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1. Indledning

1.1. Evalueringens baggrund og formål

Teknologisk Institut præsenterer hermed en evaluering af fase 2 (august 2005-maj 2006) i kompetenceudviklingsprojektet Oplevelsesudvikling i Danske Attraktioner (herefter ODA ).

ODA er det hidtil største kompetenceudviklingsprojekt i dansk turisme og danner rammen om en målrettet kompetenceudviklingsproces for 39 danske attraktioner. De 39 attraktioner er geografisk fordelt på hele landet og repræsenterer alle kategorier af attraktioner - fra sommerland til specialmuseum. 


I ODA-projektet skal attraktionerne udveksle viden og erfaring, sparre med hinanden, deltage i studieture og lære af en lang række danske og udenlandske kapaciteter inden for hele det brede felt af kompetencer, der er behov for. Samtidig skal ODA føre til viden og værktøjer, der som helhed kan komme danske attraktioner og dansk turisme til gavn. 
Initiativtagere til projektet er AUF, Attraktionernes Udviklingsfond, som består af fem attraktioner. VisitDenmark deltager i projektets Sekretariatsnetværk. Projektet er finansieret af Arbejdsmarkedets Feriefond.
Hovedmålene med evalueringen er:

· At sikre en uvildig vurdering af kompetenceudviklingsprojektets resultater og nytteværdi for de deltagende virksomheder og den danske turistbranche som helhed

· At vurdere, hvorvidt kompetenceudviklingsprojektet indfrier de målsætninger, projektet har opstillet 

· At bidrage fremadrettet til at kvalificere projektets gennemførelse ved løbende at belyse de deltagende virksomheders oplevelse og udbytte af projektets aktiviteter i fase 1.

Evalueringen har således både et vurderende formål ved at belyse ODAs nytteværdi og indfrielse af sine målsætninger samt et udviklende formål, idet evalueringen også skal bidrage til at kvalificere projektets forsatte gennemførelse.

1.2. Evalueringens datagrundlag

Evalueringens dataindsamling er gennemført sideløbende med ODA-projektets kurser og aktiviteter. 

Datagrundlaget omfatter følgende:

Telefoninterviewundersøgelse med attraktionernes ledelse i december 2005 med fokus på oplevelsesudvikling
Denne interviewundersøgelse fokuserede på, hvordan attraktionerne arbejder med oplevelsesudvikling.  Herunder blev det bl.a, afdækket, hvilke dele af attraktionens virksomhed der ses som en del af oplevelsestilbudet og hvilke typer oplevelser, som indgår i attraktionens oplevelsestilbud. Ligeledes blev det belyst hvad attraktionen vil prioritere i sin oplevelsesudvikling i fremtiden samt hvilken betydning ODA-projektet har haft for attraktionens arbejde med oplevelsesudvikling.  
Uddybende case interview af oplevelsesudvikling
Evaluator har gennemført uddybende interview med 5 attraktioner, som giver eksempler på, hvorledes attraktionen har arbejdet med oplevelsesudvikling og hvilken betydning ODA-projektet har haft.

Tilfredshedsundersøgelser af samtlige ODA-kurser i perioden september 2005 - april 2006

Efter afslutningen af hvert enkelt kursus har deltagerne besvaret et spørgeskema om deres tilfredshed med kurset. Tilfredshedsundersøgelserne fokuserer på følgende hovedtemaer:

· Kursets praktiske tilrettelæggelse


· Kursets indhold


· Undervisere/oplægsholdere


· Undervisningsformer


· Det faglige niveau


· Samlet vurdering

Telefoninterviewundersøgelse med attraktionernes ledelse april 2006 –fokus på effekt

Denne interviewundersøgelse belyser attraktionernes vurdering af deres samlede udbytte af ODA-projektets fase 2.  Attraktionerne vurderer bl.a. deres udbytte mht. følgende:

· Har attraktionen fået tilført viden/værktøjer som er relevante i forhold til dens udviklingsbehov?

· Er den tilførte viden/værktøjer omsættelig til praksis?

· Har ODA sat sig konkrete ”spor i organisationen”? F.eks. i form af klarere rollefordelinger i organisationen, udvidet jobindhold blandt de ansatte m.v.? 

· Hvilke aktiviteter er eller planlægges igangsat i kraft af implementeringsstøtten fra ODA?

2. Konklusioner
2.1. Attraktionernes arbejde med oplevelsesudvikling
ODA-projektet har nået sit overordnede mål for fase 2 - at fremme attraktionernes oplevelsesudvikling
Som beskrevet i projektansøgningen til Arbejdsmarkedets Feriefond lægger ODA-projektets fase 2 vægt på få attraktionerne til at gøre oplevelsesdimensionen til et omdrejningspunkt for den strategiske udvikling og at sætte konkrete mål for strategiens udmøntning i attraktionen. Ligeledes skal de bredere lag af medarbejdere involveres i attraktionens udvikling. 

Evaluator vurderer, at det er lykkedes ODA-projektet at introducere og bevidstgøre attraktionerne til oplevelsesudvikling som et vigtigt strategisk udviklingsområde.
Det er et gennemgående træk ved attraktionernes svar, at oplevelsesudvikling og profilering opfattes som nødvendig for at overleve i den stigende konkurrence på attraktionsmarkedet. Dels er de i stigende grad optaget af hvordan de kan profilere sig i forhold til andre attraktioner af samme type –og hvordan de bedst muligt formidler det. Dels oplever de det som en udfordring at kunne forudse og tilpasse sig ændringstendenser i publikums feriemønstre og oplevelsesvaner. De oplever det også som vigtigt at finde frem til attraktionens kernekoncept. 
ODA-projektet har styrket attraktionernes forudsætninger for oplevelsesudvikling
Hovedparten (91%) af attraktionerne vurderer, at deres deltagelse i ODA-projektet i høj grad (75%) eller i nogen grad (16%) har givet dem bedre forudsætninger for at arbejde med oplevelsesudvikling end de ellers ville have haft.  De vurderer, at ODA-projektet især har styrket deres forudsætninger for oplevelsesudvikling ved at give dem en adgang til erfaringsudveksling med andre attraktioner og en kompetenceudvikling, som de ellers ikke ville have haft.

-Og ODA har gjort det på den rigtige måde
Hovedparten (84%) af attraktionerne synes, at ODA-projektet i høj grad (56%) eller i nogen grad (28%) har formået at levere praktisk anvendelig og forståelig metode/viden til at arbejde med oplevelsesudvikling.  Attraktionerne kommenterer generelt, at kurserne har leveret gode og anvendelige redskaber og at kurserne har givet et godt spring fra det teoretiske til det praktiske. En del attraktioner fremhæver, ODA-projektets kurser indenfor ledelse, strategiudvikling og medarbejderudvikling har været en vigtig del af grundlaget.  Med andre ord, at oplevelsesudvikling i høj grad beror på at attraktionens ledelse gør sine mål og sin strategi klart og bliver bevidst om personalets stærke sider og udviklingsbehov. 

Attraktionerne fremhæver generelt, at ODA-projektets netværksdannelse, sparring og erfa-grupper har været en stor hjælp, som konfronterer attraktionerne med verden udenfor: Hvordan gør andre attraktioner? Hvordan kommunikerer og formidler vi i forhold til omverdenen? Ligeledes fremhæves implementeringsstøtten. Denne betegnes som vigtig for at man med konsulenthjælp kan kvalificere gennemførelsen af nye initiativer. Citat: ”Man kan købe sig til ekspertise, som man ikke selv har”.

ODA har åbnet attraktionernes øjne for, hvad de manglede før

Ligeledes vurderer hovedparten (81%) af attraktionerne, at deres deltagelse i ODA-projektet i høj grad (59%) eller i nogen grad (22%) har medført, at de blevet opmærksomme på nye elementer og muligheder i attraktionens oplevelsestilbud. De vurderer bl.a. at ODA-projektet  har givet dem større bevidsthed om, hvilke målgrupper man henvender sig til i markedsføringen og at de skal være bedre til at få deres budskaber klart frem –både tilbud og priser.

ODA-projektet har også ændret ”tankegangen” hos en del attraktioner. Dels med hensyn til at betragte de enkelte dele af attraktionens tilbud som en del af den samlede oplevelse. Som en attraktion udtrykker det: ”ODAs’ kurser om oplevelsesudvikling har klargjort, at oplevelsen er mere end kerneydelsen.” Dels et nyt syn på service. F.eks. siger en attraktion: ”tidligere kaldte vi kontrollører for patruljefolk, -nu er de servicefolk”.

ODA-projektet har fremmet personalets rolle i oplevelsesudviklingen.

Personalet betragtes som den uomgængelige faktor i oplevelsesudviklingen, idet 100% af attraktionerne angiver dette som en del af oplevelsen. Ligeledes er der mange attraktioner (84%), der arbejder med at lade personalet og kunderne indgå i nye relationer/samarbejder. Personalet er langtfra kun servicerende, men får udviklet deres rolle som formidlere af viden og ”storytellere”. De trænes professionelt i at tilpasse deres dialog og kontakt med kunderne alt efter hvilke typer de er.  Blandt attraktionerne kommenteres det generelt, at man gennemfører mange kompetenceudviklingsaktiviteter på dette felt. Attraktionernes ønsker til ODAs fremtidige fokus indenfor oplevelsesudvikling vedrører især medarbejderniveauets rolle i oplevelsesudviklingen. Det begrundes med at det især er denne gruppe, der møder publikum.

Oplevelsesudvikling er stadig et nyt område for attraktionerne

Mange af attraktionerne har endnu en ret bred anvendelse af begrebet oplevelsesudvikling –både med hensyn til oplevelsestyper og målgrupper. På spørgsmålet ”Hvilke dele af attraktionens virksomhed ser I som en del af selve oplevelsestilbuddet?” svarer de fleste attraktioner ret konkret og uteoretisk ved at henvise til attraktionens forskellige aktiviteter og tilbud, f.eks. ”naturværkstedet”, ”kursusafdelingen”, ”restaurationsdelen” og ”naturvejledningen”. Attraktionerne er dog generelt bevidste om at mange faktorer indgår i oplevelsestilbudet. Herunder både såkaldte kerneydelser såsom aktiviteterne og seværdighederne samt periferiydelser såsom butik, restaurant m.v. 

Mht. arbejdet med målgrupper er mønsteret det samme.  Evaluator vurderer, at de fleste attraktioner endnu har en ret bred og udifferentieret definition af deres målgruppe. Benævnelser såsom ”Børnefamilier” og ”Familien Danmark” forekommer der en hel del af. En mindre del af attraktionerne har alders- og typemæssigt indkredset mere præcise målgrupper.

Evaluator vurderer, at attraktionernes svar afspejler, at en del af attraktionerne endnu har en ret bred og udifferentieret anvendelse af det teoretiske begreb oplevelsesudvikling. Det er tydeligt, at mange af attraktionerne er bevidste om at de har behov for at arbejde mere systematisk med oplevelsesudvikling samt segmentering af målgrupper. Som en attraktion udtrykker det således: ”Indtil for nylig troede vi, at vi var for alle.”

2.2. Attraktionernes tilfredshed med ODAs’ kurser

ODA kurserne har samlet givet deltagerne et godt udbytte 

Evaluator vurderer, at ODA-kurserne generelt har formået at imødekomme attraktionernes behov og forventninger samt at give dem et godt udbytte. For alle kursernes vedkommende svarer hovedparten af deltagerne, at kurserne i høj grad eller i nogen grad svarede til det, der blev lovet, og for de fleste af ODA-kursernes vedkommende svarer størstedelen af deltagerne, at de i høj grad eller i nogen grad er tilfredse med deres udbytte. 

ODA-kursernes faglige niveau har overordnet ramt målgruppen godt

For samtlige kursers vedkommende svarer langt hovedparten af deltagerne, at det faglige niveau var passende. For mange af kurserne ligger andelen mellem 80-100%. For de kurser, hvor en del af kursisterne ikke finder niveauet passende, vurderes det faglige niveau typisk som for lavt – i mindre omfang det modsatte.

Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat, idet ODA-kurserne har skullet henvende sig meget forskelligartede attraktioner. Attraktionerne adskiller sig fra hinanden både med hensyn til deres størrelse, forretningsområde og forudgående erfaring med strategiarbejde, kompetenceudvikling samt andre kursusemner. I forhold til denne spredning i attraktionernes art og forudsætninger har ODA overordnet formået at ramme det faglige niveau.

De gode kurser inddrager deltagerne aktivt

De kurser, som vurderes særligt positivt, er kurser, som udover at have kompetente, engagerede undervisere, især har formået at involvere deltagerne i gruppearbejde, øvelser og erfaringsudveksling. Deltagerne lægger stor vægt på at få lejlighed til at øve sig i brugen af værktøjer/metoder i form af konkrete opgaver under selve kurset. Ligeledes er det vigtigt, at det faglige stof bliver gjort nærværende ved at kunne relateres til den virkelighed, som attraktionerne står i og være omsætteligt til praksis. 

Kursernes praktiske tilrettelæggelse har samlet været vellykket

Evaluator vurderer, at kursernes praktiske tilrettelæggelse overordnet er vellykket gennemført, og at ODA-sekretariatet har gjort et arbejde, som attraktionerne er tilfredse med. Denne konklusion er baseret på, at langt de fleste kursusdeltagere svarer, at kursernes tidspunkter har været varslet tilstrækkelig lang tid forinden, og at der generelt var godt styr på kursets planlægning og afvikling.

-Dog kan udsendelse af information og undervisningsmaterialer inden kurserne forbedres

Evaluator vurderer, at der på dette punkt er forbedringsmuligheder, idet der for mange kursers vedkommende er ret store andele af kursister, der finder, at de i begrænset grad eller slet ikke har fået tilstrækkelig information om kurset forinden. Andelen af kursister, der svarer sådan, er særligt høj for kurserne 3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen (40%), 1.7 Bestyrelsesseminar (39%) og Workshop 1 - Innovation & kreativitet (36%).

De store variationer i andelen, som er tilfredse med deres information om kurset inden dets afholdelse, peger på, at kurserne på dette punkt kan ”lære af hinanden”.
Kursernes undervisere/oplægsholdere

Deltagerne har i nærværende evaluering ikke vurderet hver enkelt underviser/oplægsholder, men besvaret, hvorvidt de generelt synes undervisere/oplægsholdere var gode til at formidle det faglige indhold. 

Kursisterne er på de fleste af kurserne generelt tilfredse med underviserne/oplægsholderne, idet sammenlagt 86% er tilfredse i høj grad (55%) eller i nogen grad (31%). Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA generelt har formået at rekruttere et hold af gode undervisere, der har formidlet det faglige indhold hensigtsmæssigt over for målgruppen. 

ODA-kursernes undervisningsformer er i balance

Evaluator vurderer, at ODA-projektet har formået at etablere kurser med varierede undervisningsformer, som har haft en passende balance mellem deltagerinvolvering i form af gruppearbejde og opgaveløsning, og lærerstyret undervisning. For de fleste kursers vedkommende svarer hovedparten (70-85%) af deltagerne, at der alt i alt var en passende balance. Dog er der variationer på tværs af kurserne og en klar tendens til at deltagerne efterspørger mere gruppearbejde og individuel opgaveløsning. Evaluator mener at dette peger på, at ODA kurserne kan forbedres ved at lægge mere vægt på deltagerinvolvering og øvelser.
2.3. Attraktionernes samlede effekt og udbytte af ODA-projektets fase 2
Attraktionerne er generelt tilfredse med udbyttet af fase 2
Hovedparten (94%) af attraktionerne er i høj grad (63%) eller i nogen grad (31%) tilfredse med deres samlede udbytte af fase 2. Attraktionerne begrunder det typisk med at deres deltagelse i ODA har sat gang i mange udviklingsprocesser indenfor strategi, oplevelsesudvikling og personaleudvikling. Dels i kraft af ny viden og værktøjer og dels i kraft af den store erfaringsudveksling og netværksdannelse med andre attraktioner.
ODA har tilført attraktionerne relevant viden og værktøjer i forhold til deres udviklingsbehov 
Hovedparten (89%) af attraktionerne svarer, at de i høj grad 40%) eller i nogen grad (40%) har fået tilført ny viden/værktøjer, som er relevante i forhold til attraktionens udviklingsbehov. Kun 6% af attraktionerne svarer i begrænset grad eller slet ikke. 

Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat, som viser, at ODA-projektet har formået at etablere et udbud af kompetenceudviklingsaktiviteter, der modsvarer målgruppens behov.  Sammenlignet med evalueringen af fase 1, hvor samme spørgsmål blev stillet, har ODA-projektet endog forbedret det gode resultat. (I fase 1 var andelen 82% som i høj grad/nogen grad havde fået tilført relevant viden/værktøjer.)
ODA har formidlet viden/værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis

Sammenlagt svarer 91% af attraktionerne, at ODA i høj grad (51%) eller i nogen grad (40%) har formidlet viden værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis. Evaluator vurderer at dette er et positivt resultat, som underbygges af tilfredshedsundersøgelsernes resultater. Disse viser overordnet, at flertallet af deltagerne er tilfredse med ODA-kursernes undervisningsformer og deres balance mellem lærerstyret undervisning, og deltagerinvolvering i gruppearbejde og øvelser.

Attraktionernes kommentarer peger generelt på, at anvendelsesorientering og konkretisering fa det faglige, teoretiske stof er nøglefaktorer. Ligeledes skal det faglige stof relateres mest muligt til attraktionsbranchen. Blandt attraktionerne fremhæves det bl.a., at oplægsholdere og undervisere skal gøre et godt forarbejde og søge at relatere teorien til attraktionsbranchen ved at finde eksempler – og at eksempler fra andre brancher end attraktionsbranchen, skal begrænses eller bruges med omhu.

Attraktionernes udbytte af erfa-grupper er forbedret –men deltagelsen er blevet mere moderat 

ODA-projektet har etableret 3 erfa-grupper, hvor attraktionerne kan mødes og udveksle erfaringer vedrørende forskellige temaer. 

Ca. 2/3 af attraktionerne har deltaget i en af de 3 erfa-grupper, som ODA har etableret og hvor attraktionerne kan mødes og udveksle erfaringer vedrørende forskellige temaer. Evaluator vurderer, at dette er en moderat andel, som burde være højere. De attraktioner, som ikke har deltaget begrunder det typisk med mangel på tid og ressourcer. 

Blandt de attraktioner, som har deltaget i erfa-grupper har de fleste (ca. 60-70%) haft et godt udbytte af deres erfa-gruppe. Sammenlignet med resultaterne for fase 1 er der på dette punkt tale om en forbedring, da der blandt de daværende deltagere i erfagrupper var større andele som svarede i begrænset grad eller slet ikke. 

Attraktionerne er delte mht. hvorvidt erfa-grupper skal være styrede eller ”selvansvarlige”

Attraktionerne er blevet spurgt, på hvilken måde de vil foretrække, at erfa-grupperne fortsætter i fremtiden. Flertallet (60%) foretrækker, at man fortsætter som nu, hvor det er op til attraktionerne selv at aftale og gennemføre møder. Dog er der en væsentlig andel (40%), som vurderer, at det bør være ODA-projektets ledelse, som sørger for at aftale og gennemføre møderne. Blandt deltagerne i denne gruppe mener nogle, at arbejdet i erfa-gruppen let kan blive nedprioriteret, hvis der ikke er et ydre, styrende initiativ.

Evaluator vurderer, at den moderate deltagelse i erfa-grupper peger på behovet for en ”både-og” løsning. Denne kunne gå ud på, at attraktionerne gives mulighed for at tilmelde sig erfa-grupper, som gennemføres efter hver sin model: En deltager-styret  -eller en ODA-styret. En mulig udfordring eller ulempe ved en sådan løsning, vil dog kunne være at den vil kræve oprettelse af flere erfa-grupper og hvilket vil kunne resultere i et lavere antal deltagere i hver gruppe. Alternativt kunne det overvejes at indføre en større grad af delvis styring, således at ODA-ledelsen tager initiativ til at styre/facilitere dele af erfa-gruppens arbejde. 

Implementeringsstøtten imødekommer behov hos attraktionerne

Evaluator vurderer, at implementeringsstøtten har dækket et klart behov hos attraktionerne, idet kun 11% af attraktionerne svarer, at deres aktiviteter ville være igangsat uden implementeringsstøtten fra ODA. De fleste (86%) svarer, at aktiviteterne ikke (40%) eller kun delvist (40%) ville være gennemført uden støtten fra ODA. Ydermere har implementeringsstøtten en igangsættende effekt der rækker udover fase 2. En stor del af attraktionerne (74%) svarer, at de i fremtiden forventer at igangsætte flere projekter/aktiviteter på baggrund af det aktuelle projekt i fase 2. De kommenterer bl.a. at deres aktuelle projekter om f.eks. strategiudvikling og medarbejderudvikling er store, løbende processer, som vil fortsætte og blive yderligere udbygget over tid. Attraktionerne er bevidste om, at de er i gang med ændringsprocesser, som tager lang tid.

Attraktionerne er overordnet tilfredse med ODA-sekretariatets administration af implementeringsstøtten.
Evaluator vurderer, at attraktionerne overordnet er tilfredse med ODA-sekretariatets administration af implementeringstøtten og ordningens indhold og form i det hele taget. 

Hovedparten (82%) af attraktionerne finder i høj grad eller nogen grad, at ODA-sekretariatet har formidlet klare retningslinjer for, hvad der kan få støtte, og hvad der ikke kan.

De fleste attraktioner oplever ODA-sekretariatets sagsbehandling af ansøgningerne om implementeringsstøtte som effektiv. Kommentarer fra attraktionerne peger på, at attraktionerne har fået hurtig behandling af deres ansøgning, men at attraktionerne selv har været længe om at søge og få gjort deres ansøgning klar. 

Enkelte attraktioner har forslag til forbedring af ordningen for implementeringsstøtte. De foreslår bl.a. mulighed for at arbejde med længerevarende projekter hen over faserne eller mulighed for at give støtte til attraktioner, der vil arbejde sammen på tværs i netværk eller temaer.

ODA har ”sat sig spor” i attraktionernes organisation

Evalueringen viser, at ODA har igangsat kvalitative ændringsprocesser i attraktionerne.  ODA-projektet har især styrket attraktionerne i form af bedre strategigrundlag for attraktionen (80% svarer i høj grad/nogen grad) og bedre tilpasning af attraktionens oplevelsesprofil til markedet (74% svarer i høj grad/nogen grad). Mht. deres strategiudvikling kommenterer attraktionerne generelt, at udviklingen af strategigrundlaget er en længerevarende proces, hvor de i høj grad bygger videre på viden og værktøjer fra fase 1.  Attraktionerne er nu nået længere og har indarbejdet strategiarbejdet i de planlægningsværktøjer, de havde i forvejen. De begynder nu at kunne se effekterne af arbejdet. 

Mht. udvikling af deres oplevelsesprofil kommenterer attraktionerne, at de dels er blevet mere bevidste om deres oplevelsesprofil i forhold til de målgrupper de søger at tiltrække, og dels mere bevidste om hvordan man skal profilere attraktionen så den skiller sig ud i forhold til lignende konkurrenter på markedet.

Mange attraktioner forventer stigende indtjening i kraft af ODA
Hovedparten (56%) af attraktionerne har forventninger om en stigende indtjening i kraft af deres deltagelse i ODA (23% svarer i høj grad, 43% svarer i nogen grad). Attraktionerne begrunder det bl.a. med, at de kender deres kunder bedre nu. De er derfor blevet bedre til at udvikle ”mersalg” ved at være blevet bedre til at observere kundernes adfærd og behov. Andre attraktioner begrunder det med at de i kraft af nye aktiviteter og tilbud har gennemført sæsonudvidelse.
ODA-projektets fase 3 –fokus på ”frontmedarbejderne”
På spørgsmålet om hvilke temaer ODA-projektet bør lægge særlig vægt på i fase 3, nævner attraktionerne især vigtigheden af at fokusere på hvordan man implementerer ændringsprocesser til ”frontmedarbejderniveau”. Herunder til formidlere, guider, butiksmedarbejde, cafe, servicemedarbejder osv. Gæstekontakten og servicemanagement vurderes som vigtige elementer i oplevelsesudviklingen. 
3. Attraktionernes arbejde med oplevelsesudvikling

Hovedfokus i denne del af rapporten er hvorledes attraktionerne konkret arbejder med oplevelsesudvikling. Datagrundlaget for rapporten er telefoniske interviews med attraktionernes ledelse i december 2005.

Undersøgelsen afdækker følgende hovedpunkter:

· Hvordan arbejder attraktionerne med oplevelsesudvikling? Herunder afdækkes bl.a. hvilke dele af attraktionens virksomhed der ses som en del af oplevelsestilbudet og det analyseres hvilke typer oplevelser, som indgår i attraktionens oplevelsestilbud. 
· Hvad vil attraktionen prioritere i sin oplevelsesudvikling i fremtiden? Vil attraktionen udvikle et bredere udbud af oplevelser/oplevelsestyper? –Eller vil den specialisere sig og prioritere bestemte oplevelsestyper?
· ODA-projektets betydning for attraktionens arbejde med oplevelsesudvikling.  Har deltagelsen i ODA-projektet givet attraktionen bedre forudsætninger for at arbejde med oplevelsesudvikling end den ellers ville have haft? Herunder afdækkes det, hvorvidt ODA-projektet har formået at levere praktisk anvendelig og forståelig metode/viden til at arbejde med oplevelsesudvikling. Ligeledes afdækkes det, om der er aspekter af 
3.1. Attraktionernes arbejde med oplevelsesudvikling

Indledningsvis har attraktionerne besvaret det meget åbne spørgsmål: Hvilke dele af attraktionens virksomhed ser I som en del af selve oplevelsestilbuddet? Målet med dette spørgsmål er at afdække attraktionens egen, umiddelbare opfattelse af begrebet oplevelsestilbudet.  

Attraktionerne har bred opfattelse af hvad deres oplevelsestilbud omfatter
Attraktionernes svar viser sammenfattende, at de har en meget bred opfattelse af, hvad deres oplevelsestilbud omfatter. Gennemgående opfatter attraktionerne deres oplevelsestilbud således, at det omfatter den totale række af oplevelser kunden har lige fra billetkøb og parkering til mødet med attraktionens aktiviteter eller seværdigheder. Attraktionerne er således bevidste om, at mange faktorer indgår i oplevelsestilbudet.  Mange af attraktionerne nævner, at både såkaldte kerneydelser såsom aktiviteterne og seværdighederne samt periferiydelser såsom butik, restaurant m.v., tilsammen indgår i oplevelsestilbudet.

De fleste attraktioner sondrer mellem forskellige oplevelsestyper
Attraktionerne er ligeledes blevet spurgt om de opererer med forskellige oplevelsestyper, og i givet fald med egne ord at beskrive disse.  Målet med dette indledende spørgsmål er at afdække hvorledes attraktionerne selv definerer forskellige oplevelsestyper –dvs. uden at være påvirket af nogen type-kategorisering i spørgsmålet.  
Hovedparten af attraktionerne (70%) svarer, at de opererer med forskellige kategorier af oplevelser/oplevelsestyper, mens resten svarer nej. På spørgsmålet om hvilke oplevelsestyper de sondrer imellem, svarer attraktionerne ret forskelligt. Den overvejende del af attraktionerne svarer ret konkret og uteoretisk ved at henvise til attraktionens forskellige aktiviteter og tilbud, f.eks. ”naturværkstedet”, ”kursusafdelingen”, ”restaurationsdelen” og ”naturvejledningen”. 

Resten af attraktionerne beskriver i mere teoretiske, generaliserende begreber forskellige oplevelsestyper som man sondrer imellem. F.eks. ”rekreation”, ”oplevelsen af dyrene”, ”gør-det-selv aktiviteter”, ”kerneoplevelsen” og ”service-oplevelsen”. En attraktion sondrer mellem ”en sjov del”, ”en velvære del”, ”en vidensdel” og ”en forsøgsdel”.

Sammenfattende peger dette på, at attraktionerne sondrer mellem forskellige oplevelsestyper, men at de fleste gør det med en forholdsvis konkret og ikke-teoretisk indgangsvinkel.

Attraktionernes oplevelsesudvikling omfatter mange faktorer 
De fleste attraktioner arbejder med oplevelsesudvikling på en måde, som omfatter mange dimensioner. Tabel 1nedenfor viser, at høje andele lægger vægt på de fleste punkter. Personalet betragtes som den uomgængelige faktor i oplevelsesudviklingen, idet 100% af attraktionerne angiver dette som en del af oplevelsen. Ligeledes er der mange attraktioner (84%), der arbejder med at lade personalet og kunderne indgå i nye relationer/samarbejder.  Kommentarer fra disse attraktioner viser, at man arbejder med at udvikle mange former for relationer mellem personalet og kunderne. Personalet er langtfra kun servicerende, men får udviklet deres rolle som formidlere af viden og ”storytellere”. De trænes professionelt i at tilpasse deres dialog og kontakt med kunderne alt efter hvilke typer de er.  Blandt attraktionerne kommenteres det generelt, at man gennemfører mange kompetenceudviklingsaktiviteter på dette felt. Kompetenceudviklingsaktiviteterne er dels baseret på formelle kurser, herunder ODA-projektets og dels i form af sparring og erfaringsudveksling mellem de ansatte i dagligdagen i attraktionerne.

Tabel 1: Hvilke elementer indgår i attraktionens oplevelsesudvikling

	
	Andel %

	At kunden gives mulighed for selv at vælge/sammensætte sin individuelle oplevelse
	84

	At kunden selv medvirker aktivt i oplevelsen
	91

	At kundens møde/samvær med andre kunder indgår som en positiv del af oplevelsen
	53

	At styre antallet af kunder og kø-dannelser så negativ ventetid undgås
	63

	At jeres personale udgør en del af den oplevelse, jeres gæster har
	100

	At jeres personale og kunderne indgår i nye relationer/samarbejder i forbindelse med oplevelsen
	84

	Attraktionens fysiske indretning og faciliteter?
	84

	Attraktionens udsmykning, stil og skilte?
	97

	At kunderne gives indblik i attraktionens historie?
	72


Ligeledes er attraktionens fysiske indretning og faciliteter (97%) en meget vigtig del af oplevelsesudviklingen samt at kunden selv medvirker aktivt i oplevelsen (91%).

Relativt færre attraktioner betragter kundens møde/samvær med andre kunder som et element, der indgår i oplevelsesudviklingen (53%). Hos disse attraktioner anføres der flere grunde til, at man anser dette som et element i oplevelsesudviklingen. Bl.a. følgende

· Forlystelser/aktiviteter, f.eks. sejlture, kræver at man er flere der sidder sammen

· Børn har det sjovere når de møder andre børn i forbindelse med aktiviteter

· Underholdningsoplevelser og spisesteder, får bedre stemning når der er flere til stede

Et gennemgående træk er at især attraktioner, som henvender sig til familie – og gruppeoplevelser, lægger vægt på kundens samvær med andre gæster som en vigtig faktor. Den halvtomme restaturant eller forlystelsespark betragtes således som en negativ oplevelse for gæsterne, men samtidig skal det afbalanceres og undgås, at der opstår for meget kø. 

At styre antallet af kunder og kødannelser så negativ ventetid undgås er tydeligvis et relativt nyt element, som en del af attraktionerne er ved at blive mere opmærksomme på som en faktor i oplevelsesudviklingen. Kommentarerne blandt de attraktioner (63%), som arbejder med dette punkt anfører bl.a. følgende aktiviteter:

· Bedre styring af ekstrabemanding på travle dage

· Overdækning af udendørs ventesteder

· Bedre tids-guide til gæsterne, der fortæller på hvilke tidspunkter bestemte aktiviteter kan opleves

· Informationsskærme med kø-tider til de enkelte forlystelser

· At man informerer de faste kunder om hvornår det er bedst at komme

3.2. Attraktionernes oplevelsestyper 

Nærværende undersøgelse tager udgangspunkt i Lena Mossbergs bog ”At Skapa Oplevelser”. Hun anvender Pine og Gilmores model, som skelner mellem fire grundtyper af oplevelser: uddannelse (at lære), underholdning (at nyde), æstetik (at være) og eskapisme (at gøre). Modellen er illustreret i figur 1 nedenfor.
Fig. 1: Pine og Gilmores model over oplevelsestyper
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Med udgangspunkt i denne model er attraktionerne blevet spurgt hvilke elementer, der indgår i deres oplevelsestilbud til kunderne. Resultaterne fremgår af tabel 2 nedenfor.

Tabel 2: Hvorvidt indgår følgende i attraktionens oplevelsestilbud til kunderne?

	Oplevelsestype
	I høj grad
	I nogen grad
	I begrænset grad
	Slet ikke
	Ved ikke

	
	%

	1) Oplevelser, hvor kundens aktive deltagelse er en forudsætning?
	63
	25
	6
	6
	0

	2) Oplevelser, hvor kunden underholdes/nyder noget æstetisk?
	72
	9
	19
	0
	0

	3) Oplevelser, hvor kunden udfordres/lærer noget?
	69
	22
	9
	0
	0

	4) Oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed gennem sanseoplevelser, aktiviteter, fantasi, forestillinger m.v.
	38
	44
	13
	6
	0


Resultaterne viser generelt at hovedparten af attraktionerne har oplevelsestilbud, der i høj grad eller i nogen grad rummer alle typer af oplevelser. Dvs. både oplevelser, hvor 1) kundens aktive deltagelse er en forudsætning (63% svarer i høj grad) 2) oplevelser hvor kunden underholdes/nyder noget æstetisk (72%) og 3) oplevelser, hvor kunden udfordres/lærer noget (69%). En undtagelse fra dette mønster er de ”eskapistiske”
 oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed gennem sanseoplevelser, aktiviteter, fantasi, forestillinger m.v. En relativt lavere andel af attraktionerne anfører, at de i høj grad tilbyder sådanne oplevelser. Det begrundes blandt attraktionerne bl.a. med at etablering af sådanne aktiviteter og tilbud vurderes som økonomisk og pladsmæssigt ressourcekrævende.

De attraktioner, som tilbyder de nævnte typer af oplevelser, har givet eksempler på dem.

Oplevelser, hvor kundens aktive deltagelse er en forudsætning -eksempler
· Aktiviteter –såsom trampoliner, kanoer, legetårne m.v.

· Autentiske lege –f.eks. skyde med bue og pil, vikingelege mv.

· Ture/vandringer – stisystemer, bådture, dykkerture

· Deltagelse i driftsaktiviteter –såsom fodring af dyr 

· Fremstillingsprocesser –f.eks. stenhugning, brødbagning, redskabsfremstilling

· Søgning –f.eks. at man selv skal kunne se/finde dyrene på en vandretur

Oplevelser, hvor kunden underholdes/nyder noget æstetisk –eksempler
· Kunst/udstillinger

· Iagttage dyrene f.eks. shows med dyrene (søløver/papagøjer)

· Nyde udsigten fra restaurant

· Nyde de æstetiske akvarier 

· Lade sig underholde under fodringen af dyr

· Velvære-oplevelser, f.eks. varme bade m.v.

Oplevelser, hvor kunden udfordres/lærer noget -eksempler
· Rollespil

· Færdigheder/processer –f.eks. at lave ild

· Fysiske udfordringer/overvindelser –f.eks. at gå ud i vandet med gummistøvler op til under armhulerne, at røre ved levende fisk m.v.

· Information og opgaver på Internettet. Enkelte attraktioner fremhæver at kunden skal være motiveret for at læse, og at man prøver at formidle vanskeligt naturvidenskabeligt stof

· Fakta-info på turen rundt ved seværdighederne

· Interaktive installationer og info

· Guidede rundvisninger

Oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed gennem sanseoplevelser, aktiviteter, fantasi, forestillinger m.v. –eksempler

· Rollespil, autentiske aktiviteter og trin gennem ”tidsmaskine”. F.eks. at leve som fortidsfamilie, spise fisk der er bålstegt

· Udstillinger, der samlet formidler hvorledes det var at lave i en anden tid –f.eks. med boligindretning m.v.

· At udstillinger indrettes så de bliver så virkelige som muligt med billeder og lyd

· At selve aktiviteten rummer fornemmelsen af en anden verden, f.eks. dykkerture, sejlture m.v.

· Simulatorer –f.eks. romaskiner, hvor man forestiller sig konkurrencesituation, eller simulatorer for naturfænomener f.eks. jordskælv, geisere m.v.

Attraktionerne er også blevet bedt om at angive andre oplevelsestyper end de ovenfor nævnte. Ca. halvdelen af attraktionerne nævner andre typer. En gennemgang af besvarelserne viser dog, at de fleste af dem kan grupperes under de ovenfor nævnte typer. Kommentarerne viser gennemgående at en del af attraktionerne opfatter det således, at nogle tilbud på samme tid rummer flere elementer, fra de 4 oplevelsestyper. Således at et tilbud eksempelvis både kan give kunden mulighed for at lære noget og samtidig blive underholdt. 

Attraktionerne nævner bl.a. følgende:

· Teambuilding og erhvervsarrangementer

· At gøre de besøgende klogere på en underholdende måde –f.eks. gennem historiske legepladser.

· At maden/cafeen gøres til en oplevelse –f.eks. ved at man har ansat en kendt kok.

· Gruppe- og familieoplevelser der betoner social kontakt

· At kulinariske oplevelser i sig selv kan være ”tidsrejser”

Attraktionernes fremtidige prioritering af deres oplevelsesudvikling

Attraktionerne er blevet bedt om at angive hvilke oplevelsestyper, de i særlig grad vil arbejde med nu og i de kommende år.

Tabel 3: Hvilke af disse 4 oplevelsestyper vil attraktionerne i særlig grad arbejde med nu og i de kommende år?

	Oplevelsestype
	Ja
	Nej

	
	%

	1) Oplevelser, hvor kundens aktive deltagelse er en forudsætning?
	84
	16

	2) Oplevelser, hvor kunden underholdes/nyder noget æstetisk?
	75
	25

	3) Oplevelser, hvor kunden udfordres/lærer noget?
	81
	19

	4) Oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed gennem sanseoplevelser, aktiviteter, fantasi, forestillinger m.v.
	56
	44


Resultaternes viser samlet, at attraktionerne satser bredt og kun i begrænset omfang fravælger bestemte oplevelsestyper, idet høje andele af attraktionerne (75-84%) vil arbejde med oplevelsestype 1-3. Relativt færre vil satse på oplevelsestype 4 –de eskapistiske oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed.

Nedenfor gives nogle eksempler på, hvorledes attraktionerne vil arbejde med de nævnte oplevelsestyper.

1) Oplevelser, hvor kundens aktive deltagelse er en forudsætning -eksempler
· De besøgende skal have flere oplevelser, hvor de rører ved eller arbejder med materialer, dyr og installationer.

· Flere muligheder for fysisk udfoldelse, f.eks. aktiviteter, stianlæg m.v.

· ”Kø-projekter”, hvor kunder kan lave noget mens de venter

· Formidlingsmetoder med mindre vægt på plancher 

· Flere interaktive formidlingsmetoder

· At man kan komme ud og sejle i samme art fartøjer, som de udstillede

· Arbejde mere med gruppeoplevelser, der henvender sig til forskellige målgrupper

2) Oplevelser, hvor kunden underholdes/nyder noget æstetisk
· Indrette lokaler med malerier og kunst så de bliver mere interessante at kigge på for gæster, der

· holder pause  

· Lejlighedsvise underholdningsarrangementer. Differentiering af temauger og guidede aktiviteter sådan at nogle bliver mere underholdningsprægede end andre.

· Indretning af særlig biograf, der kan levende gøre naturfænomener

3) Oplevelser, hvor kunden udfordres/lærer noget
· Mere vægt på, at kunden lærer noget gennem aktiviteter

· ”Edutainment” –dvs. at kombinere læring med fascination og kreativitet

· Formidling via PDA’er, dvs. håndholdte computere, der trådløst formidler

· information til den enkelte kunde under besøget

· At personalet lærer at fortælle om dyrene på en underholdende måde

4) Oplevelser, hvor kunden kan opleve/dagdrømme sig til en anden virkelighed gennem sanseoplevelser, aktiviteter, fantasi, forestillinger m.v.
· Rollespil og tidsrejser

· Iscenesættelse af forlystelsesaktiviteter på mere dramatisk og levende måde

· Fantasilande for børn

· Særlige biografer

De fleste attraktioner vil specialisere deres oplevelsestilbud i fremtiden

Selvom resultaterne ovenfor viser, at de fleste attraktioner i fremtiden vil arbejde med flere oplevelsestyper, så vil de fleste dog samtidig specialisere deres samlede udbud. 

De fleste (60%) af attraktionerne vil i fremtiden specialisere sig og prioritere bestemte oplevelsestyper, mens færre (25%) vil udvikle et bredere udbud af oplevelser/oplevelsestyper.

Tabel 4: Hvad vil attraktionen vælge i fremtiden? 

	Strategi
	%

	At udvikle et bredere udbud af oplevelser/oplevelsestyper
	25

	At specialisere sig og prioritere bestemte oplevelsestyper
	59

	Ved ikke
	16


Attraktionernes kommentarer peger dog på, at skellet mellem specialisering og begrænsning af oplevelsesudbudet kan være vanskeligt at drage. Flere attraktioner er således blevet mere bevidste om at ville koncentrere sig om en særlig målgruppe, men at de samtidig vil udvide, differentiere og segmentere oplevelsestilbudene indenfor den givne gruppe.

Flere attraktioner bemærker, at de i forvejen er ret specialiserede, og at de i den videre strategi frem lægger vægt på at blive endnu bedre, og mere specialiserede til det de i forvejen er bedst til. De vil ”fokusere på kerneydelsen” eller ”kerneproduktet”.

3.3. Attraktionernes arbejde med målgrupper

De fleste attraktioner har en ret bred opfattelse af deres målgrupper

Attraktionerne har besvaret det ret åbne spørgsmål ”Hvordan definerer I jeres vigtigste målgrupper?”  På baggrund af attraktionernes besvarelser vurderer evaluator, at de fleste attraktioner har en ret bred definition af deres målgruppe. Mange nævner følgende målgrupper:

· Børnefamilier/kernefamilien

· ”Familien Danmark”

· ”Alle legesyge mennesker i DK”

· De ældre/bedsteforældre

· Den lokale turisme i området

En mindre del af attraktionerne har indkredset mere præcise målgrupper og definerer dem eksempelvis således:

· Børnefamilier med mindre børn (under  6 år) og børnefamilier med større børn (op til 12 år)
· Mindre bestemte grupper –f.eks. ”Akvarieinteresserede nørder” eller ”Kvinder over 40, der læser Alt for Damerne eller Jyllandsposten”.

· Udenlandske turister med særlig interesse i emnet (f.eks. museum).

· Skoleelever. Attraktionen er bevidst om at udstillingerne relaterer sig til folkeskolens pensum. 
Enkelte attraktioner tilføjer, at de har behov for at udvikle deres segmentering og kundeanalyse og at det er noget nyt at skulle gøre det. En attraktion udtrykker det således: ”Indtil for nylig troede vi, at vi var for alle. Flere attraktioners kommentarer peger på, at de er ved at blive mere bevidste om hvilke kundesegmenter de tjener mest på, og skal blive bedre til at tiltrække disse. Evaluator vurderer, at den store andel af attraktionerne som har forholdsvis brede definitioner af deres målgruppeorienteringer, viser, at der mange attraktioner her har et fremtidigt udviklingsarbejde foran sig. 

De fleste attraktioner (84%) har  gennemført undersøgelser af, hvilke oplevelser deres gæster lægger vægt på eller forventer. De resterende har planer om at gøre det.

-Dog har attraktionerne gennemgående logisk sammenhæng mellem deres målgruppedefinition og oplevelsesudvikling

Blandt de attraktioner, som har ret brede definitioner af deres målgrupper, f.eks. ”børnefamilier” er der en logisk sammenhæng med attraktionens strategi for sin oplevelsesudvikling. Attraktioner som satser på en bred målgruppe anfører eksempelvis, at de også bevidst tilstræber, at have tilbud og aktiviteter for både voksne og ældre. Hvis de vil tiltrække/fastholde flere ældre søger de f.eks. at gøre dette ved at lægge mere kvalitet ind i cafe-tilbudene, fordi ”ældre ikke gider spise røde pølser”. En attraktion udtrykker det således, at de satser på publikumsinddragelse til børnefamilier og fordybelse for de gamle.

Andre attraktioner er bevidste om deres familieorientering i den måde de tilrettelægger formidling på via plancher. Herunder f.eks. at forældrene tillægges en vigtig formidlende rolle overfor deres børn –og at man fra attraktionernes side derfor forudsætter, at plancherne henvender sig til læsende børn, fortrinsvis over 15 år. Ligeledes arbejdes der med at formidlingen har flere niveauer.

Andre attraktioner, som henvender sig til mere specifikke målgrupper, er også bevidste om dette i deres planlægning. En attraktion, der både har børnefamilier og ældre som målgruppe er bevidst om at tilstræbe en balance efter at have fundet ud af, at man tjener mest på personer i +45 gruppen. En anden attraktion har eksempelvis afdækket at 60% af dens besøgende er udlændinge. Man har derfor taget konsekvensen af dette og har derfor mindst 2 sprog på skilte, videoer på 6 sprog og krav om at medarbejderne skal kunne tale mindst 1 sprog udover dansk.

Ligeledes er der attraktioner, som er bevidste om at de søger at tiltrække forskellige segmenter, der lægger vægt på forskellige oplevelser. En attraktion sondrer eksempelvis mellem tilbud, der henvender sig til de mere ”forsigtige” kunder og tilbud, der henvender sig grupper på polterabend og lignende.

Attraktionerne har en idé om hvilket image de vil have hos kunderne
Stort set alle attraktioner (97%) har en idé om, hvilket image og hvilke forventninger de ønsker at skabe og vedligeholde hos kunderne. 

Attraktionernes kommentarer viser gennemgående, at mange er bevidste om at skulle etablere et image som er unikt i forhold til andre eller på anden måde forbindes med noget specielt hos kunderne og offentligheden generelt. Det image de søger at etablere har et udviklingselement, hvilket vil sige, at det ikke er noget de bare har fået tildelt fra naturens hånd, men er noget som kræver en aktiv indsats at etablere og fastholde. Med andre ord, at attraktionerne gerne vil ”være noget mere” eller ekstra end det, de er.

Eksempler herpå er bl.a. følgende:

· Et museer vil ikke kun have image som museum, men som et formidlingshus –og at det er formidlingsopgaven, der er det centrale

· En ZOO-institution med hajer, vil gerne have image som et forskningsinstitution på området

· En dyrepark vil gerne have image som et miljø, der er tæt på naturen

· At man både er dyrenes talsmænd og videnscenter

· At man vil kombinere både formidling af viden/historie og rekreation

Selvom attraktionerne har en idé om hvilket image og hvilke forventninger, de gerne vil opbygge hos kunderne, tyder undersøgelsen på, at attraktionerne kun i begrænset omfang har formaliseret disse overvejelser. En relativt moderat andel af attraktionerne (38%) har defineret en oplevelsesprofil for deres attraktion. Blandt attraktionerne tilføjer flere dog, at man har formuleret strategi, mission, værdigrundlag eller vedtægter for attraktionen, og at disse dokumenter rummer nogle af de elementer, der styrer oplevelsesudviklingen. Dvs. man kalder det for noget andet end en ”oplevelsesprofil”.

Attraktionerne vil ikke ”fravælge” bestemte målgrupper i fremtiden

På spørgsmålet: ”Er der målgrupper og dermed oplevelser, som I vil lægge mindre vægt på i fremtiden?”, svarer stort set alle attraktionerne, at man ikke har planer om dette. Det begrundes typisk med, at der er målgrupper, som man i forvejen ikke har så godt fat i og man ikke har særlig stor indflydelse på dette. Som en af attraktionerne udtrykker det: ”Vi vil gerne have besøg af alle.”  

Enkelte attraktioner er dog bevidste om, at man periodevis har aktiviteter/udstillinger, der ikke henvender sig til børn. Ligeledes er der offentlige attraktioner, der opfatter det som en deres formidlingsopgave at lave tilbud, der henvender sig til grupper, som ikke nødvendigvis er så talstærke eller betalingsvillige.

Integration af oplevelsestilbud og kundens livsstil og identitet er på udviklingsstadiet
En moderat andel (41%) af attraktionerne svarer, at de har taget initiativer, der søger at gøre attraktionens oplevelsestilbud til en del af kundens livsstil og identitet.  En gennemgang af disse attraktioners kommentarer viser, at en del af dem i deres imageopbygning gerne vil forbinde bestemte livsstile, holdninger og budskaber med det at besøge attraktionen.

Eksempler er bl.a.:

· Der serveres ”brunch” fordi dette er moderne i bestemte samfundsgrupper
· Formidling af miljøbudskaber –f.eks. om hvad forurening gør ved havene

· Formidling af sundhedsbudskaber –f.eks. råd om at kunderne selv kan plante ting derhjemme i deres køkkenhave. Herunder ligeledes salg af naturprodukter fra attraktionerne.

· Formidling af idealet om natur- og friluftsmennesket, der gerne vil ud i naturen

· Betoning af selvforkælelse og rekreation som livsstilselementer, der kan danne modvægt til potentielle kunders stressende hverdag.

· Etablering af medlemskreds 

3.4. ODA-projektets betydning for attraktionernes oplevelsesudvikling

ODA-projektet har styrket attraktionernes forudsætninger for oplevelsesudvikling
Hovedparten (91%) af attraktionerne vurderer, at deres deltagelse i ODA-projektet i høj grad (75%) eller i nogen grad (16%) har givet dem bedre forudsætninger for at arbejde med oplevelsesudvikling, end de ellers ville have haft. 

Attraktionerne nævner, at ODA-projektet bl.a. har forbedret deres forudsætninger således:

· Projektet har givet nye muligheder for netværksdannelse og løbende sparring med andre indenfor branchen

· Projektet har bidraget til ”et fælles sprog” i erfaringsudvekslingen med andre attraktioner

· Konkret erfaringsudveksling med andre opleves som vigtig, da oplevelsesudvikling opfattes som et område, hvor der ikke er udviklet så megen teori

· At man som attraktion bliver mere bevidst om at se sin egen attraktion udefra –fra kundens side. 

· Mulighed for sammenligning med andre attraktioner. Man finder ud af at andre attraktioner står med mange af de samme problemer som en selv. En attraktion udtrykker det således, at projektet ”åbner øjnene internt for verden udenfor.”

· Bedre strategisk grundlag, hvor man dels har formuleret en strategi og dels at lader den omfatte flere elementer, såsom service, økonomi, branding og personale m.v. –end den ellers ville have gjort.

· Kompetenceudvikling af ledelse og medarejdere har været et vigtigt led i styrkelsen af attraktionens grundlag for oplevelsesudvikling.

Sammenfattende har ODA-projektet styrket attraktionernes forudsætninger for oplevelsesudvikling ved at give dem en adgang til erfaringsudveksling med andre attraktioner og en kompetenceudvikling, som de ellers ikke ville have haft.

Mange attraktioner kan i kraft af ODA se, hvad de manglede før

Ligeledes vurderer hovedparten (81%) af attraktionerne, at deres deltagelse i ODA-projektet i høj grad (59%) eller i nogen grad (22%) har medført, at de blevet opmærksomme på nye elementer og muligheder i attraktionens oplevelsestilbud.
På spørgsmålet om, hvilke elementer de er blevet mere opmærksomme på, nævner attraktionerne bl.a. følgende:

· Større bevidsthed om hvilke målgrupper man henvender sig til i markedsføringen

· At man skal være bedre til at få sine budskaber klart frem –både tilbud og priser

· At kunne betragte de enkelte dele af attraktionens tilbud som en del af den samlede oplevelse. Som en attraktion udtrykker det: ”ODAs’ kurser om oplevelsesudvikling har klargjort, at oplevelsen er mere end kerneydelsen.”

· At man nu lægger mere vægt på forhold, som man ellers anser som udenfor kerneoplevelsen
· Nyt syn på service. F.eks. siger en attraktion: ”tidligere kaldte vi kontrollører for patruljefolk, nu er de servicefolk”.

· Personalets/guidernes service og omgangsform overfor gæsterne. At det er kompetencer som skal opbygges og ledes professionelt.  
· Profilering af virksomhed i forhold til sponsering og fundraising

· Bedre samspil med andre lokale aktører –f.eks. turistforeninger

Hovedparten (84%) af attraktionerne synes, at ODA-projektet i høj grad (56%) eller i nogen grad (28%) har formået at levere praktisk anvendelig og forståelig metode/viden til at arbejde med oplevelsesudvikling.  Attraktionerne kommenterer generelt, at kurserne har leveret gode og anvendelige redskaber og at kurserne har givet et godt spring fra det teoretiske til det praktiske. 

Blandt de værktøjer attraktionerne bruger i oplevelsesudviklingen nævnes bl.a. SWOT-analysen, ”oplevelseshjulet”, proceskonsulenter, publikumsundersøgelser, Lena Mossbergs og Dominique Bouchets arbejdspapirer/modeller m.v.

En del attraktioner fremhæver, ODA-projektets kurser indenfor ledelse, strategiudvikling og medarbejderudvikling har været en vigtig del af grundlaget.  Med andre ord, at oplevelsesudvikling i høj grad beror på at attraktionens ledelse gør sine mål og sin strategi klart og bliver bevidst personalets stærke sider og udviklingsbehov. ODA-projektet har styrket attraktionernes teoretiske forudsætninger for at tænke mere systematisk i oplevelsesudvikling. Som en attraktion udtrykker det:

”Vi får mere ud af brugerundersøgelser end før. Vi ser nu vores tilbud bredere som en helhed af samvær med familien og restaurantbesøg. ”

Oplevelsesudvikling er både nødvendigt og udfordrende for attraktionerne 
Attraktionerne er i undersøgelsen blevet bedt om at vurdere, hvad de oplever som den største udfordring i oplevelsesudvikling.

Et gennemgående træk ved attraktionernes svar er, at oplevelsesudvikling og profilering er nødvendig for at overleve i den stigende konkurrence på attraktionsmarkedet. Herunder især følgende:

· At profilere sig i forhold til andre attraktioner af samme type. Hvordan adskiller man sig? –Og hvordan formidler man det bedst muligt? Citat: ”Vi vil jo alle det samme”.

· At finde frem til attraktionens kernekoncept. Hvem er man? Og hvad vil man? Således at man ikke uovervejet hopper med på tilfældige modediller.

· At forene og afbalancere offentlige formidlingshensyn/missioner (f.eks. for et museum) med forretningsmæssige elementer

· At kunne forudse og tilpasse sig ændringstendenser i publikums feriemønstre og oplevelsesvaner. Hvordan skal man lave pakkeløsninger?

· At udvikle nye sideaktiviteter med indtjeningsmuligheder (for attraktion som ikke kan have flere gæster)

På spørgsmålet om hvordan ODA-projektet fremover bedst muligt hjælper attraktionerne i disse udfordringer nævner attraktionerne især følgende:  

· Dannelse af fora og netværk, der konfronterer attraktionerne med verden udenfor: Hvordan gør andre attraktioner? Hvordan kommunikerer og formidler vi i forhold til omverdenen? Attraktionerne fremhæver, at ODA-projektets netværksdannelse, sparring og erfa-grupper har været en stor hjælp på denne måde. 

· Implementeringsstøtten. Denne betegnes som vigtig for, at man med konsulenthjælp kan kvalificere gennemførelsen af nye initiativer. Citat: ”Man kan købe sig til ekspertise, som man ikke selv har”.

Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA-projektet hjælper attraktionerne på den rigtige måde i deres arbejde med oplevelsesudvikling. Netværksdannelse og erfaringsudveksling samt implementeringsstøtten er nemlig de redskaber attraktionerne finder vigtige i arbejdet. 

En del af attraktionerne har forslag til ODA-projektets fremtidige fokus i oplevelsesudvikling
På spørgsmålet om der er aspekter af oplevelsesudvikling, som attraktionen mener at ODA-projektet burde have mere fokus på, svarer en del af attraktionerne nej, hvilket er udtryk for at de opfatter projektets tilbud som dækkende på området. 

Blandt de øvrige attraktioner er der bl.a. følgende forslag:

· Implementeringen af oplevelsesudvikling i virksomheden –gerne med konsulenthjælp

· Salgsteknik

· Hvordan man lærer at håndtere pressen

· Større vægt på medarbejderniveauet og frontpersonalets service og formidlingsteknik–da det især er denne gruppe, der møder publikum

· Undervisning i formidlingsteknikker

· Psykologiske og sociologiske aspekter af markedsføring –f.eks. hvorfor er det mere spændende at få noget fortalt af en ansat ved attraktionen end at skulle læse det selv.

· Profitoptimering og space-management

· Inddrage kapaciteter/eksperter fra udlandet –f.eks. Disney

Evaluator vurderer at attraktionernes ønsker til ODAs fremtidige fokus indenfor oplevelsesudvikling især vedrører medarbejderniveauets rolle i oplevelsesudviklingen samt den eksterne kommunikation til presse og offentligheden generelt.

3.5. Atttraktioners oplevelsesudvikling -5 cases

I dette afsnit præsenteres 5 cases, der illustrerer hvordan attraktionerne arbejder med oplevelsesudvikling. 

Casebeskrivelserne behandler følgende temaer:

Samspillet mellem gæst og medarbejdere og gæsterne imellem

Hvordan arbejder attraktionen med interaktionen mellem mennesker, såvel de ansatte som de andre gæster i attraktionen.
Case: Odense Zoo

Segmentering og oplevelsesudvikling

Hvem har attraktionen som kunde, hvem vil de gerne ha’? Hvordan sætter overvejelserne om segmentering præg på oplevelsesudviklingen?

Case: NaturBornholm

Oplevelsestyper

Hvordan arbejder attraktionen med variation i sine oplevelsestyper?

Case: Arbejdermuseet

Individualisere/engagere

Hvordan forsøger attraktionen at engagere den enkelte gæst i kraft af mere eller mindre individuelle tilbud? 
Case: Ribe Vikingecenter

At skabe forventninger og minder

Hvordan arbejder attraktionen med at skabe de rette forventninger og gør man en særlig indsats for at give gæsten minder, der holder.

Case: Kongernes Jelling 

Casebeskrivelserne er baseret på uddybende interview med de udvalgte attraktioners ledelse, og der herunder også taget udgangspunkt i deres interviewbesvarelser i den forudgående breddeundersøgelse.

3.6. Odense Zoo : Samspillet mellem gæst og medarbejdere og gæsterne imellem

Oplevelsesudviklingen i Odense Zoo er et godt eksempel på, hvordan en attraktion gennem årene er blevet udbygget med stadig flere aktiviteter og tilbud. Oplevelserne som gæsterne tilbydes har tilsvarende udviklet sig, således at de ud over at se på dyrene, nu har mulighed for aktivt at tage del i fodring og andre aktiviteter.  Samspillet mellem gæster og personale har udviklet sig således, at gæsterne nu mødes af en langt mere opsøgende og aktiv formidling. Personalet oplæres og trænes systematisk i denne nye og udfordrende rolle i forhold til gæsterne. Udfordringen er at håndtere de besøgendes umiddelbare generthed og på en naturlig og behagelig måde etablere kontakt og formidling.

75 års udvikling

Odense Zoo åbnede første gang Store Bededag 1930. De første dyr i haven var to aber, en påfugl, et dådyr, et muldyr, et antal skader samt nogle marsvin.  Interessen for havens dyr var stor og den første dag havde Odense Dyrehave et imponerende besøgstal på ikke mindre end 5620 gæster. Det blev derfor besluttet at åbne en dyrehave, som det dengang blev kaldt. I 1948 var Fyns Tivoli blevet så stor en succes, at det lille børnecirkus blev flyttet over til zoologisk have. Her blev zoos børnecirkus en attraktion, der tiltrak børn og forældre langvejs fra. 

Siden da er Odense Zoo blevet udbygget med flere aktiviteter og faciliteter og i de sidste ti år har haven udviklet sig meget. Arealmæssigt blev haven udvidet væsentligt da man i 1994 købte den tidligere tivoligrund tilbage og fik overdraget et engareal på 3,6 ha, der blev omdannet til et afrikansk flod- og savanne område kaldet Okavango efter flodområdet af samme navn i Botswana. Hver sommer kan man nyde synet af store afrikanske fugle i det høje græs og i søerne eller se zebraer og strudse på savannen. I 1999 blev der opført et større anlæg til chimpanser og blandt de nyere projekter er "Rejsen igennem Sydamerika", - et anlæg, som både omfatter udendørs voliere med fugle og pattedyr og store bassiner med søkøer, blæksprutter og søkøer.

De oplevelser, som publikum tilbydes, har tilsvarende udviklet sig med årene. Udover at se dyrene i deres anlæg tilbyder Odense Zoo nu også gæsterne at deltage i de daglige fodringer. Der arrangeres også børnefødselsdage, rundvisninger i haven, sejlture på Odense å og teambuilding-kurser, ligesom der er tilbud om at følge en dyrepassers arbejde for en dag. Endelig findes der en skoletjeneste, der har mere end 25 undervisningsoplæg. 
Medarbejdernes betydning for gæsternes oplevelse

Ledelsen af Odense Zoo vurderer, at medarbejdernes måde at omgås gæsterne på er meget vigtig for hvordan gæsterne oplever attraktionen. Det gælder lige fra købet af billetterne, hvor det er vigtigt at gæsterne får god information. Når gæsten er kommet ind i Odense Zoo, bliver de mødt af attraktionens medarbejdere, der er ivrige efter at fortælle gode historier og at svare på gæsternes spørgsmål.

Direktør Henrik Lehmann understreger, at medarbejdernes indstilling til at yde høj service til gæsterne kan være en konkurrenceparameter i forhold til andre zoologiske haver. Der er mange zoologiske haver, og alle gæster møder derfor op med visse forhåndsforventninger til hvad man kan opleve. Ved at overraske gæsterne positivt, særligt omkring hvordan de bliver håndteret af personalet, kan man pille ved de forventninger, de har til attraktionen. Tilfredsheden søges således styrket ved at overgå de forventninger, gæsterne havde ved ankomsten.

Samspillet mellem gæsterne og personalet
”Diskret tvang” er det, der kendetegner samspillet mellem gæsterne og personalet. Det betyder, at alle gæster skal opleve personlig betjening under deres ophold i Odense Zoo, uanset om de selv opsøger medarbejderne eller ej. Mange gæster, uanset nationalitet, har en genert adfærd; de holder sig for sig selv. Disse gæster skal også have service på højt niveau, men for at kunne gøre det, må de af og til ”tvinges” til at have kontakt med medarbejderne. Gæsten må naturligvis ikke opleve det som tvang, så det skal forstås på en positiv måde. Medarbejderne forsøger at bløde dem op ved at søge øjenkontakt med gæsterne og at smile imødekommende til dem. Teknikken handler med andre ord om at være klar over, hvilke signaler man udsender med sit kropssprog. Medarbejderne skal således betragte gæsterne som nogle de kender, og ikke tænke på dem som fremmede mennesker. Kommunikationen kan for eksempel blive åbnet op ved at tale til gæsternes børn.

Udvikling af medarbejdernes rolle i oplevelsestilbuddet

Det er vanskeligt at lære medarbejderne, at ”tvinge” gæsterne til kontakt. Særlig vanskeligt er det for de medarbejdere, der har arbejdet i attraktionen i mange år, at vænne sig til denne nye måde at betragte gæsterne på. De har hidtil passet deres arbejdsopgaver og været fokuseret på at gøre dette godt. Fokus er imidlertid ændret til et mere helhedsorienteret syn, så arbejdsopgaverne i dag også omfatter en langt større opmærksomhed på de gæster, der besøger attraktionen. Uddannelsesprogrammerne handler i høj grad om at fremhæve de gode eksempler for at medarbejderne kan nå op på et højere niveau. Medarbejdernes indsats bliver målt igennem publikumsundersøgelserne. Udviklingen af medarbejdernes rolle sker også igennem motivation fra lederne. Dette stiller krav til lederne om at de formår at rose de medarbejdere, der gør det godt.

Ændret samspil mellem gæster og personale

Kundernes forventninger har ændret sig markant. Førhen tog man til en zoologisk have for at blive fascineret af mærkelige dyr. Det gør man stadig, men i dag tiltrækkes gæsterne også af spændende aktiviteter. Dette er i sig selv med til at øge medarbejdernes betydning, da aktiviteterne kun kan drives frem af medarbejderne. Dyrene spiller stadig den samme rolle, men oplevelserne har ændret sig i retning af mere involvering af medarbejderne.

Samspillet imellem gæsterne
Der er flere niveauer i samspillet mellem gæsterne. Der er dels det samspil imellem gæster, der ankommer sammen, og som kender hinanden. De kommer typisk i grupper af 3-4 stykker. Her skal Odense Zoo skabe en ramme for at de kan få en god oplevelse sammen, og at de kan opleve det, de gerne vil. Det betyder blandt andet, at der bliver sørget for gode muligheder for at spise medbragt mad og for at købe ekstra oplevelser.

Det er også vigtigt at møde gæster, som man ikke kender. Gæsterne bruger meget tid på at kigge på andre, som Henrik Lehmann siger, så er ”gæsterne også en slags dyr!”. Gæsterne bruger en del tid på at spejle sig selv i de andre gæster; man vil gerne se nogle, der ligner sig selv. Det kan for eksempel handle om, at man gør en god gerning over for sine børn ved at tage dem med i zoologisk have, og det kan man bekræftes i ved at se på andre børnefamilier. Samspillet mellem de gæster, der ikke kender hinanden, handler altså ikke nødvendigvis om at kommunikere med hinanden, men mere om at spejle sig i hinanden. 

Samspillet mellem gæsterne og oplevelsesudvikling

Samspillet mellem gæsterne indgår som en del af oplevelsen. Odense Zoo vurderer, at man derfor bevidst bør søge at tiltrække de målgrupper, der ligner hinanden og som kan spejle sig i hinanden. Det betyder i praksis, at attraktionen i sin segmentering skal fokusere på livstilssegmenter. 

Segmenteringen skal dermed baseres mere på faktorer som livsstile, interesser og hobbyer, end hvor man kommer fra og hvilken indkomst man har. Grundlæggende handler det om at ramme et udvalg af forskellige livsstile. Som eksempler nævnes særlige aftenarrangementer, for eksempel Nat-zoo og ’dating ved søkøerne’, som kan tiltrække singler. Eventuelt kan man også lade sig inspirere af andre brancher; for eksempel kan biografernes tilbud til mødre med småbørn, bedre kendt som baby-bio, måske være noget man indenfor zoologisk have kan bygge videre på. 

Fokuseringen på livsstile er en relativt ny tankegang for Odense Zoo, og noget som man hidtil ikke har arbejdet systematisk med. Men nu er man blevet bevidst om, at livsstilstankegangen er en proces, der er relevant i mange af attraktionens aktiviteter, og at den berører både markedsføringen og oplevelsesudviklingen, som er rettet mod de enkelte målgrupper.

3.7. NaturBornholm: Segmentering og oplevelsesudvikling 
Denne case illustrerer, hvordan en attraktions overvejelser om segmentering af målgrupper sætter præg på oplevelsesudviklingen. NaturBornholm er bevidst om, at det mest attraktive segment er de familier, der er specielt interesserede i at høre om naturen og Bornholm, mens ”familien Danmark”, som søger generel underholdning ikke er målgruppe. Attraktionen henvender sig således til en målgruppe, hvor der kan stilles krav om indlevelse i stoffet.

NaturBornholm søger derfor i sin oplevelsesudvikling at forene høj faglig kvalitet og spændende formidling at et svært naturfagligt stof. Nutidens gæst –især de unge, stiller krav om spændende formidling understøttet af avanceret teknologi. Derfor har man etableret en såkaldt ”tidsmaskine”, som på en levende måde formidler Bornholms udvikling og natur gennem tiderne. Tidsmaskinen er under løbende udvikling.

Baggrund om NaturBornholm
Oplevelsescenteret NaturBornholm blev indviet i 2000, og er Bornholms hidtil største turistmæssige satsning. NaturBornholm drives af den erhvervsdrivende fond NaturBornholm og attraktionens formål er at fortælle om den bornholmske undergrunds historie og naturen på Bornholm. NaturBornholm er et oplevelsescenter, et videnspædagogisk aktivitetscenter og en vigtig geologisk lokalitet, som tiltrækker familier med små børn, unge og voksne, grupperejsende og elever fra folkeskoler og gymnasier. Det centrale i NaturBornholms udstillinger er interaktivitet og samtale med naturvejledere, som fortæller historien om den bornholmske natur som den var i fortiden og som den er i dag.

Kundesegmenterne følger årets gang

I foråret kommer der mange naturinteresserede turister, som værdsætter at Bornholm er skønnest i maj. De er ofte meget fagligt interesserede. NaturBornholm modtager også mange skoleklasser, der er på lejrskole på Bornholm. Om sommeren kommer det største kundesegment, nemlig familier, der er på ferie på Bornholm, samt lokale bornholmere. I efteråret kommer der mange turister fra bl.a. Tyskland og Polen. De er ofte utroligt godt informerede; de har for eksempel større kendskab til helleristninger end de danske turister. Denne type gæster, der er meget vidende og interesserede, betragtes som kvalitetsgæster. De gæster, der bare skal have ”gold underholdning”, er ikke så attraktive – NaturBornholm forlanger indlevelse i stoffet. Den måde naturen præsenteres på er også en historie om evolution, der er meget naturvidenskabeligt funderet. En publikumsundersøgelse fra efterårsferien 2005 viste, at halvdelen af gæsterne havde været på NaturBornholm før. Genbesøg er generelt et fænomen, der er udbredt på Bornholm. 

Kundernes forventninger
Familien Danmark har ikke så veldefinerede krav; det handler mest om, at det skal være underholdende, især for børnene. Det mest attraktive segment er de familier, der er specielt interesserede; som vil høre om naturen og Bornholm. Skoleeleverne er mere krævende med hensyn til effekter og avanceret teknologi, hvilket er naturligt i betragtning af, at de er vant til informationsteknologi i mange udformninger, bl.a. PC spil, og de vil ofte lade sig inspirere af udstillinger med et element af teknologi. Den ældre del af publikum efterspørger i mindre grad avancerede effekter, så der er også et hensyn at tage til dem i opbygningen af udstillingen. 

Segmenteringens indflydelse på oplevelsesudvikling
Udstillingerne er målrettede mod det brede publikum, så det er spændende for alle uanset hvilke forudsætninger, de kommer med. Det er svært naturvidenskabeligt stof der formidles, men det er noget, der fanger folks interesse. For børnene har det især betydning, at de kan se på dyrene. Målsætningen for formidlingen er, at den skal være 100% videnskabeligt funderet og spændende at opleve. 

Et eksempel på spændende formidling er en tidsmaskine, som fører gæsterne tilbage i tiden. Det tiltaler ikke kun børn og barnlige sjæle; en professor i geologi har udtrykt lige så stor begejstring for denne måde at formidle det vanskelige stof på. 

Udstillingerne bærer til dels præg af at attraktionen har mange gæster fra skoler. Af hensyn til især skoleelever laves en del af udstillingen om, så den bliver mere spændende ved at bruge mere avanceret teknologi. Tidsmaskinen blev lavet i 1999, og kunne nu trænge til at blive fornyet. Dels fordi der er brug for at matche skoleelevernes store forventninger til avanceret teknologi og dels fordi der er fremkommet ny viden omkring hvilke dyr, der fandtes på stedet i fortiden. Derfor er der i den nye udgave af tidsmaskinen flere dyr, blandet andet 4 forskellige arter af dinosaurer, som det rent videnskabeligt er blevet påvist, har eksisteret på Bornholm. Attraktionen indhenter således resultater fra forskningen til brug i udstillingerne. På længere sigt er målet også, at NaturBornholm selv skal have en forskningsdel.

Udvælgelse og prioritering af oplevelser

Det kan være svært at begrænse udvalget af oplevelser, men det er nødvendigt – ellers bliver det for overvældende for gæsterne. Det overvejes det nøje, hvad der er essentielt at have med. Derfor har attraktionen det princip, at når der indføres nye elementer i udstillingen, skal noget andet samtidig fjernes, så niveauet forbliver konstant. Den væsentligste udvikling i formidlingen siden starten i 2000 handler om personalets rolle: Gæsterne vil gerne have mere hjælp i form af personlig formidling; så der er så mange formidlere i udstillingen, som det er muligt. 

3.8. 
Arbejdermuseet: Variation i oplevelsestyper
Denne case illustrerer, hvorledes et offentligt finansieret museum arbejder med at udvikle variation i sine oplevelsestyper. Arbejdermuseet søger i sin oplevelsesudvikling at afbalancere flere hensyn. På den ene side er museet forpligtet af sin mission om forskning og formidling om arbejderklassens liv. På den anden side søger museet at øge besøgstal og indtjening ved at udvikle nye udstillinger og at forsøge at nå nye målgrupper. 
Arbejdermuseets baggrund 
Arbejdermuseet åbnede i 1983 på initiativ af fagbevægelsen og lokale græsrodsbevægelser. Stedet fungerer primært som museum for arbejderkultur og kunst, men bygningen lægger også hus til mange faglige møder, kulturelle aktiviteter, fester o.s.v. Der findes således en festsal, der har været centrum for politiske og faglige møder siden 1879 og er restaureret, så den fremstår som i 1913. 

Museets opgave er ud fra historiske, kulturhistoriske og kunst-historiske perspektiver at indsamle, bevare, forske i og formidle såvel arbejderklassens liv som arbejderbevægelsens virke i alle dens forgreninger. På forskningsmæssigt grundlag indsamler museet hverdagsgenstande, kunstværker, arkivalier, fotos og andre former for dokumentation som gennem udstillinger, publikationer og anden formidling kan vise arbejderbevægelsens historie og arbejdernes levevilkår. Museet er landsdækkende specialmuseum for arbejderhistorie og arbejderkultur og har et landsdækkende arkiv for organisationer og personer i dansk arbejderbevægelse. 

En treenighed af oplevelser
Oplevelsestilbuddet er en treenighed bestående af museum, arkiv og bibliotek. 

Museet giver gæsterne indblik i arbejderens dagligdag fra industrialisering frem til i dag. Der fokuseres således på arbejderfamiliens arbejde, løn og fritid. Museet består både af 4 faste udstillinger (1950-erne – en udstilling om arbejderfamilien; Familien Sørensen – en arbejderfamilie 1885-1990; Folkets århundrede; Trange tider – en lejlighed fra 1930-erne) og et antal særudstillinger, hvor sidstnævnte udskiftes et par gange om året og kan omhandle enten kunst eller kulturhistorie. 

Arkivet er 100 år gammelt og har fokus på arbejdernes vilkår, hvilket indebærer dokumenter fra både lønmodtagerorganisationer, politiske partier og private. Jens Otto Krags personlige arkiv findes eksempelvis på Arbejdermuseet, hvilket har givet stor opmærksomhed de senere år. 

Biblioteket er statsstøttet og har bl.a. en læsesalsfunktion i forhold til arkivet. Litteraturen knytter sig til fagområdet, der er arbejderhistorie. 

Oplevelsestyperne er indrettet efter de bestemte målgrupper
For museumsdelen forsøger den permanente udstilling at dække alle attraktionens potentielle besøgende, da der gerne skulle være noget for alle. 

I modsætning hertil tilrettelægges særudstillingerne ud fra skiftende målgrupper. Aktuelt findes således en udstilling omkring børnearbejde, der er rettet direkte til unge i folkeskolen og gymnasiet. Arbejdermuseet kender deres kundesegment og de forventninger denne gruppe har, hvilket har afgørende betydning for hvilke tiltag, som foretages. Der laves brugerundersøgelser 3-4 gange om året og den typiske besøgende beskrives meget specifikt som en folkeskolelærer på 47 år, der kommer fra Ishøj. 

Arkivet er udelukkende henvendt til forskning, hvor der søges om aktindsigt i dokumenterne ud fra gældende lovgivning omkring tidsfrister. Det er offentligt tilgængeligt og biblioteket er tilknyttet som læsesalsfunktion. Arbejdermuseet har valgt ikke at servicere gymnasie-elever, men hjælper med at finde materiale til afhandlinger og lignende. Der findes flere daglige brugere, der kommer og læser i de tilgængelige dokumenter. 

Gæsterne lægger vægt på oplevelser med et autentisk miljø
I den generelle museumsudstilling er arbejdermuseet bekendt med, at kunderne lægger afgørende vægt på et autentisk miljø. Af stor popularitet er således nogle gamle lejligheder, hvor gæsterne kan gå rundt i datidens boligforhold, hvor alt står i den originale indretning. Kundernes syn på særudstillingerne ændrer sig omvendt grundet de forskellige målgrupper. Det er eksempelvis noget ganske andet at afholde en kunstudstilling af Hans Scherfig for de ældre besøgende, end at arrangere en beskrivelse af datidens børnearbejde for det yngre publikum. 

Der er variation i formidlingstilbuddene
Arbejdermuseet lægger stor vægt på at få formidlet en oplevelse til gæsterne af tidligere tiders dagligdag. Der arrangeres derfor flere guidede ture, hvor der informeres om datiden. Rundvisningerne tager mellem 45 minutter og 1,5 time, ligesom der kan vælges forskellige temaer. Guiderne er historiestuderende, som har deres faglige kompetence i orden. Kunderne kan selvfølgelig også selv gå rundt i museet, hvorved det mere bliver op til den enkelte at udnytte udstillingen og det udleverede materiale. 

Fremtiden vil byde på større variation i oplevelsestyperne
Arbejdermuseet har hele tiden fokus på at bevare specialet omkring formidling af livet som arbejder gennem tiden. Omvendt ønsker attraktionen at komme med et bredere udbud af oplevelser til museumsgæsterne. Besøgstallet skal derved gerne øges, ligesom kvaliteten kunne forbedres. Man arbejder på at nå nye målgrupper og har eksempelvis fokus på de tekniske skoler. Disse er tidligere faldet udenfor skoletjenesten på grund af museets status som statsfinansieret. Der laves nu en indsats for at overkomme denne lovmæssige forhindring, ligesom udstillingerne udbygges for at ramme dette segment. Perspektivet er således at gøre de tidligere tider mere håndgribelige via f.eks. fremvisning af datidens maskiner o.l. 

Arbejdermuseet har udviklet sig meget i de senere år, da biblioteket og arkivet eksempelvis først kom med fra 1. januar 2004. Ligeledes kom en tilbygning til at fremvise særudstillinger først fra 27. august 2004. Før var tilbuddet således hovedsageligt den permanente udstilling, hvilket er blevet suppleret via disse tiltag. Besøgstallene er derved blev forøget. Den fremtidige udvikling bliver dog begrænset af de fysiske forhold, da bygningen er fredet og ikke kan udvides yderligere. Indsatsen bliver derfor omkring indhold, formidling og kvalitet. 

3.9. Ribe Vikingecenter: Individualisering og engagering 
Denne case illustrerer, hvordan Ribe Vikingecenter søger at engagere den enkelte gæst i kraft af mere eller mindre individuelle tilbud. Dette søger Ribe Vikingecenter at gøre ved at give gæsterne mange muligheder for at engagere sig. Der tilbydes både diverse prøv-selv-aktiviteter, hvor det er op til gæsten selv at få en oplevelse, f.eks. at kværne korn på en drejekværn, mens andre af aktiviteter såsom brødbagning og falkonervirksomhed sker i samspil med medarbejderne. Attraktionen har gjort den erfaring, at det er vigtigt at gæsterne har stor frihed til selv at sammensætte deres individuelle oplevelse og at de selv kan vælge tempo og niveau for oplevelserne.  

Ribe Vikingecenters historie og udvikling
Ribe VikingeCenter formidler Ribes vikingetid gennem levendegørelsen af de rekonstruerede miljøer.

Vikingecenteret blev etableret i 1992 og har foreløbigt opbygget tre gengivelser af datidens miljøer, nemlig Markedspladsen, en tro kopi af en plads fra starten af 700-tallet og Storgården - et langhus med tilhørende bygninger fra år 980. Der er yderligere ved at blive indrettet 8 byhuse fra år 825, så gæsterne vil kunne opleve udviklingen gennem hele vikingetiden. Ribe Vikingecenters formål er at formidle Ribes vikingetid gennem levendegørelsen af de rekonstruerede miljøer. Gæsterne vil derfor altid kunne opleve nogle nye projekter, som er undervejs, ligesom der hver dag foregår en lang række af arbejdende værksteder og aktiviteter. 
Opbygningen af rekonstruktionerne er en del af formidlingen. Det giver en dynamik, som ikke er til stede, når man indvier et ”færdigt” center. På Ribe VikingeCenter kan publikum således altid opleve nogle nye projekter, som er under etablering. Dette levende miljø giver mulighed for at se mange forskellige håndværk udført og at udveksle erfaringer, som måske er ved at gå tabt. 
Formidlingen omfatter en afprøvning og udvikling af arkæologernes teorier gennem eksperimental arkæologi. Ikke kun i forhold til rekonstruktioner af bygninger, dragter, redskaber, værktøj og udstyr, men også i forhold til den sociologiske del af historien i og med miljøerne levendegøres ca. halvdelen af året. 
Engagering på flere niveauer
Ribe Vikingecenter giver deres kunder en mangfoldighed af muligheder for at engagere sig. Der findes således masser af skilte på tre sprog, der informerer om vikingetiden. Den enkelte gæst kan derved selv vælge, i hvor høj grad vedkommende vil fordybe sig i historiske fakta. 

Der findes også en stor gruppe af formidlere, der er klædt ud som vikinger, og har dialog med publikum omkring datidens liv. Gæsterne henvender sig ofte selv med spørgsmål, men ellers opsøger formidlerne kontakten. Der findes herudover prøv-selv-aktiviteter, hvor det er op til gæsten at få en oplevelse. Visse af tilbudene foregår således uden vejledning fra formidlerne, såsom at kværne korn på en drejekværn, mens andre af aktiviteterne – eksempelvis brødbagning og falkonervirksomhed - foregår i samspil med medarbejderne.   

Det er vigtigt for kundernes engagement, at der findes individuelle tilbud

Ribe Vikingecenter oplever, at gæsterne er interesserede i de mange aktiviteter og gerne vil engageres. Kunderne giver udtryk for, at dette skyldes den store frihed til selv at sammensætte deres individuelle oplevelse. Her køber man ikke bare et armbånd, der indebærer at man skal prøve otte aktiviteter og så er oplevelsen slut. Gæsterne kan selv vælge tempo og niveau for oplevelserne.  Aktiviteterne kører således hele dagen, og man kan f.eks. besøge smeden omkring klokken 11, gå til frokost og komme tilbage en time efter for at se hvor langt han er kommet i arbejdet. Tilbuddet er ikke en 90 sekunders intensiv rutschebane, og gæsterne går rundt og hygger sig i flere timer. De fleste oplever ganske givet det samme, men får en følelse af frihed ved selv at styre rækkefølgen og tiden. Netop denne plads til individualitet tillægger vikingecenteret stor betydning.

De tilgængelige tilbud må ikke være for langvarige

Der er sket en udvikling over tid i mulighederne for at engagere gæsterne. Det opleves således som en trend, at folk gerne vil prøve ting på egen krop, men samtidig må aktiviteten ikke tage for lang tid. Gæsterne er præget af en zapper-kultur, hvor der gerne skal være afveksling i oplevelserne. Ribe vikingecenter forsøger at bruge stemningen til at engagere folk. Det rekonstruerede miljø og medarbejderne i vikingedragter får gæsterne til at slappe af og blive grebet af de forskellige aktiviteter. Vikingecenteret er derfor klar over, at det er vigtigt med rigelighed af personale, da det giver en autentisk stemning, muligheder for personlig kontakt og masser af forskelligartede aktiviteter. 
Der gives plads til at engagere uensartede kundegrupper 

De fleste af Ribe vikingecenters gæster er børnefamilier og skoleklasser. Der er forskel på, hvad der gør indtryk på eksempelvis en familiefar og mindre børn, men vikingecenteret mener at kunne engagere begge grupper. Den ældre målgruppe går således typisk op i håndværksmæssig kvalitet, hvilket kan dyrkes i det rekonstruerede miljø og i flere aktiviteter. Børnene er omvendt interesserede i dragterne og indblikket i datidens liv, hvilket også opfyldes af de tilgængelige tilbud. De forskellige ønsker er således blot to forskellige indgangsvinkler til de samme oplevelser. Børnene gives dog også mulighed for at få egentlige fysiske aktiviteter. Der er således bygget en historisk legeplads, hvor der eksempelvis er en forhindringsbane. For at kunne gennemføre denne, skal børnene have en hjælpende hånd fra familien. Det forsøges på denne måde at blive sikret, at hele familien får oplevelser sammen.
3.10. Kongernes Jelling: At skabe forventninger og minder
Denne case giver eksempler på, hvordan attraktionen Kongernes Jelling arbejder med at skabe de rette forventninger hos de besøgende og hvordan man gør en særlig indsats for at give gæsten minder, der holder. Dette gør Kongernes Jelling på flere måder i sin oplevelsesudvikling. Attraktionen har mange genbesøgende og man er derfor bevidst om, at fortællingen om Kongernes Jelling skal tilpasses de forskellige gæsters baggrund og vidensniveau- –både børn og voksne.  Personalet oplæres derfor i personlig tilegnelse og fortælling af historien overfor forskellige målgrupper. Man har også udviklet samlede arrangementer, som kombinerer rundvisning med vin og gastronomi af høj kvalitet, og som henvender sig til loger og andre særlige målgrupper. Man satser ligeledes på kvalitet i de minder gæsterne kan få med hjem og sælger derfor souvenirs i holdbare materialer og i alle prisklasser.

Baggrund om Kongernes Jelling
Kongernes Jelling er navnet på et for​mid​lings​cen​ter, ganske tæt på Jellinghøjene, som fortæller historien om tiden, da Jelling var centrum i den danske historie. I Jelling skabte kongerne Gorm den Gamle og Ha​rald Blåtand således efter midten af 900-årene et ene​stå​en​de anlæg med rødder i den hedenske oldtid. Monumenterne er i dag på UNESCOs liste over verdensarven og omfatter to runesten foran kirken, selve Jelling kirke, og to enorme høje nord og syd herfor. Den permanente udstilling i Kongernes Jelling følger monumenternes historie fra deres opførelse og helt frem til i dag. Herudover findes særudstillinger, ligesom der er tilknyttet en skoletjeneste. 

Skabelse af forventninger hos gæsterne 
Kongernes Jelling forsøger at skabe forventninger hos gæsterne via hjemmesiden og igennem den personlige formidling. På hjemmesiden bliver man introduceret til den unikke historie, som stedet repræsenterer. Hjemmesiden ses af 130.000 mennesker om året, og attraktionen får tilbagemeldinger om, at det inspirerer folk til at besøge stedet, fordi de synes, at det er spændende, at det er en del af Danmarks historie. Når gæsterne først er på stedet bidrager den personlige formidling til at de får følelsen af, at de pludselig ved noget nyt.

De rette forventninger
Mange ved at Kongernes Jelling er ”noget med nogle runesten”. De rigtig skrappe ved, at det er noget med Gorm den Gamle og Harald Blåtand. Det man med rette kan forvente er at få en oplevelse, hvor der bliver inddraget ny viden, som er indsamlet andre steder. Det bliver altså til en helhedsoplevelse, hvor Kongernes Jelling fungerer som det netværk eller spindelvæv, der skal til for at få historien til at hænge sammen. Det er også de tilbagemeldinger attraktionen får; at historien bliver formidlet på en spændende og lidt anderledes måde, og at man lærer noget nyt. Mange af de gæster, der kommer, har besøgt attraktionen tidligere, men de skal fortsat få en god oplevelse, der bærer præg af at de oplever noget unikt, som de ikke kan få andre steder.

Oplæring og differentiering af formidlerne

Det særlige ved formidlerne er, at de repræsenterer alle aldersgrupper; der er formidlere, der er i 20erne, 30erne, 40erne, 50erne og 60erne. De starter alle med at komme i en slags mesterlære, hvor de hører den ultimative fortælling fra museumsinspektør Hans Ole Matthiesen, som er den fagligt ansvarlige. Derefter skal formidlerne selv lave deres egen historie, så det ikke bliver til rene kopier af den ultimative fortælling. Formidlerne fører gæsten igennem historien. Formidlerne har forskellige styrker, således er der nogle, der er særligt gode til at fortælle til børn, nogle er gode til at fortælle til voksne og andre er gode til at fortælle til fagfolk. På Kongernes Jelling lægges der vægt på at finde den helt rigtige formidler til hver opgave. Når man bestiller en rundvisning, bliver man derfor spurgt om hvilke personer det er, der skal med på rundvisning, så det bedst mulige match kan findes. Hvis det eksempelvis er en gruppe ældre mennesker, er det ikke altid hensigtsmæssigt at bruge en formidler, der er i starten af 20erne. Det gælder således om at have et bredt udvalg af formidlere, så den enkelte oplevelse kan tilrettelægges bedst muligt.

Informationsindsats og målgrupper
Kongernes Jelling bruger primært Internettet, diverse turistmedier og brochurer til at informere om attraktionen. Som en del af strategiarbejdet i forbindelse med ODA-projektet er der blevet udarbejdet et strategiprojekt, hvor der er udarbejdet målrettet information til en bestemt målgruppe. Således har alle loger indenfor en ’kørselsradius’ af ca. en time modtaget konkrete tilbud om rundvisning med bespisning og eventuelt et møde bagefter. Det er en del af strategien at denne markedsføring skal medvirke til at øge besøgstallet med ca. tusinde gæster om året. Årsagen til valget af loger som målgruppe, er at mange loger interesserer sig for ’Gud, konge og fædreland’. De bliver fascineret af at se stedet hvor kongemagten fandtes; selve nationalstatens vugge. På denne måde kan Kongernes Jelling tiltrække et kundesegment, som betaler den fulde pris og oven i købet er interesseret i periferiydelser som for eksempel et måltid. Ligeledes kan forskellige dagbladslæserklubber modtage tilbud om arrangementer, der er tilpasset deres ønsker.

Udvikling i informationsindsats

Kongernes Jelling har nu en større bevidsthed omkring markedsføring end tidligere. Der er ikke så store midler til dette formål, så der lægges vægt på at informationerne skal flyde fra ’mund til øre’. Denne effekt opnås ved at holde en seriøs og god stil. ’Mund til øre’ metoden gør også at gæster kommer tilbage og medbringer nye gæster, som de synes skal have fornøjelsen af at opleve Kongernes Jelling. Udviklingen går altså imod at sikre folk gode oplevelser igennem en høj standard hele vejen igennem. Eksempelvis bliver arrangementerne gennemført med en høj kvalitet for øje; der bliver ikke gået på kompromis med for eksempel vinens kvalitet. Prisen afspejler også satsningen på kvalitet, men det er ikke en hindring; tværtimod accepterer gæsterne det fuldt ud, og flere arrangementer er blevet bestilt.

Minder der holder

Minderne kan findes i butikken. Her er det er vigtigt med det rette butikssortiment. Gæsterne skal kunne fastholde oplevelsen og knytte fortællingen til noget man har købt med hjem fra Kongernes Jelling. Det er lykkedes at ramme rigtigt; idet man har konstateret en stigende omsætning pr. person i butikken. Strategien for butikken passer til den overordnede strategi; nemlig at alle varer skal være af en god kvalitet. Varerne skal også være tro overfor de historier der fortælles på stedet – så man finder ikke noget af plastik i butikken, da det ikke matcher vikingetiden og den tidlige middelalder. I stedet prioriteres varer af glas, uld og smykker i forskellige udformninger. Særligt smykkerne er en stor succes; de bærer en femtedel af omsætningen. Der anvendes forskellige smykkeleverandører, og nogle smykker er håndlavede, så det ikke fuldstændig ligner noget man ser andre steder. Der skal være varer, der passer til enhver pengepung: Der skal være noget til 3 kroner som børnene har råd til at købe. Der skal også være plads til Dagmarkors til flere tusinde kroner. 

Varesortimentet er præget af ’learning by doing’. Det betyder, at nogle af varerne er blevet taget ud af sortimentet igen, hvis de ikke har været en succes. Generelt skal varerne have en høj kvalitet, så de fungerer som minder, der holder og kan indgå i en hverdagssammenhæng. Prisen har ikke så meget at sige, hvis kvaliteten er god nok. Nogle af medarbejderne har været på kursus hos ODA i butiksindretning og salg, og det har med ledelsens ord ”rykket rigtig meget!”. Særligt har det givet et øget fokus på at flytte rundt på varerne og på mersalg. Det har medvirket til at øge omsætningen. Der er således grupper, hvor næsten alle køber et minde med hjem. Der er også eksempler på at folk kommer ind i butikken for at købe noget, som de har lagt mærke til i forbindelse med et besøg og vil give væk som gave.

4. Attraktionernes tilfredshed med ODAs’ kurser

Denne del af rapporten analyserer resultaterne af de tilfredshedsundersøgelser, som er gennemført af de kurser, som er gennemført i perioden fra september 2005 til april 2006. 

Tilfredshedsundersøgelserne er gennemført i form af spørgeskemaer, som deltagerne har udfyldt efter afslutningen af det enkelte kursus. Deltagerne har herunder bl.a. vurderet kursets praktiske tilrettelæggelse, kursernes indhold, det faglige niveau, underviserne og undervisningsformerne. Oversigter over tilfredshedsundersøgelsernes resultater er placeret i rapportens bilag, hvor det for hvert spørgsmål kan sammenlignes, hvilke svarfordelinger de enkelte kurser har.

I det følgende analyseres resultaterne opdelt efter tilfredshedsundersøgelsernes hovedtemaer. For hvert tema sammenfattes hvorledes svarene overordnet fordeler sig, og for hvilke kurser deltagernes tilfredshed er henholdsvis størst og lavest.
4.1. Deltagernes samlede vurdering af deres udbytte af kurserne 

Samlet –set på tværs af ODA-kurserne, svarer størstedelen (82%) af deltagerne, at de i høj grad (49%) eller i nogen grad (33%) er tilfredse med deres samlede udbytte af kurserne. Evaluator vurderer dette viser, at ODA-kurserne overordnet har formået at leve op til deres kursusbeskrivelser og imødekomme attraktionernes behov og forventninger. I betragtning af den store forskellighed i attraktionernes behov og forudsætninger er dette et positivt resultat. 
Tabel 5: Samlet vurdering af i hvilken grad kursisterne alt i alt er tilfreds med deres udbytte af kurset.
	Kursus/workshop
	I
høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	73
	27
	0
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	91
	9
	0
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	53
	29
	18
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	89
	11
	0
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	56
	44
	0
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	74
	22
	0
	0
	4
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	59
	36
	0
	0
	5
	22

	1.6 Lederen som coach
	73
	27
	0
	0
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	38
	62
	0
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	45
	32
	18
	0
	5
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	0
	39
	61
	0
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	68
	18
	14
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	60
	36
	4
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	32
	53
	5
	5
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	7
	27
	20
	47
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	55
	30
	10
	5
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	56
	25
	13
	6
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	26
	56
	19
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	21
	40
	28
	9
	2
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	45
	25
	20
	10
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	21
	29
	29
	21
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	43
	43
	14
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	50
	17
	0
	17
	6

	Total
	49
	33
	13
	4
	1
	458


Kurser, som vurderes særligt positivt

Blandt de kurser, hvor de største andele svarer, at de i høj grad er tilfredse er bl.a. 1.1 B - Personligt lederskab (91%) og 1.2 B - Lederskab i teamet (89%). En gennemgang af deltagernes kommentarer til, hvad der har været styrkerne ved de kurser, som vurderes mest positivt, er sammenfattet i punktform nedenfor. 

1.1 B - Personligt lederskab
· Højt fagligt niveau 

· Kursisterne blev involveret –bl.a. via gruppearbejde

· Det faglige indhold blev gjort relevant og nærværende
· God opmærksomhed og personlig feedback fra underviserne

1.2 B - Lederskab i teamet
· God teori

· Vekslen mellem teori og praksis.

· De mange værktøjer

· Gode undervisere.

· God videreførelse af ODA-projektets 1. trin.

· Meget brugbart og tankevækkende.

· Inspirerende stor erkendelse.

Kurser som vurderes mindre positivt

For en række kurser er deltagernes tilfredshed med deres udbytte relativt mere moderat. Andelen, som svarer, at de i begrænset omfang eller slet ikke er tilfredse er relativt størst for bl.a. kurserne 
Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger (50%) og Workshop 1 - Innovation & kreativitet (37%). 

Deltagernes kommentarer angående disse kursers svagheder fremhæver bl.a. følgende:
Workshop 1 - Innovation & kreativitet
· For få eksempler fra virkelighedens verden: Den gode udstilling, den gode formidling, etc.

· For hurtigt talende underviser
· Der burde have været tilbudt et materiale/kompendium med slides eller overskrifter for kursets hovedindhold.

· For kort tid til at nå i dybden med det faglige indhold og at opleve stedet.
· Målgruppen var ret bred –dermed svært at opfylde de ret forskellige behov. 

· Ustruktureret afvikling. Usikkerhed på hvem der skulle hvorhen mv. 

Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger

Deltagerne har kun angivet meget få kommentarer:

· At omgivelserne ikke blev inddraget.

· Eftermiddagens rundvisning + workshop (var ikke tilfredsstillende)

· Det faglige indhold (var ikke tilfredsstillende)

4.2. Kursernes praktiske tilrettelæggelse

En særlig udfordring for ODA-projektet er, at det skal etablere et stort antal kurser, som mange forskellige attraktioner skal indpasse i deres kalendere og øvrige aktiviteter. Det er derfor vigtigt, at ODA-kursernes afholdelse bliver varslet i god tid, og at attraktionerne har god information om kurset forinden. I tilfredshedsundersøgelserne har deltagerne derfor vurderet følgende aspekter af kursernes praktiske tilrettelæggelse. 

1) Hvorvidt fik man (kursisterne) tilstrækkelig information om kurset forinden?

2) Var kursets tidspunkt varslet tilstrækkelig lang tid i forvejen?

3) Var der var godt ”styr på” kursets planlægning og afvikling?

4) Var undervisningsfaciliteterne (lokale, udstyr m.v.) tilfredsstillende?

I det følgende sammenfattes hovedtendenserne i tilfredshedsundersøgelsernes resultater for de enkelte spørgsmål.

Hvorvidt fik man (kursisterne) tilstrækkelig information om kurset forinden?
Evaluator vurderer, at der på dette punkt er forbedringsmuligheder, idet der for mange kursers vedkommende er ret store andele af kursister, der finder, at de i begrænset grad eller slet ikke har fået tilstrækkelig information om kurset forinden. Andelen af kursister, der svarer sådan, er særligt høj for kurserne 3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen (40%), 1.7 Bestyrelsesseminar (39%) og Workshop 1 - Innovation & kreativitet (36%).

Tabel 6: Fik du tilstrækkelig information om kurset forinden?
	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	23
	59
	14
	5
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	39
	35
	22
	4
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	24
	53
	18
	6
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	39
	44
	6
	11
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	44
	44
	6
	6
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	48
	39
	13
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	14
	59
	23
	5
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	23
	50
	23
	4
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	15
	46
	31
	8
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	18
	64
	18
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	6
	56
	22
	11
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	36
	32
	27
	5
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	12
	48
	40
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	21
	63
	11
	5
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	47
	27
	27
	0
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	25
	55
	20
	0
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	25
	56
	19
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	63
	33
	4
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	19
	45
	32
	4
	0
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	20
	55
	20
	5
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	50
	29
	7
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	14
	86
	0
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	83
	0
	0
	0
	6

	Total
	27
	49
	20
	4
	0
	458


De store variationer i andelen, som er tilfredse med deres information om kurset inden dets afholdelse, peger på, at kurserne på dette punkt kan lære af hinanden.

Var kursets tidspunkt varslet tilstrækkelig lang tid i forvejen?

Her er deltagerne generelt tilfredse. Størstedelen (92%) svarer, at de  i høj grad (70%) eller i nogen grad (22%) er tilfredse. 

Evaluator vurderer, at dette overordnet viser, at ODAs’ ledelse har formået i god tid at planlægge de mange kurser og at formidle oplysninger om tid og sted til attraktionerne. 

Kun enkelte kurser afviger lidt fra dette mønster: Det gælder f.eks. kurserne 3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding (14% svarer i begrænset grad/slet ikke),  og 1.7 Bestyrelsesseminar (15%).

Sammenlignet med tilfredshedsundersøgelsen sidste år er resultaterne på dette punkt forbedret, idet der dengang på enkelte kurser forekom langt højere andele (60-70%) af kursister som fandt at kurserne i begrænset grad var varslet tilstrækkeligt lang tid i forvejen.

Tabel 7: Var kursets tidspunkt varslet tilstrækkeligt lang tid i forvejen?
	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	77
	18
	0
	0
	5
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	39
	30
	13
	17
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	71
	24
	0
	6
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	94
	6
	0
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	81
	19
	0
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	65
	26
	9
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	68
	23
	9
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	65
	27
	4
	0
	4
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	54
	31
	15
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	73
	27
	0
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	78
	11
	6
	0
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	55
	27
	14
	0
	5
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	68
	24
	8
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	79
	11
	0
	5
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	80
	20
	0
	0
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	70
	25
	5
	0
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	63
	31
	6
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	85
	11
	4
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	62
	30
	4
	2
	2
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	85
	15
	0
	0
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	57
	21
	14
	7
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	57
	43
	0
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	100
	0
	0
	0
	0
	6

	Total
	70
	22
	5
	2
	1
	458


Var der godt "styr på" kursets planlægning og afvikling?
Samlet svarer størstedelen (87%), at de i høj grad (53%) eller i nogen grad (34%) er tilfredse.

På langt de fleste af kurserne finder hovedparten af deltagerne, at der var godt styr på kursets planlægning og afvikling. På mange af kurserne finder store andele (ca. 70-80%) af deltagerne, at dette i høj grad har været tilfældet.

Dog ses der en tendens til at de afholdte workshops 1-5 afviger fra dette mønster, idet der på disse er relativt store andele (typisk 20-30%) der i begrænset grad er tilfredse. Det samme gælder kurset Attraktioner og PR (40%).
Tabel 8:  Var der godt "styr på" kursets planlægning og afvikling?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	86
	14
	0
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	87
	13
	0
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	35
	59
	6
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	94
	6
	0
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	75
	25
	0
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	52
	43
	4
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	77
	23
	0
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	73
	27
	0
	0
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	62
	23
	8
	8
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	68
	27
	5
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	17
	56
	22
	0
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	73
	18
	9
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	52
	44
	4
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	37
	47
	16
	0
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	13
	27
	40
	20
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	40
	50
	10
	0
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	50
	38
	13
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	37
	44
	19
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	26
	40
	32
	2
	0
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	35
	50
	15
	0
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	29
	50
	21
	0
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	57
	14
	29
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	33
	33
	33
	0
	0
	6

	Total
	53
	34
	12
	1
	0
	458


Blandt deltagerne på workshop 1 forekommer bl.a. følgende begrundelser:

· Manglende styr på deltagerlister. 

· Kursusindholdet kun overfladisk beskrevet. 

· Logistik og transportforhold var utilfredsstillende (forsinket bus medførte stress). 
· Utilstrækkelig information forud

· Programmet var for presset

· Utilstrækkelige lokaleforhold på hotellet i forhold til antallet af kursister

Blandt deltagerne på Attraktioner og PR forekommer følgende begrundelser:

· Manglende information om kursussted

· Kursusinstruktør var ustruktureret og ikke velforberedt.

· Kursus-papirerne manglede.

Var undervisningsfaciliteterne (lokale, udstyr m.v.) tilfredsstillende?

På tværs af kurserne svarer størstedelen (86%) at de i høj grad (38%) eller i nogen grad (48%) er tilfredse med undervisningsfaciliteterne. Deltagernes vurderinger er overvejende positive for de fleste kursers vedkommende. Dog er tilfredsheden relativt forskellig mellem kurserne. 
På en række kurser svarer væsentlige andele i begrænset grad/slet ikke. Dette gælder eksempelvis kurserne: 3.5 Attraktioner og PR (40%), 3.7 Kundeanalyser (37%) og Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept (33%).   
Tabel 9: Var undervisningsfaciliteterne (lokaler, udstyr m.v.) var tilfredsstillende?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	50
	45
	5
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	30
	61
	9
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	29
	65
	6
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	33
	50
	17
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	19
	63
	19
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	30
	43
	26
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	64
	32
	5
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	46
	50
	4
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	77
	15
	8
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	18
	55
	27
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	28
	56
	17
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	68
	23
	9
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	28
	68
	4
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	68
	26
	5
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	20
	40
	33
	7
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	15
	65
	20
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	6
	75
	13
	6
	16

	3.7 Kundeanalyser
	22
	41
	30
	7
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	51
	38
	6
	4
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	35
	50
	15
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	43
	43
	14
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	43
	57
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	50
	33
	0
	6

	Total
	38
	48
	13
	1
	458


Blandt deltagerne på 3.7 Kundeanalyser forekommer bl.a. følgende begrundelser:

· Meget støj fra gaden, som gjorde det svært at høre oplægsholdere.

· Træk fra vinduer.

· Dårligt/dæmpet lys i mødelokalet. 

· Dagsorden blev ikke overholds, fordi oplægsholdere tillod for mange spørgmål.

· Lokalet var for aflangt, man sad med siden til taleren.

· For trangt og koldt

Disse kritikpunkter er ret typiske for øvrige kurser, hvor der forekommer en del deltagere, der ikke er tilfredse med undervisningsfaciliteterne. 

4.3. Kursernes indhold

De udbudte ODA-kursers indhold spænder bredt og skal imødekomme meget forskellige behov og udviklingssituationer hos attraktionerne. Vigtige kriterier i vurderingen af kursernes indhold bliver derfor, hvorvidt de svarer til deltagernes forventninger og hvorvidt deres indhold er relevant i forhold til attraktionernes forskellige behov.

Svarede kursets indhold til det, der var lovet?

For alle kursernes vedkommende svarer af hovedparten af deltagerne, at kurserne i høj grad eller i nogen grad svarede til det der blev lovet.  Samlet svarer størstedelen (85%) at de i høj grad (46%) eller i nogen grad (39%) synes at kursets indhold svarede til hvad der blev lovet.

Tabel 10: Svarede kursets indhold svarede til det, der blev lovet?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	64
	36
	0
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	96
	0
	0
	0
	4
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	29
	65
	6
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	83
	17
	0
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	50
	50
	0
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	74
	22
	4
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	64
	27
	0
	5
	5
	22

	1.6 Lederen som coach
	69
	27
	4
	0
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	38
	62
	0
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	36
	41
	23
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	6
	22
	67
	0
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	91
	5
	5
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	44
	56
	0
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	21
	47
	26
	0
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	13
	27
	40
	20
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	45
	45
	10
	0
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	44
	31
	25
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	26
	63
	11
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	23
	57
	15
	4
	0
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	30
	40
	20
	5
	5
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	0
	64
	29
	7
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	57
	29
	14
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	50
	33
	0
	0
	6

	Total
	46
	39
	13
	2
	1
	458


Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA-projektet har formået at udbyde og gennemføre kurser, der deklarerer deres indhold klart over for målgruppen og gennemgående svarer til det, der loves.

Dog er der enkelte kurser hvor dette i moderat omfang er lykkedes. Det gælder bl.a. kurserne 2.5 Omsætningsmaksimering (67% svarer i begrænset grad), 3.5 Attraktioner og PR (60% svarer i begrænset grad).

Blandt deltagerne på kurset 2.5 Omsætningsmaksimering forekommer bl.a. følgende begrundelser:
· Kurset burde have været mere attraktionsorienteret, og have tydeliggjort om det var for økonomer eller aktivitetsfolk.

· Der forekom mange gentagelser fra tidligere kurser. Havde forventet flere ideer at tage med hjem.

· Forventede mere om prissætning.

· Det virkede meget teoretisk og ikke ret praktisk. Havde forventet flere ideer at tage med hjem.

Blev kursets indhold formidlet på en måde så det var relevant og brugbart for deltagerne?
På dette punkt er der generelt tilfredshed blandt størstedelen af deltagerne. Samlet svarer 81%, at de er tilfredse i høj grad (47%) eller i nogen grad (34%). 
Dog er der tendens, til at der er moderat tilfredshed på workshop 1-5.

Tabel 11: Synes du, at kursets indhold blev formidlet så det er relevant og brugbart for dig?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	59
	41
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	91
	9
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	35
	47
	18
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	89
	11
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	56
	38
	6
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	57
	43
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	55
	36
	9
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	69
	27
	4
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	31
	69
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	55
	27
	18
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	0
	28
	67
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	77
	14
	9
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	52
	44
	4
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	21
	63
	11
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	7
	13
	67
	13
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	60
	30
	10
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	56
	25
	13
	6
	16

	3.7 Kundeanalyser
	30
	56
	15
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	21
	43
	28
	9
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	40
	25
	30
	5
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	29
	50
	7
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	57
	29
	14
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	33
	50
	0
	6

	Total
	47
	34
	17
	2
	458


En gennemgang af deltagernes kommentarer viser, at kurserne generelt har formået at formidle deres indhold så det er oplevet som relevant. Mange fremhæver, at engagerede undervisere, øvelser med konkrete cases og værktøjer under selve kurset, gruppearbejde og erfaringsudveksling mellem attraktionerne er vigtige virkemidler til at gøre indholdet levende og relevant for deltagerne. Meget afhænger af underviserens evne til gøre stoffet relevant og vedkommende for de enkelte deltagere.

Hvorvidt inddragede undervisningen lærerige eksempler fra attraktionerne?
På dette punkt er der forbedringsmuligheder. Samlet finder 36% af deltagerne, at kurserne begrænset omfang gjorde dette. Tallene nedenfor viser, at andelen er relativt høj (30-50%) på mange af kurserne.
Tabel 12: Synes du at kurset inddrog relevante og lærerige eksempler fra attraktionerne?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	27
	27
	41
	5
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	13
	30
	35
	13
	9
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	18
	41
	35
	6
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	22
	50
	22
	0
	6
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	19
	50
	25
	6
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	61
	30
	9
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	41
	45
	14
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	73
	15
	8
	4
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	15
	46
	38
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	41
	41
	14
	5
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	0
	6
	33
	61
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	41
	36
	18
	5
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	8
	44
	44
	4
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	11
	37
	42
	11
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	13
	47
	27
	13
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	40
	40
	15
	5
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	38
	50
	0
	13
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	22
	26
	52
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	19
	28
	32
	21
	0
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	45
	20
	30
	5
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	29
	21
	36
	14
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	29
	57
	14
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	33
	17
	33
	0
	6

	Total
	29
	34
	27
	9
	1
	458


4.4. Kursernes undervisere/oplægsholdere
Deltagerne har i nærværende evaluering ikke vurderet hver enkelt underviser/oplægsholder, men besvaret, hvorvidt de generelt synes undervisere/oplægsholdere var gode til at formidle det faglige indhold. 

Kursisterne er på de fleste af kurserne generelt tilfredse med underviserne/oplægsholderne, idet sammenlagt 86% er tilfredse i høj grad (55%) eller i nogen grad (31%). Evaluator vurderer, at dette viser, at ODA generelt har formået at rekruttere et hold af gode undervisere, der har formidlet det faglige indhold hensigtsmæssigt over for målgruppen. 
Kun enkelte kurser afviger fra dette mønster: 2.5 Omsætningsmaksimering (62% svarer i begrænset grad eller slet ikke) og 3.5 Attraktioner og PR (67% svarer i begrænset grad eller slet ikke).
Tabel 13: I hvilken grad synes du, at kursets undervisere/oplægsholdere var gode til at formidle det faglige indhold?

	Kursus/workshop
	I

høj
grad

%
	I
nogen
grad

%
	I
begrænset
grad

%
	Slet
ikke

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	77
	18
	0
	0
	5
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	96
	4
	0
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	59
	35
	6
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	83
	17
	0
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	69
	31
	0
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	39
	57
	4
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	77
	18
	5
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	88
	12
	0
	0
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	69
	23
	0
	0
	8
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	59
	32
	9
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	6
	33
	56
	6
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	86
	9
	5
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	52
	44
	4
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	32
	58
	11
	0
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	13
	20
	40
	27
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	70
	20
	5
	0
	5
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	56
	25
	13
	6
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	52
	41
	7
	0
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	26
	40
	23
	9
	2
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	45
	45
	10
	0
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	57
	14
	14
	0
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	57
	29
	14
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	50
	33
	0
	0
	6

	Total
	55
	31
	10
	3
	1
	458


4.5. Undervisningsformer

Deltagerne har vurderet, hvorvidt de synes der på kurserne har været en passende balance mellem følgende undervisningsformer:

· Fælles, lærerstyret "tavle-undervisning"

· Gruppearbejde

· Individuel opgaveløsning

Skemaerne nedenfor viser deltagernes vurdering af omfanget af de tre undervisningsformer.

Som det fremgår af de tre skemaer nedenfor svarer hovedparten (70-85%) af deltagerne på tværs af kurserne, at der alt i alt var en passende balance. Dog er der variationer på tværs af kurserne og en klar tendens til at deltagerne efterspørger mere gruppearbejde og individuel opgaveløsning. Evaluator mener at dette peger på, at ODA kurserne skal lægge mere vægt på deltagerinvolvering og øvelser.
Mht. fælles, lærerstyret "tavle-undervisning", mener 85% på tværs af kurserne, at omfanget var passende. Kun enkelte kurser afviger lidt fra fra dette mønster: På kurset 2.5 Omsætningsmaksimering, mener 39%, at der var for meget fælles, lærerstyret tavleundervisning. Samme tendens ses på kurserne 1.6 Lederen som coach (23%) og 1.7 Bestyrelsesseminar (23%).
Tabel 14:  Hvad synes du om omfanget af fælles, lærerstyret "tavle-undervisning"?

	Kursus/workshop
	For
lidt

%
	Passende

%
	For
meget

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	0
	95
	5
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	9
	91
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	18
	82
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	0
	83
	17
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	0
	100
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	0
	83
	17
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	0
	100
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	12
	88
	0
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	0
	62
	23
	15
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	0
	77
	23
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	6
	56
	39
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	0
	100
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	0
	92
	8
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	0
	100
	0
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	20
	53
	20
	7
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	0
	95
	5
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	0
	100
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	4
	93
	4
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	4
	79
	13
	4
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	10
	85
	0
	5
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	57
	14
	14
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	0
	71
	14
	14
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	33
	67
	0
	0
	6

	Total
	5
	85
	9
	2
	458


Mht. gruppearbejde mener 78% af deltagerne på tværs af kurserne, at omfanget var passende. På en del kurser er der væsentlige andele, som mener, at der var for lidt gruppearbejde. Det gælder bl.a. kurserne 2.5 Omsætningsmaksimering (44%), Attraktioner og PR (40%), og 1.7 Bestyrelsesseminar (31%). Der er i langt minde omfang deltagere, der synes der var for meget gruppearbejde. En undtagelse er dog kurset 1.2 A Dig og Lederrollen, hvor 29% finder, at der var for meget gruppearbejde.

Tabel 15:  Hvad synes du om omfanget af gruppearbejde?  

	Kursus/workshop
	For
lidt

%
	Passende

%
	For
meget

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	5
	95
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	0
	96
	4
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	0
	71
	29
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	22
	72
	6
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	0
	94
	6
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	26
	70
	0
	4
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	9
	91
	0
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	0
	88
	8
	4
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	31
	54
	0
	15
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	18
	82
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	44
	50
	0
	6
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	5
	95
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	12
	88
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	5
	95
	0
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	40
	40
	7
	13
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	15
	80
	5
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	13
	81
	6
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	15
	70
	11
	4
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	6
	74
	6
	13
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	5
	95
	0
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	57
	14
	14
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	14
	29
	0
	57
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	50
	17
	17
	6

	Total
	12
	78
	5
	5
	458


Mht. individuel opgaveløsning mener samlet 73% af deltagerne, at omfanget var passende. På en del kurser er der væsentlige andele af deltagerne, der synes der var for lidt individuel opgaveløsning. Det gælder bl.a. kurserne 1.2 A - Dig og Lederrollen (35%), 2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet (32%), 2.5 Omsætningsmaksimering (28%) og 3.5 Attraktioner og PR (27%).
Tabel 16:  Hvad synes du om omfanget af individuel opgaveløsning?

	Kursus/workshop
	For
lidt

%
	Passende

%
	For
meget

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	23
	73
	0
	5
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	9
	91
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	35
	59
	0
	6
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	11
	89
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	6
	94
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	26
	70
	0
	4
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	5
	91
	0
	5
	22

	1.6 Lederen som coach
	12
	69
	0
	19
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	15
	54
	8
	23
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	32
	50
	0
	18
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	28
	61
	0
	11
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	5
	91
	0
	5
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	4
	96
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	11
	84
	0
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	27
	47
	7
	20
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	10
	85
	0
	5
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	6
	81
	6
	6
	16

	3.7 Kundeanalyser
	0
	48
	0
	52
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	17
	64
	2
	17
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	15
	85
	0
	0
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	7
	79
	0
	14
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	0
	43
	0
	57
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	17
	33
	0
	50
	6

	Total
	14
	73
	1
	12
	458


Tabellen nedenfor viser, at hovedparten (81%) alt i alt finder, at der var en passende balance mellem fælles lærerstyret undervisning og deltagerinvolvering. 

Tabel 17:  Synes du alt i alt der var en passende balance mellem deltagerinvolvering og lærerstyret ”tavle-undervisning”?

	Kursus/workshop
	For
lidt

%
	Passende

%
	For
meget

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	0
	100
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	0
	96
	4
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	0
	88
	12
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	17
	83
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	6
	94
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	17
	83
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	5
	91
	5
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	0
	96
	4
	0
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	8
	85
	0
	8
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	23
	77
	0
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	44
	56
	0
	0
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	5
	95
	0
	0
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	4
	96
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	5
	89
	0
	5
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	47
	40
	0
	13
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	15
	80
	5
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	0
	94
	6
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	11
	70
	15
	4
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	21
	66
	6
	6
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	10
	80
	5
	5
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	14
	36
	21
	29
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	14
	71
	0
	14
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	33
	50
	17
	0
	6

	Total
	12
	81
	4
	3
	458


4.6. Det faglige niveau

For samtlige kursers vedkommende svarer langt hovedparten af deltagerne, at det faglige niveau var passende. For mange af kurserne ligger andelen mellem 80-100%. 

Tabel 18:  Synes du kursets faglige niveau var passende, for højt eller for lavt?

	Kursus/workshop
	For
lavt

%
	Passende

%
	For
højt

%
	Ved
ikke

%
	Antal

kursister

total

	1.1 A - Dig og lederrollen
	5
	95
	0
	0
	22

	1.1 B - Personligt lederskab
	0
	100
	0
	0
	23

	1.2 A - Dig og Lederrollen
	6
	94
	0
	0
	17

	1.2 B - Lederskab i teamet
	0
	100
	0
	0
	18

	1.3 B - Lederskab i teamet
	6
	94
	0
	0
	16

	1.4 Fra strategi til handling
	4
	96
	0
	0
	23

	1.5 Projekt- og teamledelse
	9
	86
	5
	0
	22

	1.6 Lederen som coach
	4
	92
	0
	4
	26

	1.7 Bestyrelsesseminar
	0
	100
	0
	0
	13

	2.4 Økonomi- og medarbejdereffektivitet
	18
	77
	5
	0
	22

	2.5 Omsætningsmaksimering
	56
	22
	11
	11
	18

	3.1 Modul 1 - Workshop: Storytelling & branding
	0
	91
	5
	5
	22

	3.1 Modul 1: Find frem til kerneoplevelsen 
	4
	96
	0
	0
	25

	3.2 Oplevelsesudvikling og oplevelsesproduktion i praksis
	21
	79
	0
	0
	19

	3.5 Attraktioner og PR
	67
	33
	0
	0
	15

	3.6 Fundraising & Sponsorering - dag 1
	15
	85
	0
	0
	20

	3.6 Events & Sponsorering - dag 2
	19
	81
	0
	0
	16

	3.7 Kundeanalyser
	19
	78
	4
	0
	27

	Workshop 1 - Innovation & kreativitet
	19
	66
	2
	13
	47

	Workshop 2 - Personlig formidling, herunder dramatisering
	25
	65
	5
	5
	20

	Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger
	50
	43
	0
	7
	14

	Workshop 4 - Udvikling af shopping-oplevelser
	0
	100
	0
	0
	7

	Workshop 5 - Udvikling af café og restaurantkoncept
	50
	33
	17
	0
	6

	Total
	16
	80
	2
	3
	458


Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat, idet ODA-kurserne har skullet henvende sig meget forskelligartede attraktioner. Attraktionerne adskiller sig fra hinanden både med hensyn til deres størrelse, forretningsområde og deres forudgående erfaring med strategiarbejde, kompetenceudvikling og andre kursusemner. I forhold til denne spredning i attraktionernes art og forudsætninger har ODA meget overbevisende formået at ramme det faglige niveau set på tværs af kurserne.

For de kurser, hvor en del af kursisterne ikke finder niveauet passende, vurderes det faglige niveau typisk som for lavt – i mindre omfang det modsatte. Det gælder især kurserne 2.5 Omsætningsmaksimering (56%) og Attraktioner og PR (67%) og Workshop 3 - Udvikling af multi-dimensionelle udstillinger (50%).
5. Attraktionernes samlede effekt og udbytte 

Dette afsnit belyser attraktionernes samlede effekt og udbytte af ODA-projektet og er baseret på en interviewundersøgelse gennemført med attraktionernes ledelse i april 2006. 

Attraktionerne har bl.a. vurderet følgende hovedproblemstillinger:

Har attraktionerne fået tilført ny viden/værktøjer? 

Herunder belyses bl.a., hvorvidt attraktionerne vurderer, at den tilførte viden er omsættelig til praksis og er relevant i forhold til deres udviklingsbehov. ODAs kurser og erfa-grupper er en hovedaktivitet i relation til tilførslen af viden og værktøjer, men derudover belyses det også i hvilket omfang attraktionerne har benyttet de øvrige vidensfaciliteter ODA har etableret –herunder ODA-web og web-sitet LeadingCapacity.dk.
Implementeringsstøtten

Herunder afdækkes attraktionernes anvendelse af implementeringstøtten samt deres vurdering af dens administration.
Udvikling af attraktionernes organisation

Det belyses hvorvidt deltagelsen i ODA har sat sig konkrete ”spor i organisationen”? F.eks. i form af klarere rollefordelinger i organisationen, udvidet jobindhold blandt de ansatte m.v.?

Udbytte af fællesarrangementer

Her belyses attraktionernes udbytte af de konferencer og studieture, som har været gennemført i ODA-projektets 1. fase.

5.1. Tilførslen af ny viden/værktøjer

Hovedparten (89%) af attraktionerne svarer, at de i høj grad 40%) eller i nogen grad (40%) har fået tilført ny viden/værktøjer, som er relevante i forhold til attraktionens udviklingsbehov. Kun 6% af attraktionerne svarer i begrænset grad eller slet ikke. 

Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat, som viser, at ODA-projektet i den første fase har formået at etablere et udbud af kompetenceudviklingsaktiviteter, der modsvarer målgruppens behov. 

Attraktionernes kommentarer til, hvilken viden/værktøjer, som har været mest relevante er meget spredte mht. hvilke emner, der nævnes. Dette er forventeligt set i lyset af attraktionernes forskellighed. 

· Følgende emner/typer af viden nævnes særligt hyppigt: 

· Implementeringsstøtten, og de muligheder den giver for at bruge konsulenter.

· Kombinationen af strategiværktøjer og lederkursus

· Oplevelsesudvikling. Herunder den teoretiske model, som opstiller forskellige faktorer og elementer i oplevelsesudvikling.

· ”Målgruppe-debatten” med andre attraktioner, som har været noget nyt.

Enkelte attraktioner tilføjer, at de bruger meget fra ODA-kurserne og at det derfor kan være svært ved at udpege specifikke elementer, som de bruger mere end andre.

Har ODA generelt formidlet viden/værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis?

Sammenlagt svarer 91% af attraktionerne, at ODA i høj grad (51%) eller i nogen grad (40%) har formidlet viden værktøjer på en måde, som gør dem omsættelige i praksis. Evaluator vurderer at dette er et positivt resultat, som underbygges af tilfredshedsundersøgelsernes resultater. Disse viser overordnet, at flertallet af deltagerne er tilfredse med ODA-kursernes undervisningsformer og deres balance mellem lærerstyret undervisning, og deltagerinvolvering i gruppearbejde og øvelser.

I deres kommentarer nævner attraktionerne eksempler på viden/værktøjer, som har været særligt anvendelige i praksis. De fremhæver især følgende:

· Ledelseskurser
· Strategiværktøjer

· Attraktionsudviklingen, som kombinerer den kreative side og økonomien., dvs.den kreative side + økonomi.

· Viden og erfaring udvekslet i erfagrupperne.

På spørgsmålet om, hvilken viden/værktøjer, som evt. har været vanskelige at omsætte til praksis, har attraktioner generelt svært ved at pege på bestemte typer af viden og værktøjer. De nævner i stedet faktorer, som har betydning for anvendeligheden af kursernes viden og værktøjer:

· At det formidlede indhold ikke må være for teoretisk/akademisk, men at kurserne skal kunne anskueliggøre, hvor viden og værktøjer kan bruges.

· Oplægsholdere/undervisere skal gøre et godt forarbejde og søge at relatere teorien til attraktionsbranchen ved at finde eksempler. 

· At eksempler fra andre brancher end attraktionsbranchen, skal begrænses eller bruges med omhu.

· Brugen af udenlandske konsulenter kan være en barriere på grund af for svage sprogkundskaber hos deltagerne

· At lederkurserne skal være opmærksom på at deltagernes forskellige erfaringsbaggrund mht. hvorvidt de kommer fra en større eller mindre attraktion.

· At der bør bruges flere eksempler fra mindre attraktioner. Der er tendens til at eksempler fra større attraktioner –eller større virksomheder i det hele taget – dominerer.

Attraktionernes kommentarer peger generelt på at anvendelsesorientering og konkretisering fa det faglige, teoretiske stof er nøglefaktorer. Ligeledes skal det faglige stof relateres mest muligt til attraktionsbranchen. 

5.2. Attraktionernes udbytte af erfa-grupper

ODA-projektet har etableret 3 erfa-grupper, hvor attraktionerne kan mødes og udveksle erfaringer vedrørende forskellige temaer. 

Ca. 2/3 af attraktionerne har deltaget i en erfa-gruppe. 

Blandt de attraktioner, som har deltaget i erfa-grupper svarer de fleste af attraktionerne (ca. 60-70%),at de i høj grad/nogen grad har haft et godt udbytte af deres erfa-gruppe. Sammenlignet med resultaterne for fase 1 er der på dette punkt tale om en forbedring, der blandt de daværende deltagere i erfagrupper var større andele som svarede i begrænset grad eller slet ikke. 
Tabel 18 nedenfor viser, at andelen, der finder, at de har haft et godt udbytte, varierer en del på tværs af erfa-grupperne.

Tabel 18: I hvilken grad har attraktionen haft udbytte af strategierfa-gruppen?

	I hvilken grad har attraktionen haft udbytte af strategierfa-gruppen?
	 I 
høj grad
	 I 
nogen grad
	 I begrænset grad
	 Slet 
ikke
	 Ved 
ikke
	 Antal svar

	Beskæftigelse af frivillige og hvordan de håndteres i organisationen
	
	22%
	33%
	0%
	0%
	44%
	9

	 
	
	
	
	
	
	
	

	Indkøbssamarbejde
	
	40%
	20%
	20%
	0%
	20%
	5

	
	
	
	
	
	
	
	

	Turismens udvikling og trends i Danmark 10 år frem
	
	57%
	14%
	14%
	0%
	14%
	10

	 
	% 
	
	
	
	
	
	


Attraktionerne er blevet spurgt på hvilken måde de vil foretrække, at erfa-grupperne fortsætter i fremtiden. Skal erfa-grupperne være mere styrede af ODA-projektets ledelse eller skal det fortsætte som nu hvor det er op til attraktionerne selv at aftale og gennemføre møder.
Tabellen nedenfor viser, at flertallet (60%) foretrækker at man fortsætter som nu hvor det er op til attraktionerne selv at aftale og gennemføre møder. Denne gruppe mener, at det er en naturlig udvikling, at erfa-grupperne i fase 2 (i modsætning til fase 1) er blevet selvstyrede. De mener, at det højner motivationen og engagementet.

Dog er der en væsentlig andel (40%), som vurderer, at det bør være ODA-projektets ledelse, som sørger for at aftale og gennemføre møderne. Blandt deltagerne i denne gruppe mener nogle, at arbejdet i erfa-gruppen let kan blive nedprioriteret, hvis der ikke er et ydre styrende initiativ.

Tabel 19: Hvorledes vil attraktionen foretrække, at erfa-grupper fortsætter i fremtiden?

	
	%

	Fortsætte som nu, hvor det er op til attraktionerne selv 

at aftale og gennemføre møder
	60

	At ODA-projektets ledelse sørger for at aftale 

og gennemføre møderne
	40

	Total
	100


Evaluator vurderer, at resultatet viser, at attraktionerne er ret delte på dette spørgsmål. 
5.3. Implementeringsstøtte

For at styrke attraktionernes mulighed for, at ODA-viden og værktøjer implementeres i det daglige arbejde, er der afsat midler til implementeringsstøtte. Hver attraktion har kunnet søge om støtte hos ODA-sekretariatet, som tildeler midlerne efter retningslinier fra AUF (Attraktionernes Udviklings Fond). 

Støttebeløbet udgør op til 50.000 kr. inkl. moms pr. fase. Pengene kan anvendes til at indkøbe ekstern konsulentbistand eller rådgivning. Eksempelvis til at udarbejde en forretningsplan eller en markedsføringsplan eller andre konkrete aktiviteter, som tilsikrer, at viden og værktøjer fra ODA reelt forankres og anvendes i attraktionen.


Hovedparten (94%) af de adspurgte attraktioner har på tidspunktet for interview (primo maj 2006) søgt implementeringsstøtte (40%) eller modtaget implementeringsstøtte (54%). 6% af de adspurgte attraktioner har ikke søgt støtten. Sidstnævnte attraktioner giver forskellige begrundelser for at de ikke har søgt. En attraktion begrunder det med, at den stadig arbejder med noget at det som de fik støtte til i fase 1 mens en anden attraktion venter til fase 3 da man mangler at tage beslutning om hvad man vil søge til.
Attraktionerne er overordnet tilfredse med ODA-sekretariatets administration af implementeringsstøtten.

Hovedparten (82%) af attraktionerne finder i høj grad eller nogen grad, at ODA-sekretariatet har formidlet klare retningslinjer for hvad der kan få støtte, og hvad der ikke kan.

Dog viser attraktionernes kommentarer, at det er meget forskelligt hvorvidt de har oplevet reglerne som klare. En gruppe af attraktioner er tilfredse, og kommenterer bl.a. at der ligger en ”positiv/negativ liste” om støtteberettigede aktiviteter inde på webben, og at er blevet oplevet som  meget klar. De har kun oplevet enkelte tvivlsspørgsmål under ansøgningsprocessen. Andre attraktioner har oplevet reglerne som mere uklare og dermed en mere besværlig ansøgningsproces. Flere attraktioner har derfor måttet lave deres ansøgning om og genansøge.

De fleste attraktioner oplever ODA-sekretariatets sagsbehandling af ansøgningerne om implementeringsstøtte som effektiv. Kommentarer fra attraktionerne peger på at attraktionerne har fået hurtig behandling af deres ansøgning, men at attraktionerne selv har været længe om at søge og få gjort deres ansøgning klar. 
Tabel 19: Attraktionernes vurdering af implementeringsstøttens administration

	Spørgsmål 
	 I 
høj grad
	 I 
nogen grad
	 I begrænset grad
	 Slet 
ikke
	 Ved 
ikke
	 Antal svar

	Har ODA-sekretariatet formidlet klare retningslinier for, 

hvad der kan få støtte, og hvad der ikke kan?
	
	51%
	31%
	11%
	0%
	6%
	35

	 
	
	
	
	
	
	
	

	Har ODA-sekretariatets sagsbehandling 

af ansøgningerne om implementeringsstøtte

været effektiv?
	
	60%
	14%
	9%
	0%
	17%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	

	Udgør konsulentbørsen et godt grundlag 

for at vælge rådgiver?
	
	11%
	29%
	11%
	6%
	43%
	35

	 
	% 
	
	
	
	
	
	


Evaluator vurderer, at attraktionerne overordnet er tilfredse med ODA-sekretariatets administration af implementeringstøtten og ordningens indhold og form i det hele taget. 

På spørgsmålet om attraktionerne har forslag til ændring/forbedring af ordningen for implementeringsstøtte svarer de fleste nej.

Enkelte attraktioner har dog kritik og forslag til forbedringer. De anfører bl.a. følgende:

· At det er uhensigtsmæssigt at støtten kun uddeles til og med slutningen af maj –det burde være hele året. Andre efterspørger mulighed for at arbejde med længerevarende projekter hen over faserne.

· At der er uklarhed om hvorvidt man kan bruge konsulenter, der ikke er momsregistrerede.

· Ordningen kunne forbedres ved også at give støtte til attraktioner, der vil arbejde sammen på tværs i netværk eller temaer.

Konsulent-børsen møder kun delvis interesse

Konsulent-børsen er en oversigt, etableret på ODA-web, over eksperter og rådgivningsfirmaer, som attraktionerne evt. kan vælge at benytte i deres anvendelse af implementeringsstøtten. Der er tale om et valgfrit tilbud, da attraktionerne kan vælge at benytte andre rådgivere en dem listen.
Evalueringen viser, at der blandt attraktionerne er begrænset interesse for og kendskab til konsulentbørsen. En stor del (43%) af attraktionerne svarer ”ved ikke” når de bedes om at vurdere konsulentbørsen.
De begrunder typisk deres begrænsede interesse med følgende:

· At det ikke er nok at stå på en liste. Attraktionerne benytter helst rådgivere, som har referencer fra nogen de kender. En attraktion foreslår etablering af en søgefunktion, der giver adgang til andre attraktioners erfaringer med konsulenterne.

· At man benytter egne konsulenter, som man kender i forvejen og har anvendt tidligere.

Attraktionerne har således en klar tendens til at vælge rådgivere de i forvejen kender eller får anbefalet af andre. 

Dette behøver i og for sig ikke at være et problem, givet at attraktionen har et klart mål med hvad den vil gennemføre for implementeringsstøtten og kan få rådgivning hertil. 

Dog nævnes det af en enkelt af attraktionerne, at rådgivere, som ikke står på konsulentbørsen måske har mere begrænset kendskab til ODA-projektet og at dette kan være en ulempe.

Evaluator vurderer, at resultaterne givetvis afspejler, at attraktionerne har forskellig størrelse og forhåndserfaring med at bruge konsulenter. Der er derfor tendens til at større attraktioner har brugt konsulenter før og bruger disse igen. Omvendt betyder det, at ODA-projektets konsulentbørs primært er et relevant tilbud til mindre attraktioner, som har mindre erfaring med at bruge konsulenter. 
Implementeringsstøtten imødekommer behov hos attraktionerne

Evaluator vurderer, at implementeringsstøtten har dækket et klart behov hos attraktionerne, idet kun 11% af attraktionerne svarer, at deres aktiviteter ville være igangsat uden implementeringsstøtten fra ODA. De fleste (86%) svarer, at aktiviteterne ikke (40%) eller kun delvist (40%) ville være gennemført uden støtten fra ODA.

Attraktionerne giver først og fremmest økonomiske begrundelser for betydningen af ODA-projektets støtte og anfører, at de ikke har tilstrækkelige midler til selv at gennemføre et udviklingsforløb. De vurderer, at støtten giver mulighed for at gennemføre et mere grundigt og koncentreret forløb end de ellers ville have kunnet.

Derudover anføres det blandt attraktionerne, at ODA-projektet har kvalificeret igangsættelsen. Dels har ODAs kurser fået attraktionerne til at erkende udviklingsbehov, som de ellers ikke var opmærksomme på. Dels har ODA-projektet udgjort en ramme, som har muliggjort, at attraktionerne kunne gå mere ambitiøst til værks end de ellers ville. Enkelte attraktioner anfører også, at implementeringsstøtten kombineret med ODAs kurser og værktøjer muliggør, at attraktionen tør kaste sig ud i mere eksperimenterende udviklingsaktiviteter, hvor der er mindre garanti for at det hele lykkes. Det ville man være mere forbeholden overfor uden støtte.
Attraktionernes kommentering af, hvilke aktiviteter de har igangsat eller forventer at igangsætte for implementeringsstøtten, viser, at det er en bred vifte af forskellige aktiviteter. Herunder eksempelvis følgende:

· Markedsføringsplaner og mediestrategier

· Strategi- og målgruppeudvikling

· Strategiværktøjer til udvikling af organistionen

· Værdiprocesser, mission og strategi

· Serviceoptimering og implementering af servicekoncept: Herunder service management i entrefunktion og café-funktion. 

· Optimering af oplevelsesudvikling - farver, valg af materiale osv.

· Nye formidlingsformer –f.eks. koncept omkring udvikling af viden for børn. Moderne story stelling for børn mm.

· Fokus på oplevelsesorienteret ledelse 

· Udvikling og anvendelse af en  "event analyse model", som kan hjælpe virksomheder til at analysere deres udbytte af at holde virksomhedsarrangementer hos attraktionen.

· Personale udvikling: ”Mødet med gæsten”
· Medarbejderanalyser

· Nye koncepter for gæstekontakt. Servicemedarbejderne skal nu ikke kun sælge, men skal også skabe oplevelser –gennem mere opsøgende kontakt med publikum.

Ydermere har implementeringsstøtten en igangsættende effekt der rækker udover fase 2. En stor del af attraktionerne (74%) svarer, at de i fremtiden forventer at igangsætte flere projekter/aktiviteter på baggrund af det aktuelle projekt i fase 2. De kommenterer bl.a. at deres aktuelle projekter om f.eks. strategiudvikling og medarbejderudvikling er store, løbende processer, som vil fortsætte og blive yderligere udbygget over tid. Attraktionerne er bevidste om at de er i gang med ændringsprocesser, som tager lang tid.
5.4. ODA-projektets udvikling af attraktionens organisation

Evaluator vurderer, at ODA projektet, udover de igangsatte projekter under implementeringsstøtten, også har fremmet kvalitative ændringer i attraktionernes organisation. Dette er illustreret i tabel 20 nedenfor.
Resultaterne viser, at attraktionerne især vurderer, at deltagelsen i ODA har medført forbedringer på følgende områder:

Bedre strategigrundlag for attraktionen (80% svarer i høj grad/nogen grad).

Blandt attraktionerne kommenteres det generelt, at de udviklingen af strategigrundlaget er en længere proces hvor de i høj grad bygger videre på viden og værktøjer fra fase 1.  Attraktionerne er nu nået længere og har indarbejdet strategiarbejdet i de planlægningsværktøjer, de havde i forvejen. De begynder nu at kunne se effekterne af arbejdet. 

Bedre tilpasning af attraktionens oplevelsesprofil til markedet (74% svarer i høj grad/nogen grad) 
Attraktionerne kommenterer gennemgående, at de dels er blevet mere bevidst om deres oplevelsesprofil i forhold til de målgrupper de søger at tiltrække og dels mere bevidste om hvordan man skal profilere attraktionen så den skiller sig ud i forhold til lignende konkurrenter på markedet.
Bedre personaleledelse –og  udvikling (69% svarer i høj grad/nogen grad).
Blandt attraktionerne kommenteres det, at personalet er blevet mere engageret og bevidst om hvordan de indgår i en større sammenhæng og bidrager til attraktionens udvikling.

Omvendt mener relativt færre attraktioner at deltagelsen i ODA har medført bedre styring af økonomi og drift ( 54% svarer i begrænset grad eller slet ikke) og bedre markedsføring (37% svarer i begrænset grad/slet ikke).
Tabel 20: Hvorledes deltagelsen i ODA har bidraget til udvikling af attraktionen?
	Hvorvidt har deltagelsen i ODA medført..
	 I 
høj grad
	 I 
nogen grad
	 I begrænset grad
	 Slet 
ikke
	 Ved 
ikke
	 Antal svar

	Bedre strategigrundlag for attraktionen?
	
	57%
	23%
	9%
	9%
	3%
	35

	 
	
	
	
	
	
	
	

	Personaleledelse og –udvikling?
	
	40%
	29%
	20%
	3%
	9%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	

	Bedre tilpasning af attraktionens oplevelsesprofil til markedet?
	
	37%
	37%
	11%
	9%
	6%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	

	Forbedret/udvidet service over for gæsterne?
	
	31%
	34%
	20%
	11%
	3%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	

	Bedre markedsføring?
	
	20%
	31%
	17%
	20%
	11%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	

	Bedre styring af økonomi og drift?
	
	0%
	37%
	23%
	31%
	9%
	35

	
	
	
	
	
	
	
	


Hovedparten (56%) af attraktionerne har forventninger om en stigende indtjening i kraft af deres deltagelse i ODA (23% svarer i høj grad, 43% svarer i nogen grad). 

Attraktionerne giver forskellige typer af begrundelser:

· Attraktionerne kender deres kunder bedre nu. De er derfor blevet bedre til at udvikle ”mersalg” ved at være blevet bedre til at observere kundernes adfærd og behov. 

· At man har gennemført sæsonudvidelse på grund af nye aktiviteter og tilbud.

· De har gennemført nye tiltag overfor nye målgrupper.

· Man får flere ideer til nye tilbud end tidligere på grund af at ODA har styrket netværket indenfor branchen.

Derudover har ODA-projektet styrket attraktionernes samarbejde og netværksdannelse. En meget stor del (89%) af attraktionerne anfører, at ODA-projektet medført, at de har indledt samarbejde med attraktioner, som de ikke samarbejdede med før ODA-projektet.

Man samarbejder bl.a. om følgende:

· Kollegial erfaringsudveksling. Både om hvordan man generelt driver en attraktion og om specifikke temaer såsom økonomi og ledelse, personalepolitik, og drift af café og butik.

· Samarbejde om vandreudstillinger.

· Billet –og bookingsamarbejde.

· Køb/udveksling af medarbejdere med ekspertise på særlige områder.

5.5. Attraktionernes vurdering af ODA-web

Attraktionernes vurdering af ODA-web

På ODA-web, som er etableret til projektet, kan de deltagende attraktioner hente en lang række praktiske informationer om ODAs aktiviteter og kurser. Derudover formidler web-sitet information og nyheder om ODA-projektet til offentligheden generelt.

Tabel 21 nedenfor viser attraktionernes vurdering af, hvor godt ODA fungerer som formidler af forskellige former for information. Attraktionerne er blevet stillet de samme spørgsmål i fase 1, og tabellen giver hermed mulighed for sammenligning af resultaterne. Resultaterne viser overordnet, at hovedparten af attraktionerne (opgjort som andelen der svarer i høj grad eller i nogen grad)  finder, at ODA-web har fungeret godt i relation til de fleste informationsopgaver. Det være sig at levere generel information om ODA (73% svarer i høj grad/i nogen grad), at formidle praktiske oplysninger om ODA (72%) kurser/aktiviteter (tidspunkter, adresser m.v.) og at formidle nyheder om ODA (68%). Kun få attraktioner (6-8% er ikke tilfredse). Dog er der kun en moderat andel (51%), som finder, at ODA i høj grad/i nogen grad har fungeret som arkiv, hvor undervisningsmateriale m.v. kan hentes. Da en stor andel (41%) svarer ved ikke på spørgsmålet, må dette resultat tolkes således, at en stor del af attraktionerne ikke anvender ODA-web til dette, eller at der for en del kursers vedkommende ikke etableret forventning om at man kan hente materialer på ODA-web.

Tabel 21: Attraktionernes vurdering af ODA-web

	Hvorvidt har ODA-web fungeret godt med hensyn til følgende…

 

	
	I høj grad
	I nogen grad
	I begrænset grad
	Slet ikke
	Ved ikke

	At levere generel information om ODA?
	47%
	26%
	8%
	0%
	21%

	(Før -i fase 1)
	61%
	29%
	-
	3%
	8%

	At formidle praktiske oplysninger om ODA kurser/aktiviteter (tidspunkter, adresser m.v.)?
	50%
	32%
	3%
	0%
	15%

	(Før -i fase 1)
	55%
	26%
	8%
	3%
	8%

	At fungere som arkiv, hvor undervisningsmateriale m.v. kan hentes?
	32%
	21%
	6%
	0%
	41%

	(Før -i fase 1)
	37%
	16%
	11%
	8%
	29%

	At formidle nyheder om ODA?
	44%
	26%
	4%
	0%
	26%

	(Før -i fase 1)
	55%
	24%
	5%
	5%
	11%


En sammenligning af resultaterne viser, at de er nogenlunde uændrede, dog med mindre forskydninger til det dårligere. F.eks. var der tidligere en lidt højere andel, der i høj grad var tilfredse med ODA-webs formidling af generel information om ODA.
Selvom resultaterne er nogenlunde uændrede, så mener de fleste attraktioner (76%), at der er sket en forbedring af ODA-web.

Tabel 22: Oplever attraktionen, at der i forhold til starten af ODA-projektet, er sket en forbedring af ODA-web?

	Vurdering af ODA-webs udvikling
	Andel %

	Forbedring
	76

	Uændret
	6

	Forringelse
	0

	Ved ikke
	18


Hvad kan forklare dette paradoks? Evaluator vurderer, at en mulig forklaring er, at attraktionerne nu er mere erfarne projektdeltagere og dermed stiller større krav og forventninger til ODA-web end i starten. Blandt kritiske kommentarer kan eksempelvis nævnes: ”Alting kommer for sent –eller i sidste øjeblik” og der efterspørges bedre tilbagemelding/bekræftelse på de kurser, man har meldt sig til. Derudover har attraktionerne ret spredte vurderinger. Nogle attraktioner kommenterer bl.a., at det nu er blevet nemmere at finde informationer og at opdateringen er bedre, mens andre finder behov for at opdatering og informationer kommer i bedre tid.

En del attraktioner fremhæver, at web-sidens tekniske driftsikkerhed og brugervenlighed er forbedret.

5.6. Attraktionernes udbytte af ODAs’ fællesarrangementer
Dette afsnit belyser attraktionernes udbytte af de fællesarrangementer ODA har gennemført fra september 2005 til april 2006. Fællesarrangementerne er:
· Stormøde 13-15. september på Bornholm 

· Studietur 5-8. oktober til Berlin

· Studietur til Barcelona  30. marts – 1. april 2006

· Stormøde i Ribe 25. - 26. april
Stormøde 13-15. september på Bornholm 
Dette stormøde dannede indledningen til ODA i fase 2.

Det tre-dages program omfattede bl.a. besøg ved diverse bornholmske turistattraktioner såsom Hammershus, Østerlars Rundkirke og røgerier samt turisttilbud såsom NaturBornholm. Herudover var der faglige oplæg og diskussioner bl.a. om oplevelsesøkonomi, branding og markedsføring af oplevelser m.v.

 
Vurderingerne af de to arrangementer er præsenteret i tabel 23 nedenfor.

Tabel 23: I hvilken grad havde attraktionen udbytte af fællesarrangementerne? 

	Arrangement
	I høj grad
	I nogen grad
	I begrænset grad
	Slet ikke
	Ved ikke
	Deltog ikke

	Stormøde 13-15. september på Bornholm 
	47%
	12%
	6%
	0%
	3%
	32%

	Studietur 5-8. oktober til Berlin
	44%
	12%
	6%
	0%
	0%
	38%

	Studietur til Barcelona 

30. marts – 1. april 2006
	37%
	20%
	6%
	11%
	0%
	35%

	Stormøde i Ribe 25. - 26. april
	34%
	23%
	3%
	20%
	0%
	20%


Resultaterne viser overordnet, at hovedparten af de attraktioner, som deltog i fællesarrangementerne, er tilfredse med deres udbytte. Evaluator vurderer, at dette er et positivt resultat. Dog er der ved de fleste af fællesarrangementerne ca. 1/3 af attraktionerne, som ikke deltog. Evaluator vurderer, at dette er en svaghed. Især hvad angår stormødet på Bornholm, der skulle fungere som opstart til fase 2, idet dette arrangement rummede fagligt relevante oplæg og diskussioner om oplevelsesudvikling. Attraktioner, som ikke har deltaget i dette arrangementer kan derfor have forbigået en god lejlighed til at få fælles fagligt afsæt og erfaringsudveksling med andre attraktioner på dette område.

Blandt de attraktioner, som deltog i stormødet på Bornholm fremhæver en del af attraktionerne, at arrangementet gav mulighed for netværksdannelse og prægning af efterårets program.

I det følgende uddybes attraktionernes vurderinger af de respektive fællesarrangementer.
Stormøde 13-15. september på Bornholm 
Dette stormøde dannede indledningen til ODA i fase 2.

Det tre-dages program omfattede bl.a. besøg ved diverse bornholmske turistattraktioner såsom Hammershus, Østerlars Rundkirke og røgerier samt turisttilbud såsom NaturBornholm. Herudover var der faglige oplæg og diskussioner bl.a. om oplevelsesøkonomi, branding og markedsføring af oplevelser m.v.

De attraktioner, som deltog er generelt tilfredse med deres udbytte og fremhæver, at arrangementet gav mulighed for netværksdannelse og prægning af efterårets program.

Studieturen til Berlin

56 deltagere fra 29 attraktioner var med på studieturen til Berlin – Europas nye kulturcentrum.

ODA-deltagerne besøgte i alt 25 attraktioner, der til en vis grad var tematiseret efter målgruppe eller udstillingsemne(r). Der var på turens tre dage i alt 25 attraktioner at vælge imellem. Den tematiske opdeling var : 1) Berlin generelt 2) Særlige befolkningsgrupper 3) Krigens og efterkrigstidens Berlin 4) Børn 5) Dyr og natur 6) Kroppen og mennesket 7) Museer på tværs 8) Oplevelser og forplejning. Den tematiske opdeling var et ønske fra flere af deltagerne på baggrund af tidligere ture.

Studieturen til Berlin roses generelt af deltagerne. De positive kommentarer nævner bl.a.:

· Varieret program –godt at man kunne dele sig op i grupper

· Lærerigt at opleve de mange forskellige formidlingsformer man mødte i attraktionerne

· Gode arrangementer –også om aftenen

De relativt få negative kommentarer nævner bl.a.:

· Værterne kunne godt have været mere åbne om problemer/udfordringer
· Lidt skuffende tilbud til børn og børnefamilier.
Studieturen til Barcelona 30. marts – 1. april 2006.
Studieturen vurderes overordnet positivt af de som deltog. (35% af de adspurgte attraktioner deltog ikke.)
De deltagere som var med finder bl.a. at følgende var godt :

· Fællesskabet om at være ude og opleve nogle attraktioner og snakke med sine kollegaer - også fra andre attraktioner - om hvad man har set. 
· Der var nogle udmærkede attraktioner.

· Stærkt program med mange relevante indslag. Det blev oplevet som godt, at man kunne vælge sig ind på flere forskellige ting hver dag. Så kunne man dele sig efter interesser.
Omvendt kommenterer nogle attraktioner at følgende var mindre godt:

· At arrangementet tidsmæssigt lå dårligt i forhold til forårsåbningen
· At der manglede en fælles begrundelse for, hvorfor man gik ud og kiggede på den enkelte attraktion, og også en efterfølgende evaluering af, hvad man så havde fået ud af besøget. 
· At turen sammenlignet med tidligere ture - var mere lagt an på turisme og blev oplevet at have mindre vægt på det faglige indhold. En attraktion kommenterer at der var eksempel på, at rundviseren ikke kunne svare på de faglige spørgsmål. En anden attraktion havde det indtryk, at nogle af deltagerne kom til Barcelona for at holde ferie/shoppe, og det syntes de var en skam.
Stormødet i Ribe 
Af de adspurgte attraktioner deltog 28 attraktioner i stormødet. Hovedparten af disse 71% vurderer at de i høj grad eller nogen grad har haft udbytte af stormødet.

De deltagere, som var med roser bl.a. følgende:

· God kombination af aktiviteter inde og ude.

· Variation i oplevelsestyper

· Gode formidlere

· Godt at tage udgangspunkt i noget dansk 

· Veltilrettelagt, tæt program.

Omvendt kommenterer nogle attraktioner at følgende var mindre godt:

· At der i arrangementet var sat for lidt tid af til at diskutere fase 3. Introduktionen af turen havde skabt forventninger om mere tid til dette. Flere attraktioner anfører, det var for lidt tid til diskussion af fase 3  og at det kunne mærkes tydeligt på alle deltagerne - at de brændte inde med mange kommentarer og ideer. 

· Evalueringen af fase 2 fik for lidt opmærksomhed, kunne være mere konstruktiv. 
En attraktion anfører: 
”Alt for lidt ODA på stormøder. Der var kun en halv time til sidst. Og grunden til, det ligger sidst i programmet er, at man ved i ODA, at folk ville tage afsted, hvis det lå først.”

Evaluator vurderer, at citatet viser, at stormøderne skal finde den rette balance mellem fagligt indhold og projekt- og procesmæssige spørgsmål vedrørende ODA-projektet. Attraktionernes kommentarer peger på at attraktionerne har et større behov for at drøfte ODA-projektets hidtidige og fremtidige gennemførelse og at det sidste stormøde med et fyldt program, har levnet for lidt plads til dette. 
5.7. ODA-projektets videre gennemførelse
På spørgsmålet om hvorvidt der er emner og problemstillinger, som ODA-projektet bør lægge særlig vægt på i fase 3 nævner attraktionerne især følgende:

· Personaleudvikling og –ledelse. Herunder alle mulige led lige fra MUS-samtaler til kontraktskrivning til afskedigelsessager, overenskomstforhandlinger.

· At implementere ændringsprocesser til ”frontmedarbejderniveau”. Herunder til formidlere, guider, butiksmedarbejde, cafe, servicemedarbejder osv.

· Servicemanagement og gæstekontakt –som element i oplevelsesudvikling.

· Forankring og videreførelse. Hvordan forankres den viden deltagerne har fået i attraktionen, så denne viden ikke ”rejser med personerne”? En attraktion foreslår, der udvikles en håndbog for forankring. Ligeledes efterspørger attraktioner fokus på hvorledes man fastholder og viderefører netværk og samarbejder mellem attraktionerne.
· Fremtidens udfordringer. Inddragelse af fremtidsforskere til belysning af hvad der kræves af en attraktion i år 2015.
· Større faglighed i studieturene. Studieturene må gerne i højere grad blive indledt med fælles teorimoduler, inden deltagerne spredes på attraktionsbesøg. Dette vil styrke deltagerne teoretiske indgangsvinkel til det de skal se.

På spørgsmålet om evt. forslag til forbedringer af ODA-projektets gennemførelse svarer mange attraktioner, at de er tilfreds med projektets nuværende tilrettelæggelse. Blandt de øvrige attraktioner, forekommer dog bl.a. følgende forslag:

· Stormøder bør skal ikke ligge så langt henne i sæsonen  - de skal helst ligge i vinterhalvåret. 

· Vigtigt at man ikke kører videre med de samme instruktører, der skal nye folk til. 

· At man skal passe på, at der ikke bliver for mange gentagelser i kurserne fra fase 1 til fase 2. På nogle kurser, var der kommet nye deltagere, hvilket medførte, at underviserne nærmest startede forfra igen med formidlingen af det faglige indhold. 

· At nye ideer og tanker sendes ud til deltagerne inden fællesarrangementerne, så man kan forberede sig, og ikke skal bruge tiden på møderne til at sætte sig ind i det nye. Det opleves at ville gøre samlingerne mere effektive og faglige.

”Oplevelsen går ind i kunden”
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”Kunden går ind i oplevelsen”
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� Ordet ”eskapisme” fra modellen er bevidst undgået i interviewspørgsmålet, da ordet kan opfattes som negativt ladet.
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