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Abstract

This study explores how Visit Greenland can improve the overall digital planning
experience for potential tourists, by using data driven design thinking.

The study builds on a case collaboration with Visit Greenland and draws on
experience and insights gathered during a previous internship doing the fall
semester 2024. An interactive adventure quiz was designed with the purpose of
providing users with personalized inspiration. The analysis indicates that more
tourists today seek authentic destinations and are turning away from mass tourism.
Greenland’s tourism landscape is facing a future with more visitors, and this study
therefore aims to optimize the planning section of Visit Greenland’s website so that it
can better support and guide tourists in their travel planning when considering
travelling to Greenland. Using Design Thinking as a hybrid methodology that is
grounded in both qualitative and quantitative data, this study investigates how
tourists navigate digital platforms and what their needs and preferences are when
planning a travel or searches for travel related inspiration. Theoretical frameworks
such as postmodern and polar tourism, experience economy and UX design
provides the foundation for understanding tourists’ expectations and behavior in an
Arctic context, and how user centered design and UX principles can create a more

engaging and exciting digital planning experience.

The study uses Michael Lewrick’s (2023) iterative Big Data Mining Design Thinking
Model and proposes a new user flow that transforms the static “Plan Your Trip”
section into a more interactive, intuitive, and tailored planning experience.

The digital concept includes the integration of a quiz, that serves the user with
tailored travel suggestions, and a personal planner that allows users to collect and
organize articles, local operators and other inspiration on the website, and save it for
later use. Findings suggest that a more dynamic and continuously updated
segmentation model can help Visit Greenland better support hybrid tourist profiles
while respecting the need for autonomy, emotional resonance, and simplicity in the
user journey. The study also concludes that personalization, storytelling, and guided
autonomy are important in inspiring and engaging potential tourists, helping to turn

the planning process into an experience itself.



Forord

Dette speciale er udarbejdet i samarbejde med Visit Greenland og bygger pa et
praktikophold i efteraret 2024. Der skal derfor lyde en seerlig tak til Visit Greenland
for farst at have taget imod mig som praktikant, for at veere lyttende og nysgerrige
gennem praktikperioden, og ikke mindst for den fortsatte stgtte under udarbejdelsen
af dette speciale. Overordnet vil jeg gerne takke for tilliden og det gode samarbejde

gennem hele denne proces, og for at inspirere og dele viden om turisme i Grgnland.
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1.0 Empathize

1.1 Motivation for specialesamarbejde og emne

Motivationen for dette samarbejde med Visit Greenland udspringer af mit
praktikophold hos dem i efteraret 2024, hvor jeg var bosat i Nuuk i tre maneder.
Her var jeg en del af content-teamet, hvor jeg primaert arbejdede med grafiske
opgaver og interaktionsdesign pa hjemmesiden. Under praktikopholdet arbejdede
jeg derudover med digitale brugeroplevelser og havde, som primeer opgave at
formidle og oversaette Visit Greenlands eksisterende segmenteringsmodel pa Visit
Greenlands hjemmeside. Segmenteringsmodellen er et strategisk veerktgj, der
bruges internt og blandt lokale operatgrer til at identificere og malrette oplevelser
mod tre overordnede typer af turister: Soft Adventure, Immersive Adventure og
Ultimate Adventure (Bilag 7).

Formalet med segmenteringen er at sikre, at operatgrer og destinationer kan skabe
oplevelser, der er differentierede og relevante for alle tre adventure typer. Derudover
havde jeg til opgave at formidle budskabet om, at man kan vaere adventure-turist pa
flere forskellige mader. Min opgave blev at overseette denne segmentering til de
besggende pa hjemmesiden, sa de nemmere kunne overskue at finde
rejseinspiration, ved at fa skreeddersyet rejseinspiration, ud fra deres behov og
praeferencer. | forlengelse heraf udviklede jeg en interaktiv quiz, hvor brugeren
gennem en reekke spagrgsmal kunne blive klogere pa, hvilken type adventure de
identificerede sig med. Man fik pa baggrund af sine svar et resultat der viste, hvorvidt
man var soft, immersive eller ultimate adventure, og fik dernaest muligheden for at
undersgge oplevelser der matcher denne turisttype. Quizzen viste sig at veere et
effektivt redskab til at engagere brugeren og skabe en oplevelse, der bade var
legende, personlig og engagerende. Samtidig abnede arbejdet op for en raekke
refleksioner og spgrgsmal omkring segmenteringens rolle i den digitale brugerrejse.
Selv om Visit Greenlands segmenteringsmodel udggr et solidt grundlag for at
analysere malgrupper og er strategisk veerdifuld, kan den digitale preesentation

opleves som temmelig fastlast og opdelt i faste kategorier.

Testen af adventure quizzen viste, at flere brugere havde svaert ved entydigt at

placere sig selv i én af de tre adventure-typer, men i stedet identificerede sig med



elementer fra flere af de tre segmenter (bilag 5). Dette skabte en bevidsthed om
behovet for at designe Igsninger, der tillader fleksibilitet og personlig fortolkning
fremfor fastlast kategorisering. Mange brugere brugte kun kort tid pa hjemmesiden,
hvilket kunne skyldes manglende vejledning, falelsesmaessig forankring og
interaktivitet. Disse erfaringer har samlet set bidraget til en dybere motivation for at
undersgge, hvordan digitale Igsninger kan bidrage til at skabe en mere overskuelig,
engagerende og personaliseret oplevelse pa Visit Greenlands hjemmeside.
Motivationen for dette speciale er altsa at undersgge, hvordan man gennem
brugercentreret design og datadrevne indsigter kan optimere
planlaegningsoplevelsen pa en made, der bade styrker brugeroplevelsen hos
potentielle turister, og som samtidig skaber vaerdi for Visit Greenland. For at kunne
udvikle en digital brugerrejse, der bade understatter turistens behov for inspiration
og information, og Visit Greenlands strategiske mal om ansvarlig turismeudvikling, er
det ngdvendigt at forsta, hvordan oplevelser skabes, formidles og personaliseres i

en arktisk kontekst.

1.2 Indledning

Grgnland er en af verdens mest unikke rejsedestinationer omgivet af en vild og stor
natur. Landet byder pa en helt seerlig rejseoplevelse med sin storsldede natur, store
indlandsis og sma, spredte bygder, og adskiller sig tydeligt fra andre traditionelle
turistmal. Mange turister kommer netop til Grgnland for at opleve den flotte natur,
som er en vaesentlig del af den gronlandske identitet og en af landets stgrste

turistattraktioner.

Turismen i Grgnland er i veekst, og har i de seneste ar veeret praeget af en gget
politisk og skonomisk satsning pa turisme, blandt andet gennem investeringer i ny
infrastruktur. Et af de stgrste projekter mod en lettere tilgaengelighed, er
etableringen af de nye internationale lufthavne i Nuuk, llulissat og Qaqortoq, som
skal gore det lettere at komme til landet og dermed styrke Grgnlands position i
konkurrencen med andre arktiske destinationer. Det ggr det derudover lettere for
flere turister at rejse til Grgnland, da flere flyselskaber tilbyder direkte ruter, eller

ruter med meget fa stop, hvilket er med til at skabe konkurrence pa markedet.



Abningen af de nye lufthavne bringer badde nye muligheder og udfordringer med sig,
som kreaever en mere dybdegaende forstaelse af, hvad der driver turisterne, og hvilke
forventninger og behov de har til Grgnland som destination. Naalakkersuisut,
Grenlands Selvstyre, har desuden sat fokus pa baeredygtig udvikling, kvalitet i
oplevelserne og lokal veerdiskabelse som centrale mal for turismen (Naalakkersuisut,
2024). Der er derfor et stort fokus pa turismen i Grgnland og hvordan den kan

udvikles med omtanke for Grgnlands natur og befolkning.

| takt med at Grgnland oplever en stigende international interesse, har Visit
Greenland arbejdet aktivt med at forsta deres malgruppe, og pa baggrund af de
turister der allerede har besagt Grgnland, har de skabt en segmentering, for bedre at
malrette sin markedsfering og udvikling af turistoplevelser. Segmenteringsmodellen
inddeler turister i tre kategorier, som er falgende: "Ultimate Adventure", "Immersive
Adventure" og "Soft Adventure". Denne segmenteringsmodel tager udgangspunkt i
turisternes forskellige preeferencer og rejseformer, fra dem, der sgger de helt
ekstreme naturoplevelser, til dem, der gnsker en mindre kreevende og mere
komfortabel rejseoplevelse (Visit Greenland, 2020). Modellen skal veere med til at
synliggare, at man kan vaere Adventure-turist pa forskellige méader, og at Grgnland

forsgger at omfavne alle typer.
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Figur 1: Visit Greenlands segmentering af deres primaere malgruppe (Adventure-turister).

Figuren ovenfor viser en oversigt over de forskellige adventure-typer, og hvilke

veerdier de repraesenterer. Visit Greenland beskriver selv ovenstaende adventure-



segment pa felgende made: “De keerer sig om destinationen - dvs. de har en aegte
og ikke-overfladisk interesse for den lokale kultur og natur, og sa bruger de flere
penge.” (Visit Greenland, 2022).

Min motivation for at arbejde med brugeroplevelsen pa Visit Greenlands
hjemmeside, udspringer af mit seneste projekt- og praktikforlgb hos Visit Greenland,
hvor jeg fik en unik mulighed for at arbejde med deres segmentering af turister.
Under mit ophold var jeg seerligt involveret i arbejdet med at ggre
segmenteringsmodellen mere synlig for hjemmesidens besggende og udvikle en
digital interaktiv oplevelse, der skulle hjaelpe turisterne med at identificere sig selv
inden for en af de tre adventure-profiler. Dette skulle give dem et mere klart billede
af, hvem de er som adventure-turist, og hvordan de kan bruge denne viden til at
s@ge mere malrettet inspiration pa hjemmesiden, og dermed gere det nemmere at

planlaegge en eventuel rejse til Grgnland.

Ved at undersgge hvordan turister navigerer pa hjemmesiden, og hvilke behov de
har for information, stod det klart, at der er potentiale for forbedringer pa
hjemmesiden, der kan optimere planlaegningsoplevelsen yderligere. Jeg oplevede,
hvordan en mere brugercentreret og interaktiv design-tiigang kunne forbedre
turisternes oplevelse af hjemmesiden og fastholde dem inde pa hjemmesiden i
lzengere tid. Denne erfaring tilegnede jeg mig, da jeg fik lov at designe en interaktiv
quiz, som skulle gare oplevelsen mere engagerende pa hjemmesiden (Bilag 7). Her
viste data pa baggrund af quizzens implementering, at brugernes engagement og tid
inde pa hjemmesiden steg, og det var derfor tydeligt at interaktiv design kunne veere
med til at skabe et hgjere brugerengagement pa hjemmesiden. Samtidig gav
praktikken mig mulighed for at dykke ned i Visit Greenlands forskellige
arbejdsopgaver, som daekker alt fra markedsfgring og branding til udvikling af
strategier, der skal sikre en ansvarlig turisme i Grgnland, hvor afstanden mellem

turisterne og lokale operatgrer mindskes.

Gennem dette speciale gnsker jeg at bygge videre pa den viden og erfaring, jeg har
opnaet hos Visit Greenland under mit praktikophold, og undersgge, hvordan man
kan bruge datadrevet design til at forbedre planlaegningsoplevelsen inde pa
hjemmesiden, og dermed fortsaette arbejdet med Adventure Quizzen, og den videre

planlaegningsoplevelse pa hjemmesiden. Derfor vil dette speciale fokusere pa,



hvordan data kan anvendes til at skabe brugerdrevet design, samt optimere
segmentering og UX design pa hjemmesiden. Samtidig med at det skaber en mere

engagerende og struktureret planlaegningsoplevelse for potentielle turister.

Ved at koble min praktiske erfaring med en teoretisk og metodisk tilgang til
segmentering og UX design, s@ger jeg at optimere hjemmesidens UX struktur og
design, som bade skal afspejle det skiftende turismelandskab, de mere hybride
turistprofiler og de digitale forventninger hos Visit Greenlands brugere. Specialet vil
derfor ogsa undersgge hvordan segmentering, som redskab, kan ggres mere
dynamisk og brugerorienteret, med det formal at styrke bade turisternes
planlaegningsoplevelse og Visit Greenlands arbejde med at kommunikere Grgnlands
forskellige tilbud og oplevelser til potentielle turister pa en overskuelig og vejledende

made.

1.3 Problemfelt

| en tid hvor turismesektoren er i konstant udvikling, og hvor digitale veerktgjer spiller
en stadig starre rolle i rejsendes planleegnings- og beslutningsprocesser, sgger flere
dermed inspiration og booker i stgrre grad deres rejser online, og det bliver derfor
afgerende at forsta, hvordan de interagerer med digitale platforme, og hvilke faktorer
der pavirker deres beslutninger i sidste ende. Traditionelle metoder til segmentering
af turister, som primeert er baseret pa demografiske data og faste kategorier, kan
veere utilstreekkelige i en tid, hvor turistpraeferencer og adfeerdsmeanstre er i konstant
forandring (Dibb & Simkin 2001).

Visit Greenlands segmenteringsmodel (Visit Greenland, 2020) har givet veerdifulde
indsigter i, hvilke demografiske forhold der former de turister der har besggt
Grgnland. Dog star segmenteringen over for nye udfordringer i takt med turismens
udvikling og en fortsat mere hybrid turismeprofil. Forbedret infrastruktur, nye flyruter
og @get international opmaerksomhed kan potentielt fare til et starre antal af turister i
Grenland, og dermed ogsa en starre forskel i turisttyper, hvor behov og
forventninger kan adskille sig fra de kategorier Visit Greenlands model pa
nuvaerende tidspunkt repreesenterer. En af de store udfordringer ved en rigid og
statisk segmenteringsmodel, er at turismemeanstre er dynamiske, og at turister

udvikler sig i takt med aendrede rejsevaner og tendenser i samfundet verden over.



Det kan derudover veere sveert at placere de mere hybride turistprofiler i én kategori,

som man ger pa nuvaerende tidspunkt.

En anden vaesentlig udfordring ved den nuvaerende segmenteringsmodel er
manglen pa mere dybdegaende viden om de besggende pa Visit Greenlands
hjemmeside, og hvordan deres malgruppe interagerer med hjemmesidens indhold.
Uden en mere dybere undersggelse af, hvordan brugere interagerer med
hjemmesiden, og hvilke faktorer der pavirker deres beslutningsproces, bliver det
udfordrende at optimere brugeroplevelsen, da man jo i virkeligheden ikke ved hvem
man reelt set designer til. Vileveridag i en digital verden, hvor turisters
forventninger og preeferencer formes af deres digitale oplevelse pa tvaers af digitale
platforme. Dette resulterer i at deres valg kan pavirkes af den made, information
preesenteres og struktureres pa (Seismonaut 2016). Dette er endnu et argument for,
at man i dag bar fokusere pa at skabe brugercentreret design, der sgger efter at
opfylde brugerens behov og praeferencer. Visit Greenland har et stort kendskab til
turismelandskabet, markedet og med gje for, hvordan man udvikler turismen
ansvarligt. Dog er der plads til forbedringer, nar det geelder deres malgruppeanalyse,
da dette typisk sker med forholdsvis store tidsintervaller, i en tid hvor mgnstre og

tendenser blandt turister aendrer sig i takt med nye teknologiske muligheder.

Den digitale dimension af rejseplanlaegningen betyder, at beslutningsprocesser ofte
er langt mere komplekse end hvad en fast segmenteringsmodel kan forudsige. Det
kan derfor veere sveert for Visit Greenland at putte turisterne ned i de her
foruddefinerede og faste kategorier, da turistprofilerne i dag er mere hybride, og ikke
blot identificerer sig ud fra én kategori. Turister kan f.eks. bevaege sig mellem
forskellige segmenter athaengigt af deres rejseformal, budget eller den inspiration.
Dette stiller krav til, hvordan man registrerer og analyserer, hvordan turister
engagerer sig med Visit Greenlands hjemmeside, og hvordan deres preeferencer
udvikler sig over tid. Ifglge rapporten "Digitalisering i Turismeerhvervet" (2016) er
turisters beslutningsproces blevet mere kompleks online, og konkurrencesituationen
er intensiveret. (Seismonaut Tourism 2016, s. 5). Det bliver derfor vigtigt for Visit
Greenland at tilbyde en optimal og relevant planlaegningsoplevelse, da der i dag er

konkurrence om brugernes opmarksomhed og tilfredshed. Det er derfor med
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udgangspunkt i ovenstaende problemfelt interessant at undersgge nedenstaende

problemformulering.

1.3.1 Problemformulering

Hvordan kan Visit Greenland anvende segmentering som et dynamisk og datadrevet
redskab til at skabe en optimeret UX-struktur, som skaber en mere personlig,

engagerende og brugervenlig digital planlaegningsoplevelse for turister?

Undersggelsessporgsmal

1. Hvordan kan segmentering bruges som et strategisk redskab i at overseette
Adventure Tourism pa hjemmesiden og skabe grundlag for en informeret

brugerrejse pa hjemmesiden?

2. Hvordan kan data fra digitale platforme, som spgrgeskemaundersggelser og
Google Clarity, omsaettes til dynamiske og personaliserede lgsninger pa

hjemmesiden?

3. Hvordan kan Visit Greenland arbejde med lgbende datadrevet segmentering

for at tilpasse sig de skiftende turismemgnstre?

1.3.2 Visit Greenlands vision og mission

Visit Greenland er Grgnlands nationale turistrad og blev etableret i 1992. De er eget
af selvstyret, og er med til at styrke, udvikle og promovere Grgnland som en attraktiv
destination for internationale rejsende. Visit Greenlands mission er at skabe
malrettet og ansvarlig markedsfgring af Grgnland over for adventure-segmentet,
samt at fremme ansvarlig turisme med fokus pa innovation, vaekst og baeredygtighed
i samarbejde med interessenter bade i og uden for Grgnland. (Visit Greenland
2024). Visit Greenland samarbejder teet med Visit Feergerne, Visit Iceland og Visit
Norway, hvor de ofte deltager i faelles konferencer og netvaerksarrangementer.

Dette samarbejde er seerligt vigtigt, da arktisk turisme star over for mange af de
samme udfordringer og muligheder pa tvaers af landene, og de kan derfor bruge

hinanden som Igbende sparringspartnere.
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Visit Greenland lavede strategien “Towards Better Tourism” 2021, hvor der var et
markant fokusskifte fra kvantitet til kvalitet i maden at teenke turisme pa.

Selvom strategien Igber fra 2021 til 2024, s& arbejder Visit Greenland fortsat med de
oprindelige mal i strategien om at tiltreekke adventure-turister, udvikle helarsturisme
og styrke vidensdeling. De nye lufthavne i Nuuk, llulissat og Qaqortoq har skabt
forventninger om en stigende tilstramning af turister til Grgnland. Med denne
udvikling fglger et stort ansvar for at sikre, at turismen i Grgnland ikke blot vokser
med antallet af turister, men at kvaliteten ogsa falger med, og at man tiltraekker de
rigtige turister. Det handler i hgjere grad om at tiltreekke de rette turister, dem, der
respekterer og veerdsaetter Grgnlands natur og kultur, og som samtidig bidrager

positivt til lokalsamfundene.

Market Impacts

Generating $10,000 USD in the local economy takes:

lore

[
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ruise Tourists Overnight Package Tourists  Adventure Travelers

Mass Tourism Adventure Tourism

14% 65%
of revenues remain in the country of revenues remain in the country
1.5 & 2.6 221
local jobs per $100,000 USD local jobs per $100,000 USD

Figur 1: Billedet ovenfor viser, hvordan adventure turisme skaber sterre gkonomisk veerdi
sammenlignet med masseturisme. De efterlader en stgrre andel af deres penge i landet og skaber
flere lokale jobs pr. 100.000 USD, de bruger. (Kilde: Adventure Travel Trade Association, 2023)

En analyse fra Adventure Travel Trade Association (2023), med udgangspunkt i data
fra Jordan, undersgger de gkonomiske effekter af forskellige typer af turister, og
viser i figuren ovenfor, at adventure turisme skaber stgrre lokal veerdi end traditionel
masseturisme. Det handler bade om, hvor stor en andel af indteegterne der bliver i
landet, og hvor mange lokale arbejdspladser der bliver skabt pa baggrund af
turisternes besgag. Visit Greenland bruger selv denne figur som argument for at ville

tiltraekke denne type af adventure turister, da de ligger en starre veerdi | Grgnland,
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samt involverer sig mere i den grgnlandske natur, da de ofte besgger landet i en

leengere periode. (Visit Greenland, 2022).

Man er derudover ogsa meget opmaerksom pa at undga, at turismen samler sig i
enkelte populaere omrader og skaber sakaldte hotspots. Island er her neermest
blevet et skreemmebillede pa, hvordan massiv turisme kan vaere med til at skabe en
overbelastning, hvor fa byer oplever et ekstra pres i form af mange turister.

Dette snsker man sig ikke i Grgnland, og derfor arbejdes der malrettet pa at fordele
turisterne mere jaevnt over hele landet, sadan at lokalsamfundene kan fglge med
turismens udvikling. Det handler ikke blot om at skane naturen, men ogsa om at
sikre, at de gkonomiske gevinster fra turismen kommer bredt ud, sa flere
lokalsamfund kan fa glaede af vaeksten. Dette skal gerne afspejle sig i Visit
Greenlands made at praesentere indhold pa, sa oplevelser og operatgrer fra hele
Grgnland bliver vist pa siden. Det er derfor ogsa vigtigt at hjemmesiden er med til at
visualisere livet i de forskellige destinationer, sa man som turist far et mere
nuanceret billede af Grgnland, og hvilke oplevelser der tilbydes i de forskellige

destinationer.

Formalet med dette speciale er at undersage og optimere Visit Greenlands digitale
tilstedeveerelse, med seaerligt fokus pa brugeroplevelsen pa deres hjemmeside.
Hjemmesiden fungerer som en inspirationskilde for turister, der gnsker at planlaegge
deres rejse til Grgnland, men hvordan opleves den af brugerne? Specialet tager
udgangspunkt i Visit Greenlands nuveerende digitale strategi, informationsstruktur og
segmentering, og s@ger at identificere muligheder for at forbedre brugeroplevelsen
pa hjemmesiden. Visit Greenlands hjemmeside fungerer ikke som en salgsplatform,
da den hverken seelger rejser, pakkelgsninger eller oplevelser direkte fra
hjemmesiden. | stedet har hjemmesiden en vigtig funktion som et samlingspunkt for
information og inspiration, hvor den blandt andet annoncerer for lokale operatarer,
der tilbyder oplevelser i Grgnland. Mange af Grgnlands turismeaktgrer er sma lokale
virksomheder, der ofte ikke har ressourcerne eller den tekniske viden til at
opretholde en professionel hjemmeside selv, og derfor tilbyder Visit Greenland deres
hjeelp i denne sammenhaeng. Pa den made kan man som turist se, hvilke oplevelser
der udbydes i de forskellige destinationer. Derudover benytter mange virksomheder

sig primeaert af sociale medier som Facebook til at markedsfgre deres tilbud.
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Grgnland er i saerdeleshed super brugere af Facebook, og mange forretninger (f.eks.
supermarkeder, restauranter og detailhandel) har deres online markedsfaring

gennem Facebook, og ikke gennem en hjemmeside.

Visit Greenlands hjemmeside favner forholdsvist bredt og deekker mange aspekter af
rejsen til Grgnland, fra den helt spaede start, hvor potentielle turister sager
inspiration om Grgnland, til et af de sidste skridt, hvor de gerne vil tage en endelig
beslutning og booke en rejse til Grgnland. Hiemmesiden rummer en stor maengde
indhold, herunder artikler, vidensdeling, billeder, videoer og praktiske guides, der
tiisammen giver et omfattende billede af, hvad en rejse til Grgnland kan indebeere,

og hvad man kan forvente at opleve i de forskellige destinationer.

| dette speciale er der taget udgangspunkti "Plan Your Trip"-sektionen pa
hjemmesiden, som er designet med formalet om at hjaelpe potentielle turister med at
sgge inspiration om Grgnland, samt planlaegge deres rejse til Grgnland. Uanset om
det handler om at finde den rette destination, der passer bedst til dig, forsta vejret og
de logistiske udfordringer eller opdage de mange oplevelser, der tilbydes i de
forskellige destinationer, sa spiller "Plan Your Trip" en stor rolle i at gore
planlaegningen af en rejse til Grgnland mere tilgaengelig og overskuelig for

potentielle turister.
1.3.3 Forudsaetninger for specialesamarbejde

| forbindelse med dette speciale er der foretaget en forventningsafstemning mellem
undertegnede og Helene Steffensen, som var min chef under praktikperioden hos
Visit Greenland, og som fortsat fungerer som min primeere sparringspartner i dette
samarbejde. Forventningsafstemningen har dannet et vaesentligt fundament for
specialets retning og omfang. Her blev en raekke idéer og overvejelser drgftet,
herunder forskellige mulige fokusomrader med relevans for Visit Greenlands digitale
udviklingsarbejde (bilag 1). Pa baggrund af forventningsafstemningen blev vi enige
om at tage udgangspunkt i det produkt, jeg udviklede under min praktikperiode, en
interaktiv Adventure Quiz. Formalet med denne quiz var at overseette Visit
Greenlands segmenteringsmodel til et engagerende digitalt format, der kunne hjeelpe

de besggende med at identificere sig som én af tre turisttyper (soft, immersive eller
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ultimate) og pa den baggrund blive ledt videre mod relevante oplevelser og lokale

operatgrer (Bilag 1).

Ja jeg skulle teste adventure quizzen under mit praktikophold, erfarede jeg imidlertid,
at flere medarbejdere internt i organisationen blev overraskede over deres resultater,
hvilket affadte refleksioner og diskussioner om, hvorvidt quizzen i for hgj grad kom til
at fungere som et “stempel” frem for en mere fleksibel guide. De samlede indsigter
og indtryk jeg fik ud af mit praktikophold, har dannet grundlag for de refleksioner, jeg
gnsker at arbejde videre med i dette speciale, idet det stiller relevante spgrgsmal om
brugeropfattelse, brugeroplevelse og, hvordan Visit Greenland bedst muligt kan

inspirere potentielle turister i deres rejseplanlaegning til Grgnland.

En yderligere forudseetning for specialet er, at Visit Greenland parallelt med min
praktikperiode pabegyndte et stagrre redesign og rebranding af deres hjemmeside,
herunder en optimering af sidens struktur og brugerrejse. Dette arbejde eri
skrivende stund ved at blive implementeret, og specialet vil derfor sigte efter, at
udvikle et digitalt UX-design, der kan supplere og styrke denne implementering,
seerligt med henblik pa at skabe @gget brugerengagement pa hjemmesidens sektion:
“Plan Your Trip”. Specialet sager derfor ikke blot at videreudvikle det eksisterende
Adventure Quiz-koncept, men ogsa at bidrage med et digitalt designforslag, der kan
understgtte en mere personaliseret, interaktiv og engagerende oplevelse for Visit
Greenlands digitale brugere, og som skal give dem bedre forudsaetninger for at
planlaegge en potentiel rejse til Grgnland. De neevnte forudsaetninger og refleksioner
danner saledes ikke blot en praktisk og organisatorisk ramme for specialet, men har
ogsa vaeret med til at skabe teoretiske og metodiske overvejelser, der ligger til grund
for den fglgende forskning og analyse. For at kunne analysere og diskutere
specialets problemfelt, er det derfor ngdvendigt at praesentere og beskrive den

videnskabsteoretiske ramme, som dette speciale hviler pa.

2.0 Videnskabsteoretisk tilgang

Dette speciale bygger pa en hermeneutisk videnskabsteoretisk tilgang, hvor
forstaelsen af turisters adfaerd og segmentering opnas gennem en
fortolkningsproces, der indebaerer en kontinuerlig vekselvirkning mellem del og

helhed. Hermeneutikken beskriver en Igbende udvikling af forstaelse, hvor man
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gradvist opnar en stadig dybere og mere kompleks indsigt gennem fortolkning og

refleksion (Ingemann et al., 2021, s. 48).

For at opna en nuanceret forstaelse af turismesegmentering i en postmoderne
kontekst, anvender dette speciale en kombination af kvantitative og kvalitative
metoder. Kvantitative metoder anvendes til at identificere generelle mgnstre og
sammenhaenge i turisters adfaerd, gnsker og behov, hvor de kvalitative metoder
giver en bagom liggende indsigt i de subjektive oplevelser og motivationer, som
ligger bag disse mgnstre (Ingemann et al., 2021, s. 45). Den kvantitative data er
saerligt brugbar til at kvantificere det ens, mens kvalitative data kvalificerer det
forskellige (Ingemann et al., 2021, s. 50). Dette gor sig seerligt geeldende i dette
speciale, hvor den kvantitative tilgang forsager at afdaekke forskellige manstre i
turisters rejsepraeferencer og digitale adfeerd. Resultaterne fra denne analyse
suppleres med et kvalitativt semistruktureret interview, hvor interviewguiden udvikles

dynamisk i takt med samtalen (Ingemann et al., 2021, s. 58).

Udover en hermeneutisk tilgang til dette speciale og maden at bruge metoderne p3,
sa inddrages der ogsa en teknoantropologisk tilgang, der undersgger samspillet
mellem mennesker og teknologi. Teknoantropologi fokuserer pa, hvordan teknologi
ikke blot fungerer som et veerktgj, men som medskaber af oplevelser og identitet.
Dette haenger meget godt sammen med Hassenzahls (2010) made at forsta
teknologi kan forstas og opfattes som et medierende element i hvordan en oplevelse
opstar, og hvordan vi ser verden pa. | denne kontekst analyseres, hvordan digitale
platforme og teknologiske lgsninger pavirker turisters beslutningsprocesser i deres
rejseplanlaegning, samt hvordan digitale oplevelser former deres forventninger og
praeferencer. Den videnskabsteoretiske tilgang i dette speciale kombinerer derfor en
hermeneutisk fortolkningstilgang, og en teknoantropologisk forstaelse af

teknologiens rolle i oplevelsesdesign og af turismen som oplevelsesfelt.

2.1 Postfeenomenologi

For at forstd de mange sider af turisme og hvordan turister interagerer med digitale
oplevelser og planlaegningsveerktgjer, kan postfeenomenologi give en mere
nuanceret indsigt i, hvordan teknologien og menneskers oplevelser ofte er taet

forbundet. | denne tilgang ses teknologi ikke bare som et redskab, men noget der er
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med til at forme selve oplevelsen sammen med mennesker. Denne made at se
tingene pa heaenger godt sammen med teknoantropologi, som ogsa ser teknologi

som en del af de sociale processer og oplevelser.

Postfaenomenologi bygger pa den grundlezeggende antagelse, at vores erfaring af
verden altid er medieret gennem teknologier, og at vi derfor aldrig oplever verden
direkte, men altid i en relationel og situeret kontekst (Rosenberger & Verbeek, 2015,
s. 12). Postfaenomenologi er derfor seerligt relevant i studier af turisme, hvor
brugerens oplevelse ikke blot formes af destinationens fysiske kvaliteter, men ogsa
hvordan den formes af det digitale design og udtryk. | modsaetning til traditionel
feenomenologi, som primeert fokuserer pa subjektets bevidsthed, insisterer
postfaanomenologien pa, at teknologier ikke blot er neutrale mellemled, men aktive
medskabere af mening: “Technologies are not merely intermediaries but mediators
that transform the relation between humans and world” (Rosenberger & Verbeek, s.
12). Dette citat taler direkte ind i dette speciales kontekst, der undersager turisme i
en grgnlandsk kontekst, og postfaenomenologien abner op dermed op for en
forstaelse af turisme som en praksis, hvor turister konstant interagerer med
teknologier f.eks. gennem Visit Greenlands hjemmeside, videoer og billeder, som
alle er med til at forme deres forventninger, beslutningsprocesser og oplevelse af en
destination. Man kan dermed argumentere for at en turists oplevelse af Grgnland i
dag er en oplevelse, der er medieret gennem digitale platforme. Det gar det derfor
ogsa oplagt at analysere, hvordan Visit Greenlands designvalg pa hjemmesiden
(f.eks. ved bruge af visuelle elementer og navigationsstruktur) fungerer som et
medierende element, der rammesaetter og delvist konstruerer oplevelsen allerede for
rejsen til Grgnland er begyndt. Et centralt begreb i postfaenomenologien er
“‘multistabilitet”, som betegner, at teknologier ikke har én fast betydning eller brug,
men kan forstas pa forskellige mader afthaengigt af kontekst og bruger. Det betyder,
at Visit Greenlands hjemmeside kan opleves forskelligt af forskellige turister,
afheengigt af deres motivation, kulturelle baggrund og teknologiske kompetencer.
Som det formuleres i bogen: “Technologies do not have one essence, one meaning,
or one function. They can have multiple stabilities” (Rosenberger & Verbeek, 2015,
s. 27).
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Dermed tilbyder postfaanomenologi ikke blot en made at analysere og forsta
teknologier pa, men ogsa en erkendelsesmeessig ramme, hvor turisme ikke blot
forstas som en lineeer forbrugerhandling, men som en oplevelsespraksis, hvor
teknologi, sansning og omgivelser er meget teet forbundne. Det er seerligt relevant i
en grgnlandsk kontekst, hvor destinationen ofte rammesaettes digitalt som
“autentisk”, “unik” eller “eventyrlig”, og hvor turisternes oplevelse af Grgnland formes
lzenge fgr de ankommer fysisk. Ved at anvende postfeenomenologisk teori kan man
derfor undersage, hvordan Visit Greenlands hjemmeside ikke blot formidler og
promoverer Grgnland som destination, men fungerer som en aktiv medskaber af

Grgnland som destination, ogsa leenge for turisten ankommer fysisk.

3.0 Designproces

3.1 Den Hybride Model - Michael Lewrick

| dette projekt anvendes en iterativ tilgang til designprocessen, hvor det er vigtigt at
kunne ga til og fra de forskellige faser. Design Thinking (Lewrick 2023) bidrager her
med en model, der gar det muligt at arbejde undersggende og iterativt, og giver
mulighed for at tilpasse sig nye indsigter Ilgbende i processen. | bogen “Design
Thinking and Innovation Metrics: Powerful Tools to Manage Creativity, OKRS,
Product, and Business Success” saetter Michael Lewrick ord pa, hvordan man kan
forsta design thinking som et redskab til at styre sin process, samt hvordan modellen
kan veere med til at informere og forme innovative lgsninger. | dette speciale har
designprocesmodellen hjulpet med at styre den overordnede specialeproces, samt
gjort det overskueligt at strukturere skriveprocessen. Lewrick (2023) fremhaever
vigtigheden af, at designprocessen ikke er linezer, men derimod dynamisk og agil i
folgende citat: "Design thinking is a highly iterative process that enables us to
navigate between different phases, especially in the problem space, to refine our
understanding of user needs and market dynamics." (Lewrick, 2023, s. 28). Ved at
kunne beveege sig mellem de forskellige faser sikres det, at nye indsigter kan
integreres lgbende, og at designprocessen ikke lases fast for tidligt i processen.
Dette er vigtigt, da designprocessen er bygget pa grundig research af Visit
Greenlands hjemmeside og dens brugere, for at kunne understgtte et meningsfuldt

og relevant design til sidst i processen. Derudover er der gennem modellens
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forskellige faser opnaet nye indsigter og refleksioner, som er blevet undersagt og

indarbejdet lsbende, netop for at skabe et design der er gennemteenkt i sidste ende.

DISCOVER CREATE DELIVER

DEFINE IDEATE PROTO- REALIZE
FYRPE

Figur 2: Specialets designprocesmodel - inspireret af Michael Lewricks Design Thinking-model
(2023). Processen er ikke lineger, men tillader spring mellem divergente og konvergente faser for at

sikre en designlgsning baseret pa bade data, analyse og brugerfeedback.

3.2 Den hybride designproces

| dette projekt har jeg valgt at anvende designproces modellen designet af Michael
Lewrick (2023), som bygger pa principperne i design thinking, men samtidig
inddrager datadrevet analyse til at kvalificere beslutningsprocessen. Dette valg er
truffet, fordi design thinking ofte alene fokuserer pa en dybdegaende kvalitativ
forstaelse af brugeren, men risikerer at mangle kvantificerbare indsigter, der kan
validere Igsningerne. Omvendt kan rene datadrevne analyser mangle en forstaelse

af de bagvedliggende data og faktorer, der pavirker brugernes valg.

Lewrick (2023) forklarer at dataanalyse hjeelper med at finde ud af, hvad der sker,
mens Design Thinking (Lewrick 2023) hjaelper med at forsta, hvorfor det sker: "Data
analytics has become key to elaborate on the WHAT while design thinking is still the
main cornerstone to find out about the WHY." (Lewrick, 2023, s. 303). WHAT
refererer altsa til den objektive data man indhenter i Empathize-fasen, og
observerbare mgnstre man finder i Define-fasen, sdsom brugeradfaerd og

kvantitative malinger, der kan identificere tendenser og mgnstre. WHY handler
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derimod om at forsta de underliggende arsager til disse mgnstre og tendenser,

herunder brugernes motivation, udfordringer og behov. Lewrick (2023) argumenterer
dermed for at man understgtter sin designproces med kvantitative data, for at skabe
en mere valid argumentation, samt et stgrre datagrundlag for sine designvalg senere

i processen.

Helt konkret starter den undersggende del af processen med en gennemgang af
relevant litteratur indenfor problemfeltet, en spgrgeskemaundersggelse og digital
observation ved brug af Microsoft Clarity, der kortlaegger turisters rejsemgnstre,
praeferencer og adfeerd. Disse indsigter suppleres med et kvalitativt ekspertinterview,
der giver en dybere forstaelse af brugernes praeferencer, behov og udfordringer,
samt den grgnlandske turismekontekst. Lewricks (2023) designprocesmodel sikrer
dermed, at designet ikke kun udvikles pa baggrund af kvalitative metoder, men ogsa
valideres gennem kvantitative data, hvilket skal gare Igsningerne mere

brugervenlige, valide og relevante.

3.3 De fem faser i den hybride model

Den hybride model bygger pa de fem faser i design thinking, men med en integreret
datadrevet tilgang i hver fase. Modellen integrerer dermed traditionelle design
thinking-faser med dataanalyse. Lewrick praesenterer modellen som en kombination
af intuitiv og analytisk teenkning gennem hele designprocessen: "Combine human
and data insights over the entire design cycle" (e.g., development of points of view).
Encourage the team to be interested in the unknown and create clarity through a

creative and analytical approach.” (Lewrick, 2023, s. 310).

Empathize

Formalet med denne fase er at skabe en dybdegaende forstaelse af brugernes
behov, gnsker og adfeerdsmanstre. Her kombineres kvalitative metoder som
interviews, og kvantitative metoder som digitale observationer og
spgrgeskemaundersggelser. | dette projekt anvendes spgrgeskemaundersggelsen
og den digitale observation, via Microsoft Clarity, til at kortlaegge turisters
preeferencer i rejseplanlaegningsprocessen, hvilket ger det muligt at identificere

mgnstre i deres beslutningstagning. Derudover er der foretaget et interview med
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Ph.d. og lektor i arktisk turisme, Carina Ren, for at forstd den kontekst som projektet

taler ind i, nemlig polar turisme og turisme i Grgnland.

Define

| denne fase analyseres de indsamlede data for at identificere konkrete udfordringer,
behov og preeferencer hos brugerne pa Visit Greenlands hjemmeside. Der vil her
blive udarbejdet en brugeranalyse af hjemmesiden for at styrke en analyse af
hjemmesidens udfordringer og optimeringsmuligheder. Eksempelvis kan analysen af
undersg@gelsesdata afslgre, hvilke faktorer der er de mest afggrende i en turists
rejseplanlaegning (fx pris, anbefalinger, visuel inspiration osv), hvilket danner

grundlag for at definere lgsninger, der adresserer disse behov.

Ideate

Nar problemstillingen er tydeligt defineret, begynder idegenereringsfasen. | denne
fase anvendes co-creation workshops og brainstorming, men for at gagre processen
mere malrettet bruges data som et styringsvaerktgj. Hvis data viser, at brugere
oplever udfordringer med at navigere pa hjiemmesiden, kan en lgsning veere at
designe et hjaelpemiddel, der gar det lettere for brugeren at navigere og pa

hjemmesiden, ved at have fokus pa UX design og struktur.

Prototype

| denne fase omseettes idéer til konkrete prototyper, som kan testes med brugerne.
Her inddrages iterativ dataindsamling, hvor brugerfeedback og interaktionsdata
evalueres lgbende. Til at give en idé om, hvad en eventuel lgsning kan tilbyde, vil
man kunne udarbejde wireframes i Figma, og bruge dem som en prototype pa et
digitalt produkt. Prototypen kan justeres og tilpasses kontinuerligt, og giver dermed
mulighed for at 2endre pa designet Isbende. Det skal desuden bemeerkes, at der i
dette speciale er valgt en afgreensning i forhold til denne afsluttende fase af
prototypen. Pa grund af projektets tidsramme har det ikke vaeret muligt at

gennemfgre brugertests af den udviklede prototype.

Test

Den sidste fase i designprocesmodellen (Lewrick 2023) er test-fasen, hvor man

tester det endelige koncept, og om det fungerer som man havde tiltzenkt det, samt
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om det matcher de identificerede brugerbehov og praeferencer man har abnet
gennem de undersggende faser. Prototypen kan med fordel testes af flere omgange,
indtil det formar at skabe den gnskede brugeroplevelse. Af hensyn til specialets
tidsramme og omfang afgraenses processen dog til de farste fire faser. Det betyder,
at den afsluttende test-fase, hvor prototypen afpreves i praksis, ikke er en del af
dette speciale. Fokus ligger i stedet pa at skabe en gennemarbejdet prototype, som i

fremtiden kan danne grundlag for brugertest, videre iteration og optimering.

4.0 Metode

4.1 Introduktion af projektets brug af teori og metode

Teorien, der praesenteres i dette speciale, fungerer som et analytisk rammeveerk, der
skal koble de empiriske fund til relevante begreber inden for blandt andet
oplevelsesdesign, segmentering og digital brugeradfaerd. Tilsammen danner metode
og teori et steerkt fundament for at analysere og vurdere potentialet for at optimere
planlaegningsoplevelsen pa Visit Greenlands hjemmeside. For at saette denne
metodiske tilgang ind i en teoretisk kontekst, praesenteres i det fglgende afsnit et
litteraturreview, der redegarer for den eksisterende forskning og teori pa omradet.
Dette giver en ngdvendig ramme for at forsta, hvordan specialets undersggelse

placerer sig i forhold til tidligere studier og samtidig bidrager til feltet.

4.2 Litteraturreview

| dette speciale anvendes litteratursagning som en central metode til at opna
teoretisk viden om problemfeltet og empirisk grundlag for en videre analyse og
diskussion heraf. Ifglge Ingemann et al. (2021) fungerer dokumentmetoden som en
videnss@gende tilgang, hvor eksisterende forskning anvendes til at forsta,
kontekstualisere og belyse problemstillingen (Ingemann et al., 2021, s. 71).
Litteratursggningen er i dette speciale blevet udfgrt systematisk, hvilket indebaerer
en fokuseret sggning, hvor centrale sggeord er blevet anvendt for at identificere
relevante kilder, der forholder sig direkte til specialets problemstilling (Ingemann et
al., 2021, s. 84). Denne tilgang sikrer, at den empiri, der danner grundlag for
analysen, er afgraenset og malrettet, og er dermed med til at @ge hvor relevant

litteraturen er.
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| dette speciale praesenteres litteraturen ikke i form af et seerskilt review-kapitel, men
bliver derimod inddraget lsbende og tematisk der, hvor den er relevant for analysen
og diskussionen. Pa den made fungerer literaturgennemgangen som et integreret
grundlag, der har til formal at understatte forstaelsen af bade teori, metode og empiri
gennem hele projektet. Efter en indledende sortering baseret pa relevans stod jeg
tilbage med 70 titler, som danner grundlag for den videre analyse. lkke alle titler har
veeret peer-reviewed litteratur, og udvalget omfatter ogsa mere praksisbaserede
kilder i form af Best In Practice, der har bidraget med veerdifuld inspiration til
designprocessen. Litteraturen er primeaert blevet sggt frem via AUB (Aalborg
Universitetsbibliotek), suppleret af Google Scholar, Aarhus Bibliotekerne og

eReolen.

Der er gennemfart en litteratursagning med fokus pa turisme, postmoderne turisme,
turisme i Grgnland, arktisk turisme, segmentering, turistsegmentering og UX design.
Disse s@geord har veeret anvendt for at opna en forstaelse for, hvad der pavirker
turisters beslutningsprocesser samt, hvordan man anser og udarbejder

segmentering af turister, med saerligt henblik pa turister med interesse for Grgnland.

Swegeordene inkluderede kombinationer, pa bade dansk og engelsk, som:

“Turisme” og “Tourism”

"Turisme i Grgnland" og “Tourism in Greenland”

“Turisme i arktiske omrader” og “Tourism in Arctic environments”

“Segmentering” og “Segmentation”

“‘Markedssegmentering” og “Market segmentation”

"Turismesegmentering" og “Tourism segmentation”

“‘Postmoderne turisme" og "Postmodern tourism”

“UX design” og “Interaktionsdesign”

De ovenstaende sggeord er alle relevante for at kunne daekke specialets
problemfelt, da de daekker pa centrale emner inden for turisme, segmentering,

postmoderne rejsemgnstre og UX design. Segeordene uddybes nedenfor:

e "Turisme"/"Tourism" er det overordnede begreb, der definerer dette
speciales problemfelt, og litteratur inden for dette felt kan give indsigt i

tendenser, markedsudvikling og forbrugeradfaerd inden for den bredere
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turisme.

"Turisme i Grgnland" / "Tourism in Greenland" er mere specifikt for dette
speciales problemfelt, da det hjaelper med at identificere relevant litteratur om
turismens udvikling, udfordringer og muligheder i en grgnlandsk kontekst, og

hvilken litteratur der i forvejen findes pa turisme i Grgnland.

"Turisme i arktiske omrader" / "Tourism in Arctic environments" giver en
bredere forstaelse af, hvordan turisme fungerer i en arktisk kontekst, og ikke
bloti Grgnland, men generelt i mere ekstreme klimaer, hvilket er relevant for
at sammenligne Grgnland med lignende destinationer og fa en bredere

forstaelse for hvilke vilkar der findes i arktisk turisme.

"Postmoderne turisme" / "Postmodern tourism" relaterer sig til den teori, der
hjeelper med at afdaekke, hvordan rejsendes praeferencer og oplevelser
pavirkes af postmoderne tendenser sasom iscenesaettelse, teknologi og
individualiserede oplevelser, og derfor relevant for at forsta Visit Greenlands
brugere og deres behov og praeferencer, nar de skal planlaegge en rejse i den

digitale tidsalder vi lever i i dag.

"Segmentering" / "Segmentation” er et centralt redskab for at forsta, hvordan
mennesker opdeles i forskellige segmenter, mens "Turistsegmentering" /
"Tourism segmentation" fokuserer specifikt pa segmentering inden for
turismen. Her er der fundet litteratur med flere forskellige perspektiver pa
segmentering som redskab, og hvordan det bar bruges i praksis. Dette
speciale forsgger at forsta og benytte sig at segmentering, som et

middel/redskab mod et bedre UX design pa Visit Greenlands hjemmeside.

“‘UX design” og “Interaktionsdesign” har veeret relevant at inddrage for at
sikre, et optimeret user flow pa hjemmesiden, og at planlaegningsoplevelsen
tilpasser sig brugernes behov og praeferencer. Teorier og principper fra begge
felter har dannet et vigtigt grundlag for designprocessen, og hvordan
planlaegningsoplevelsen kan optimeres gennem designvalg, der understgtter

navigation, overblik og brugerens planlzegningsoplevelse.
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De ovenstaende kilder har ikke blot lagt et solidt teoretisk og metodisk grundlag for
specialet, men har ogsa hjulpet med at indsnaevre og nuancere nogle af de centrale
temaer. Et af disse temaer er turisme i en gronlandsk kontekst, som i nedenstaende
afsnit undersgges gennem to perspektiver: polar turisme og postmoderne turisme.
Begreberne udger tiisammen en vigtig analytisk ramme, der skal hjeelpe med at

forsta turisternes motivationer, forventninger og deres s@gen efter oplevelser.

4.3 Polar turisme & Postmoderne turisme

For at kunne analysere og designe meningsfulde oplevelser i en grgnlandsk
kontekst, er det ngdvendigt at forstd bade destinationen som turisterne bevaeger sig
i, og den made turister i dag forstar og forbruger oplevelser. | denne sammenhaeng
udgar bade polar-turisme og postmoderne turisme centrale begreber, der
komplementerer hinanden og tilsammen udger en teoretisk ramme samt forstaelse

for dette speciales problemfelt.

| artiklen “Polar tourism: Definitions and dimensions” skrevet af Hall og Saarinen
(2010), undersgges det, hvordan turismen i Arktis og Antarktis adskiller sig fra andre
former for turisme, bade i kraft af geografisk placering og i kraft af de seerlige
forestillinger, der knytter sig til polare landskaber og identiteter. De diskuterer blandt
andet, hvordan disse omrader ofte bliver fremstillet som ekstreme, afsides og
skrgbelige, og hvordan denne fremstilling pavirker bade efterspargslen og
udviklingen af turisme i regionen. Ifalge Hall og Saarinen (2010) er polar turisme
kendetegnet ved destinationernes fiernhed og ekstreme natur, og forbindes ofte med
billeder af is, stilhed og klimamaessig skrgbelighed, hvilket de understreger i
folgende citat: "tourism that is based in high-latitude cryospheric environments [...]
whose attractiveness is mainly based on their perceived remoteness and images of
cold, white and extreme nature" (s. 454). Destinationer som Grgnland indskriver sig
direkte i denne opfattelse, hvor iseer naturen og de kulturelle fortaellinger omkring
den spiller en central rolle i iscenesaettelsen af rejsemalet. Arktiske destinationer
tiltreekker i stigende grad turister, der sgger eksklusive og unikke naturoplevelser,

samtidig med at de gnsker at udforske kulturen.
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For at forsta de turister, der gnsker at rejse til arktiske omrader som Grgnland, er det
ogsa vigtigt at tage hgjde for begrebet postmoderne turisme.

Den postmoderne turist rejser med en langt hgjere grad af bevidsthed og refleksivitet
om mediepraeget iscenesaettelse i de destinationer de besgger. | kapitlet “Changing
Tourist Cultures” fra bogen “The Tourist Gaze 3.0” undersgger Urry og Larsen
(2011), hvordan turisme har aendret karakter i takt med samfundets udvikling mod
det postmoderne. Her undersgger de, hvordan turisme i dag ikke blot handler om at
flygte fra hverdagen, men om at iscenesaette sig selv gennem oplevelser, ofte med
en ironisk eller distanceret tilgang: “The post-tourist knows that the glossy brochure
is a piece of pop culture [...] and that the supposedly quaint and traditional fishing
village could not survive without the income from tourism” (s. 11).

Postmoderne turister sgger saledes det autentiske i deres rejseoplevelser, men de
er samtidig langt mere bevidste om den iscenesaettelse, der omgiver destinationerne
i dag. Denne gget refleksivitet hos turister i dag stiller krav til, hvordan Visit
Greenland kommunikerer sine veerdier og forteellinger til verden. | erkendelse af
dette har Visit Greenland aendret deres brandnarrativ; hvor markedsfaringen tidligere
i hgjere grad benyttede iscenesatte billeder, lzegger de i dag veegt pa at fremhaeve
det autentiske og aegte i deres visuelle indhold pa hjemmesiden. Dette tydeliggeres
ogsa i deres opdaterede brand manual (bilag 6). Denne tilgang skal skabe tillid og
resonans hos den postmoderne turist, der seger meningsfulde og troveerdige
oplevelser. Dette opsummerer bade turisternes sggen efter autenticitet og deres
kritiske blik pa isceneseettelse, samtidig med at det kobles til Visit Greenlands

strategiske andring i deres kommunikation og markedsfaring.

Koblingen mellem polar turisme og postmoderne turisme er central for dette
speciale, fordi den er med til at tydeligggre, hvordan turister i dag interagerer med
seerlige steder som Grgnland. Arktiske destinationer som Grenland appellerer til
turister, netop fordi de repraesenterer noget anderledes, noget “stagrre”, og noget
hvor naturen dominerer oplevelsen. Men for den postmoderne turist er det ikke nok,
at destinationen i sig selv er spektakulzer, den skal ogsa pa en made kunne
indseettes i et personligt narrativ, deles, tilpasses og forstas gennem egne veerdier
og interesser. Derfor er det ikke tilstraekkeligt at forsta destinationen isoleret set.
Begreberne kan tilsammen give en ramme for at analysere, hvordan turister i dag

orienterer sig mod steder som Grgnland, og hvordan man kan designe oplevelser til
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en malgruppe, der i dag prioriterer individualitet og personificering meget hgijt i deres

s@gen pa oplevelser.

Denne forstaelse for bade Grgnland som destination (polar turisme), og den
rejsende (postmoderne turisme) er saerligt vigtig i relation til Visit Greenlands arbejde
med destinationsudvikling og markedsfgring.Visit Greenlands mal er ikke blot at
tiltreekke flere turister, men at sikre, at turismen fordeler sig geografisk, skaber lokal
veerdi, og understgtter en ansvarlig udvikling. Nar Visit Greenland kommunikerer,
isaer gennem hjemmesidens “Plan Your Trip”-sektion, bgr det forega i
spandingsfeltet mellem de fortaellinger om Grgnland, som formidles, og de
forventninger og oplevelsesbehov, som nutidens postmoderne turister har.

Dette stiller krav til destinations hjemmesider om ikke udelukkende at levere
feerdigpakkede turistprodukter, med mangel pa relation og personliggerelse, men i
stedet skabe abne, situationsafhangige og meningsfulde oplevelsestilbud. Disse
tilbud skal bade kunne tilpasses individuelle praeferencer og forsteerke falelsen af at

opleve noget unikt og personligt, som ikke kan gentages.

For at kunne analysere og designe turistoplevelser der er passende i et grenlandsk
turismelandskab, er det derfor ngdvendigt at undersgge, hvad en oplevelse egentlig
er, og hvordan den forstas i bade teoretisk og praktisk forstand. | det falgende afsnit
introduceres derfor oplevelsesbegrebet som et centralt omdrejningspunkt i
oplevelsesdesign og turismeudvikling, og hvordan det kan anvendes som teoretisk
og designmaessigt redskab til at forsta og udvikle turismeprodukter i en grgnlandsk

kontekst.

4.4 Turisme som oplevelseserhverv

Turisme forstas i dag i stigende grad som en oplevelsesbaseret praksis og som
mere end blot serviceydelser. Denne udvikling er taet forbundet med begrebet
oplevelsesgkonomi, som har givet nye teoretiske rammer for at forsta vaerdi i
turismen. Et eksempel pa dette skifte er, nar en guidet byrundtur ikke blot tilbyder
information og transport (en service), men iscenesaettes som en stemningsfuld
forteelling, hvor gaesterne interagerer med lokale, far smagsprever og inddrages

aktivt i kulturformidlingen gennem f.eks. dans, musik og historieforteelling. Her bliver
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selve oplevelsen produktet, og det er dermed den emotionelle og personlige veerdi,
og ikke blot det praktiske indhold, der udger selve produktet.

Der vil i falgende afsnit tages udgangspunkt i to artikler, der bidrager til denne
forstaelse, som er fglgende: “Development of Tourism Products and the Concept of
Experience Economy” af Marciszewska og Wanagos (2024) og “The Tourist in the

Experience Economy” af Andersson (2007).

Ifelge Marciszewska og Wanagos (2024) markerer oplevelsesgkonomien et skift,
hvor oplevelsen bliver det centrale produkt. Dette beskrives i fglgende citat: “We live
in an era of a completely new, advanced economy, which is still based on services,
but whose foundation is to provide customers with experiences strongly marked by
emotions” (2024, s. 869). Turisme placerer sig rimelig naturligt i denne gkonomiske
made at forsta en oplevelse pa, fordi den netop tilbyder emotionelle og personlige

oplevelser, der tilfredsstiller behov ud over det materielle.

En turistoplevelse opstar altsa ikke kun, nar en service bliver leveret, den opstar i
mgadet mellem det, destinationen tilbyder, og det, turisten selv bringer med.

Det er det gjeblik, hvor en oplevelse bliver til, og hvor turisten bruger sin tid,
opmaerksomhed og maske penge, og netop dér skabes veerdien. Andersson (2007)
beskriver det som det punkt, hvor forbrug og produktion smelter sammen: “The
tourist experience is proposed as the moment when tourism consumption and
tourism production meet” (s. 46). Med andre ord er det ikke bare destinationens
ansvar at levere noget spaendende, det afhaenger ogsa af turistens forventninger og
evne til at samle oplevelsen ud fra de muligheder, der gives. Det kalder han et
“consumption set”, altsa turistens personlige sammenseetning af tid, aktiviteter,

viden, penge og engagement (s. 48).

Her kan eksemplet om en byrundtur igen bruges, for at illustrere Anderssons (2007)
pointe. Det er ikke nok, at guiden kan sin historie, oplevelsen opstar farst rigtigt, nar
turisten engagerer sig, maerker stemningen og maske bliver bergrt af fortaellingen
eller udsigten. Det er denne vekselvirkning, der gar oplevelsen mindevaerdig.
Marciszewska og Wanagos (2024) beskriver det pa samme made, hvor turisme i dag
ikke blot handler om at tage et billede foran et flot sted, men om at vaere i et unikt

miljg, hvor man oplever noget aegte, noget fglelsesladet og noget, man vil huske.
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Som de skriver, handler det om at “stay in a unique place that will provide [...]
authentic, vivid emotions, unique personal experiences and unique memories” (s.

869). Oplevelsen er med andre ord selve produktet.

Nar oplevelsen bliver selve produktet, 2endrer det helt grundlaeggende, hvordan man
bar udvikle turistdestinationer, som et oplevelsesbaseret produkt.

Det betyder, at destinationer i dag skal teenke mere i stemning, historier og
interaktion, fremfor bare at seelge attraktioner som ting, man “bare” besgge.

Det handler om at skabe noget, der er levende og personligt, som man husker og

tager med sig videre.

Et centralt aspekt ved oplevelsesgkonomien er, at oplevelser skaber gkonomisk
veerdi, netop fordi de er unikke, svaere at kopiere og ofte personlige. Ifglge
Andersson (2007) skal oplevelsen derfor forstas som den ultimative vaerdi i den
turistiske veerdikaede. Dette forklarer han i felgende citat: “Tourism goods and
services are produced to yield experiences. [...] the final purpose of the production of
these goods and services is to yield tourism experiences” (Andersson 2007, s. 47).
Sammenfattende argumenterer bade Andersson (2007), Marciszewska og Wanagos
(2024) for, at turisme i oplevelsesgkonomiens definition, ikke blot er en
serviceydelse, men en malrettet iscenesaettelse af oplevelser, der kan skabe vaerdi

for den enkelte turist.

Denne udvikling kobler sig neert til tendenser i postmoderne turisme, hvor turister
sgger autenticitet, fleksibilitet og individualitet, frem for standardiserede
pakkelgsninger. Her bliver polarturismen seaerlig interessant, fordi destinationer som
Grgnland tilbyder netop det, postmoderne turister efterspgrger: natur, ro, autenticitet

og en fglelse af det uopdagede.

For aktgrer som Visit Greenland, der opererer i et marked med hgje forventninger til
autenticitet, kvalitet og meningsfulde oplevelser, er det derfor afggrende at forsta,
hvad en oplevelse er, og hvordan den opstar. Oplevelsen er ikke en statisk enhed,
men et dynamisk samspil mellem turisten, omgivelserne og de tilbudte ydelser og
oplevelser, og den formes i hgj grad af turisternes personlige motivationer,
forestillinger og emotionelle behov. | forleengelse af Anderssons (2007) model, (se

nedenfor), er det netop dette komplekse samspil mellem turistens “state of mind”,
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behov for arousal og evne til at sammensaette et meningsfuld “consumption set”, der

ber vaere i centrum, nar turismeprodukter udvikles (Andersson, 2007, s. 50).

Det centrale i denne model er den indre tilstand hos turisten, neermere bestemt
turistens arousal-niveau, altsa graden af mental og fglelsesmaessig aktivering de
gennemgar. Andersson (2007) argumenterer for, at en oplevelses veerdi afheenger
af, om den bringer turistens arousal-niveau teettere pa det optimale niveau (OLA,
Optimum Level of Arousal). For lidt stimulation opleves som kedeligt, mens for
meget stimulation opleves som stressende eller ubehageligt. En vellykket oplevelse
skal derfor balancere mellem tryghed og spaending, genkendelse og overraskelse,
og tilpasses turistens aktuelle behov (Andersson 2007, s. 50-52). Det er netop dette
samspil mellem turistens “state of mind”, nuveerende arousal-niveau og evne til at
sammensaette et passende “consumption set”, der bgr veere i centrum, nar

turismeprodukter designes, men ogsa i selve planlaegningsfasen.

Hedonic tone A

Pleasure

>
/ OLA -
. Amount
Pain Optimum

level of of arousal

arousal

Figure 1. A model of satiable needs and negative marginal utility.

Figur 3. OLA-modellen (Optimum Level of Arousal) viser, hvordan oplevelsens vaerdi topper ved et
optimalt stimulationsniveau. For lidt arousal opleves som kedeligt — for meget kan fgre til ubehag.

Modellen bruges til at designe meningsfulde oplevelser (Andersson, 2007).

For at kunne designe steerke og relevante produkter, der appellerer til potentielle
besggende og imadekommer forskellige behov, kraever det en dybere forstaelse af,
hvordan oplevelser skaber veerdi, ikke blot for den enkelte turist, men ogsa som

strategisk ressource i udviklingen af Grgnland som rejsedestination.
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| denne sammenheeng bliver begrebet “oplevelsesrum” seerligt relevant, som det er
beskrevet af Hird og Kvistgaard (2009) i bogen “Oplevelsesrum — turisme, kulturarv
og oplevelser — et krydsningsfelt’. Et oplevelsesrum forstds som en konkret
iscenesaettelse af magdet mellem turisme, kulturarv og oplevelse, og fungerer dermed
som en rammesaetning for, hvordan destinationer aktivt kan designe og formidle
oplevelser, der har hgj veerdi for turisten. Ifglge Hird og Kvistgaard udger turismen
det marked, hvor kulturarv (indholdet) og oplevelser (midlet) mader efterspargsel, og
netop dette krydsningsfelt skal forstds som kernen i oplevelsesrummet. Dette
perspektiv understgtter opfattelsen af turisme som en del af oplevelsesgkonomien,
fordi oplevelsen bade fungerer som en serviceydelse og som noget, der skaber

gkonomisk veerdi gennem salg.

Denne forstaelse kan yderligere underbygges af Pine & Gilmore (1998), som
argumenterer for, at oplevelser netop bliver veerdifulde, nar de designes strategisk
med henblik pa at engagere sanserne og gare det til en mindevaerdig oplevelse.
Dette syn pa oplevelser som produkter, der skaber merveerdi, stemmer overens
med, hvordan turisme i dag i stigende grad er en forretning, der bygger pa netop
disse principper. Ikke mindst i konteksten af turisme i Grgnland, hvor Visit Greenland
gennem deres hjemmeside, skal forma at inspirere og motiverer turister til at opleve

Grgnland, og potentielt bidrage til turismesektoren.

For Visit Greenland indebeerer dette, at man ikke blot bgr betragte Grgnland som et
geografisk sted, men som en raekke potentielle oplevelsesrum, hvor natur, kultur og
forteelling kan kobles sammen i forskellige oplevelsestilbud. P4 den made bliver
oplevelsesrummet en strategisk og praktisk ramme, som kan anvendes til at tilpasse
turismeprodukter til forskellige segmenter og motivationer, og samtidig understatte
en ansvarlig og oplevelsesbaseret udvikling af Grgnland som destination. (Hird &
Kvistgaard, 2009, s. 8; Pine & Gilmore, 1999). Nar turisme ses som en raekke
oplevelsesrum, &bner det ikke kun for fysiske iscenesaettelser, men ogsa for digitale
indgange til oplevelsen. | den sammenhaeng spiller UX design en vigtig rolle, fordi
det er med til at forme den made, potentielle turister mader og forstar destinationen

pa allerede i planlaegningsfasen.
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4.5 UX design som far-oplevelsen

| bogen Technology for All the Right Reasons (2010) tilbyder Marc Hassenzahl et
nuanceret bud pa netop dette, med udgangspunkt i feltet human-computer
interaction (HCI). Bogen introducerer et oplevelsesbaseret perspektiv, hvor teknologi
ikke blot betragtes som et funktionelt redskab, men som et medierende element, der
er med til at forme vores oplevelser, folelser og handlinger. | denne forstaelse bliver
brugerens made med Visit Greenlands hjemmeside, ikke blot en sageflade for
information, men en oplevelse i sig selv, der har potentiale til at vaekke nysgerrighed,
motivation og tilknytning allerede inden afrejsen. Hassenzahl (2010) argumenterer
for, at vi bar fokusere pa de oplevelser, vi gnsker at skabe, fgr vi designer selve
produktet, det er altsa oplevelsen, og ikke teknologien, der bar veere
udgangspunktet. Dette understreger han i fglgende citat: "If we want to design for
experience, we have to put them first, that is, before the products" (Hassenzahl,
2010, s. 3).

Ifalge Hassenzahl er en oplevelse et afgraenset, mindeveerdigt forlgb i tid og rum,
som forbindes med specifikke tanker, fglelser og handlinger. Det er noget noget vi
husker, deler og genlever, modsat den konstante strem af oplevelsesindtryk vi har i
hverdagen (s. 1). Oplevelsen er med andre ord en konstruktion, der opstar, nar vi
efterlods skaber mening og sammenhaeng i et forlab og meerker oplevelsens

folelsesmaessige og personlige betydning.

“Experience emerges from the intertwined works of perception, action, motivation,
emotion, and cognition in dialogue with the world” (s. 4). Denne tilgang er seerligt
relevant, ndr man undersgger brugeroplevelser i forbindelse med turisme, hvor
oplevelsen ofte begynder lzenge far den fysiske rejse, f.eks. i det gjeblik en bruger
klikker sig ind pa Visit Greenlands hjemmeside. UX design spiller en helt central rolle
her, hvor det handler om at skabe de rette forventninger, vaekke brugernes
nysgerrighed og engagere dem, sa de virkelig far lyst til at udforske hjemmesidens
indhold, og de begynder maske at forestille sig deres kommende rejse til Grgnland.
Pa den made kan man vaere med til at forme turistens forventninger til rejsen,

allerede inden den er begyndt.
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Det er dog vigtigt at skelne mellem de to typer af oplevelser. Den oplevelse brugeren
har digitalt, nar de pa hjemmesiden planlaegger deres rejse eller sager inspiration, er
anderledes end den oplevelse, der faktisk udfolder sig under selve rejsen til
Grgnland. Hvor den digitale brugeroplevelse typisk fokuserer pa brugervenlighed,
relevans og falelsesmaessigt engagement, er turisternes oplevelse ofte i stgrre grad
mere praeget af fysiske sanseindtryk, som de far ved at magde forskellige typer af
mennesker, at se og maerke en ny kultur og natur og generelt at ga pa opdagelse et
nyt sted. Den fysiske rejseoplevelse involverer i langt stgrre grad kroppen og
sanserne pa en made, som den digitale oplevelse ikke kan pa samme made.

Den fysiske oplevelse er derudover ofte mere uforudsigelig, da der kan ske
uforudsigelige og spontane ting, der pavirker turistens oplevelse. | den digitale
oplevelse kan man ofte styre rejsen mere, og dermed undga uforudsigeligheder pa
samme made. Selvom begge typer af oplevelser deler treek som meningsdannelse,
folelser og forlgb, adskiller de sig vaesentligt i bade kontekst og karakter. Dog spiller
UX designet en afgarende rolle i at skabe forventninger og lette beslutningen om at
bestille en rejse, og fungerer sadledes som en vigtig, men saerskilt del af den samlede

rejseoplevelse.

4.6 Moderne segmentering i en digital kontekst

Markedssegmentering har i lang tid spillet en keempe rolle i hvordan man udvikler
markedsfaring og oplevelsesdesign, idet den muligger en systematisk opdeling af et
marked i mindre grupper med feelles karakteristika, behov og preeferencer.
Traditionelt set har segmentering leenge veeret bygget pa demografiske og
geografiske faktorer, men med den stigende digitale udvikling vi ser i dag og
forbrugernes stigende brug af digitale platforme er denne tilgang blevet udfordret.
| artiklen “Market Segmentation Strategies: Analysis, Practice, and Marketing
Implications” ser Chea (2019) pa, hvordan segmentering kan bruges som et
strategisk veerktgij til at identificere, analysere og malrette specifikke malgrupper,
hvilket styrker bade kommunikationen og udviklingen af produkter. Chea (2019)
understreger, at segmentering bar betragtes som en dynamisk og kontinuerlig
proces, der lgbende tilpasses. At bruge mere avancerede segmenteringsmetoder,

som tager udgangspunkt i forbrugernes adfaerd, livsstil og digitale fodspor, bliver i
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stgrre grad ngdvendige for at imgdekomme de krav og forventninger, moderne
forbrugere stiller. Man vil derfor kunne argumentere for at Visit Greenlands i dag
stiller hgjere krav til deres brugeroplevelse pa hjemmesiden, og dette bgr derfor
veere et fokus i designet af hjemmesiden. | dag bygger moderne
segmenteringsmodeller i stigende grad pa datadrevne tilgange, hvor realtidsdata og
digitale interaktioner analyseres for at skabe mere fleksible og personaliserede
segmenter. Man bgr derfor undersgge, hvordan Visit Greenland kan have en mere
databaseret tilgang til deres made at forsta og udvikle segmentering pa, da den skal
kunne tilpasse sig de Igbende aendringer der sker, bade i markedet, men ogsa hos

de turister der besgger hjemmesiden.

| Visit Greenlands segmenteringsmodel har man pa nuvaerende tidspunkt en mere
statisk tilgang til segmentering, hvor turister inddeles i tre overordnede segmenter:

“Ultimate Adventure,” “Immersive Adventure” og “Soft Adventure” (Visit Greenland,
2022). Denne model giver et klart udgangspunkt for destinationsmarkedsfering, men
tager ikke fuldt hgjde for de mere flydende og hybride forbrugeridentiteter og digitale
beslutningsmenstre, som praeger moderne rejsende i dag. Dette understottes af
Tkaczynski (2009), der argumenterer for, at en kombination af psykografisk og
adfeerdsbaseret segmentering, hvor turisters interesser, motivationer og digitale
fodaftryk inddrages, kan skabe en mere praecis og nuanceret forstaelse af

malgrupper (s. 22-23).

| specialet tager jeg udgangspunkt i segmentering som et veerktgij til at forsta og
udvikle, hvordan Visit Greenlands nuvaerende model kan omseaettes til noget, der
bedre matcher den made, folk i dag ser sig selv og planleegger deres rejser pa.

Det handler ikke kun om at kigge kritisk pa den nuveaerende model, men ogsa om at
se pa, hvordan man kan bruge digitale data fra brugernes adfeerd pa hjemmesiden til
at forme en mere levende og personlig oplevelse. Segmenteringen ses dermed som
et redskab, der kan hjeelpe med at skraeddersy indhold og anbefalinger, sa de
passer til den enkelte besggendes interesser og behov. Pa den made bliver
segmenteringen ikke bare en fast kasse at putte folk i, men en hjeelp til at gore
oplevelsen mere meningsfuld og relevant for hver enkelt person, der besager

hjemmesiden.

34



4.7 Spgrgeskemaundersggelse

| arbejdet med at undersgge turisters praeferencer og digitale adfeerd har
spgrgeskemametoden vist sig som en velegnet tilgang. Metodisk bygger denne del
af projektet pa indsigter fra Emil Kruuses laerebog “Kvantitative forskningsmetoder - i
psykologi og tilgreensende fag” (6. udgave), der introducerer centrale kvantitative
metoder og deres anvendelse i humanistiske og samfundsvidenskabelige
forskningskontekster. Bogen har til formal at give en grundlaeggende forstaelse for
kvantitativ metodologi, herunder hvordan man designer undersggelser, analyserer
data og forholder sig kritisk til validitet og reliabilitet af metodernes resultater.
Spergeskemametoden, eller surveymetoden, defineres af Hjorth Andersen og
Nygaard Christoffersen (1982) i bogen som: "en systematisk udspgrgen af et starre
antal personer, som normalt udger et repreesentativt udsnit af den relevante
population" (Kruuse, 2023, s. 271). Denne metode er karakteriseret ved sin evne til
at indsamle strukturerede data fra mange respondenter, ofte pa tvaers af geografiske
afstande. Det gar den seerligt egnet til turismeforskning, hvor malgruppen kan vaere
spredt ud over forskellige lande og kontinenter. Som Kruuse pointerer:
"Spergeskemaundersggelser har den fordel, at der kan indga mange personer i
undersggelsen. De kan bo langt fra hinanden. Derved kan man na nogle personer,

som man ellers ikke ville medtage i interviewundersagelser” (s. 288).

Spergeskemametoden giver saledes mulighed for at opna bredde i datamaterialet og
indsamle bade kvantitative svar via lukkede spgrgsmal og kvalitative indsigter via
abne svar. Det er derudover muligt at na ud til et stgrre antal af respondenter.

Denne kombination muligger bade systematisk sammenlignelighed og nuanceret
forstaelse af respondenternes tanker og holdninger. | det konkrete projekt blev der
bade gjort brug af lukkede og abne svarmuligheder, for at fa indblik i turisters
praeferencer, vaerdier og oplevelser i relation til Grgnland. Dog er der i dette speciale
foretaget en metodisk afgreensning ved udelukkende at analysere de lukkede svar
fra spgrgeskemaundersggelsen. De abne svarfelter har saledes fungeret som

baggrundsindsigt, men er ikke blevet systematisk behandlet i analysen.

Som en indledende del af udformningen af spergeskemaundersggelsen, blev der
gennemfgrt en pilotundersggelse i samarbejde med Visit Greenlands content-team.

Formalet med det indledende arbejde, hvor content-teamet blev inddraget, var at
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sikre, at spgrgeskemaundersggelsens udformning og formuleringer var i
overensstemmelse med Visit Greenlands specifikke informationsbehov, og at
spegrgsmalene afspejlede de emner og vinkler, som de gnskede at belyse og fa svar
pa. Det var vigtigt at undersagelsen bade gavnede dette speciale, men at det ogsa
gav veerdifulde indsigter til Visit Greenlands arbejde. Content-teamet deltog aktivt i
processen med at udvikle spgrgsmalene og testede spgrgeskemaet grundigt
igennem ad flere omgange internt. Det hjalp med at opfange og rette eventuelle
uklarheder og misforstaelser, inden det blev sendt ud til respondenterne. Formalet
med spargeskemaundersggelsen var at fa en bedre forstaelse af, hvordan turister
planlaegger deres rejser, bade de praktiske ting som valg af destination og hvor lang
tid i forvejen de planlaegger deres rejse, men ogsa deres digitale vaner, for eksempel
hvilke online platforme de bruger til at sgge inspiration igennem, og hvilke funktioner

de foretraekker pa rejserelaterede hjemmesider.

Undersgagelsen blev distribueret gennem Visit Greenlands tyske, danske og
engelsksprogede nyhedsbrev. | dette speciale tages der udgangspunkt i den
undersggelse, der er blevet distribueret til de engelsksprogede, hvilket gav adgang til
et relevant segment af internationale potentielle turister. | alt blev der indsamlet 1750
besvarelser, hvoraf starstedelen befandt sig i aldersgruppen 45-64 ar.
Spoergeskemaet var udformet med bade lukkede og abne spgrgsmal, hvor de farste
speargsmal primaert afdeekkede generelle rejsevaner, informationssagning og
opfattelser af Grgnland som destination. | dette speciales sammenhaeng laegges
fokus dog seerligt pa de afsluttende spgrgsmal, som har karakter af UX relevante

sporgsmal.

Det er dog veesentligt at fremhaeve nogle af de metodiske begreensninger, som
sporgeskemametoden indebzerer. En af disse er den sakaldte "responseeffekt", der
beskriver forskellen mellem det, respondenten faktisk mener, og det vedkommende
svarer i spgrgeskemaet (Hjorth Andersen & Nygaard Christoffersen, 1982, s. 302).

| denne undersagelse blev der udloddet et rejsegavekort pa 10.000 DKK til Grgnland
blandt deltagerne, hvilket kan have pavirket respondenternes motivation for at
deltage og potentielt deres svar. En mulig konsekvens heraf er, at visse

respondenter har besvaret spgrgeskemaet pa en made, de tror gger deres chance
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for at vinde, f.eks. ved at fremhaeve stor interesse for Gragnland eller beskrive en

steerk tilknytning til emnet.
4.8 Interview

| dette speciale anvendes det kvalitative interview som en metode til at opna en
dybere forstaelse af turisme i Grgnland, herunder de udfordringer og muligheder, der
eksisterer inden for turismesegmentering og rejseplanlaegning i en arktisk kontekst.
Ifelge Ingemann et al. (2021) er et kvalitativt interview "en samtale med et bestemt
formal, hvor formalet er, at vi som undersggere skal indhente information om det
problem, der optager os, fra de personer, vi har valgt il at indga i vores

undersggelse" (Ingemann et al., 2021, s. 152).

Som en del af denne metodiske tilgang har jeg foretaget et ekspertinterview med
Carina Ren, der forsker inden for arktisk turisme og er lektor ved AAU. Hun har
derudover et indgaende kendskab til turisme i Grgnland, hvor hun har lavet flere in
situ studier. Ekspertinterviewet med Carina Ren giver dermed adgang til ny viden om
turismeudvikling i Grgnland, og supplerer mit eget indefra-perspektiv pa baggrund af

tidligere min praktik hos Visit Greenland.
Interviewet blev struktureret ud fra falgende metodiske formal:

1. At opna en dybere forstaelse af konteksten for turisme i Grgnland.

2. Atundersgge respondentens erfaringer og observationer af
turismeudviklingen i Grgnland.

3. Atopna en dybere og mere nuanceret indsigt i Visit Greenlands
segmenteringsmodel.

4. At abne op for nye perspektiver pa, hvordan man kan hjeelpe turister med at
planlaegge deres tur til Grgnland, samtidig med at man tager hensyn til lokale

operatgrer og ansvarlig turismeudvikling i Grgnland.

Interviewet blev gennemfart som et semistruktureret interview, hvor spgrgsmalene
var fastlagt pa forhand, men med plads til uddybende spgrgsmal og nye vinkler
undervejs i samtalen (Ingemann et al., 2021, s. 162). | starten af interviewet blev
formalet med turismesegmentering i Grenland og det digitale produkts rolle i at

understatte og forbedre turisternes planlaegningsoplevelse pa hjemmesiden,
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tydeliggjort over for Carina, sa hun havde bedre forudsaetninger for at tale ind i dette

speciales kontekst.

Interviewet med Carina Ren er gennemfart med udgangspunkt i hendes arbejde
med destinationsudvikling i Grgnland, snarere end turisme som et overordnet
feenomen. Hun har i seerlig grad arbejdet med destinationer i Grgnland, og hvordan
destinationer formes, forvaltes, udvikles og kommunikeres. Derudover har hun et
stort kendskab til Grgnland som destination, og interviewet er derfor anvendt i dette
speciale med fokus pa destinationernes perspektiv og Visit Greenlands rolle som
akter. Formalet med dette interview er derfor ikke en generel analyse af
turismefeltet, men en afgraenset samtale, der giver indsigt i, hvordan Grgnland som
destination kan skabe og iscenesaette oplevelser i et oplevelsesgkonomisk
perspektiv, samt blive klogere pa generelle tendenser og perspektiver pa turisme i

Gregnland.

4.9 Digital observation

Hvor interviewet har bidraget med dybdegaende indsigter i den enkeltes oplevelse
og refleksioner, har det ogsa synliggjort behovet for at forsta, hvordan Visit

Greenlands brugerne faktisk navigerer og handler i praksis inde pa hjiemmesiden.
Her fungerer digital observation som et vigtigt supplement, fordi den kan afdeekke
konkrete brugeradfeerdsmanstre, som ikke ngdvendigvis bliver italesat i interviews

eller fremgar af spgrgeskemabesvarelser.

Digital observation spiller en central rolle i analysen af, hvordan brugerne bevaeger
sig rundt og interagerer pa Visit Greenlands hjemmeside, hvor iszer veerktgjet
Microsoft Clarity anvendes. Metoden handler om at indsamle kvantitative data om de
digitale handlinger, brugerne foretager sig, for eksempel hvor langt de scroller ned
pa den pageeldende side, eller hvordan deres sessioner forlaber. En stor fordel ved
at bruge digital observation er, at man kan opna en dybere forstaelse af den faktiske
brugeradfaerd, som ofte kan veere sveer at fa gje pa gennem mere traditionelle
metoder som spgrgeskemaundersggelser eller interviews. Man kan fglge med i
deres direkte handlinger inde pa hjemmeside, og i og med at de ikke ved, at man
kigger med, sa bliver deres handlinger og interaktioner inde pa hiemmesiden ikke

pavirket af undersggeren. Man kan derudover observere mange forskellige bruger,
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med forskellige nationaliteter, hvilket ogsa kan give en ide om bestemte tendenser.
Dog skal man ogsa vaere opmaerksom pa metodens begreensninger, for selvom man
kan se, hvad brugerne direkte ggr, fortaeller dataene ikke ngdvendigvis, hvorfor de
handler som de gar, eller hvilke tanker og fglelser der ligger bag deres handlinger
inde pa hjemmesiden. Man kan ikke se, hvad de ellers foretager sig, og det bliver
derfor ikke et gennemsigtigt billede af, hvordan de interagerer med hjemmesiden. Et
godt eksempel pa dette er, at flere at skeermoptagelserne i Microsoft Clarity giver
udtryk for, at brugerne ofte foretager sig flere ting pa én gang, og at de dermed flere
ganger er helt passive inde pa hjemmesiden. Sker dette bliver skeermen gra, og man
kan dermed se, at de er passive. Hvorfor de bliver passive, kan Microsoft Clarity ikke
svare pa, hvilket er en veesentlig overvejelse og begraensning, nar man bruger

denne form for digital observation til at konkludere pa brugernes digitale adfaerd.

| den folgende Define-fase (Lewrick 2023) vil fundene fra de kvantitative og
kvalitative metoder blive analyseret, med henblik pa at identificere de centrale

problemstillinger, som det videre designarbejde bygger pa.
5.0 Define

| de felgende afsnit vil det blive analyseret, hvordan Visit Greenland kan optimere
brugernes digitale rejseplanlaegning, ved at forbedre brugeroplevelsen (UX) pa

hjemmesiden.

For resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen praesenteres og analyseres, er det
vigtigt forst at preesentere indsigter fra SkyScanners globale rejsetrend-rapport
(2025), der i grove traeek praesenterer en raekke tendenser i rejseplanlaegning og
brugeradfaerd blandt internationale turister. Resultaterne vil efterfalgende
sammenlignes med specialets egen spgrgeskemaundersggelse, og skal dermed
forsege at skabe et dybere grundlag for en videre analyse af brugernes digitale

praeferencer og behov.

5.1 Indsigter fra SkyScanners rapport (2025)

| dette speciale inddrages Skyscanners arlige “Travel Trends 2025”-rapport
(SkyScanner, 2025), som en aktuel kilde til bedre at forsta bredere tendenser i

rejsendes adfaerd, og deres praeferencer og beslutningsprocesser. SkyScanner er en
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global rejsesggemaskine, der blev grundlagt i 2003 og i dag opererer de i mere end
30 lande med millioner af brugere verden over (SkyScanner, 2025). SkyScanner
bliver brugt til at sammenligne priser pa flybilletter, hoteller og biludlejning.
Hjemmesiden bliver brugt af mange turister, for at opna den bedste pris pa flere af
rejsens elementer. Deres arlige Travel Trends-rapport bygger pa sggedata samt
forbrugerundersagelser, som de har lavet pa tveers af flere af deres ngglemarkeder.
Med udgangspunkt i rapporten fra 2025 fokuserer SkyScanner iszer pa

rejsetendenser og trends i Europa, Nordamerika og Asien.

Rapporten er et godt supplement til dette speciales spgrgeskemaundersagelse, fordi
den giver et starre datadrevet grundlag for at forsta en starre gruppe af turisters
motivationer og rejseadfeerd. Disse indsigter kan bruges til at sammenligne og
supplere resultaterne fra min egen spgrgeskemaundersggelse, der retter sig mod
potentielle turister til Grgnland. Skyscanners rapport er seerligt relevant, da den
indeholder kvantitative data om, hvordan brugerne sgger efter information, samt
hvordan de forholder sig til personalisering og teknologi, temaer, der er centrale i
dette speciale. Desuden deekker rapporten over en noget bredere malgruppe end
den der tages udgangspunkt i ved dette speciales spgrgeskemaundersagelse,

hvilket giver mulighed for at arbejde med et starre datagrundlag.

Ifalge Skyscanners “Travel Trends 2025” er det tydeligt, hvordan turister laegger
stadig starre vaegt pa personalisering og teknologisk stgtte i deres
planlaegningsproces. Rapporten viser, at 44 % af turisterne foretraekker
skreeddersyede rejseanbefalinger, hvilket peger pa et behov for digitale Igsninger,
der kan tilpasses den enkelte brugers behov og praeferencer. Sociale medier spiller
derudover en vigtig i sagen af inspiration og information, hvor 43 % af turisterne
henter idéer gennem influencers og visuelt indhold, hvilket understgtter deres gnske
om autenticitet og personlige forteellinger og personlig relevans. En anden vigtig
indsigt for dette speciales kontekst er, at 26 % af turisterne bevidst sager mod
mindre kendte og autentiske destinationer som alternativ til masseturisme. Denne
tendens stemmer overens med postmoderne turisme, hvor rejsende prioriterer at
sgge mod unikke oplevelser og destinationer frem for standardiserede pakkerejser,

som ogsa er beskrevet af Urry og Larsen (2011). Det er derudover med til at styrke
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antagelsen om, at Grgnlands turismelandskab over tid vil 2endre sig markant, da
flere turister ser en kvalitet i at rejse mod mere unikke destinationer, der ikke er
praeget af masseturisme. SkyScanners rapport tegner generelt set et billede af
rejsende, som stiller hgjere krav til den digitale oplevelse, hvor de forventer mere af

de hjemmesider de besgger.

Hvor SkyScanners rapport (2025) giver et bredt billede af internationale
rejsetendenser og praeferencer, giver dette speciales spargeskemaundersagelse
mulighed for at undersgge, hvordan disse indsigter kan sammenlignes med
potentielle turister med interesse for Grgnland. | det fglgende afsnit preesenteres
derfor resultaterne af dette speciales spgrgeskemaundersggelse i samarbejde med

Visit Greenland.

5.2 Indsigter fra spgrgeskemaundersggelsen i samarbejde med Visit

Greenland

For at opna en dybere forstaelse af brugernes preeferencer og behov, har dette
speciale gennemfart en spgrgeskemaundersggelse malrettet potentielle turister il
Grgnland. Hvor SkyScanners globale rapport (2025) giver et bredt billede af
rejsetendenser og generelle mgnstre, bidrager denne spgrgeskemaundersggelse
med mere specifik indsigt i, hvordan Grgnland opfattes som destination, og hvilke
elementer der findes vaesentlige i planlaegningsfasen. | det falgende praesenteres
resultaterne fra spergeskemaundersggelsen, der samtidig seettes i relation til
SkyScanners (2025) fund for at belyse ligheder og forskelle i turisters forventninger
og digitale behov. Spagrgeskemaet blev distribueret via Visit Greenlands
engelsksprogede nyhedsbrev og rettede sig dermed mod en malgruppe med konkret
interesse i Grgnland som destination. Besvarelserne kommer fra et internationalt
segment, der allerede har en indledende interesse i Grgnland som rejsemal. Dette
ma man konkludere, da de i forvejen abonnerer pa Visit Greenlands nyhedsbrev, og
derfor er bekendte med Grgnland som destination. Spgrgsmalene i undersggelsen
forsgger ikke kun at undersgge de praktiske forhold i planleegningen, men ogsa
psykologiske og emotionelle aspekter som motivation, rejseformal og forestillinger
om Grgnland. Derudover blev deltagerne spurgt ind til deres digitale behov i

planleegningsfasen, herunder deres forventninger til teknologi, personalisering og
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gnsker til funktioner pa rejserelaterede hjemmesider. | undersggelsen svarer 66 % af
respondenterne, at de forbinder Grgnland med sne og is. (Bilag 5, spgrgsmal 16).
Dette stemmer overens med Hall og Saarinens (2010) karakteristik af polar turisme,
som er baseret pa "perceived remoteness and images of cold, white and extreme
nature" (s. 454). Respondenterne angiver desuden, at de i hgj grad veegter eestetik,
autenticitet og personlige oplevelser, hvilket er centralt i forstaelsen af den

postmoderne turist (Urry & Larsen, 2011).

What is important to you when visiting a travel related
website (Please choose 3)

@ That the website is interactive and engaging @ That | can quickly get an overview of the content
That | am guided through the webpage @ That there are options to view videos and images
@ That | can read about others' experiences and recommendation
@ That | have the option to customize my own experience and save it for later

Figur 4: Diagrammet viser, hvilke funktioner brugerne vaegter hgjest pa rejsehjemmesider. (Kilde:
Google Form).

Seerligt relevant for dette projekt er ogsa de indsigter, spargeskemaet giver i forhold
til UX-praeferencer. Som diagrammet ovenfor viser, fremhaever brugerne, at det er
vigtigt, at hjemmesiden er visuelt indbydende og interagerende (18,5 %), samt at det
hurtigt skal veaere muligt at fa overblik over de forskellige oplevelser og tilbud (36,7
%). Disse indsigter bakkes yderligere op af observationer fra Microsoft Clarity (Jf:
“‘Heatmaps / Clarity”), hvor heatmaps og session recordings tydeligt viser lav scroll
depth pa centrale sider som “Plan Your Trip”. Det betyder, at mange brugere
sjeeldent scroller langt nok ned til at opdage relevant information og inspiration,

hvilket forsteerker spgrgeskemaets pointer om manglende guidning og engagement.
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Derudover svarer 15,7 % af respondenterne, at de gnsker at lzese om andres
oplevelser og anbefalinger. Behovet for autentiske forteellinger understgttes af
interviewet med Carina Ren, som pointerer, at nutidens turister ikke blot sgger
storslaede og unikke naturoplevelser, men at de ogsa har brug for at spejle sig i de
lokales liv og hverdagsforteellingerne. Hun fremhaever, at det er vigtigt for turister at
kan se: "hvor der er mennesker, der lever hverdagsliv, som jeg kan relatere mig til"
(Carina Ren, bilag 4, s. 13). Denne kobling viser, at brugerne efterspgrger et digitalt
univers, hvor destinationen ikke kun praesenteres gennem fakta og praktisk
information, men ogsa gennem menneskelige forteellinger, som kan skabe en dybere

relation til destinationen.

Which sources do you most often use to find information about travel destinations? (Select up to 3)
1.761 svar

674 (38,3 %)

Social media (Instagram, Face...
Travel blogs and websites 1172 (66,6 %)

543 (30,8 %)

404 (22,9 %)

520 (29,5 %)

413 (23,5 %)

YouTube (travel videos and vio...

Travel agencies or tour operators

Reviews and recommendations...

Friends and family

News articles and magazines 815 (46,3 %)
Apps (e.g., Google Maps, trave... 324 (18,4 %)
TV travel programs 407 (23,1 %)
0 250 500 750 1.000 1.250

Figur 5: Oversigt over, hvilke kilder respondenterne oftest bruger til at finde information om rejsemal.

(Kilde: Google Form).

Spergeskemaundersggelsen viste derudover ogsa, at brugerne primeert finder
rejseinspiration gennem sociale medier (45 %), segemaskiner som Google (33 %) og
rejseblogs eller artikler (29 %). Kun 14 % af respondenterne naevnte officielle turist
organisationers hjemmesider som deres primeere kilde til inspiration. Denne tendens
stemmer overens med SkyScanners rapport (2025), hvor det fremgar, at 43 % af de
adspurgte brugere far deres rejseinspiration fra sociale medier og influencers, mens
blot 17 % naevner officielle turismehjemmesider. En mulig forklaring pa dette er, at
destinationshjemmesider som Visit Greenland ofte har flere forskellige formal, og
derfor ikke altid er det farste sted, potentielle turister besager, nar de sager

inspiration. En anden grund kan veere, at sociale medier og rejseblogs i hgjere grad
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tilbyder flere personlige forteellinger og visuelt indhold, hvor de giver et direkte billede
pa, hvordan deres rejse ser ud. Her har man ofte mulighed for at aflaese deres
folelser og tanker undervejs i deres rejse, og kan derfor bedre spejle sig i deres
oplevelse, og maske bedre relatere til deres valg, falelser og rejsemotiver.

Til sammenligning er indholdet pa Visit Greenlands hjemmeside ofte mere formelt og
informativt, uden et tydeligt personligt praeg eller afsender. Det kunne godt pege pa
et fremtidigt udviklingspotentiale for Visit Greenland, hvor de med fordel kunne
arbejde mere med personligt indhold, for eksempel gennem geesteblogindlaeg,
forteellinger fra samarbejdspartnere eller ved selv at satte et mere personligt aftryk
pa hjemmesiden. Det kunne maske med andre ord, vaere en fordel for dem at bruge
deres kommunikationsstil pa deres Instagram, som taler mere direkte til den
besggende, som en del af strategien pa hjemmesiden. Det vil gare hjemmesiden
mere inspirerende, troveerdig og engagerende for brugerne, og ggre det nemmere
for dem at relatere sig til. Spgrgeskemaundersggelsen viser ogsa, at mange brugere
oplever det som vanskeligt at danne sig et overblik over planlaegningen af en rejse til
Grgnland. Dette kan seaettes i forbindelse med figur 3 (se ovenfor), som viser, at
spergeskemaundersggelsens respondenter har et stort behov for hurtigt overblik
over sidens indhold. Denne udfordring kan med fordel forstas gennem Barry
Schwartz’ teori om valgparadokset, som han udfolder i bogen The Paradox of
Choice - Why More is Less (2004). Her argumenterer Schwartz for, at selvom et stort
udvalg umiddelbart virker attraktivt, kan det i praksis fore til frustration, teven og
lavere tilfredshed, fordi beslutningsprocessen bliver overveeldende og for
uoverskuelig. (Schwartz, 2004).

| relation til planlaegningen af en rejse til Grgnland kan dette betyde, at for mange
valg, informationer og en uklar struktur pa Visit Greenlands hjemmesiden kan fare til
beslutningstraethed og i vaerste fald fa brugeren til at opgive planleegningen, eller
sgge et andet sted hen. Dette understreger behovet for en mere enkel og

overskuelig digital brugeroplevelse.

Et effektivt Customer Journey Map skal kunne kortleegge brugernes kontaktpunkter,
identificere barrierer og afdeekke muligheder for stgtte brugeren gennem hele
processen, fra det farste made med hjemmesiden, til overvejelse, beslutning og

forventningsafstemning. En vaesentlig udfordring ved at optimere det nuvaerende

44



UX-design er derfor at skabe et interface (Ul), der bade tager hgjde for mere
personalisering og brugerens gnske om autonomi, samtidig med at det forbliver
enkelt, intuitivt og nemt at navigere i. Det er afggrende at finde en balance mellem
autonomien og en overskuelig og vejledende struktur, for at sikre en engagerende
og let tilgeengelig planlaegningsoplevelse, hvor brugeren fgler sig vejledt, men uden
at fole sig styret.

Derudover peger spgrgeskemaundersggelsen pa en interessant spaending i
turisternes gnsker og behov. Pa spgrgsmalet “What is your reason for considering a
trip to Greenland?” (bilag 5), svarer 71 %, at de gnsker at besage Grgnland, fordi det
er en unik og remote destination. Det vidner om et gnske om at besgge det unikke,
og stemmer overens med vigtige pointer i bade polarturismen og postmoderne
turisme. Samtidig viser besvarelserne pa spergsmalet “What is important to you
when visiting a travel related website?” (Bilag 5), at 52 % af respondenterne finder
det vigtigt at kunne lzese om andres oplevelser og anbefalinger. Det peger derimod
pa et behov for tryghed og genkendelighed gennem andres erfaringer. Dette kan
forstas som en form for modsigelse mellem gnsket om det unikke og anderledes,
men samtidig have et behov for at sgge det velkendte og tryghed i andres
oplevelser. Det digitale koncept bar derfor mediere mellem disse to behov. Det skal
skabe en fglelse af det besidder autonomi, og at de kan udforske hjemmesiden frit,
men samtidig skal de vejledes pa baggrund af deres praeferencer, og tilbydes et
indblik i andres erfaringer og forteellinger, som inspiration og vejledning gennem

planlaegningsprocessen.

For at tage hgjde for denne indsigt i det fremtidige design af det digitale koncept, er
det ikke alene ngdvendigt at udfordre den nuvaerende overseettelse af Visit
Greenlands segmenteringsmodel, men ogsa at skabe en mere intuitiv og
inspirerende brugerrejse, hvor segmenteringen bliver et aktivt redskab til at na dette

mal.

Det folgende afsnit undersgger derfor mulighederne for at forbedre brugerrejsen
gennem konkrete designgreb, som kan optimere den overordnede navigation,
engagement og oplevelseskvalitet. Der redeggres derudover for indsigterne pa

baggrund af de digitale observationer gennem Microsoft Clarity.
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5.3 Datadrevet segmentering

For at Visit Greenland kan videreudvikle sin segmenteringsmodel og sikre, at den
afspejler turisters skiftende praeferencer, er det ngdvendigt at bevaege sig veek fra
periodisk dataindsamling og over mod en Igbende datadrevet praksis. Den
nuveerende segmenteringsmodel er et godt fundament for at forsta Visit Greenlands
gnskede malgruppe, men bygger primaert pa segmentdefinitioner, som kun
opdateres med flere ars mellemrum. Det ger det vanskeligt at reagere pa aendringer
i rejsendes motivationer, sggeadfaerd og behov i realtid. Carina Ren illustrerer denne
pointe gennem en personlig erfaring, hvor hun beskriver, hvordan viden hurtigt kan
blive foreeldet i et felt som turisme. Med reference til en bogudgivelse udtrykker hun
falgende: "Den har naesten veeret i gang, altsa helt fra jeg sadan selv startede pa at
skrive, til at den er faerdig, er der naesten gaet tre ar. [...] Og skal vi dele den pa
LinkedIn, sa er den bare sa forzeldet. Altsa alt det, der star der, det geelder bare ikke
mere." (Bilag 4, 03:59—-04:30). Dette understatter behovet for at arbejde med
segmentering lgbende, for at skabe en mere dynamisk og nuanceret segmentering
af turisterne. Segmentering ber derfor ikke kun ses som en strategisk opdeling, men
som et analyseveerktgj, der hele tiden informerer og optimerer design og

kommunikation.

Som det ogsa fremgar af interviewet, udtaler Carina Ren, at det ikke leengere er
tilstraekkeligt at opdele turister ud fra hvem de er, f.eks. alder, nationalitet eller kan. |
stedet bgr man fokusere pa, hvad de ger: deres adfeerd, interesser og konkrete
handlinger. "Det er ikke hvem du er, men hvad du laver, hvad interesserer dig...

postdemografisk segmentering” (bilag 4 s. 34).

| artiklen "Market Segmentation: Diagnosing and Treating the Barriers" diskuterer
Dibb og Simkin (2001), hvorfor mange virksomheder har sveert ved at implementere
segmentering i praksis, trods de mange fordele. Dette skyldes at mange forbrugere i
dag identificerer sig med flere forskellige identiteter afhaengigt af konteksten, hvilket
skaber en kompleksitet, som traditionelle segmenteringsmodeller har sveert ved at
indfange. Dibb og Simkin (2001) pointerer i fglgende citat, at: "despite the attention
that segmentation attracts and the resources that are invested in it, increasing
evidence suggests that businesses have problems putting segmentation schemes

into practice" (s. 609). Det understreger behovet for at undersgge mere fleksible og
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dataunderstgttede tilgange til segmentering, isaer i en digital kontekst, hvor

brugeradfaerd er i konstant bevaegelse.

Denne forstaelse understreges ogsa af Yankelovich og Meer (2006) | artiklen
“‘Rediscovering Market Segmentation”, som kritiserer brugen af demografiske
parametre, som utilstraekkelige indikatorer for forbrugeradfaerd. | stedet anbefaler de,
at man i hgjere grad baserer segmentering pa veerdier, livsstil og handlinger. Dette
tydeliggares i deres pointe om, at “nondemographic traits such as values, tastes,
and preferences were more likely to influence consumers’ purchases than their

demographic traits were” (Yankelovich & Meer, 2006, s. 123).

Man kan derfor argumentere for, at en fremtidig segmenteringsmodel for Visit
Greenlands malgruppe bar bygges op omkring kontinuerlig analyse af deres
brugeres adfeerd pa hjemmesiden, samt en Igbende forstaelse af, hvad brugernes
preeferencer og behov er. Det kan vaere med til at abne op for mere personaliseret

indhold, relevante anbefalinger og relaterbart indhold, der matcher brugernes behov.

Dog forudseetter det en vis maengde af ressourcer og midler at arbejde med analyse
af realtid, og der bgr derfor vaere en vis ydmyghed over for, at Igsninger skal kunne
implementeres inden for Visit Greenlands kapacitet. Det behgver dog ikke at
indebaere tunge systemer eller store investeringer. Et eksempel pa en tilgeengelig og
brugervenlig Igsning er Microsoft Clarity, som benyttes i dette projekt som en del af
det kvantitative analysearbejde. Analyseredskabet er gratis at anvende, let at
implementere og kreever ikke avanceret teknisk ekspertise. Veerktgjet indsamler
anonyme data ved hjeelp af session recordings, heatmaps og click-tracking, hvilket
giver et detaljeret billede af, hvordan brugerne faktisk beveeger sig rundt og
interagerer pa hjemmesiden. Clarity fungerer som en metode til digital observation,
der abner op for konkrete mgnstre i bade navigation og brugerengagement, hvilket
ger veerktgjet saerligt relevant, nar man skal vurdere Visit Greenlands nuveerende
planlaegningssektion. Visit Greenland bruger allerede programmet, men det vil vaere
en klar fordel at treekke brugerindsigter ud af det oftere og mere systematisk, end
hvad der bliver gjort pa nuvaerende tidspunkt. Dette vil veere med til at skabe et
bedre grundlag for at forsta hjemmesidens malgruppe, samt at kunne opfange

eventuelle barrierer eller udfordringer hurtigere.
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5.4 Heatmaps / Clarity

i1 Users overview All users User intent @

@C

@ Medium intent 82.88% 2,692 sessions @ &
@ Low intent 10.34% 336 sessions L [ &

@ High intent 6.77% 220 sessions L[ &

Figur 6. Fordeling af bruger intentionen pa Visit Greenlands hjemmeside ifalge Microsoft Clarity.

Microsoft Clarity tilbyder et vaerdifuldt indblik i, hvordan brugerne interagerer med
“Plan Your Trip”-sektionen pa Visit Greenlands hjemmeside. En made man kan male
user intent pa er ved at male sessioner ud fra graden af engagement og

malrettethed brugeren udviser pa hjemmesiden. Her maler Microsoft Clarity
engagement ved hjeelp af parametre som sessionens varighed, antal af klik og scroll-
dybde. Baseret pa disse faktorer klassificeres sessionerne i tre hovedkategorier: ‘low
intent’ (korte sessioner med minimal interaktion, ofte under 10 sekunder og fa eller
ingen klik), ‘medium intent’ (sessioner med moderat engagement, f.eks brugere der
scroller og klikker pa enkelte elementer), og ‘high intent’ (sessioner med malrettet
adfeerd, leengere varighed og flere interaktioner sasom klik pa

planlaegningsveerktgjer eller formularer).

Som det fremgar af figuren ovenfor, viser data fra en tremaneders periode, at hele
82,88 % af de i alt 3.244 sessioner blev klassificeret som ‘medium intent’, mens kun
6,77 % faldt i kategorien ‘high intent’. Dette indikerer, at starstedelen af brugerne
interagerer moderat med siden, men kun en lille andel engagerer sig dybt og
benytter ikke de mere malrettede funktioner. Indsigten peger pa et potentiale for at

forbedre siden, sa flere brugere fastholdes og guides videre i deres planlaegning.
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< Back to click dat: «

User behaviors

» Desktop users were vibing with EXPLORE WINTER
ACTIVITIES and Destinations, but only a few
scrolled past 30% of the page. @

« Tablet users clicked on one random element, like
they were just testing their touchscreen skills.
They barely scrolled down either. Mid energy. «*

» Mobile users showed some rizz for EXPLORE
SUMMER ACTIVITIES and UNITED AIRLINES, but
most dipped after scrolling halfway through. Side
eye.**

Key takeaways

« To keep desktop users engaged, maybe spice up
content below the fold (746px). It's giving "meh”.
»

« Tablet layout could use some glow-up to make it
less NPC vibes—users seem uninterested in
exploring further.

« Mobile's scroll depth is sus; optimize above-the-
fold content to slay user attention early on. No
cap. #

H 9 D @ Slang on

Figur 7. Al-analyse af brugeradfeerd pa tveers af enheder (desktop, tablet og mobil).
(Kilde: Microsoft Clarity).

Denne tendens kan bakkes op af Claritys Al-genererede analyse (se ovenstaende
figur), der med udgangspunkt i siden “Plan Your Trip” peger pa flere
optimeringsmuligheder. Desktop-brugere engagerer sig primaert med sektionerne
‘Explore Winter Activities’ og ‘Destinations’, men langt de fleste scroller kun ned til
cirka 30 % af siden. Tabletbrugere klikker sporadisk og viser generelt lav interesse,
mens mobilbrugere interagerer lidt mere, men falder ofte fra halvvejs.

Clarity foreslar pa baggrund af disse observationer, at siden optimeres visuelt, og at
brugerrejsen ggres mere engagerende og intuitiv. Sammenlagt viser indsigterne, at
“Plan Your Trip” sektionen kan aktivere brugerne bedre ved ikke at tilfaje mere
indhold, men ved at omstrukturere det eksisterende indhold, sadan at det fremstar
mere visuelt overskueligt, og har en klarere UX-struktur, som leder brugeren mod
relevante handlinger. Denne udfordring og mulighed for forbedring kan relateres til
valgparadokset, der papeger, at et overveeld af valgmuligheder kan fgre til
beslutningstraethed og i sidste ende til at brugeren ikke foretager sig et valg.
(Schwartz, 2004).
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5.5 Valgets paradoks

Barry Schwartz (2004) argumenterer for, at den teknologiske udvikling har sendret
forbrugernes adfaerd og skabt en digital virkelighed, hvor valgmulighederne kan
veaere uendelige, og at man derfor bliver bombarderet med forskellige valgmuligheder
og indtryk konstant. Dette geelder seerligt digitalt. Konkurrencen om forbrugernes
opmeerksomhed er derfor ogsa steget markant. Med adgang til et hav af
informationer, forskellige platforme og tilbud pa tveers af digitale kanaler er
forbrugernes digitale rejse blevet mere kompleks. Teknologien spiller derfor en
dobbelt rolle, hvor den pa ene side giver turisten en frihed og adgang til et veeld af
oplevelser og information. Pa den anden side skaber den ogsa en ny udfordring for
turister, nemlig valgparadokset (Paradox of Choice, Schwartz 20024), hvor for

mange valgmuligheder kan fare til treethed og usikkerhed.

“The Paradox of Choices” er beskrevet i Barry Schwartz bog “The paradox of choice:
Why more is less” (2004), som argumenterer for, at for mange valgmuligheder ikke
ngdvendigvis farer til stgrre tilfredshed, tvaertimod kan det skabe stress, frustration
og risikoen for ikke at tage noget valg overhovedet. Det er derfor saerligt vigtigt at
Visit Greenlands hjemmeside tilbyder en overskuelig og vejledende oplevelse, som
effektivt filtrerer, organiserer og personaliserer informationen, sadan at turisten ikke

oplever at blive overveeldet.

Her kan kunstig intelligens (Al) veeret et godt redskab til at skabe denne oplevelse,
ved at tilbyde brugere, der sgger rejseinspiration, en skraeddersyet oplevelse baseret
pa deres individuelle interesser, tidligere sagehistorik og anbefalinger fra lignende
brugere. Al kan pa samme tid forbedre datadrevet segmentering ved Igbende at
analysere brugernes adfeerd og preeferencer i realtid, hvilket muligger mere
ngjagtige og personlige anbefalinger. Al kan derimod give opdateringer i brugernes
adfeerd, og det kan dermed blive en mere flydende og kontinuerlig proces, som
foretages ofte. | modsaetning til den nuvaerende segmenteringsmodel, som bygger
pa data indsamlet med laengere tidsintervaller, kan Al dynamisk opdatere og tilpasse
segmenterne, sa de altid reflekterer de aktuelle behov og trends blandt brugerne.
Anvendelsen af Al ville i denne sammenhang kunne bidrage til netop at skabe en

mere flydende og sammenhaengende brugerrejse pa hjemmesiden. Det er dog
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vigtigt at bemaerke, at Al ikke udfoldes yderligere eller dybdegaende i dette speciale,
men peger frem mod en oplagt videre udviklingsmulighed for Visit Greenland.
Microsoft Clarity, som Visit Greenland bruger, benytter sig pa nuveerende tidspunkt
allerede af Al som analyseveerktgaj, og Al gennem Microsoft Clarity er derfor brugt
som et redskab til at administrere og forsta brugerne pa Visit Greenlands
hjemmeside. Dog bliver det fulde potentiale ikke indfriet, da det bruges mere

sporadisk, og ikke som en integreret del af, at forsta hjemmesidens malgruppe.

5.6 Opsummering

Indsigterne i ‘Define’ fasen viser tydeligt, at bade SkyScanners globale data (2025)
og spergeskemaundersggelsen peger pa et voksende behov for personalisering og
struktur. Turister efterspgrger i hgjere grad personaliserede anbefalinger, autentiske
forteellinger og let tilgaengelige, interaktive planlaegningsveerktgjer, der hjeelper dem
med at traeffe beslutninger uden at blive overvaeldet af information, og uden at de
skal tage stilling til for mange valg og informationer. Det har derudover vist sig, at
medier fortsat spiller en stor rolle i turisters made at sa@ge rejseinspiration pa, hvilket
understreger vigtigheden af at skabe en planleegningsoplevelse, der er bade
engagerende og genkendelig for brugerne, sa de kan relatere til indholdet pa

hjemmesiden.

Et gennemgaende tema for Define-fasens indsigter er, at den digitale brugerrejse
ikke blot bar informere, men aktivt engagere brugerne gennem en mere tydelig,
overskuelig og guidet oplevelse. Brugerne eftersparger ikke blot praktiske
informationer om destinationen, men i hgjere grad personlige forteellinger, billeder og
veerktgjer, som giver dem folelsen af at blive set, forstaet og hjulpet i deres
beslutningsproces. Samtidig viser undersggelserne, at de forskellige
oplevelsestilbud pa hjemmesiden bar preesenteres pa en made, der ikke skaber
beslutningstraethed, men i stedet understgtter en enkel og inspirerende navigation,
sa det neeste skridt er tydeligt. Pa baggrund af disse indsigter vil den videre
designproces forsgge at fokusere pa at udvikle et digitalt produkt, hvor UX design er

centreret om fglgende kerneprincipper:
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Personaliserede brugerrejser: Segmenteringsbaserede anbefalinger og
filtreringsmuligheder, som tilpasser indholdet efter Visit Greenlands brugeres behov,

interesser og adfeerd.

Visuelt staerk og engagerende oplevelse: Integration af billeder, videoer og
forteellinger fra bade turister og lokale for at skabe en emotionel forbindelse og bedre

relation til hjemmesidens indhold.

Guidet planlagning: Et mere interaktivt og overskueligt design, der tager brugeren i
handen, trin for trin gennem hjemmesiden, og mindsker risikoen for, at de gar i sta

eller faler sig overveeldet.

Malet er at skabe en oplevelse, hvor Visit Greenlands hjemmeside ikke blot fungerer
som en informationsplatform, men hvor det at sgge information og inspiration bliver
en oplevelse i sig selv, et sted, hvor planleegning fgles let, inspirerende og personligt

relevant.

6.0 Ideate /

6.1 Designprincipper baseret pa nggleindsigter

Ved at definere klare rammer for designet til at starte med, kan man fokusere pa at
skabe lgsninger, der er relevante og tilbyder en Igsning pa den samlede udfordring. |
denne kontekst er den samlede udfordring, at brugerne pa Visit Greenlands
hjemmeside risikerer at fastlases i foruddefinerede segmenter, og at
rejseplanlaagningen pa nuvaerende tidspunkt kan virke overvaeldende og forvirrende.
Pa baggrund af de indsigter, der er fremkommet gennem dataindsamling og den
samlede research, opstilles nedenfor tre kreative benspaend, som skal fungere som
designprincipper og retningslinjer i udviklingen af det digitale produkt pa Visit

Greenlands hjemmeside-sektion ‘Plan Your Trip’.

1) Fra information til interaktion
Formal: At reducere passiv informationslaesning og i stedet fremme aktiv
udforskning og deltagelse. Dette kan veere i form af visuelle elementer og
interaktive elementer, i stedet for al for meget tekst, og give de besggende

mulighed for at udforske “Plan Your Trip” pa en interagerende og
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2)

3)

engagerende made. | stedet for at tvinge brugeren til at laese og huske

information, bar indholdet praesenteres visuelt og intuitivt. Dette understgttes
af spgrgeskemaundersggelsen, hvor 54,1 % svarer, at visuelle elementer og
interaktivitet er vigtigt for dem, nar de besgger en rejse-relateret hjemmeside.

(Jf: “Indsigter fra spergeskemaundersggelsen).

Guidet autonomi

At give brugeren en fglelse af kontrol og personlig valgfrihed uden at efterlade
dem i usikkerhed. Brugerrejsen skal veere guidet, men uden at virke
patreengende eller begreensende. Brugeren skal fgle sig stettet i processen,
uden at fgle sig last fast eller fort. Indhold og valg praesenteres i sma3,
overskuelige bidder, der trin for trin hjeelper brugeren frem mod det neeste
valg. Samtidig bevares fleksibiliteten, sa brugeren kan til- og fraveelge
elementer uden at fgle sig fastlast i én bestemt rejseprofil. Dette understgttes
af indsigter fra Microsoft Clarity, som viser at blot 6,77 % af hjemmesidens
besggende har et ‘high intent’. Dette viser, at der er plads til forbedring, for at

fastholde dem i oplevelsen pa hjemmesiden. (Jf: “Heatmaps / Clarity”).

Folelsesmaessig forankring gennem fortaelling

At gare planlaegningsoplevelsen fglelsesmaessigt meningsfuld og
inspirerende. Historier, billeder og videoer skal engagere brugeren og skabe
en forbindelse mellem det personlige og det fierne, sa hjemmesidens
bes@gende far mulighed for at relatere sig til hjemmesidens indhold. Ved at
integrere lokale forteellinger, rejseberetninger, billeder eller videoer fra
tidligere turister og lokale operatgrer kan hjemmesidens besggendes relation
til Grgnland som destination styrkes. 15,7 % af respondenterne i
spgrgeskemaet naevner gnsket om at lsese om andres oplevelser som en
vigtig kilde til inspiration. Det flugter med Skyscanners rapport (2025), hvor
sociale medier og autentiske anbefalinger fremhaeves som dominerende

inspirationskilder. (Jf: Indsigt fra spgrgeskemaundersggelsen).
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6.2 User Journey Map

| denne fase tager jeg afsaet i User Journey Mapping som redskab til at udvikle
konkrete idéer til optimering af “Plan Your Trip”-sektionen pa Visit Greenlands
hjemmeside. User Journey Mapping er et effektivt redskab, der hurtigt giver indblik i
brugerens oplevelse og identificerer centrale kontaktpunkter, handlinger og falelser
relativt tidligt i designprocessen (Nazaruka et al., 2022, s. 206).

Fokus er saledes afgraenset til netop denne side, da det er meningen at den skal
kunne give hjemmesidens brugere den ngdvendige viden og inspiration til at

planlaegge deres rejse til Grgnland.

User Journey Mapping benyttes her til at identificere de vigtigste kontaktpunkter,
barrierer og muligheder pa siden, med fokus pa hvordan brugeren oplever og
interagerer med indholdet. Ved at seette mig i brugerens sted kan jeg udvikle idéer,
der tager hgjde for bade emotionelle behov (f.eks. inspiration og tryghed) og
funktionelle behov (f.eks. overblik og struktur). Pa den made kobles UX-principperne
teet til de indsigter, som den tidligere analyse har peget pa, med det formal at |afte

bade oplevelseskvaliteten og sidens effektivitet som planleegningsveerkigj.

Inden User Journey Mapping anvendes som analysebegreb og metode, er det
relevant at ga mere i dybden med metodens anvendelighed i en turismekontekst.
Metoden stammer oprindeligt fra kommercielle sammenhaenge, hvor fokus er pa at
forsta og optimere kundens vej fra forste kontakt til et konkret kab. | dette speciale
bruges metoden i en turismekontekst, hvor formalet ikke er et direkte kab pa Visit
Greenlands hjemmeside, men at sikre at brugerrejsen pavirker den samlede
oplevelse og beslutningsproces i en positiv retning, hvor potentielle turister booker
oplevelser, flybilletter eller ophold i Grgnland. Derudover skal Visit Greenlands
hjemmeside gerne inspirere turister i sadan en grad, at de kgber oplevelser gennem
andre gronlandske turistoperatarer eller en flybillet til Grgnland. Den digitale rejse
gennem siden kan vaere med til at forme brugerens forestillinger, skabe tillid og
inspirere til handling, fx ved at booke en rejse til Grgnland, hvad enten det sker via
Air Greenland, et rejsebureau eller en anden akter - og skal dermed skabe en fgr-
oplevelse. Nedenfor vil der med udgangspunkt i Visit Greenlands hjemmeside
redegeares for det nuveerende User Journey Map, understgttet af eksempler, og til

sidst vil der gives et bud pa, hvordan et optimalt User Journey Map vil se ud.
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Bade Lemon og Verhoef (2016) og Hassenzahl (2010) anlaegger et holistisk
perspektiv pa brugeroplevelser, men med forskelligt fokus. Lemon og Verhoef (2016)
forstar brugeroplevelsen som et multidimensionelt feenomen, der formes pa tveers af
mange touchpoints og interaktioner. Dette udtrykkes i fglgende citat: "Customer
experience encompasses the totality of cognitive, emotional, sensory, and behavioral
responses across the entire customer journey" (Lemon & Verhoef, 2016, s. 70).
Deres fokus ligger pa hele brugeroplevelsen, og de skiftende mgder mellem bruger
og brand. | dette tilfeelde ville dette vaere gaeldende mellem Visit Greenland og
hjemmesidens besggende. Hassenzahl (2010) supplerer dette perspektiv ved at se
teknologien som en medierende faktor, der ikke blot fungerer som et neutralt
veerktgj, men som aktivt medskaber og giver mening til oplevelser.

Dette understgttes af felgende citat: "experience emerges from the intertwined works
of perception, action, motivation, emotion, and cognition in dialogue with the world"
(Hassenzahl, 2010, s. 4). Hassenzahl (2010) mener dermed at teknologi er en
medspiller, som skaber muligheden for oplevelse og fglelse. Begge tilgange
indebeerer, at Visit Greenlands hjemmeside ikke blot skal informere, men aktivt
forme hjemmesidens besagendes emotionelle, kognitive og sociale oplevelse af
Grgnland som destination, bade gennem designet af touchpoints (Lemon & Verhoef

2016) og gennem teknologiens medierende potentiale (Hassenzahl 2010).

| lyset af denne forstaelse bliver udformningen af User Journey Maps et centralt
analytisk redskab i dette projekt. Ved at visualisere brugernes rejse, identificere
nggle-touchpoints og afdaekke potentielle barrierer, kan udviklingen af Visit
Greenlands digitale platform malrettes endnu skarpere mod at skabe
sammenhangende, meningsfulde og engagerende oplevelser. | det falgende afsnit
vil der redeggares for forskellige user journey maps med henblik pa at analysere den

nuvaerende samt den optimerede brugerrejse pa Visit Greenlands hjemmeside.

Visit Greenlands sektion “Plan Your Trip” fungerer som en praktisk indgang til
information om at rejse til Grgnland. Siden er opbygget med emner som “How to get
to Greenland” og “What to pack”, og tilbyder links videre til uddybende artikler.
Strukturen er primaert informativ og passiv i sin tilgang til brugerrejsen. Brugen af
ikonbokse og tekstbidder imgdekommer et behov for overblik, men siden mangler

interaktivitet og personliggarelse, der gar at den besaggende bliver nysgerrig og
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interagerer med hjemmesidens indhold. | lyset af brugercentreret design og
oplevelsesgkonomi (Pine & Gilmore, 1999) bgr planleegningsfasen ses som en del af
den samlede rejseoplevelse, en form for fagr-oplevelse, hvor brugerens engagement

og forestillinger skabes.

Den nuveerende side inviterer ikke brugeren aktivt ind i en planlaegningsproces, men
overlader det til den enkelte at strukturere sin sggning og sammenholde information.
| postfaenomenologisk forstand er teknologien her ikke blot et informationsmedie,
men en aktiv medskaber af oplevelse og mening (Rosenberger & Verbeek, 2015, s.
12). Designet pa hjemmesiden er derfor med andre ord med til at forme den made,
turisten opfatter og forestiller sig Grgnland som destination. Derudover tilbyder
Microsoft Clarity med indsigter, som tydeligger de nuvaerende udfordringer pa “Plan
Your Trip”-sektionen. (Jf: Heatmaps / Clarity). Med hele 82,88 % af sessionerne
klassificeret som ‘medium intent’ og blot 6,77 % som ‘high intent’, viser Clarity, at

brugerne sjaeldent engagerer sig dybt pa hjemmesiden.
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Figur 8: Egen visualisering af det nuvaerende User Journey Map for “Plan Your Trip” sektionen -

Baseret pa indsigter og observationer fra Microsoft Claritys HeatMaps-funktion.
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Det ovenstaende User Journey Map visualiserer den nuvaerende brugerrejse for
potentielle turister, der besgger Visit Greenlands hjemmeside. Kortleegningen er
baseret pa kvalitative indsigter fra spgrgeskemaundersagelsen samt kvantitative
data fra Microsoft Claritys heatmaps, som afslgrer, hvordan brugere interagerer med

"Plan Your Trip"-sektionen.

| discovery-fasen s@ger brugeren inspiration og information om Grgnland, men
oplever maske forvirring, mangel pa vejledning og en overflod af forskellige
muligheder og valg. Heatmaps fra Microsoft Clarity viser derudover en lav scroll-
depth og begreenset brugerengagement, hvilket kan indikere, at brugerne kun i fa
tilfeelde nar ned til relevant information laengere nede pa siderne. Data peger
desuden pa at der sakaldte ‘pains’ og barrierer, som kan haenge sammen med, at
hjemmesiden i sin nuvaerende form ikke tilbyder meget vejledning og personaliseret
indhold. Dette kan veere med til at brugeren oplever en fglelse af usikkerhed og
beslutningstraethed, isaer hvis der mangler en tydelig falelsesmaessig forbindelse til

indholdet eller en klar vej til naeste skridt.

For at imgdekomme disse ‘pains’, er der udviklet et optimeret User Journey Map,
som fokuserer pa en mere vejledende, inspirerende og personlig
planlaegningsoplevelse. | det optimerede userflow bliver brugerens fglelsesmaessige
behov og pains aktivt adresseret gennem malrettede "pain reliefs", som sikrer, at

oplevelsen forlgber glidende og motiverende.
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Figur 9: Egen visualisering af det optimerede User Journey Map for “Plan Your Trip” sektionen -
Baseret pa indsigter fra analysen.

Det optimerede User Journey Map for Visit Greenlands digitale platform er designet
med henblik pa at fierne de barrierer, som den eksisterende brugerrejse afslgrede,
og samtidig skabe en oplevelse, der engagerer brugeren allerede fra farste
kontaktpunkt. Pa hjemmesidens forside skal der veere et tydeligt call-to-action
element, som straks tilbyder brugeren en personlig planlaegning rejse. | stedet for at
overlade brugeren til egen navigation gennem statiske informationssider, bliver de
aktivt fart ind i en interaktiv og legende proces via en quiz. Her vil der tages
udgangspunkt i den quiz, der blev udviklet i min praktikperiode (Jf: Motivation for
samarbejde og bilag 7). Quizzen blev specifikt designet med det formal at oversaette
og formidle Visit Greenlands segmenteringsmodel til hjemmesidens brugere, sadan
at man som turist bedre kunne identificere sig med at vaere en adventure turist, og at
man kan veere dette pa flere forskellige mader. Malet var at skabe en interaktiv
indganag til planlaegningen, hvor brugerne hurtigt kunne fa anbefalinger og
inspiration, der matchede deres preeferencer og rejsemotivation, og dermed gere

segmenteringsmodellen operationel i den digitale brugerrejse. Det er vigtigt at gribe
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de turister, som gerne vil undersgge mere omkring, hvordan en potentiel rejse til
Grgnland kunne se ud, helt i starten af deres brugerrejse. Her skal de gores
opmeerksomme pa quizzen og ikke mindst blive nysgerrige pa dem selv, og hvilken

turistprofil de kan identificere sig med.

Det er derudover vigtigt, at brugeren fgler sig set ift. deres behov og praeferencer, og
at de ikke fgler sig placeret i en boks, og stemplet som én type. De skal gerne have
en folelse af, at der gives feedback ud fra deres svar, og at deres praeferencer bliver
opfanget og behandlet. Svarene skal bruges til at skabe adventure-profil, der spejler
deres unikke gnsker og behov, med konkrete anbefalinger, billeder og beskrivelser,
der gor det nemt at dykke videre ned i oplevelser og destinationer, som virkelig
passer til dem.Det skal derudover veere muligt for dem at undersage de forskellige
tilbud og oplevelser, uanset hvilken adventure-type de identificerer sig bedst med.
Quizzen er til for at tilbyde dem mere viden, omkring hvilke oplevelser og ydelser der
passer bedst til dem. @nsker man f.eks. at kare med en hundesleede, sa er det
vigtigt at informere om, at det kun er i visse omrader i Grgnland, hvor dette kan lade
sig gare. Eller hvis man gnsker at sove ude i naturen, sa kan man hurtigt blive sendt
i retning af, hvilke operatgrer der kan ggre dette muligt for dig. Hovedformalet i
planlaegningsrejsen er derfor, at man bliver taget i handen, sadan at man finder

relevant information, der passer til en selv, og som man kan se sig selv i.

| stedet for at blive overveeldet af for mange valg og informationer, far de i stedet en
folelse af at blive set og anerkendt i deres s@gen efter relevante oplevelser. Dette
skal forhabentligt vaere med til at motivere dem til at tage det naeste skridt, hvad
enten det er at booke en rejse eller kontakte lokale akterer. Det er netop denne
balance mellem struktur og frihed, mellem vejledning og autonomi, som dette
speciale forsgger at ramme. Nar man ser pa resultaterne fra bade SkyScanner og
egen undersggelse, star det klart, at der er et stort behov for netop sadan en
personaliseret og brugervenlig tilgang. Pa den made bliver hjemmesiden ikke bare et

sted, man besgger for at hente information, men en oplevelse i sig selv.

6.3 Opsummering af de to UJM og heatmaps (delkonklusion)

Den visuelle sammenligning mellem den nuvaerende og optimerede brugerrejse pa

Visit Greenlands hjemmeside sektion “Plan Your Trip” tydeligger centrale
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forbedringsmuligheder. Den nuveaerende brugerrejse er praeget af en fragmenteret
oplevelse, hvor brugerne primaert mgdes af statisk information, hvilket kan fare til

frustration og frafald.

Det optimerede User Journey Map skal forsgge at skabe en mere flydende og
engagerende planlaegningsoplevelse for Visit Greenlands brugere, og tilbyde dem en
oplevelse, hvor de finder ud af mere omkring dem selv som turist, og hvordan de kan
oversaette den viden i deres videre s@gen pa oplevelser og inspiration pa

hjemmesiden.

7.0 Prototype

7.1 Far interaktionen: Hvorfor strukturen er afggrende

Inden man beveeger sig ind i at designe mikrointeraktioner og interaktionsdesign pa
hjemmesiden, er det afggrende strukturen pa hjemmesiden er gennemtaenkt, og at
den danner et godt fundament for hjemmesidens visuelle struktur. En brugervenlig
og velstruktureret brugergraenseflade (Ul) fungerer som fundamentet, der
understgtter de efterfglgende designelementer. Thames & Hudson (2020) udtaler
dette i deres bog “Branded Interactions”. “Creating an interface is much like building
a house. If you don’t get the foundations right, no amount of decorating can fix the
resulting structure” (s. 197). Dette understreger, at selv det mest raffinerede
interaktionsdesign (Ul) ikke kan redde en brugeroplevelse, hvis den overordnede
struktur pa hjemmesiden halter. Det er derfor vigtigt at overveje selve strukturen pa
“Plan Your Trip” sektionen, inden man begynder at designe forskellige interaktioner
og elementer, der skal gare siden mere visuelt indbydende og interagerende. Hvad
er det vigtigste at vise brugeren, og hvordan kan man guide brugeren i den retning?
| dette speciale er den starste opgave, at guide brugeren fra forsiden hen til ‘Plan
Your Trip’ sektionen, sadan at de kan begynde deres planleegningsrejse. Det er
derfor vigtigt, at dette tydeliggeres allerede pa forsiden, og at brugeren bliver lokket

til at interagere med ‘Plan Your Trips’ indhold.

Et velovervejet strukturelt design skaber ikke blot overblik, men sikrer ogsa, at alle
dele af hjemmesiden fremstar konsistente. Det handler blandt andet om at treeffe

beslutninger der vedrgrer centrale Ul-elementer: Hvor meget whitespace skal
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anvendes? Hvordan integreres virksomhedens farver harmonisk i layoutet?
Praesenteres indholdet mod en baggrund med billede eller tekstur? Og hvilke
koncepter eller visuelle metaforer bgr vaere gennemgaende pa siden? (Thames &
Hudson, s. 211). Ul (User Interface) og UX (User Experience) er altsa teet afhaengige
af hinanden, da Ul udggr den visuelle del af hjemmesiden, hvorimod UX handler om
den samlede oplevelse brugeren far ved interaktionen med platformen. Disse
overvejelser er noget Visit Greenland allerede har gjort sig i, og som udfoldes i deres
brand og designmanual (Bilag 6). Designmanualen er til for at gare det lettere at
designe forskellige produkter bade digitalt og fysisk, savel som internt og eksternt,
og den er derfor vigtig for, at man som designet eller kommunikater falger de samme
designprincipper og skaber et konsekvent designudtryk pa trods af forskellige trykte

og digitale medier.

Farst nar en Ul-struktur er pa plads, giver det mening at udvikle interaktive og
visuelle elementer En staerk Ul-struktur sikrer, at mikrointeraktioner integreres
naturligt og understgtter det overordnede mal: At skabe en letforstaelig, overskuelig

engagerende brugeroplevelse.

At designe en effektiv hjemmesidestruktur kreever fgrst og fremmest en
grundlaeggende forstaelse af, hvem malgruppen er. Spgrgeskemaundersagelsen i
dette speciale peger tydeligt pa, at det primaert er brugere over 65 ar (bilag 5), der
anvender Visit Greenlands hjemmeside til rejseplanlaegning, mens de yngre
malgrupper i hgjere grad sgger inspiration via sociale medier som Instagram. Denne
indsigt understreger ngdvendigheden af at tage seerlige designmaessige hensyn i
designprocessen. Pa baggrund af artiklen “Design and Evaluation of a Mobile User
Interface for Older Adults: Navigation, Interaction and Visual Design
Recommendations” (Barros et al., 2014) fremhaeves det hvordan, at design til seldre
brugere kraever seerlige hensyn, bade visuelt og interaktionsmaessigt. Studiet viser
gennem en reekke usability-tests, at aeldre brugere ofte har sveert ved at forsta
komplekst navigationsdesign. (s. 371). | stedet anbefales det at skabe en mere
traditionel struktur med en tydelig hjem-skaerm, som praesenterer hovedkategorierne
direkte, da dette gar det lettere at forsta systemets hierarki og skaber en sikkerhed

for brugeren (s. 375).
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Samlet set viser studiet, at en aeldre malgruppe har brug for et simpelt, intuitivt
interface (Ul) med klare hierarkier og visuelle indikatorer, der ger det let at navigere
i. Det skal dog understreges, at hjemmesiden ogsa benyttes af yngre aldersgrupper,
og det er derfor vigtigt at finde en balance mellem de aldre brugeres behov for
enkelhed, tydelighed og klassisk navigation og samtidig sikre et interaktionsdesign,
der engagerer og giver en god oplevelse for alle brugere.

Projektet er ikke udelukkende designet til den eeldre malgruppe, men forsgger at
designe en lgsning, der tager hensyn til deres behov uden at ga pa kompromis med
aestetikken, funktionaliteten og oplevelsen, som ogsa yngre og mere digitale brugere
forventer. Malet er altsa at skabe et inkluderende design, der fungerer godt for alle

aldersgrupper og digitale vaner.

Far selve prototypen pa denne lgsning kunne udvikles, har det dog veeret
ngdvendigt at skabe et overblik over brugerrejsen og de centrale funktioner, der
skulle indga i lgsningen. Derfor bliver der i falgende afsnit udarbejdet et flowchart,
som fungerer som et strukturelt udgangspunkt for designet og sikrer, at navigationen

understgtter behovet for overskuelighed og enkelhed.

7.3 Flowchart

Et flowchart er en visuel repraesentation af en proces eller brugerrejse, hvor hvert trin
og beslutningspunkt illustreres med enkle symboler og forbindende pile. | dette
speciale er flowchartet anvendt tidligt i designprocessen som et strategisk redskab til
at skabe overblik over, hvordan brugeren bevaeger sig fra Visit Greenlands forside
og ind til quizfunktionen pa “Plan Your Trip”-sektionen. Ved at kortlaegge flowet far
den visuelle prototyping begyndte, blev det lettere at identificere centrale
brugerbehov og sikre, at mockups i Figma byggede videre pa en logisk og malrettet
struktur. Flowchartet fungerede dermed som et bindeled mellem koncept og konkret

design.

62



Plan Your Trip —> Plan Your Trip - Ptan Tour Trip 79 Adventure Type 1,2 or 3 /> Trip Folder
L
What does your Greenland 0
i Quiz interface Question 1 > Results Destinations Saved experiences
journey look like?
Click here and find @
out Experiences Saved operators
Local op

Figur 10: Flowchart designet i Figdam som visuelt viser, hvilke elementer user flowet bestar af, og

hvordan planleegningsoplevelsen gnskes at designes.

Flowchartet ovenfor illustrerer det planlagte userflow, fra at brugeren kommer ind pa
hjemmesiden, til de far skraeddersyet rejseinspiration og anbefalinger med sig.
Modellen er udarbejdet i Figdam tidligt i designprocessen, som et overblik over den
digitale struktur og de centrale beslutningspunkter og UX-elementer. Flowchartet
hjeelper med at tydeliggere, hvordan brugeren interagerer med quizfunktionen og

guides videre til relevante oplevelser og operatgrer i Grgnland.

Quizzen bestar af en raekke spgrgsmal (vist her som gentagende felter "Question 1"
for enkelhed), og nar brugeren klikker “See results”, skal resultatet vises i form af et
interaktivt diagram, der visualiserer, hvilken rejsetype brugeren matcher bedst med:

Soft, Immersive eller Ultimate (alle markeret med greanne CTA-knapper).

Afhaengigt af resultatet bliver brugeren praesenteret for en raekke skraeddersyede

forslag til:

e Destinationer
e Oplevelser

e Lokale operatgrer
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Nar disse forslag vises, far brugeren mulighed for at gemme dem ved at klikke pa et
hjerte-ikon, en funktion inspireret af e-commerce-platforme, hvor man kan gemme
produkter til senere. P4 samme made giver denne Igsning brugeren mulighed for at
opbygge og tilga sin egen personlige ‘trip folder’, hvor de gemte oplevelser og
operatgrer samles ét sted. Det skal gerne veere med til at skabe overblik, lette

rejseplanlaegningen og understgtte en engagerende og personaliseret brugerrejse.

Flowet afsluttes med denne samlende funktion, som bade understatter brugerens
behov og gaer det muligt at vende tilbage og fortsaette planlaegningen pa et senere
tidspunkt, og dermed @ge chancen for at brugeren vender tilbage til hjemmesiden.
Modellen gar det muligt at omseette en digital brugerrejse til en overskuelig og
struktureret proces, der bade statter UX-designfasen og giver et fundament for

videre mockup-arbejde i Figma.

| det fglgende afsnit redegeres der derfor for valget af en low fidelity-prototype som

forste skridt i designprocessen.

7.2 Valg af prototype-type

Low-fidelity prototyping er en anerkendt metode inden for design thinking, der
muligger hurtig og omkostningseffektiv udvikling og test af koncepter. Katsumata
Shah et al. (2023) har i deres artikel “Low-Fidelity Prototyping with Design Thinking
in Higher Education Management in Japan: Impact on the Utility and Usability of a
Student Exchange Program Brochure” (2023) vist, hvordan low-fidelity prototyper
kan anvendes til at forbedre bade anvendeligheden (utility) og brugervenligheden
(usability) af et produkt, ved at indhente veerdifuld feedback fra slutbrugere tidligt i
designprocessen. For at udarbejde visualiseringer af det teenkte produkt, har dette
speciale valgt at arbejde i programmet Figma. Figma som platform understatter
denne tilgang, da det giver mulighed for at arbejde agilt og eksperimenterende med
visuelle koncepter, som kan tilpasses lgbende. Ved at anvende wireframes kan
specialet konkretisere, hvordan et digitalt UX design kunne se ud og fungere i
praksis, uden at komme med en fast eller endelig I@sning. Wireframes beskrives
som centrale veerktgjer til at visualisere layout, funktion og indhold i digitale
produkter, ofte i lav opl@gsning og pa papir for at muliggare tidlig eksperimentering
(Thames & Hudson 2020 - uddybes nedenfor).
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Dette abner for en iterativ arbejdsproces, hvor ideer kan afprgves og kvalificeres, far
de evt. udvikles til high-fidelity prototyper eller endelige implementeringer. | lyset af
Visit Greenlands igangveaerende rebranding og omlaegning af hjemmesiden giver det
saerlig mening at arbejde med low-fidelity prototyper og mockups i Figma som en del
af dette speciale. Visit Greenland samarbejder allerede med et eksternt
designbureau, der anvender mockups i Figma til at visualisere idéer og den nye
struktur for teamet, far aendringerne implementeres direkte pa hjemmesiden. Dette
skaber en felles forstaelse af designretningen og giver mulighed for tidlig feedback
fra flere i teamet. Som Katsumata Shah et al. (2023) papeger, kan brugen af low
fidelity prototyper veere “an effective tool and efficient, in terms of time and costs, for
the project administrators’ production of a final product better tailored to the
students” (s. 13).

Wireframes fungerer her som visuelle skitser, der repraesenterer strukturen og
indholdet af det kommende designforslag. Seaerligt i en organisation som Visit
Greenland, hvor projekter ofte involverer kolleger med forskellige faglige baggrunde,
er mockups og wireframes en effektiv made at kommunikere idéer pa. De hjeelper
med at konkretisere, hvordan et digitalt produkt kunne se ud, og skaber et faelles
udgangspunkt for dialog og justeringer. Som det formuleres i bogen “Branded
Interactions” (Thames & Hudson 2020): “We prefer to sketch or doodle on A3 paper.
We can then add Post-its to a doodle in order to experiment with different content
modules” (s. 197). Dette understreger, hvordan den skitsebaserede tilgang ggr det

lettere at afprave idéer uden at lase sig fast for tidligt i processen.

| stedet for at skulle forklare eller beskrive idéer med mange ord, som let kan fgre til
misforstaelser, kan man hurtigt praesentere et visuelt forslag til, hvordan en forbedret
“Plan Your Trip” sektion kan struktureres og fungere i praksis. Det gar det nemmere
at styrke det tvaerfaglige samarbejde. Samtidig kan mockups danne grundlag for
brugertest eller indhentning af feedback, inden man afsaetter starre ressourcer til
udviklingsfasen. Som det fremhaeves af Thames & Hudson (2020, s. 196):
“Wireframes and simple prototypes are the best way to make ideas communicable,
particularly when designers and developers need to work together with external
stakeholders.” Denne tilgang sparer altsa bade tid og ressourcer, samtidig med at

risikoen for fejl, der forst opdages sent i designprocessen, reduceres. Mockups er
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desuden et velkendt veerktgj for Visit Greenland, som i samarbejde med et eksternt
designbureau allerede bruger dem til at visualisere bureauets idéer baseret pa Visit

Greenlands egne gnsker og behov for det feerdige designudtryk.

7.4.1 Visuelt design og interaktion (Ul)

| udarbejdelsen af wireframes i Figma, til en optimeret “Plan Your Trip”-sektion, har
jeg taget udgangspunkt i Visit Greenlands opdaterede brandmanual fra 2024/2025
(Bilag 6). En brandmanual er en strategisk guide, der fastsaetter retningslinjer for en
organisations visuelle og kommunikative identitet. Den beskriver blandt andet brugen
af farver, typografi, billeder, tone of voice og layout, og sikrer dermed, at alle visuelle
produkter, pa tveers af platforme og kanaler, fremstar konsistente og genkendelige.

En brandmanual er seerligt vigtig, da den er med til at sikre brandets troveerdighed.

Den opdaterede brandmanual fra 2024/2025 er udviklet som et centralt redskab til at
sikre en samlet og professionel branding af Grgnland som én destination. Samtidig
understgtter den de forskellige regionale destinationer og deres individuelle profiler,
ligesom den bidrager til et styrket samarbejde i hele turismegkosystemet i Grgnland.
Som det fremgar: “This brand manual serves as guideline for Visit Greenland’s
branding of all of Greenland as one destination, while also developed specifically to:
support the different regional destinations of Greenland, their individual brands and
the work of the regional destination organisations.” (Visit Greenland, Brand Manual
2025, s. 5). Brandmanualen er dermed bade en praktisk og strategisk ramme, der
sikrer sammenheaeng og kvalitet i al kommunikation og design, ogsa pa
hjemmesiden. Manualen er med at sikre sig, at det visuelle udtryk i det samlede
interface (Ul) er sammenheengende, men den neevner ikke noget om designet af UX
og selve interaktionen, som man gnsker at skabe pa hjemmesiden. Det har derfor

veeret ngdvendigt at undersgge mere omkring UX og interaktionsdesign.

| bogen “Branded Interactions” (Thames & Hudson 2020) praesenteres en praktisk
og visuelt inspirerende guide til, hvordan man kan designe meningsfulde og
relevante digitale brugeroplevelser (UX). Den giver flere eksempler pa
designmaessige overvejelser og konkrete vaerktgjer til at hjeelpe designprocessen i
gang, seerligt i den tidlige fase, hvor selve ideen formes og visualiseres. Ved at

kombinere teori og eksempler viser bogen, hvordan meningsfuldt UX design skabes,
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nar aestetik og funktion gar hand i hand.

Det samlede UX setup i bogen leegger altsa veegt pa sammenhaengen mellem
funktion, aestetik og strategiske mal og viser, hvordan visuelle og strukturelle valg
understgtter brugerens navigation og oplevelse. | Adventure Quizzen guides
brugeren gennem spagrgsmalene med en progress indicator, som giver visuel
feedback pa, hvor langt man er i processen. Dette element er med til at skabe
overblik, age motivationen og fastholde brugerens opmaerksomhed. Resultatet af
quizzen praesenteres i et svar-diagram, der hurtigt og engagerende viser, hvilken
type rejsende brugeren mest identificerer sig med, uden at fastlase dem i en statisk
kategori. Dette kan relateres til Rosenberger og Verbeeks (2015) post-
fenomenologiske forstaelse af, at teknologi er en eksistentiel medspiller i at skabe en

god brugeroplevelse, og ikke blot et passivt element.
7.4.3 Ux princippernes rolle

For at sikre, at designet bade afspejler Visit Greenlands visuelle identitet og samtidig
understgtter en sammenhaengende og meningsfuld brugeroplevelse, har jeg fundet
det veesentligt at inddrage teoretiske perspektiver, som fokuserer pa samspillet
mellem eestetik, funktionalitet og brugerens behov. | designprocessen er der derfor
brugt principper fra bogen “101 UX Principles” af William Grant (2022) som en
praktisk og strategisk vejledning til at udvikle designets mockups. Bogen har iszer
veeret nyttig i forhold til at reflektere over enkle, intuitive og brugervenlige Igsninger

gennem bevidste designvalg.

Et af de grundlaeggende principper, som gar igen i bogen, er, at brugeren altid skal
veere i centrum for designarbejdet. Allerede i bogens begyndelse fremhaeves det, at
godt UX design bygger pa en dybdegaende forstaelse af brugernes behov og
adfeerd. Dette passer godt med specialets egen metodiske tilgang, hvor Lewricks
(2023) Design Thinking-metode kombineres med Big Data Mining. Pa den made
kobles kreativ idéudvikling med en datadrevet forstaelse af brugernes adfeerd.

Ved at tage udgangspunkt i kvantitative data fra spgrgeskemaundersggelser og
adfeerdsdata fra Microsoft Clarity sikres det, at designet ikke blot bliver intuitivt, men

ogsa relevant og effektivt i forhold til, hvordan brugerne rent faktisk bevaeger sig pa
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hjemmesiden. Derfor har dette princip veeret centralt i udviklingen af bade UX-

strategien og userflowet i designet af mockups.

Derudover har jeg lagt veegt pa Grants (2022) anbefaling om at arbejde med
enkelhed og klarhed i alle dele af designprocessen (s. 9 og 416). Dette princip har
jeg brugt som overordnet guideline gennem designprocessen, i bade det visuelle
design og i praesentationen af mit arbejde. Det betyder konkret, at mine mockups er
udformet med fokus pa overskuelighed og minimal kompleksitet, f.eks. gennem
tydelig typografi, afgreensede farvevalg og brug af “white space”. Denne overvejelse
haenger derudover sammen med Visit Greenlands eksisterende design dna. (Bilag
6).

Endelig har jeg bevidst anvendt ikoner som visuelle genveje, som skal mindske
brugen af tekst, og gere det visuelle udtryk mere legende og enkelt. (Grant 2022, s.
140) for at understgtte indholdet uden at overbelaste brugerfladen. Jeg har veeret
opmeaerksom pa ikke at overbruge dem, men i stedet placeret udvalgte, genkendelige
ikoner, hvor de kan understgtte handling eller valg, f.eks. ved en sggefunktion, en
“tilbage”-pil eller et hjerte til favoritter, for at forenkle interaktionen og styrke

brugerens overblik.

Sammenfattende har bogen ikke blot vaeret en teoretisk reference, men et konkret
arbejdsredskab i designet af mine mockups, hvor principperne om overblik,
navigation og visuel kommunikation er blevet omsat til konkrete Igsninger, hvor der
har veeret fokus pa brugeren. Denne brugercentrerede tilgang har ikke kun guidet
mine overordnede designvalg, men har ogsa haft direkte indflydelse pa udviklingen
af projektets centrale funktion: “Personal Travel Planner”. Funktionen er skabt netop
for at imgdekomme forskellige brugeres behov og gnsker i planlaegningsfasen, og
bygger videre pa princippet om, at UX design skal tage udgangspunkt i brugeren og

tilpasse sig deres behov.

7.4.4. ‘My personal travel planner’

Som en central del af det nye digitale koncept foreslas en funktion kaldet “ My
Personal Planner”, som er en personlig planlaegningssektion, hvor brugeren kan

gemme artikler, oplevelser og lokale operatgrer direkte pa hjemmesiden ved at
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klikke pa et lille hjerteikon. Denne funktion skal gere det muligt for brugeren at samle
sin inspiration ét sted, som nemt kan genfindes, nar tiden eller overskuddet til

planlaegning er til stede.

Formalet er bade at understatte den fragmenterede rejseplanlaegning, hvor
beslutninger sjeeldent treeffes i ét hug, og at skabe en mere personlig
brugeroplevelse, som gger sandsynligheden for, at brugeren vender tilbage til
hjemmesiden. ‘My Personal Planner’ fungerer som en personlig digital liste, men
ogsa som et vaerktgj til at engagere brugeren mere aktivt i sin egen
planlaegningsproces. Nar brugeren far mulighed for at gemme og skraeddersy sin
egen liste over artikler og oplevelser, kan det potentielt gge falelsen af ejerskab og
autonomi, og falelsen af at rejsen afspejler sig deres behov og praeferencer.

For at gare funktionen bade brugervenlig og teknisk enkel, foreslas det, at “Personal
Planner"-sektionen understgttes gennem en lokal browserfunktion. Det betyder, at
brugeren ikke behgver at oprette en profil eller logge ind, men at alt gemmes
automatisk i browseren pa den enhed, brugeren benytter. Det kan vaere med til at
reducere Visit Greenlands behov for Igbende vedligeholdelse og handtering af
datasikkerhed i forhold til GDPR, da der ikke gemmes personlige oplysninger.

Det kan derudover virke mere overskueligt for brugeren, da de ikke skal til at oprette
og registrere sig pa hjemmesiden, men kan fa adgang til funktionen direkte.
Funktionen skal altsa fungere som en bro mellem inspiration og handling, hvor

oplevelsen kan leve videre i form af denne personlige rejseliste.

Quizzen bygger pa idéen om gamification, altsa brugen af spilelementer i en ikke
spil-kontekst, som progression, feedback og belgnning. Ifalge bogen “Branded
Interactions” (Thames & Hudson 2020), (s. 206—207) skabes effektiv gamification,
nar det sker med respekt for brugerens mal og kontekst, og ikke som som tvang eller
distraktion. Det understreges, at gamification skal teenkes ind tidligt i designfasen og
stotte brugerens oplevelse frem for at sta i vejen for den. Netop derfor er quizzen i
dette projekt teenkt ind som et af de farste elementer i brugerrejsen. Den skal
fungere som en legende og engagerende indgang, der vaekker brugerens

nysgerrighed og skaber en fglelse af spaending, ejerskab og personlig involvering.

Dog bar et vaesentligt etisk hensyn i udviklingen af skreeddersyede anbefalinger

veere Visit Greenlands rolle som nationalt turismerad. Da organisationen
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repraesenterer hele turismesektoren i Grgnland, kan det rejse dilemmaer, hvis
bestemte oplevelser eller lokale operatgrer fremhaeves frem for andre.
En algoritmisk eller designmaessig prioritering kan uhensigtsmaessigt give visse

aktarer en konkurrencefordel, hvilket kan opleves som urimeligt.

Det er derfor vigtigt at overveje, hvordan personaliserede anbefalinger praesenteres
pa hjemmesiden, og noget som man i fremtiden skal drgfte i Visit Greenland, hvis
man veelger at benytte sig af muligheden. En mulighed kunne veere at foresla
oplevelsestyper som for eksempel “hundesleedekarsel” eller “kulturmader i bygder”
uden at knytte dem direkte til bestemte udbydere. Pa den made kan man hjeelpe
brugeren med planlaegningen, samtidig med at man sikrer en bredere og mere
inkluderende praesentation af Grgnlands oplevelsesmuligheder, og dermed ikke

fremhaever bestemte udbydere direkte, men derimod en type af oplevelsestilbud.

Et andet vigtigt element i konceptet er hjerte-ikonet, som gar det muligt for brugeren
at gemme artikler, oplevelser og lokale aktgrer i deres egen ‘Personal Travel
Planner’. Det gemte indhold samles i en personlig rejseplanleegger, der fungerer
som en digital huskeliste med skraeddersyet overblik, helt uden krav om login, da
dataene gemmes lokalt i brugerens browser. Brugeren kan ogsa downloade sin plan
som en PDF, hvilket gar det nemmere at have overblikket med offline og dele det
med andre. Pa den made far oplevelsen mulighed for at leve videre. Samlet set skal
disse funktioner skabe en mere personlig og overskuelig planlaegningsproces, som
bade daekker brugerens behov for inspiration, struktur og ejerskab over sin

rejseplan.

Med udgangspunkt i disse UX-elementer er der udviklet en reekke mockups i Figma,
som visualiserer, hvordan det digitale koncept kan se ud i praksis. De fglgende
visualiseringer illustrerer, hvordan funktionerne spiller sammen i brugerens
planlaegningsrejse, fra farste interaktion med quizzen pa forsiden af hjemmesiden, til

opbygningen af en personlig rejseplan. Konceptet vil i falgende afsnit visualiseres.

7.4.5 Visualiseringer af mockups
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Ovenfor er det digitale koncept udarbejdet i Figma visualiseret gennem otte
forskellige mockups. De er blevet sat ind i den reekkefglge, som det gnskes at
brugeren fglger, sa det optimale og tilteenkte user flow folges.

Dog er billederne sma udklip, da det af tekniske arsager ikke ville give mening at
placere hele filen i dette dokument, og det kan derfor veere sveert at se det fuldendte
og mere flydende flow i konceptet. Som en del af adventure-profil man kan dykke
ned, er der visualiseret tre forskellige typer af bagage, som skal reprasentere de tre
forskellige adventure-typer: Soft, Immersive og Ultimate. Hvis hele filen i Figma
gnskes at tilgas, er det vedlagt i bilag (bilag 8). Designet og udarbejdelsen af
ovenstaende mockups tager udelukkende udgangspunkt i hjemmeside designets
implementering pa pc, og det er ikke tilpasset tablet og mobil, hvilket vil anbefales

som et fremtidigt skridt.
7.4.7 Opsummering

Pa baggrund af brugerundersggelser, adfeerdsdata og teoretiske principper fra UX-
design, er der i dette speciale udviklet et digitalt koncept, der adresserer behovet for
en mere personlig, engagerende og brugervenlig planlezegningsoplevelse pa Visit
Greenlands hjemmeside. Segmentering anvendes her som et dynamisk, datadrevet
veerktaj, der personaliserer anbefalinger pa baggrund af brugerens behov og
preeferencer, men uden at favorisere specifikke turistoperatgrer. Konceptet skal
vaere med til at forene funktionalitet og oplevelse (Hassenzahl 2010), idet det
understgtter forskellige behov, fra det emotionelle og inspirerende til det
strukturerede og praktiske, og skaber dermed en mere helhedsorienteret

brugerrejse, som stiler efter at vaere bade inkluderende, personlig og guidende.

Det er dog vigtigt at naevne, at selve designet og valget af funktioner i quizzen
allerede blev fastlagt tidligere i designprocessen under mit praktikophold hos Visit
Greenland (Bilag 7), hvilket betyder, at den overordnede UX-struktur og valg af
farve, typografi og billedstil var forudbestemt. | dette arbejde er der derfor saerligt
fokuseret pa, hvordan segmenteringen oversaettes meningsfuldt til brugeren, samt
hvordan brugeren fagres videre efter adventure quizzen pa en made, der far dem til at
fole sig grebet, set og stattet i deres videre planleegningsrejse og sggen efter

inspiration.
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8.0 Refleksion

Dette speciale har arbejdet i spaendingsfeltet mellem oplevelsesdesign, digital
segmentering og turismeudvikling med udgangspunkt i en iterativ designproces
baseret pa Lewricks (2023) hybride model og principper fra Big Data Mining.

Valget af denne designprocess og tilgang har gjort det muligt at arbejde dynamisk
med bade kvalitative og kvantitative data og dermed indfange de mange aspekter af
turisters planlaegningsadfeerd. Modellen har veeret effektiv til at strukturere og
overskue den kreative proces samt skriveprocessen.

Dog vil en fremtidig brugertest veere vigtig for at validere og videreudvikle
prototypen, og fglge designprocesmodellen som den er taenkt. Det kunne veere
spandende at modtage direkte feedback fra brugere der i kontakt med
designkonceptet, for at kunne justere og optimere konceptet Igbende, og sikre at det

rent faktisk l@ser de behov og praeferencer som flere turister eftersperger i analysen.

Metodisk har det veeret en styrke for dette speciale at bruge kvantitative
undersggelser, som har kunne give et stgrre datagrundlag for analysen. Dog er der
valgt en bevidst afgraensning ved primaert at anvende de lukkede svar fra
spergeskemaundersggelsen, mens de abne svarfelter ikke er blevet systematisk
bearbejdet. Dette valg har gjort det nemmere at sammenligne dataens svar og
resultater, og gjort bearbejdelsen af datagrundlaget lettere. Den kan dog have
reduceret den kvalitative dybde og indsigt i brugernes mere nuancerede oplevelser
og behov, som ligger til grund for deres svar. Det vil derfor i fremtiden veere
spaendende at inddrage flere kvalitative metoder, for at dykke mere ned i de
bagomliggende motivationsgrundlag for deres handlinger og svar. Desuden kan en
mulig bias i spgrgeskemaundersagelsen, hvor udlodning af et rejsegavekort som
motivation for deltagelse, kan have pavirket respondenternes motivationsgrundlag,
og maske have haft indflydelse pa resultaterne, hvilket betegnes som en
responseffekt ifglge McCready (1996) (Kruse, 2023, s. 302). Det har derfor veere
relevant at reflektere over motivationsgrundlaget for respondenternes deltagelse i
spgrgeskemaundersggelsen. Dog har det veeret et bevidst valg at udlodde et

gavekort, for netop at opna et sterre antal af respondenter. Erfaring hos Visit
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Greenland har vist, at flere deltager, hvis de fgler at de selv far noget ud af deres

deltagelse.

| designprocessen har der veeret labende refleksioner om malgruppen for det digitale
koncept, da Visit Greenlands hjemmeside i dag primeert tiltreekker en aeldre
malgruppe. Der er taget hensyn til den primaere malgruppe i udviklingen af det
digitale koncept. Dog forsgger dette speciale ikke udelukkende at designe til den
nuveerende malgruppe pa hjemmesiden, men retter sig mod fremtiden, hvor

Grgnlands turismelandskab potentielt vokser og tiltraekker en bredere malgruppe.

For at kunne optimere planlaegningsoplevelsen pa hjemmesiden, og designe mod en
fremtid med et stigende antal turister, er det derfor spaendende at rette blikket mod
de muligheder, som kunstig intelligens (Al) tilbyder i designet af hjemmesidens
planlaegningsindhold. Dette speciale har abnet op for nye indsigter omkring, hvordan
f.eks. Microsoft Clarity bruger Al til at generere rapporter pa baggrund af
brugeradfaerd, og mulige forbedringsmuligheder, der kan optimere hjiemmesidens
flow. Derudover kan Al arbejde med dynamisk og datadrevet segmentering, som
tilpasser sig den enkelte bruger ud fra bade deres valgte interesser og deres faktiske
adfeerd. Dette kan understgtte en planlaegningsoplevelse, hvor teknologien aktivt
bidrager til veerdi og engagement pa hjemmesiden. Der ligger derfor et keempe
potentiale i at bruge Al som en del af at forsta hjemmesidens brugere, dens formal

og hvordan man imgdekommer dette gennem design.

Al vil kunne bruges i flere forskellige sammenhaenge, ift at forsta brugerne pa
hjemmesiden, men ogsa analysere data pa baggrund af deres handlinger. Al har
derfor potentiale og veerdi for Visit Greenland. Et videre skridt i denne proces, kunne
dermed veere at undersgge, hvordan man teknisk understgtter en proces, hvor man
bruger denne data aktivt i Visit Greenlands malgruppeanalyse, sa man far en
procentvis oversigt over de forskellige turisttyper pa baggrund af f.eks. quizzen.
Dette kan give Visit Greenland en bedre ide om, hvem der besg@ger deres
hjemmeside, som ikke kun er baseret pa demografiske forhold, men ogsa pa deres
psykografiske behov. Pa den made, vil deres segmentering veere opdateret, og de
kan bruge den til at skabe brugercentreret kommunikation og design pa

hjemmesiden.
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9.0 Konklusion

Dette speciale har dykket ned i Visit Greenlands hjemmeside, dets struktur og
brugere og for at forsgge at skabe en optimeret brugeroplevelse (UX), der ger den
digitale planlaegningsoplevelse pa hjemmesiden mere personlig, engagerende og
overskuelig for potentielle turister. Med udgangspunkt i teori om postdemografisk
segmentering og postmoderne turisme, er det tydeligt, hvordan turistprofiler i dag
ofte er mere flydende, hvilket udfordrer traditionelle og statiske
segmenteringsmodeller, som den Visit Greenland benytter sig af, og den kan derfor

opfattes som vaerende forholdsvis fastlast og rigid.

Der er derudover foretaget en spgrgeskemaundersggelse iblandt Visit Greenlands
engelsksprogede malgruppe, som tydeligt efterspagrger en hjemmeside, der er visuelt
indbydende, interaktiv og giver mulighed for hurtigt overblik. En stor del af
respondenterne (52 %) gnsker at kunne laese om andres oplevelser og anbefalinger,
hvilket understreger behovet for personlige forteellinger og en starre fglelsesmaessig
forankring, nar man sgger inspiration og information om sin rejse til Grgnland.

Data fra Microsoft Clarity viser derudover at hjemmesiden pa nuveerende tidspunkt
ikke engagerer deres brugere optimalt, og at flere af brugerne skgjter rundt pa
hjemmesiden, dog ofte uden at interagere med indholdet eller scrolle laengere ned

end 30 % pa siderne.

For at imgdekomme ovenstaende brugerbehov og udfordringer, designes der et
digitalt koncept, hvor segmentering skal fungere som et redskab til at skabe
skraeddersyet inspiration, der bygger pa brugernes digitale adfeerd og praeferencer.
Indgangen til det nye koncept er en interaktiv quiz, som blev udviklet under
praktikforlgbet hos Visit Greenland, og som nu videreudvikles til at blive en
engagerende indgang til selve planlaegningsoplevelsen. Det nye koncept skal

forsege at @ge folelsen af ejerskab og autonomi, som er centrale veerdier i
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oplevelsesgkonomiens og postmoderne turismes perspektiv, og give dem en fglelse

af at blive set og vejledt i deres planlaegningsoplevelse.

For at holde hjemmesiden opdateret ud fra brugernes behov og digitale adfaerd,
anbefales det at Visit Greenland teenker datadrevne metoder ind i deres
malgruppeanalyse og segmenteringsmodel, og at dette gares konsekvent, sadan at
hjemmesiden bedre kan imgdekomme de mere flydende turistprofiler man oplever i
dag. Samtidig peger refleksionerne i specialet pa, at en fremtidig videreudvikling bar
inkludere en brugertest af prototypen for at validere designkonceptet i praksis, og at
man inddrager flere kvalitative metoder for at opna dybere indsigt i brugernes
motivations- og beslutningsgrundlag. Dette vil vaere med til at sikre et koncept der er

relevant pa baggrund af feedback fra potentielle turister og brugere pa hjemmesiden.

At skabe et godt digitalt indtryk pa Visit Greenlands hjemmeside er seerligt vigtigt, da
etableringen af de nye internationale lufthavne og en gget tilgaengelighed forventer
at gge antallet af besggende i Grgnland de kommende ar. Dette vil potentielt kunne
skabe et stgrre og mere komplekst turismelandskab, hvor de besggende har vidt
forskellige forventninger og behov. Derfor bliver det afggrende ikke blot at tage godt
imod turisterne fysisk gennem infrastruktur og service, men ogsa digitalt gennem en

god brugeroplevelse pa Visit Greenlands hjemmeside.
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