‘For dyrt’, som arsag til, at de holder
sig fra at besgge oplevelsesstedet.

Ligeledes ses det, at minimum 7% svarer

Ikke nok veerdi for pengene’, uden at svare ‘For dyrt
- det er altsé ikke prisscetningen, men veerdien
(eller mangel p& samme) der afholder denne
gruppe. Yderligere er 5% af danskerne ikke bevidste
om hvilke muligheder der eksisterer i markedet, og
ser derfor ikke de tre ferstncevnte udsagn som
barrierer.

7

Hvis du vil undgé, at din oplevelse fremstar for

dyr og mindre veerdifuld, s& ber du overveje en
Conjoint-analyse. Vi er eksperter i metoden og

kan hjcelpe dig med:

* Prisoptimering

* Bundling af tilbud med specifikke attributter

* Identifikation af prceferencer

Vil du vide hvordan, s& roek ud til os her!
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HEAVY USERS AF OPLEVELSER

Malgruppen besager oplevelsessteder mindst

en gang manedligt, sterstedelen er i den yngre
aldersgruppe 18-39 &r, har ingen hjemmeboende
bern og er bosat i Hovedstaden. Mélgruppen

er bevidst om deres prcoeferencer og har scerlig
stor interesse for at f& oplevelser i hverdagen.
De afholder sig primcert fra oplevelser, hvis de
er for dyre, svoere at komme til og fra eller ikke
giver nok veerdi for pengene.

Slet ikke interesseret m Kun lidt interesseret

B Moderat interesseret

m Meget interesseret

(11%)

(19%)
(33%)

Oplevelser i
hverdagen

(37%)

WILKE // 2024 Base: n = 275

HEAVY USERS VS.

18,
T

Biografer
Koncerter
Museer
Forlystelsesparker
Dyreparker
Foredrag
Teatre
Festivaler
Kurophold
Fodboldkampe
Comedy-events
Musicals
Vandlande
Operaer

39% i' .
2

o,

ro:
¢

Ingen hjemmeboende born

69%

Hjemmeboende born

18%

(-
Hjemmehboende voksne hern

17%

m Heavy Users mTotal

PLANLZGGER AT BESOGE | 2024

q 78%
W 61%

—“‘03}5%
_ZZ 6%

W 42%
W 40%

29”/
q4
=|3423%
e, 24%
=
—1 1

I
=

Heavy Users - Besogsfrekvens pd oplevelsessteder; Ugentligt til ménedligt

58%

NORDJYLLAND
7%
(10%)

MIDTIYLLAND
21%
(23%)

K@BENHAVN
38%
(32%)

SYDDANMARK SJZLLAND
19% 15%
(21%) (14%)

BARRIERER

m Heavy Users mTotal

B84

For dyrt
I 45%
I 38%

I 38%
I 33%
I 23%
. 18%

. 21%
 15%

. 21%
N 16%

Sveert at komme til og fra

Ikke nok veerdi for pengene
Manglende information om indhold
Manglende information om priser

Jeg har ikke nogen at tage med

Sveert at planlcegge hvem jeg skall
tage af sted sammen med

—_—
'\)A
N

Jeg er ikke bevidst om hvilke N 18%
muligheder der er . 13%
- Bl 10%
Antallet af billetter B 8%
Sundhedsbekymringer/helbredsmce 1 13%
ssige arsager . 12%




MEDIUM USERS VS.
MEDIUM USERS AF OPLEVELSER o,
Malgruppen beseger oplevelsessteder o

med kvartalsvis til halvarlig frekvens, er over-
reprcesenteret i den yngre aldersgruppe 18-39,

NORDJYLLAND
Ingen hjemmeboende born 9%

¥ | 40% | !'. 60% (10%)

0. MIDTIYLLAND

40,
Hjemmeboende born 23%

K@BENHAVN
37%
(32%)

samt overreprcesenteret i at have hjemmeboende V-
bern. Malgruppen er generelt meget interesseret L ) 32% 3 9% (23%)
i oplevelser og besager gerne oplevelsessteder i " " ’
hverdagen. De fravcelger ofte oplevelser,

hvis de finder priserne for hgje.

( SYDDANMARK SJZLLAND
* Hjemmeboende voksne harn 19% 13%

18% (21%) (14%)

PLANLZGGER AT BESOGE | 2024 BARRIERER

® Medium Users

Slet ikke interesseret m Kun lidt interesseret

H Total B Medium Users ®Total

B Moderat interesseret m Meget interesseret Biografer —‘_)45%% For dyt .. %J/D
11% g —————l Y
19% (11%) Koncerter i — 37
(19%) 0 Sveert at komme til og fra >
Museer 20 S 38%
18% Forlystelsesparker 36?0 Ikke nok veerdi for pengene = %‘73’00‘;
Dyreparker — 287 ) . . 8%
0 Manglende information om indhold s 18%
Foredrag p— 22%/90 0
Teatre NEG—— %é‘;o Manglende information om priser = ‘ilg”/s
Oplevelser i . — 100,
h\?erda en Festivaler s 1 4) Jeg har ikke nogen at tage med = 11460{%)
9 Kurophold e  10% S .
veert at planlcegge hvem jeg skal 1 12%
Fodboldkampe I i'?‘o//u’ tage af sted sammen med ml 12%
e 0 Jeg er ikke bevidst om hvilke I 12%
Comedy-events 15:201 muligheder der er mm 13%
; — 4
Musicals - s 150/ Antallet af billetter = 81‘70%
37% Vandiande e (137 °
( 0) - 5 0 Sundhedsbekymringer/helbredsmce 1 9%
Operaer g 8y ssige arsager  12%

WILKE // 2024 Base: n = 444

Medium Users - Besegsfrekvens p& oplevelsessteder; Kvartalsvist til halvarligt




LIGHT USERS AF OPLEVELSER o e

Malgruppen besager oplevelsessteder sjceldnere
end halvarligt, er overreprcesenteret i den celdre
aldersgruppe 60-70+, samt overreprcesenteret i
ikke at have hjemmeboende bgrn. Malgruppen er
kun interesseret i f& oplevelsessteder, og afholder
sig blandt andet fra beseg pé grund af sundheds-

NORDIYLLAND
Ingen hjemmeboende horn 14%

\; 75% (10%)

., MIDTIYLLAND
T Hjemmehoende born 24% KQB:;I;AVN

9 (23%) b

12% Vo

23%

bekymringer/helbredsmcessige arsager.

Slet ikke interesseret

m Moderat interesseret

m Kun lidt interesseret

® Meget interesseret

(-
Hjemmehboende voksne hern

16%

PLANLZGGER AT BESOGE | 2024

mLight Users mTotal

SYDDANMARK SJZLLAND
26% 17%
(21%) (14%)

BARRIERER

m Light Users mTotal

(19%) KBiOQFGr:er m— 2% 54% For dyrt __5?’%%
oncerter — 42% O 50Y
Sveert at komme til og fra &0
Museer Il e 38% I 38%
11% Forlystelsesparker do%\’)o% Ikke nok veerdi for pengene _—283:/%%
I
( G) Dyreparker 4] 24% Manglende information om indhold =1 31‘V§(y
o Foredrog e 25% ’
(37%]) 25% Ovlevelsor i Teqtre == ? % 23Y% Manglende information om priser -_ 15%
P Festivaler % 18% Jeg har ikke nogen at tage med = %Ué’(y
hverdagen Kurophold ™_4% . 4o ’
p 14% Sveert at planlcegge hvem jeg skal R 11%
Fodboldkampe w 15% tage af sted sammen med ml 12%
— Jeg er ikke bevidst om hvilke W 8%
Comedy-events # 15% muligheder der er . 103%
; ]
Musicals M 12% Antallet af billetter i 3%0
Vandiande B 19 - 8%
110 0 Sundhedsbekymringer/helbredsmce I 17%
Operaer & 8% ssige arsager  12%

(33%)

WILKE // 2024

Light Users - Besagsfrekvens pda oplevelsessteder; Sjceldnere end halvarligt
Base: n = 293







PLANL/EGNING & BESPARELSE

56% af danskerne er klar BIOGRAFER, FOREDRAG, KONCERTER 0G TEATRE

ER S/ERLIGT POPUL/RE PA HVERDAGSAFTENER

pé O p I eve I ser i hve rd a g en Hvilke oplevelsessteder ville du vcere interesseret i

at besege péa en hverdagsaften?

Hvor interesseret er du i at besage
et oplevelsessted pd en hverdagsaften?

Biografer
Foredrag
Slet ikke Koncerter
interesseret T
eatre
Museer
m Kun lidt
interesseret Comedy-events
Musicals
® Moderat Fodboldkampe
interesseret
Operaer
Dyreparker
B Meget yrep
interesseret Forlystelsesparker

Kurophold
Festivaler

Vandlande

WILKE // 2024 Base: n = 1012 Base: n = 1012



Timer du din markedsforing
i forhold til vejrudsigten?
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PLANL/EGNING & BESPARELSE

Danskerne kan lide spontanitet og knap hver anden planlaegger
tidligst at besgge dyreparker og museer et par dage i forvejen

' Hvorndr planlagde du at besoge ?
Um.lc!delbcrt for Et par dage . . Flere uger Méneder i ;leg planiagde det
[l oktiviteten [ | i forvejen B Enouge i forvejen B i forvejen B forvejen ikke, det skete
(samme dag) spontant
Dyreparker 13% 30% 26% 24% 4% BV
Museer 12% 37% 21% 22% 5% &
Biografer 11% 48% 29% 10% 1953
Forlystelsesparker 7% 19% 29% 34% 4%
Fodboldkampe [ 24% 31% 25% 3%
Comedy-events [EJZ 12% 16% 36% 31% 3%
Vandlande [EZ 21% 21% 27% _ 26%
Koncerter YAV 9% 33% 48% 2%
Festivaler (747 WAL 20% 68% 3%
Foredrag ([ 12% 17% 48% S 29%
Operaer IINEA 10% 38% - 42%
Musicals /3Rl 11% 26% 53% 2%
Teatre YL 15% 43% 34% 2%
Kurophold ZIERA 4% 49% 34% 4%

WILKE // 2024 Base: n = 78-539 pr. oplevelsessted (Alle der besagte det vilkarlige oplevelsessted i 2023)




Hvordan far du kundens
kreditkort op ad lommen
og sikrer et flow gennem
din forretning?




PLANLZAGNING & BESPARELSE
Forbrugerne fristes til at bestille i god tid, hvis de kan se vaerdien
i det

Hvor stor en rabat skal du have, fer du veelger at bestille billetterne god tid i forvejen?

. gougetr)eisforvejen, . 3 uoger i forvejen, . 4 uuger i forvejen, . Er ikke int.eresseret i Ropotte.n er ikkg stor nok til
b parelse 30 % besparelse 40 % besparelse at booke i forvejen at jeg vil overveje at booke
Dyreparker
Fodboldkampe
Comedy-events 19% 25% 54% 1
Museer
Biografer
Vandlande 17% 12% 55% 8%
Forlystelsesparker
Foredrag
Teatre
Koncerter 11% 11% 69% 7%
Musicals 11% 20% 67% 1%
Festivaler 8% 11% /2% 4%
Kurophold 6% 13% 74% 5%
Operaer L 15% 74% 6%

WILKE // 2024 Base: n = 80-199 pr. oplevelsessted (Alle der planlcegger at besage det vilkarlige oplevelsessted i 2024)




PLANL/EGNING & BESPARELSE

Oplevelser er ofte velegnet som gave og
10% ser det meget ofte som en lgsning

Hvor ofte veelger du at give oplevelser
i gave til venner, familie eller kollegaer?

® Meget ofte
m Af og til
H Sjceldent

Aldrig

WILKE // 2024 Base: n = 1012

MARKEDSFOR DIN OPLEVELSE SOM
NOGET SOCIALT 0G UDNYT POTENTIALET

Det kan vcere udfordrende at kebe gave til
svigermor, manden der har alt eller en helt tredje.

Muligvis er det netop derfor, at ncesten 6 ud af 10
svarer, at de af og til eller meget ofte veelger at
give oplevelser i gave.

En aof de storste drivere ved oplevelser er socialt
samveer, og der gemmer sig derfor et stort
potentiale i at brande din oplevelse som en
gave, man kan benytte sammen med andre.

Du ber have indsigterne i mente nar du arbejder
med:

Kontaktpunkter: Motiver mélgruppen til at kebe
delevenlige oplevelser i inspirationsfasen eller
ved checkout - f.eks. ved mulighed for at
invitere en ekstra gcest

Koncepttest: Test potentialet for dine
eksisterende koncepter op mod nye,
delevenlige koncepter




Kan du genkende en eller flere udfordringer?

* Det er sveert at tiltreekke eller fastholde kunder

» Manglende forstielse af nye og potentielle kunders hehov

e Udfordringer med at forudsige og tilpasse sig forbrugerbehov
* Sveert ved at differentiere sig

* Behov for at forbedre kundeoplevelsen

* Prisseetning og maksimering af indtjening
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SADAN KAN DU REALISERE DIT POTENTIALE

Value Adding Services

Et stoerkt greb til at @ge kundeloyaliteten, tiltroekke flere kunder og @ge omscetningen er ved at tilbyde ekstra
produkter/services foruden din kerneydelse. Som ndr man fér streamingtjenester gennem sit mobilabonnement, eller
billig forsikring gennem fagforeningen. Det samme kan du gere pd din oplevelsesdestination, men det handler om at

identificere de ekstra services lige prcecis din mélgruppe finder veerdiskabende.

F Hvorfor VAS?

Flere og flere virksomheder er de
senere dr begyndt at tilbyde en
ekstra service/produkt i forleengelse
af deres kerneprodukt. Det er de,
fordi det @ger loyaliteten, kunde-
tilgangen og omscetningen.

At tilbyde ekstra services og
produkter (VAS'er) er fordelagtigt
for bade kunden og virksomheden.
Kunden far unikke veerditilbud i
form af produkter/services, som
strcekker sig ud over deres ind-
ledende og basale behov. Og
virksomheden kan bruge VAS’er
til at ege bade loyaliteten hos
eksisterende kunder, men ogsd
til at tiltraekke nye.

Scerligt de yngre forbrugere mener,
at ekstra services er med til at gere
dem mere loyale, hvor halvdelen aof
forbrugerne under 40 &r mener, at
det er meget mere sandsynligt

at de forbliver loyale, hvis der er
tilknyttet en ekstra service til
abonnementet.

F Relevante og unikke

ekstra services

| et studie lavet af Wilke ser vi,
at det er helt afgerende for bade
mcend og kvinder, at den ekstra
service/produkt er relevant for
dem. Kun en relevant ekstra
service/produkt, vil ggre kun-
derne mere loyale. Det samme
geelder for dit oplevelsessted.
Hvis du kan tilbyde dine kunder
en relevant, unik ekstra service
/produkt, som de far i for-
lcengelse af din kerneydelse,

sé kan du opnd samme effekt.

Hvis du er pd jagt efter at fa
flere yngre besegende, er det
en scerlig god idé at indtcenke
unikke og eksklusive ekstra
services knyttet til din oplevelse,
og dermed give dine kunder
mulighed for at f& noget, som
kun kan opnds gennem et
abonnement, medlemskab
eller ved at besege dig.

Sadan kan du integrere
VAS'er

Hvis du gerne vil implementere
value adding services knyttet til
din oplevelse, kan du overveje
at teenke det ind i et loyalitets-
program.

Uanset om du allerede har et
program eller gerne vil i gang

med det, kan vi hjcelpe dig med

at identificere de elementer, som
du ber inddrage for at skabe veerdi
for din malgruppe. Det handler om
at finde din must have, som dif-
ferentierer dig fra andre - og den
hjcelper vi dig heldigvis ogsad med
at finde.

FIND MERE INSPIRATION

| vores WakeUp med Matas og Salling Group kan

du blive klogere pd, hvordan du designer et godt
fordelsprogram. Begge oplcegsholdere driver nogle af
de storste fordelsprogrammer i Danmark, og deler ud af
deres erfaringer ift. hvilken veerdi det skaber for deres
forretninger. Wilke deler ogsé ud aof konkrete tips til,
hvordan du designer et veerdiskabende fordelsprogram.

Hvis du vil have mere inspiration til, hvordan du arbejder
med loyalitetsprogrammer, s& besgg vores hjiemmeside.
Her har vi samlet en masse inspiration og viser dig
ligeledes udbyttet af at optimere sit loyalitetsprogram.
Lces mere her
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https://www.youtube.com/watch?v=uXi77Uw2VUM&list=PLePz6tkQ5sd4RttRJMoosbXGaFFCb5wPS&index=15
https://wilke.dk/business-development/loyalitetsprogrammer

SADAN KAN DU REALISERE DIT POTENTIALE

En dyb forstaelse af adtoerd og behov

Vi laver ofte mixed mode studier, hvor vi kombinerer kvantitative og kvalitative metoder. Det kommer der nogle scerdeles

stcerke studier ud af, som rent faktisk kan skabe vcerdi for forretningen. At f& de kvalitative indsigter med, spiller en
afggrende rolle for, at man kan lykkes med at forsté komplekse menneskelige adfocerdsmenstre. Med disse indsigter

bliver det muligt ikke blot at identificere dine kunders adfcerd, men ogsé forstd den og korrigere den. Hos os er kvalitativ

analyse ikke en black box, og vi serger for at inkludere dig i hele indsigtsprocessen. Med andre ord ger vi det s& nemt
som muligt at omscette indsigter til handling. Vi arbejder med en lang rcekke kvalitative metoder, men for os er det
vigtigste, at vi hjcelper dig med at forstd og overscette menneskers adfcerd til indsigter, der kan bruges til at optimere
dine produkter, positionering, kommunikation og oplevelser.

Hvorfor arbejde med
kvalitative indsigter?

Hvis du gnsker dybdegdende
indsigter i kundernes behoy,

er kvalitative metoder veerdifulde
at bringe i spil. Det er her du for
alvor kan folde behov og adfcerd
ud, og f& en forstdelse af, hvorfor
dine kunder ger som de ger (sével
som mangel pd samme).

Gennem brug af kvalitative
metoder kan du f& en mere holistisk
forstdelse af dine kunder, og fa de
nedvendige perspektiver, til at
kunne forstd og korrigere adfcerd.

Jobs-to-be-done

Jobs-to-be-done er en metode,
der ud fra malgruppens behov
afdcekker de konkrete ‘jobs’,

som folk @nsker at f& lgst, nar

de keber et produkt eller service.

Jobs-to-be-done bestdr af

behov fordelt pé tre kategorier;
funktionelle, emotionelle og
sociale behoy, og tager hgjde
for deres gnsker, udfordringer og
behov for lasninger. Brug f.eks.
JBTD til at forstd, hvad der
motiverer folk til at besgge din
oplevelsesdestination og find de
jobs, de besggende ensker at f&
lost - f.eks. underholdning, dele
oplevelser med familie og venner,
eller flugt fra hverdagens stress.
Med disse indsigter pa héanden,
kan du skrceddersy dine tilbud
og aktiviteter, s& de matcher.

|

Dybdeinterviews (IDI's)

Dybdeinterviews, ogsd kendt som
personlige interviews, er en metode
designet til at indhente dybe og
nuancerede svar samt input fra f&
personer ad gangen. Ved at skabe
en personlig forbindelse dbnes
deren for cerlige og detaljerede
perspektiver, der bringer dine
kunders unikke tanker og behov i
fokus. Et oplevelsessted kunne
bruge dybdeinterviews til at forstd,
hvad der motiverer deres gcester til
at besgge dem. Ved at skabe en
tryg atmosfcere og inkludere
familiemedlemmer eller ncere
relationer, kan stedet fa
dybdegdende svar, der afslerer
gaesternes unikke behoy, hvilket kan
hjcelpe til at forstd hvordan man
skal tilpasse sin kommunikation af
tilbud og aktiviteter.

HER ER NOGLE AF DEM VI HAR
HJULPET MED KVALITATIVE INDSIGTER

>y

| vores online WakeUp med LeapQ kan du here mere

om vores fcelles segmenteringsstudier for en rcekke
sterre internationale kunder. Vi gar i dybden med
jobs-to-be-done metoden, og forklarer hvordan den
danner grundlaget for veerdiskabelse i ensegmentering.

Vi har hjulpet Tryg i et stort eksplorativt kvalitativt studie
af kundernes pains og behov i hverdagen. Studiet har
sikret en dybere forstdelse af mdalgruppen, og samtidig
har vi identificeret en rcekke nye mulighedsrum, som
alle tager afscet i kundeindsigter. Se optagelsen fra

online WakeUp med Tryg
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https://youtu.be/HhYBbvgMoCA?si=l1RIsjgSfTSsY3oY
https://www.youtube.com/watch?v=qxTcQ2j82EM&list=PLePz6tkQ5sd4RttRJMoosbXGaFFCb5wPS&index=7

SADAN KAN DU REALISERE DIT POTENTIALE

Prisstrateqi

At cendre prisen pd sit produkt er ikke sa lige til, som man kunne fristes til at tro. Forbrugeren pévirkes af en lang roekke
psykologiske aspekter, og det er ofte alfa omega, at man husker at tage hgjde for alle faktorer. Hvis du vil hceve prisen
pé din oplevelse (eller dele af den), skal du f.eks. huske pd, at forbrugeren altid vurderer deres valg relativt. Derudover

skal du, hvis du gerne vil arbejde med rabatter, overveje om din kommunikation skal fokusere pd, at kunderne kan opné
en gevinst eller undgd et tab. | Wilke har vi stor erfaring i at rddgive om prisstrategier, og kan bl.a. hjcelpe med:

A/B test

En relativt simpel split test, hvor
ensartede grupper udscettes for
forskellige versioner af et budskab.
Det kunne vcere en pris eller
kommunikation herom, for at
undersege, hvordan adfcerden
pavirkes. Pad den méde er det
muligt at teste, hvorvidt cendringen
af et parameter, f.eks. pris, har
indflydelse pé et andet parameter,
som f.eks. kunne vcere
kebsintention.

P& den made giver en A/B-testen

et solidt grundlag for at undersage,
hvordan forskellige faktorer pavirker
kundeoplevelsen og skonomisk
preestation inden for
oplevelsesgkonomien.

Pristelsomhedsmaleren

Bruges til bestemmelse af
forbrugerprispraeferencer. PSM
har veeret en standardtilgang til
handtering af prisudfordringer
gennem de sidste 20 ar i
markedsanalysebranchen. Hos
Wilke inkluderer vi bl.a. PSM i
koncepttests i forbindelse med
innovation, hvor vi far en stoerk
indikation af, hvilken pris en vare
kan og ber scelges til.

Metoden bygger pd 4 simple
spergsmadl om hvornar produktet
opleves dyrt, for dyrt, billigt og for
billigt.

Herfra kan vi beregne det
optimale prispunkt (ud fra
malgruppen) og beregne de
prisintervaller, hvor prisen p&
jeres oplevelse accepteres og
findes attraktiv.

Conjoint

Er en sékaldt choice based-metode.
Her viser vi forbrugeren forskellige
kombinationer af produktelementer
f.eks. priser pa arskort bade med
og uden en geest i et konkurrence-
maessigt setup. Herefter fér vi
forbrugerne til at vurdere attrak-
tiviteten af et helt produkt frem for
at vurdere enkelte produkt-
egenskaber isoleret.

Ud fra forbrugernes proeferencer
giver metoden os mulighed for at
lave efterspargselskurver, sé | kan
finde den rigtige pris, den rigtige
produktsammenscetning, male
prisfalsomheden og estimere
veerdien af de enkelte
produktelementer.

-l

FA MERE INSPIRATION TIL HVORDAN
DU SZATTER DE RETTE PRISER

)

e

— ey

» B -~
discovery+

vores Online WakeUp med streaminggiganten

Discovery+, og her mere om, hvordan vi har hjulpet
dem med at finde den pris, der fik kunderne til at blive
i folden. Gennem vores prissimulator har vi sammen
lavet en nordisk business case pd deres nyeste
abonnement, hvor forbrugerne mod at der vises
reklamer, kan f& Discovery+ til en lavere pris.

/

Hvis du er mere nysgerrig pd, hvordan du kan arbejde
med din prisscetning, sé kan du jo tage et kig pé vores
hjemmeside. Her kan du bl.a. preve vores quiz med

de mest relevante udfordringer i forbindelse med
prisscetning. Du kan ogsé lcese vores prisguide,

hvor vi tager dig igennem alt der relaterer sig

til arbejdet med prisstrategi. Loes mere her.
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https://wilke.dk/prisstrategi
https://youtu.be/1_J1ibxmKcc?si=r0Z5aq7Dh-eAl9Fb

SADAN SKABER DU FREMTIDENS VINDENDE PRODUKTER 0G KONCEPTER

Koncepttest - spar bade tid og penge

Det kan vcere vanskeligt at identificere, hvilke produkter og koncepter der har sterst sandsynlighed for at blive en succes
- bade i markedet men ogsé i evnen til at imgdekomme kundernes behov. Her er en koncepttest et rigtig steerkt veerktej,
til ot identificere de bedste idéer, s& man kan prioritere sine ressourcer og indsatser herefter.

Med en koncepttest kan du teste dine idéer, for du bruger energi mm. p& produktudvikling og markedsfaring.
P& den made sparer du bade tid og penge, og sikrer dig, at forbrugerne er med. Koncepttesten som metode sikrer en

effektiv projektafvikling, men aldrig pé& bekostning af kvaliteten af de data vi leverer!

Hvorfor
koncepttest?

Med en koncepttest kan du afpreve
idéer og koncepter pa et tidligt
stadie, inden de implementeres
fuldt. Ved at udfere testen, kan dit
oplevelsessted f& veerdifuld
feedback fra potentielle kunder
eller gaester om deres reaktioner,
behov og ensker. Dette kan hjcelpe
med at afslere fejl og mangler.

Koncepttesten fungerer altsé som
en vigtig sikkerhed, der hjcelper
med at minimere risici og optimere
investeringer.

| Wilke leverer vi bade kvantitativ
og kvalitativ forstaelse for at sikre
dig, at du kun bruger tid og
ressourcer, pd de koncepter som
rent faktisk har potentiale.

Wilke eXplore

| Wilke har vi udviklet eXplore
som er et kraftfuldt
metodevcerktej, der styrker din
virksomheds innova-tionsproces.
Ved at integrere eksplorative
metoder der bygger pd kvalitative
indsigter, kan vi give dig
veerdifulde outputs som:

* Nye konceptretninger
forankret i dyb
brugerforstaelse

* lIdentificering af nye
mulighedsrum

*  Nye veerktojer for fremtidig
produktudvikling

@nsker du at vide mere om dette
kan du se nceste slide, eller lcese
vores nyeste Whitepaper om

metoden lige her

Sadan arbejder vi med
koncepttest

1. Ferst laves en online screening
som afvikles hurtigt og effektivt for
at komme videre i innovations-
processen.

2. Hertil far respondenterne et
standardiseret spergeskema med
de 10 vigtigste neglespergsmal -
med mulighed for benchmarks og
trendscetteranalyse mod andre i
branchen.

3. Hver respondent tester maks 6
koncepter, og der tages hgjde for
komparativ pdvirkning - dette sikrer
hgj datakvalitet

4. Til sidst laves en potentiale-
analyse for konceptet hvor koncept-
diagnose, konceptpotentiale-
afvikling og trendscetteranalyse
afdcekkes.

|

HER ER NOGLE AF DEM VI HAR LAVET
KONCEPTTEST FOR

Vi har hjulpet Carlsberg med at teste en roekke
forskellige konceptidéer og kommet med en raekke
anbefalinger til hvilket koncept Carlsberg skulle gé videre
med. Gennem denne proces fik Carlsberg indsigt i
danskernes opfattelse af forskellige oltyper.

Kan man teste en kampagneidé, nar den bare er en
tegning? Det kan du lcese om i denne case vi har lavet
med PostNord. Vi pre-testede deres kampagne for deres
nye postkort app. Her var malscetningerne hgje bade var
et loftet image og generering af mere forretning.
Resultaterne var klare. Kampagnen virkede, og det
beviste, at man godt kan teste en idé, selvom den kun er
pé tegningsstadiet.
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https://wilke.dk/udgivelser/explore#whitepaper
https://wilke.dk/cases/carlsbergbrewmasters
https://wilke.dk/cases/postnord

SADAN LEDER DU VEJEN MOD NY INDTJENING

Koncepttest - Wilke eXplore

| Wilke har vi udviklet en stcerk innovationsmodel, som kan tilpasses de fleste stage gate-processer og sikrer viden om performance p& de vigtigste succeskriterier i lobet af innovations-
processen. | en innovationsproces kan det veere vanskeligt at identificere, hvilke produkter og koncepter der kan veere med til at skabe nye indtjeningskanaler - men det har vi udviklet et

veerktgj till

Vi har udviklet de tre lgsninger eXplore Light, Classic & More, som du ser herunder. Med eXplore kan vi gennem eksplorative metoder identificere de bedste idéer, sé i kan prioritere jeres
ressourcer og initiativer herefter. Hvilken lesning der passer bedst til dig og din oplevelsesdestination afhcenger af, hvor i innovationsprocessen du befinder dig. Men uanset hvad, har vi i

Wilke en lgsning der passer til lige netop jeres behov!

eXplore Light

En online koncept screening der
giver en mulighed for at prioritere
hvilke ideer og tanker, der skal
arbejdes videre med i processen,
pd basis af et hurtigt overblik over
forbrugerens vurdering af disse.

BUSINESS
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CONCEPT
DEVELOPMENT

LAUNCH

eXplore More

\ore Qoss©
oi®
a
o
\<"‘a
Q
P

eXplore Classic

En online koncept test der, udover screeningen, bruges til at f&
den dybere forstaelse af hvorfor forbrugeren tcenker som de gor
omkring de enkelte koncepter, gér dybere med forstéelse af
enkelt elementer og giver den forste indikation af hvilken pris
forbrugeren/kunden er villige til at betale og hvor volumen

kommer fra.

eXplore More

En hall- eller in-home test der ger
det muligt at kombinere en
indledende koncept evaluering, der
giver en stcerk indikation af dets
mulighed for at skabe prevekeb, og
en produkt test (hall eller in-home)
der klarlcegger produktets evne til
at generere genkab.




SADAN KAN DU REALISERE DIT POTENTIALE

Kontaktpunkter

Alle virksomheder gnsker sig tilfredse kunder. Men tcenker du ikke din kunde ind i ethvert kontaktpunkt, er der risiko for,
at du ikke leverer. Heldigvis kan du selv gere noget ved storstedelen af dine kontaktpunkter. Det handler bare om at
identificere dem. | Wilke hjcelper vi et bredt udsnit af kunder med at sikre gget kundefokus, ved at kortloegge alle de
kontaktpunkter, kunderne kan made dem i. Herefter identificerer vi drivere sével som friktioner i hvert enkelt kontaktpunkt,
sd@ oplevelsen kan forbedres. Det kan vcere en fordel at have en partner med ombord, nér man skal kortlcegge sine
kontaktpunkter, fordi man p& den made far nye perspektiver ind i organisationen, som er med til at effektiviserer maden
hvorpd man designer oplevelser til kunder og kollegaer.

Hvad er
kontaktpunkter?

Kontaktpunkter er de punkter hvor
kunderne kommer i kontakt med dit
brand. Kunderne finder maske dit
oplevelsessted online eller i en
reklame, ser anmeldelser eller
besoger jeres hjemmeside.

Listen er lang men i bund og grund
handler det altid om at en kunde
eller mulig kunde kommer i kontakt
med dit brand - bade fer, under
eller efter de keber noget af dig.

Ved at identificere kontaktpunkterne
kommer du dybere i din virksom-
heds kundefokus, og fér et bedre
grundlag for at udfylde de forskel-
lige behov, pains og mulighedsrum.
Identificering af kontaktpunkter er
altsé forste skridt mod bedre
forretningsbeslutninger.

Sadan finder du
dine kontaktpunkter

N&r du skal finde dine kontakt-
punkter, skal du preve at scette
dig i kundens sted, og lave en
liste over alle de tidspunkter, hvor
dine kunder kan komme i kontakt
med dit brand. Det kan vcere fer,
under eller efter keb af din
oplevelse.

Det er vigtigt at huske pé, at
mange af disse kontaktpunkter
kan have underliggende punkter.
F.eks. kan dit fysiske oplevelses-
sted inkludere kontaktpunkter som
parkeringspladser, god skiltning il
at hjcelpe folk over til indgangen
m.m. Béde kvantitative og
kvalitative indsigter kan i hgj grad
bidrage til at sikre en endnu
dybere forstdelse af, hvilken
oplevelse kunderne har i hvert
kontaktpunkt.

Hvordan bruger du
kontaktpunkterne?

Det er ikke nok blot at kende dine
kontaktpunkter. Du skal nu sikre dig,
at hvert eneste kontaktpunkt forer til
en positiv kundeoplevelse, og at
den samlede rejse lever op til
kundens forventninger. Her kan
kvalitative og kvantitative indsigter
give dig et solidt grundlag for at
forbedre dine kontaktpunkter.

Med kvalitative indsigter fra f.eks.
Interviews eller fokusgrupper, kan
du identificere hvad geoesterne
veerdscetter samt hvilke holdninger
og behov de har.

Kvantitative indsigter giver dig pa
den anden side mulighed for at
male og kvantificere tilfredshed pa
en sterre skala. Her kunne man
bruge data fra kundetilfreds-
hedsunders@gelser (KTU’er).

|

HER ER NOGLE AF DEM VI HAR
HJULPET MED KONTAKTPUNKTER

| vores online WakeUp med Sydbank, kan du blive
klogere pé hvordan du med et udefra-ind perspektiv kan
fa udfyldt de forskellige kontaktpunkter med konkrete
behov, afdaekke kundernes udfordringer for at sikre en
mere engagerende dialog i arbejdet med dine kunder.

. g

discevery

-
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Vi har ogsa hjulpet VELUX med at kortlcegge, hvor de
sterste friktioner for deres kunder &, og hvor de kunne
fa sterst veerdi af at udvikle eller forbedre oplevelsen.
Her identificerede vi friktioner i kunderejsen som skabte
komplikationer og forvirring, og kom med forslag til
hvordan disse kunne reduceres. Alt det kan du lcese i
vores case her.
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https://wilke.dk/cases/velux-kunderejse
https://wilke.dk/events/livsfasesegmenter
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BAG OM UNDERSOGELSEN

Metode

Dataindsamlingsmetode

Undersggelsen er gennemfart som onlineinterview i Wilkes Webpanel (CAWI).

Malgruppe
Undersggelsens malgruppe er danskere over 18 ar.
Data er vejet pd kon, alder (grupperet) og region, s& disse er nationalt reproesentative.

Antal gennemforte interviews

Stikprovestorrelse: n = 1012.

Dataindsamlingsperiode

Interviewene til denne undersggelse er gennemfart i uge 8 2024.







Mikkel Orting
Client Consultant

mio@wilke.dk
+45 60 71 30 36

Kebenhavn Odense Aarhus
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