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Laft kulturturismen gennem samarbejde pa tveers

Nyere statistiske rapporter viser en stigende kulturturisme, bl.a. peges pa at omkring 40 % af
alle turister globalt kan kaldes kulturturister (CBI 2021). Efter Covid 19 arene og med
energikrisen er der opstaet nye mgnstre i motivationer og rejselyst. Det fluktuerer markant om
turister kommer fra neermarkeder og lande teet p4, eller kommer fra den anden side af
jordkloden.

Nar der sgges efter hvilke omrader der er interessante at besage, sa har potentielle turister
sjeeldent fokus pa ét udvalgt besggssted som hele grunden til besgget. Derfor ma
destinationer, kommuner, regioner og de kulturaktgrer der er en del af disse hgdvendigvis
arbejde sammen pa tveers. Dette geelder bade for at gare reason-to-go, sa attraktivt som
muligt og for at holde turister i omradet lidt leengere end en kort drive-by. Her spiller
Destinationerne en markant rolle i at fa budskaberne bredt ud til forskellige markeder.

Steder turister eksempelvis pa beskrivelser pa diverse online kanaler der adskiller sig markant
fra det oplevede pa stedet sa hopper kaeden af, og de tilbagemeldinger fra besggende der
deles mundtligt og saerligt online kan give bagslag. Derfor haenger reason-to-go og reason-to-
stay sammen, og Destination og kulturaktarer ma arbejde henimod en overensstemmelse, der
samtidig fremstar attraktiv. Der skal vaere plads til overraskelser s& man mader det man ikke
forventede, men omvendt ma der handles pa skuffelser og direkte uoverensstemmelser.
Derfor er den ngdvendige, men svaere opgave at fa formidling pa de forskellige
kulturattraktioner til at heenge sammen med de overordnede salgstiltag pa tveers af aktagrerne
(Richards 2013).

Reason-to-go, Reason-to-stay, Reason-to-stay-longer

| Gentaenk Kulturturismen projektet er der blevet arbejdet med de sammenheange og
forbindelser der kunne vaere oplagte mellem fire kulturhistoriske museer og i snitfladen til
Destination trekantomradet. Projektet har eksperimenteret med og undersggt pa hvilken
made reason-to-stay longer kunne tydeliggares og blive attraktivt for internationale turister
(figur 1).
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Figur 1: Sammenheengen i et regionalt kulturturisme tilbud til internationale turister



En international turistanalyse (Destination trekantomradet 2023), der blev indhentet
undervejs i projektet, peger derudover pa at internationale turister typisk bevaeger sig mellem
et sammensurium af forskellige dele — kultur, natur, afslapning, bevaegelse, kulinariske dele.
At inddrage spisesteder og opholdssteder med i destinationsbeskrivelserne og planlaegningen
af ruter eller pakker er derfor vigtig, mens det ogsa er veesentligt at de foreslaede
oplevelsesture kan sammensaettes af forskelligartede kulturaktagrer (ikke kun f.eks. museer).

Tre niveauer af wayfinding

Begrebet Wayfinding er centralt i denne sammenhaeng og figur 2 giver et indblik i hvordan man
ideelt set kan lykkedes med at ramme tre niveauer i wayfindingen.

Level Destination shared stories
1 (Getting a sense of the experiential qualities
in the area)
Level Service logic Wavfindi
ayfindin
2 (Guiding the visitor to the next ‘overlapping’ place) y 9
Level Play it forward
3 (Motivational factor to collect, solve puzzles, seek

challenges etc.)

Figur 2: En model for en made at iscenesaette wayfinding for internationale turister

Niveau 1 af wayfindingen er fgroplevelsen og samtidig ogsa beslutningen om at tage af sted,
men derfra er det de lokale aktgrers’ opgave at hjeelpe turisterne dels pa ’eget’ sted og dels
med at sende fornuftigt videre til andre steder. For at opna niveau 2 blev frontpersonale i
Gentaenk projektet (veerter, guider, frivillige) inviteret til en feelles dag for at magde hinanden og
forsta de tematiske spor der blev udviklet. Som nogle farste forsgg blev der ligeledes i
projektet eksperimenteret med forskellige greb og mader der kunne fa turister til at overveje et
ekstra besgg i omradet —f.eks. forskellige collectibles sa som dele til en uro, brevsamling,
billetter med flotte bykort — som en made at opna et niveau 3, hvor det tydeliggares at der flere
episoder til det samme tema. Far-Under-Efter oplevelsen bliver dermed ogsa mere
kompliceret, da det kan underdeles i en serie af under-efter for besag ved hver lokation.



For at kunne arbejde med oplevelsespakker, der ikke kun var med de aktgrer som allerede tog
deli projektet (de fire kulturhistoriske museer — Kongernes Jelling, Museum Kolding, Mark,
Fredericia Museum) blev der lavet et sakaldt blat spor som undersggte mulige tematiske
forbindelser mellem de fire museer og et radt spor der undersggte tematiske forbindelser til
andre aktgrer. Seerligt aktgrer som ogsa deltog lgbende i projektet via en kultur-turisme erfa-
gruppe der tidligt blev etableret i projektet.

Viviseride neeste afsnit hvordan der designmetodisk blev arbejdet med at udvikle spor og
oplevelsespakker, herunder dels de potentialer og dels de udfordringer som vi er stgdt pa
undervejs.

Internationale turister og publikumsudvikling

| arbejdet med at samle de kulturhistoriske museer og destinationsperspektiver
eksperimenterede vi med en raekke udviklingstrin undervejs i kombination af desighmetodiske
tilgange og inspiration fra tilgange fra film- og medievidenskaberne.
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Figur 3: lllustration af udviklingstrin i projektet



1. Kreativ strategi for formidling pa de enkelte steder

For at lgfte formidlingen pa de enkelte kulturhistoriske museer blev der i en reekke workshops
og med labende sparring arbejdet med udvikling af kreativ strategi for formidlingen pa de
enkelte kulturhistoriske museer. Dette for generelt at lgfte reason-to-stay, og som et element
der eventuelt senere kunne fremga af reason-to-go marketing beskrivelser.

Den kreative strategi for en tematiseret, formidlingsmaessig oplevelse kan kort defineres som
fundamentet for de kreative valg, der tages i forhold til forteelling, design og anden udformning
af oplevelsen. Ved at have en veldefineret kreativ strategi, sikrer man fastholdelse af retning,
formal og relevans i forhold til bAde museum, destination og gaester. Den anvendes under
flere trin af processen fra idé til udformning til lancering — og ofte endda derefter, eksempelvis
under evaluering og videreudvikling af den lancerede forteelling og oplevelse.

Som designveerktgj for udvikling af et formidlingskoncept kan den kreative strategi taenkes
som komponenter — eksempelvis formal, vaerdi og malgrupper — der arbejdes med som en
reekke spargsmal, der hjeelper med at szette retningen essentielle overvejelser. Det var denne
tilgang, der blev anvendt i projektet, og de spgrgsmal, museerne hver for sig arbejde sig frem
til var formuleret saledes:

HVAD ER FORMALET MED JERES KONCEPT?

HVILKEN VZARDI VIL JERES KONCEPT GENERERE OG FOR HVEM?
HVILKE MENNESKER VIL | SKABE KONTAKT TIL?

HVAD ER BUDSKABET I JERES KONCEPT?

HVILKE KARAKTERTRZAK VIL JERES KONCEPT AFSPEJLE?
HVILKEN FORBINDELSE VIL | GERNE SKABE?

(S 16 1) IDITAATE VITAIAN KREATIV STRATEGI (2 af 2)

leiord Projekt:

ST930MON 23A3L G3M T3JAMAOT A3 GAVH HVADIERIBUDSKABET{lJERES KONCERTY)

SM3VH A0 20 3AIAINID TIFOMON 23AIL JIV IRV UINIVH HVILKE KARAKTERTR/EK VIL JERES KONCEPT AFSPEJLE?

ST THATUOXN 38ANE | IV AZ)23NMAM INIIVH
HVILKEN FORBINDELSE VIL | GERNE SKABE?

Figur 4: Komponenter i den kreative strategi

Det skal naevnes at ikke alle kreative strategier nadvendigvis bruger lige preecis disse
spergsmal, og omfanget kan variere. Disse spgrgsmal var specielt valgt til projektet, og var
enslydende pa tveers af museerne, for at kunne sammenholde og kombinere det enkelte



museums valg. Med brugen af en ensartet ramme af komponenter, tilfarer dette ogsa dybere
forstaelse og muligheder for sammenheeng pa tveers af museer og aktgrer.

Dialogen, arbejdet og praesentationer af de kreative strategier er en del af en vigtig dialog, hvor
man ikke blot gar direkte til fasen med indhold og praktisk design, selv om det kan veaere
fristende, ikke mindst, ndr man er praktisk og rumligt anlagt. Ved fgrst at etablere et
fundament for koncept, abnes muligheden for at komme frem med endnu flere nye idéer og
dybere temaer, der er med til at sikre relevans og interesse fra gaester, fordi man som formidler
bliver mere praecist fokuseret pa hvorfor man ger hvad - og ikke mindst hvem ens publikum
egentlig er.

Pa baggrund af de kreative strategier kunne konceptudviklingen for de enkelte museer
igangsaettes eller fortsaettes, da en veldefineret kreativ strategi bade kan bruges til at skabe et
helt nyt koncept, eller til at skeerpe ét der allerede er under udvikling.

I den samlede proces hvor man bevaeger sig fra kreativ strategi til koncept, indhold og
formidling, er det neeste trin ikke nadvendigvis at pabegynde den endelige produktion, selv det
muligvis betyder, at man bliver ngdt at eendre sin vanlige proces. Betydningen af tidlige og
lebende test kan nemlig ikke undervurderes, bade hvad angar koncept, design og
funktionalitet. Den tidlige test kan vaere med til at skaerpe forteellingen, formidlingen og
forlabet, der bade vil styrke det endelig udtryk, der mader publikum, samt optimere
udviklings- og produktionsprocessen hvad angar tid og ressourcer. Der findes en reekke mader
hvor man med tidlige prototyper kan opna kendskab og feedback pa hvordan
hovedprincipperne i publikums rejse og oplevelse fungerer for de besggende. Metoder som
go-along observation og interview teet pa adfeerden (Kusenbach 2003), samt pretotyping og
simulering mv. kan hjeelpe til at undersgge grundkernen i koncept og brugerrejse (Vang 2018).
Museerne fik i Gentaenk projektet flere redskaber til dette og fik afprgvet det i forskellige
sammenhaenge. Konsulentvirksomheden Innovation Lab gav bl.a. museerne en raekke mader
at teenke tests pa. Eksemplet (figur 5) er pa MARK Museum hvor man arbejdede med hvordan
man kunne hurtigt teste kerneprincipper i et formidlingskoncept kaldet Jorden er giftig og i
relation til historik ved Grindstedveerket.

Test og leeringskort - Jorden er giftig

Inden testen Efter testen
Step1: Vi tror, at vi kan bevaege geesterne i historien omkring Step1: Vi troede at....
Hypotese Grindstedvaerket og det giftige vand Hypotese
Step 2: For at verificere det, vil vi szelge “giftigt” vand med et label Step 2: Vi observerede at..
Test Observatione

r
Step 3: Og male pa, hvor mange der ter kebe/drikke giftigt vand Step 3: Ud fra det har vi leert at..
Malepunkt (maske kan de skrive sig op til den kommende udstilling) Learnings

and insights
Step 4: Vi har ret, hvis vi kan szelge 30 vand (et muligt forste geet pa Step 4: Derfor vil vi..
Kriterier antal solgte flasker) Beslutning

og handling

Figur 5: Test og laeringskort museerne arbejdede med.



Den feedback museerne fik tilbage pa baggrund af test kan ikke undervurderes, da det ofte
skubbede radikalt ved de forestillinger man havde pa forhand.

2. ldentificere pa-tveers tematiske forbindelser

Museerne og Destinationen (i den nye struktur) havde ikke arbejdet sammen fgr i denne
udstreekning og med dette fokus. Fredericia Museum kom til senere i projektet og koblede sig
pa de allerede etablerede spor, som i dette trin blev udviklet af de tre andre museer og
destinationen.

Denne del bestod derfor i - gennem en serie af designmetoder - at identificere tematiske
forbindelser, der potentielt kunne laftes op og vise en markant attraktivitet for omradet. Her
blev der trukket pa design teenkning og co-design metoder til at finde (Gudiksen 2015;

Gudiksen 2017).

BILLUND

KOMMUNES
MUSEER

1. Finde forbindelser 2. Uddybe idéer 3. Prioriterer temaer

Figur 6: De tre designmetodiske dele til at finde faelles temaer mellem Museerne og Destinationen

Temaerne blev udviklet i en tre-trinsraket hvor farst der blev undersggt mulige tematiske
forbindelser pa tveers, herefter blev de via faelles brainstorm uddybet og endeligt blev der
prioriteret og selekteret.

| det farste trin blev et Venn-diagram, dvs. tre overlappende cirkler brugt som
begyndelsespunkt for en brainstorm pa gulvet til at generere en raekke mulige temaer (se figur
7, naeste side). De tre museer havde en cirkel hver og destination trekantomradet kunne
kommentere og kvalificere temaerne nar de opstod.

Ud af dette farste trin dannede der sig 18 temaer der overlappede for alle tre museer, omkring
7-8 temaer der overlappede for to museer, og endeligt en raekke temaer der var seerligt staerke
og interessante for det enkelte museum.
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1. Finde forbindelser
pa tvaers
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DEN HAXLEDE
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Figur 7: Listen af temaer i midten, overlap og ved hvert sted

Herefter dykkede museerne dybere ned i temaerne og udvalgte i forste omgang tre af de
umiddelbart steerkeste at arbejde med pa selve workshop-dagen. De andre blev uddybet
senere. En designmetode kaldet Lotus blossom blev anvendt til at uddybe idéer (se figur 8,
naeste side). Den foregar ved hele tiden at uddybe kernen af den tematiske idé, rykke kernen
og bevaege sig ud i hjgrnerne af den. Hver uddybning kan rykke sig videre til en ny balge.

Helt praktisk blev der lavet tre grupper og hver gruppe udfyldte farste de inderste felter (gra
plade), derefter tog hvert gruppemedlem et grat tema med videre pa en hvid plade i

dynamiske speed-dating runder med de andre grupper, hvor det handlede om at fa udfyldt
pladerne via dialog.
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Figur 8: De uddybede temaer p4 lotus blossom pladerne.

Via denne metode fik grupperne mulighed for et dybdedyk far man begyndte pa de forste
runder af evaluering af de enkelte temaer og deres potentiale. De to fgrste trin viste sig at veere
steerke til at samle de tre museer og destination i faelles tematiske orienteringer.

Stadig havde de enkelte museer og destinationen tydelige preeferencer, men omvendt kunne
man ogsa leene sig ind mod hinanden og undersgge hvilke temaer der kunne lgfte sig ved
feelles front.

| det sidste trin blev der fokuseret pa flere omgang af vurderinger af de enkelte temaer ud fra
en raekke kriterier. | fgrste omgang blev temaerne evalueret op imod Destinationens fem
branding punkter — Historie & kultur, Gastronomi, Aktiv outdoor, Ud i det fri, Design & kunst
(figur 9, sverst — naeste side).
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Hi's(::::fr& Gastronomi | Aktiv outdoor Ud i det fri DeKsljg:t&
3. Prioritering Ide 1:
Revolution & 5 4 2
Omvaltning
Ide 2:
Vores
Designede 5 2 4 5
verden
Ide 3:
Made in 5 5 4 4
Denmark
1/ *
5 7 3|16|6 241 2 1 5
Made | Brands | Revolu | Vores | Genera | Danske | Smag | Menne | hojere | Forrmd | sex Pavirk- | magt/ | leg natur— | Identi- | Plan-
in DK tion design- | -tioner trage- pahis- | sketer | storre eri ruten ningud | krig & kultur tet lagt by
blue-tooth, ede dier torien gud ogind | karlig- 1 plan-
el il el B SO (N - red - s
Destination | ,, | 54 | 20 | 25 | 16 | 24 | 35 21 25 32 (2825|1234
Jelling | , %%’ 33| 8 [33|22]26|23|33]|19]31 30 | 31 32 | 32
KOId’ng 35 27 14 | 30 | 30 30 | 30 | 20 30 30
Billund | ,, 21 23 | 25|20 18 | 17 23
TOTAL l‘f,j’ . 33 | 86 1o1l 23 |102| 66 | 76 62 | 59 | 55 | 44 I

Figur 9: Vurderinger af temaer udfra forskellige kriterier

I anden omgang blev de enkelte temaer ranket og vurderet udfra deres veesentlighed og
kvalitet for de tre museer og Destinationen (figur 9, nederst). Fire tema’er blev udvalgt og hvor
der skulle arbejdes med to ad gangen for det neeste halve ar.

3. Design af publikums rejse gennem forteellingen

Temaerne blev anvendt ind i neeste fase hvor der var fokus pa publikums rejse. Fra starten af
projektet blev der hentet inspiration fra film- og medievidenskaberne og herunder transmedia
og herunder i forhold til generelt at teenke oplevelsespakkerne som en raekke fortaellinger og
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oplevelser, der kunne opleves sammen og hver for sig — neermest som afsnit i en klassisk tv-
serie, hvor ikke alle afsnit nadvendigvis skal ses i kronologisk reekkefglge. Med den type
transmedielt sammenhaeng pa tvaers, kunne der skabes et samlet univers, hvor man bade fra
destinations ide kan kombinere pakker, muserne kan sende gaester videre til hinanden, og
gaesterne har muligheden for selv at veere bestemmende eller medbestemmende over den
reekkefglge, de oplever pakkerne i.

Der blev konkret arbejdet ud fra Integrated Storytelling principper (Paulsen 2021). Den
grundleeggende preemis Integrated Storytelling er, at forteellinger kan veere designstrukturer,
som publikum kan bevaege sig ind i og igennem pa forskellig vis, og samtidig have indflydelse
pa. Ved at taenke pa forteellinger og tematiserede oplevelser som moduler af mikrofortaellinger
og mikrooplevelser, kan de kombineres i mange forskellige konstellationer, der f.eks. gar
nonlineaere og interaktive fortaellinger mulige. Fordelen ved non-linezere forteellinger er, at det
ikke kreever at gaesten eller brugeren oplever de enkelte "kapitler” i en bestemt raekkefalge,
hvilket kan vaere en signifikant fordel, nar en geest bevaeger sig pa kryds og tveers af en
udstilling eller en destination. Fordelen ved interaktive forteellinger og oplevelser er den ggede
grad af engagement og mindevaerdighed publikums egen indflydelse pa den forteelling, de
befinder sig midt .

Af de forskellige narrative modeller, vi typisk arbejder med indenfor dette felt, er specielt
Joseph Cambell’s Hero’s Journey model (Campbell 1949) anvendelig i designet af
tematiserede oplevelser. Modellen er baseret pa studier af myter og eventyr og deres
gennemgaende traek for heltens rejse:

= Helten forlader sit hjem og den ordineere verden for at begive sig pa eventyr.

= Helten begiver sigind i den ekstraordinaere verden og mader praver og udfordringer
indtil den endelige sejr opnas.

= Helten vender tilbage til den ordineere verden med gevinsten fra sin sejr.

oo P ¢
5= R
Callto
(4 |

Adventure

£ Supernatural aid

Return ¢
Vd Threshold
Guardi
/s Giftof the uardian ',
Goddess
Threshold
{Beginning of the
i Transformation)
\ o
‘ {  Heiper
/ il <
s | Ment
Atonement b

A

)
\
S ( ’f
Transformation -
L _ REVELATION <~

Abyss Helper

Figur 10: Hero’s Journey (illustration fra Integrated Storytelling by Design, K.S. Paulsen 2021)
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| arbejdet med forteellinger og oplevelser — og kombinationen af begge - baseret pa Integrated
Storytelling designprincipper, arbejder man blandt andet med Audience-Centric Storytelling
(Paulsen, 2021), hvor publikum inviteres indenfor til at deltage i forteellingen, der opbygges
omkring dem. Med paralleller til eksempelvis brugerorienteret design, betyder det, at man
arbejder med fortaellingen og formidlingen som publikum oplever den. Her udskifter vi helten i
Hero’s Journey modellen med publikum, der nu har en hovedrolle — og maske endda er helten
- forteellingen.

Dette skift i, hvordan publikum er involveret, gar at navnet for modellen nu eendres til The
Audience Journey (Paulsen 2021) — Publikumsrejsen — og bliver et designgreb, vi kan anvende i
design af publikumsoplevelser.

Eventyret kalder

Gevinsten tages med hjem

Mgdet med mentoren

Vejen ﬁlbuge_ Over dortcersklen

Indsigt Immersion

Gevinst Prever/udfordringer

Engagement

Abenbaling

turelab

Figur 11: Publikumsrejsen i et far-under-efter oplevelsesdesign perspektiv

Alle karakterers rejse bestar af en ydre og en indre rejse. Den ydre rejse, er alt det, der sker
omkring karakteren, og den indre rejse, er den effekt, de ydre heendelser har pa karakteren;
udviklingen af karakteren. Dette kan f.eks. veere en fysisk eller emotionel reaktion, men
ligeledes en kognitiv reaktion eller refleksion, mens karakteren formes undervejs i
fortaellingen. For en spaendende karakter er sjeeldent — om nogensinde - statisk.

Relateret til Publikumsrejsen, er det samme gaeldende for publikum — og dermed gaesten. En
motiverende faktor for de malgrupper, projektet omfatter, er den personlige indre og ydre rejse
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markante faktorer. For allerede tidligt at skabe en empatisk forbindelse til malgruppen og
deres indre rejse blev Publikumsrejsen brugt som grundlaget for at skabe oplevelsesnarrativer
ud fra koncepterne. Et oplevelsesnarrativ er en beskrivelse i fgrste person af hvad, publikum
vil opleve pa deres ydre og indre rejse gennem eksempelvis en udstilling, og inkluderer blandt
andet sansemaessige indtryk og emotionel respons.

For designere af tematiserede oplevelser er det et meget vigtigt og effektivt veerktgj for at
kunne arbejde ud fra publikums synspunkt, og allerede pa konceptstadiet at kunne lave
teenkte Publikumsrejser. Hvilket ogsa undervejs i projektet viste sig at vaere bade en meget

berigende, og ofte meget livlig, made at prgve idéerne af.

 —== -]

Figur 12: Workshop med anvendelse af oplevelsesnarrativ

Sammenfattende blev fortaelling, formidling og oplevelse baseret pa designprincipper, der pa
flere niveauer placerede publikum i centrum af forteellingen uden at ga pa kompromis med
formalet eller kvaliteten af museernes formidling.

4. Forteellingernes Univers

Savel forteellinger generelt sdvel som design af Publikumsrejser finder ofte sted i en verden —
en storyworld - som danner rammerne for forteellingen. Det kendes ogsa fra destinationernes
kernefortaellinger, hvor én forteelling er grundlaget for destinationen som brand. Modellen med
en enkelt verden eller hovedforteelling kan dog ikke altid rumme alle de ngdvendige nuancer,
nar forteellingerne bliver flere, rigere og med flere kerneforteellinger end én.

Det kan eksempelvis veere scenariet, nar flere byer — hver med deres unikke identitet — skal
finde frem til at skabe forteellinger og oplevelser pa tveers, hvor der endda ogsa tages hensyn
til, at hver aktgr, museum, attraktion, guide m.v. selv har en fortaelling, som de har en
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hovedrolle i. Dette var netop scenariet for projektet; der skulle skabes et balanceret univers
mellem de involverede parter, hvor deres individuelle forteellinger skulle balanceres som
ligeveerdige verdener, der tilsammen blev til mere end summen af verdener; et transmedielt
univers, eller et StoryVerse.

Tidligt i forlgbet blev grundprincipperne i StoryVerse design introduceret i en grundleeggende
form som Forteellingernes Univers. Det blev gjort ud fra etablerede metodikker, der far og
projektet har veere udviklet, anvendt til udvikling og samling af destinationer, attraktioner og
kulturarv (https://www.adventurelabstudio.com/storyverseguidebook/). Opbygning og
vedligehold af aktiviteterne i et StoryVerse starter med, at man ikke leengere teenker pa en
enkelt verden med en enkelt kerneforteelling, men et solsystem af verdener med hver deres
fortaelling. Solen er det samlende punkt, hvor metaforteelling og koncept binder alting
sammen. Planeterne har hver deres identitet, koncept og forteelling, som kan udfolde sig pa
endda meget forskellig vis.

| dette projekt er universet Destination Trekantsomradet, og de enkelte byer og tilknyttede
museer er planeterne. | samme retorik er den langsigtede opgave at tiltreekke geesterne til
solsystemet, og derefter vise dem fra den ene planet til den anden. For selv om der er
universelle regler, der ggr det nemmere for geesterne hurtigt at finde rundt og til rette, er hver
planet - by, sted, destination i destination — absolut ikke ens; de har hver deres saerpraeg som
gor dem et besgg veerd.

adventurelab

Tema:

J
Eventyret kalder
Sted:

Tema beskrivelse:

#

Eventyret kalder

=]

Eventyret kalder

Abenbaring

Abenbaring

Feelles tema

Dato:

Figur 13: Kombination af flere Publikumsrejser i et univers med forskellige verdener
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5. Ramme alle Wayfinding niveauer & involvering af frontpersonale

Som et led i arbejdet med at ramme de tidligere naevnte wayfinding niveauer, blev museernes
frontpersonale plus repraesentanter fra hoteller, spisesteder mv. inviteret med til en dag hvor
de fire oplevelsesspor blev preesenteret og det blev vendt og drejet, hvordan man kunne guide,
henvise og hjeelpe de internationale turister fra det ene sted til det andet.

Ud over at det var vigtigt for projektet at netop denne gruppe af mennesker kender til
oplevelserne pa de forskellige museer, sa er det generelt vigtigt at de kender til stederne
generelt og ogsa at de kender til hinanden. P4 den made bliver det nemmere at kontakte pa
tveers hvis man er i tvivl om noget, og iseer at henvise til de andre og pa den made fa delt
gaesterne og holdt dem bedre i omradet.

Figur 13: Billede fra dag med frontpersonale

Alle deltagere var delt ind i grupper og i lgbet af dagen fik de bade de overordnede
informationer og var rundt til 4 samtaler hos de respektive museer. Her fortalte en
repraesentant om de 4 oplevelsesspor, og hvad de indeholder nar man er pa deres museum.
Dagen sluttede af med en introduktion til markedsfaringen af Destinationen og ogsa et e-
learningsforlgb, hvor man kan leere mere.
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Figur 13: Billede fra dag med frontpersonale

Pa denne made lykkedes man med at indarbejde pa et service niveau i forhold til wayfinding
niveau 2. Endeligt blev der arbejdet med forskellige mader at skabe kendetegn og forbindelser
pa tveers. Her prioriterede man at arbejde med udelukkende et oplevelsesspor, fordi det
vurderedes at hvert spor nok ville kraeve hver sin type forbindelse. Man var meget optaget af
den type forbindelse som blev kaldt “den fysiske”, altsa noget handgribeligt, noget man kunne
samle og have med hjem som minde.

Det endte pa at der blev udviklet 4 ens billetter, som gaester til oplevelsen “Det Planlagte Liv”
far udleveret pa hvert museum. Tanken var at de skulle repraesentere en slags souvenir, den
billet alle har haengende hjemme pa kaleskabet, som bade kan pirre samlerinstinket hos
geesterne, og ogsa skabe en efterglgd, nar man er kommet hjem, en glad der maske ogsa kan
teendes i andre. Billetten kan give anledning til at snakke om sin tur til familie og venner, som
sa igen kan blive nysgerrige pa at komme til destinationen. Billetternes endelig form blev
udarbejdet Ann Thor fra konsulentvirksomheden Futu.
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6. Omseaette temaer og storyverses til destinations-forteellinger

Med de nyudviklede temaer og storyverses, blev der igangsat en proces hvor disse indspark
skulle omdannes til destinations-forteellinger. Museerne tog de farste skridt med disse
beskrivelser, men hen ad vejen blev det tydeligt at Destination trekantomradet matte hive en
tekstforfatter-ressource ind som kunne give det en rgd trdd og sammenhzangende tone. Det er
kompleks at fa skrevet 4 lokationer ind i 4 forskellige mader at opleve dem p4a, og ogsa pa en
made sa det bliver interessant for gaesten. For hvad er formatet vi formidler til dem i? Det var
langt hen ad vejen et spgrgsmal indtil valget faldt pa den online platform Storyhunt. Det
kraeevede igen gennemskrivning af tekstmaterialet, men gav i sidste ende en god made at
formidle oplevelserne, som siden ogsa blev testet med geester fra malgruppen.

Det er centralt at teste produktet pa den malgruppe vi arbejder med ogsa pa destinations-
forteellingsniveau. Det er kun pa den made vi kan sikre at vi rent faktisk formar at
kommunikere det vi vil. Destinationen og museerne blev klogere pa hvor tydeligt det skal veere
nar man gerne vil heenge flere, og meget forskellige fortaellinger op pa det samme tema. Det
gav mening for testpersonerne, og de var begejstrede for at tingene blev koblet sammen og at
man dermed kan relatere imellem de forskellige oplevelser og tid.

Generelt var det en vigtig indsigt at hvis man overlader gaesten alene med en audioguide, sa
skal man veere grundig med sin wayfinding og rammesaetning, men det er ogsa en oplagt
mulighed for at fange gaestens opmaerksomhed for at der er andre oplevelser af samme
karakter i omradet. | markedsfgringssammenheaeng er det centralt at f.eks. 4 lokationer kan
anbefale hinanden, skabe en total oplevelsesvaerdikeede, og arbejde med at udvikle og
forbedre gaesterejsen i et samlet perspektiv.

@ tours.storyhunt.io
& app.storyhunt.dk
STORYHUNT < Alle ture

Q@ StoryHunt

Hvad handler denne
furom?

S T O R Y I | l l N T En perfekt bevaret byplanlaegningsperle.

L Pa UNESCOs verdensarvsliste repraesenterer
R ~ | W Christiansfeld i dag Bredremenighedens
forsog pa at skabe en ideel by i 1773. Den
! levende historiske by er en kulturel oplevelse
med sine symmetriske gader, kantet med 0:0C

mange lindetreeer og huse bygget med de
karakteristiske gule mursten. Dette gor

Det Planlagte Liv - Chr.feld

1. Christiansfeld

0:00

DET PLANLAGTE LIV - CHR.FELD

Christiansfeld: Bredremenighedens vision fra 1773

for den perfekte by, i dag en byplanlaegningsperle
pa UNESCO Verdensarvsliste.

Christiansfeld til en unik perle inden for
byplanlaegning.

Denne tur er en del af temaet "Det planlagte
Liv", som ogsa kan opleves hos Kongernes
Jelling, Mark - Museet for en Ny

Danmarkshistorie og Museerne i Fredericia.

Denne tur er skabt af en StoryHunt-partner.

Velkommen til Christiansfeld — en by grundlagt af
Brodremenigheden. Det var Kong Christian VII
hab at menighedens dygtige handvaerkere kunne
skabe okonomisk opblomstring i omradet.
Selvom det gode hand... Laes mere

@ Denne historie indeholder en
quiz

Start quiz

Neeste historie
2. Brodremenighedens Find
Kirkeplads

Figur 14: Storyhunt eksempel med ’Det planlagte liv’ med feerdigt indhold og anvendt i test
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Erfaringer

Listen af temaer der blev udviklet og maden der blev etableret forbindelser har senere fart til
etablering af nye projekter bl.a. De Sorte busser (Region Sydjylland kulturmidler), Hope &
Despair (Interreg), og der er flere pa vej, som direkte kan ledes tilbage disse aktiviteter. Det
viser potentialet i generelt at lave et gko-system af turismeaktgrer pa destinationsniveau,
omend det kraever tovholdere og vedvarende engagement.

Antallet af tematiske forbindelser der har styrken til at lafte omradets attraktivitet mellem lige
netop de fire involverede museer der startede projektet vil formentlig kunne teelles pa en
hand, men lykkedes man med en eller to er man néaet langt.

Samtidig er grundlaget for generelt at kunne skabe forbindelser og lgfte tematiske dele pa
tveers blevet etableret i Gentaenk Kulturturismen, og de designmetodiske trin kan genbruges i
nye projekter med de justeringer mv. der er kommet via de fgrste erfaringer.

De forskellige kulturattraktioner har forskellige visioner og formidlingsstrategier, hvorfor det
naturligt ogsa bliver en gvelse i at ’leene sig ind mod hinanden’, men samtidig ogsa kunne
vurdere potentialet i de tematiske forbindelser der identificeres.

For Destination trekantomradet er det en gvelse i at kunne forbinde reason-to-go og reason-
to-stay, hvor Destinationerne tidligere primeert har fokuseret pa farstneevnte, sa undgar man
ikke her at skabe forbindelsen og hjeelpe med at lgfte formidlingen pa vej. Museerne kan ogsa
veere tilbageholdende med reelt at lgfte formidlingen i den retning som reason-to-go
destinationsbeskrivelserne pegerind pa pga. en allerede etableret drift og rutine.

Nar man i et projekt som dette bliver introduceret for en hel del nye perspektiver og metoder,
er det naturligt, at ikke alt implementeres som en blivende del af den made, hvorpa nye og
eksisterende tiltag udvikles og videreudvikles. Det kan veere meget nyt at designe ud fra
publikumsoplevelsen, at teenke i tematiske kombinationer, at fa selv en simpel kreativ strategi
pa plads — og bruge den mere end ét sted i processen, at teenke forskellige typer testind i
processerne og sa videre. Men det er vigtigt at tage en beslutning om, hvad der passer bade
deti enkelte museums virke, samti sammenspillet mellem museerne, og etablere en lgbende
proces.

Gentaenk Kulturturismen projektet har vist hvor kompliceret det er at ramme rigtigt pa alle
niveauer, men har omvendt ogsa taget et stort skridt mod et gkosystem turisme niveau i
omradet og har skabt et metodisk fundament, der kan bygges videre pa og optimeres.
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