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FORORD

LIVEOPLEVELSER HAREN
SZERLIG EVNE TIL AT SAMLE OS

P& tveers af generationer, musiksmag og hverdage mades vi om oplevelser, der
kun findes lige nu og lige hér. Og lysten til de feelles gjeblikke, som liveoplevelserne
skaber, er fortsat stor blandt danskerne.

Naesten to ud af tre Ticketmaster-kunder gar til koncert mindst tre gange om daret,
og hver fjerde seks gange eller mere.

Men adfaerden aendrer sig. Danske fans er mere selektive, planlaegger anderledes
end tidligere og forventer, at vejen til koncertbilletten er enkel og tryg.
Ticketmaster undersager derfor labende, hvad der vaekker det danske publikums
interesse, hvad der driver et billetkeb og hvordan behov og motivation varierer
mellem aldersgrupper.

Vi hdber, at undersggelsen giver dig som arrangegr ny viden, inspiration og mdaske
nye perspektiver — noget at tale videre om.

Jakob Lund
Adm. Direktar, Ticketmaster Danmark




OM RAPPORTEN

Ticketmaster undersager lgbende danskernes koncertadfeerd, menstre og
praeferencer, ndr det kommer til kunderejsen, forventninger og kabsbeslutningen.
| perioden fra d. 16.-30. juni 2026 blev et spargeskema sendt ud via e-mail til
Ticketmasters kunder, og med i alt 6.105 besvarelser - repraesentativt fordelt over

bdde alder og ken — udger disse publikumsbasen og datagrundlaget for rapporten.

Rapportens data suppleres i ar af perspektiver fra Lahme, et af Danmarks ferende
bureauer inden for trendforskning. Det giver mulighed for at se resultaterne i en
bredere sammenhang og belyser bdde publikums adferd og de tendenser, der
preeger det danske marked.

M@D La/irne TRENDFORSKNING

Lahme er et af Danmarks ferende bureauer inden for trendforskning. Lahme
arbejder daret rundt med at konstatere og lede efter manstre, der kan fortalle os
mere om den fremtid og udvikling, der ligger for fedderne af os. De ser ind i
historien, ind i andre samfund og bruger etnologiske, sociologiske og antropologiske
veerktajer til at finde ud af, hvorndr et lignende faanomen sidste gang var en del

af et manster. P& den made kan de f& blik for, hvordan vi i den kommende tid vil
forbruge, bevaege os i verden og fortolke det, der omgiver os. Her spiller forholdet
til musik og kultur en afggrende rolle.

Og det er her, det bliver sjovt! For ndr du forstdr den trendbelge, der er ved at

rejse sig, og formdar at ride afsted pd den, far du et helt sarligt blik for, hvad et
publikum sager, prioriterer og er p& udkig efter netop nu.

For mere info kontakt: marketing@ticketmaster.dk eller info@lahme.dk

ET ENGAGERET, MEN MERE
SELEKTIVT PUBLIKUM

Publikums appetit p& koncerter er fortsat stor. 38 % af respondenterne i undersggelsen
tager til koncert 3-5 gange om dret, 35 % 1-2 gange og 25 % mere end 6 gange om Aret.

| 2026 forventer 91 % af publikum at bruge det samme belgb eller mere pd
koncertoplevelser end dret far. Kun 9 % forventer at skrue ned for deres forbrug.
Det @gede forbrug drives szrligt af de unge: 44 % af publikum under 34 ar
forventer at bruge flere penge, og det samme gaelder for 50 % af dem under 25 ar.

Tallene giver grund til optimisme, men de betyder ikke, at publikum vaelger ukritisk.
De prioriterer fortsat koncertoplevelser, men publikum er samtidigt bdde prisbevidste
og selektive i deres valg. For branchen handler konkurrencen derfor ikke kun om
publikums radighedsbelgb, men ogsd fortsat om at tilbyde et bredt udvalg af
koncerter, der taler til forskellige behov.

Hvorfor keber vi koncert- og festivalbilletter?

De seneste 15 ar har vi vaeret i en individualiseringsbeglge, hvor vores adfaerd
har handlet meget om "mig”: Hvem er jeg? Og hvad siger mine valg om mig?
Det har ogsa praeget vores forhold til musik. Hvem jeg er qua den musik, de
koncerter og de artister, jeg lytter og keber billet til? En performativ tilgang til
billetkgbet, kan man sige.

Men vi ser nu tegn pd, at det er ved at andre sig. Vi er trddt ind i en felelsesgkonomi,
hvor vi i langt hgjere grad leder efter noget, vi kan blive en del af. Et vi frem for et jeg.
Vi strammer altsd mod fallesskaberne, hvor vi seger naervaer og oplevelser, vi kan dele
med andre.

Det betyder ikke, at identitet er blevet mindre vigtig. Men i stigende grad skabes den
sammen med andre. Koncerter er altsd stadig identitetsmarkarer, men identiteten
skabes nu i sammenhgrigheden. | feellesskabet med andre.

Og hvorfor sker det netop nu? | en usikker verden, hvor mening kan vaere sveer at finde,
far de naere oplevelser mere veerdi. Vi tilbageerobrer retten til feelles, kollektiv glaede,
som er absolut sterst, nar den deles. Lige netop dét, bliver koncerten og festivalen en
kilde til. De giver os mulighed for at laegge hverdagen og det enkelte jeg lidt til side og
veere en del af noget, der er starre end os selv.

Vi seger
feellesskaberne
- og vil dele
gleeden med
andre!



FORSTA MALGRUPPERNE
<25 AR OG 55+ AR, NAR DET
KOMMER TIL KONCERTER

Hvad styrer deres kabsbeslutning?
Hvor finder de information?
Og hvilke falelser driver deres billetkalb?

Pa tvaers of
generationerne
seger vi i sidste

£aﬁltte TRENDBOKS:

Hvordan kan vi sege det samme, men handle
forskelligt? faellesskabet

Vi er udmattede af hele tiden at skulle regulere os selv, vores
folelser og af selv at vaere ansvarlige for at finde og skabe
mening i vores liv. | stedet sagger vi noget, vi kan dele med andre.

Vi oplever i mindre grad falelser som noget privat, men i hgjere grad som noget, der
opstdr mellem os — i relationer, i fellesskaber og i de gjeblikke, hvor vi maerker, at vi
er en del af noget sterre end os selv. Vi seger menneskelighed og naerveer, og derfor
handler koncertoplevelsen heller ikke kun om den enkelte artist eller om at signalere,
hvem man er. Den handler om at veere til stede i en feelles oplevelse: en stemning, en
energi og en falelse, som deles med mange. Koncerten bliver et rum, hvor vi kan lade
os opsluge af noget, vi oplever sammen.

Men selvom vejen til den oplevelse ser forskellig ud, er gnsket under den det samme.
For nogle handler det om at komme helt teet pd. For andre handler det om at give
sig hen til den store oplevelse sammen med vennerne.

Det ses tydeligt i forskellen mellem generationerne. Generation X ved i haj grad,
hvad de specifikt gér efter: den naere oplevelse, naerveer med bdde vennerne og
artisten og muligheden for at knytte et bdnd mellem artisten som afsender og sig
selv som modtager. Her bliver den fysiske naerhed en vigtig del af oplevelsen

- jo teettere pd scenen, desto teettere pd relationen.

For Generation Z ser naervaer anderledes ud. De accepterer i hgjere grad distancen
mellem publikum og artist, nar scenen bliver starre. De er vokset op med sociale
medier og en anden form for fankultur, hvor naerhed til artisten kan opstd pd andre
mdader end gennem den fysiske afstand. Derfor behaver den store koncert ikke at
bringe dem taettere pd artisten for at feles narveerende. Den giver i stedet adgang
til noget andet: festen med vennerne, den kollektive energi og en oplevelse, man
kan lade sig opsluge af.

De handler altsa forskelligt, fordi de s@ger naervaer pd forskellige mader. Men felles

ende det samme:

Malgruppen <25 ar:

HVEM ER KOBERNE?

58 % planlaegger at tage til koncert
flere mdneder i forvejen

45 % gar efter de starste koncerter,
nar de skal kabe billet

44 % vil helst st& teet pd scenen

36 % anser koncerter som en vigtig
del of deres identitet

HVOR FINDER DE INFORMATION
OM KONCERTER?

92 % finder information p&
sociale medier

HVILKE FOLELSER DRIVER SA
BILLETKOBET?

78 % drives af begejstring og glaede

40 % drives af passion
30 % drives af fellesskab

25 % drives af FOMO

Malgruppen 55+ ar:

HVEM ER KOBERNE?

64 % planlaegger at tage til koncert
flere mdneder i forvejen

31% tager ofte til koncert spontant

28 % prioriterer komfort og service,
ndr de skal kebe billet

19 % gér til koncert for det sociale

HVOR FINDER DE INFORMATION
OM KONCERTER?

66 % finder information i
nyhedsbreve

63 % finder information p&
sociale medier

HVILKE FOLELSER DRIVER SA
BILLETKGBET?

71 % drives af begejstring og gleede
28 % drives af nostalgi
21% drives af forkaelelse

20 % drives af fallesskab

Generationerne sager forskellige oplevelser

Publikums interesse for koncerter varierer bdde efter musiksmag og behov.

Pop- og rock genrerne har den bredeste appel med interesse fra over 60 % af
respondenterne i undersagelsen. Hiphop, rap og RnB stdr staerkest blandt de unge,
mens &ldre i hgjre grad interesserer sig for klassisk musik og country.

31 % af publikum foretraekker at opleve de stgrste koncerter, mens 26 % ser
koncertoplevelsen som en vigtig del af deres identitet og ligesd mange prioriterer
komfort og service. For 20 % er det sociale centralt, 16 % jagter niche- og upcoming
kunstnere. En tilsvarende del prioriterer at vaere taet pd scenen, mens 9 % jagter det unikke.

Vaegten af dette varierer dog efter alder. Unge under 34 ar — saerligt dem under 25 ér

- gar i hgjere grad efter de store koncerter og festivaler, nicheartister og nzerhed til
scenen. De ser oftere koncerter som en vigtig del of deres identitet, men kaber
sjeeldnere billet spontant. Omvendt foretraekker 65+ segmentet mindre indendgrskoncerter
og prioriterer komfort, service og spontane billetkab.

for dem er gnsket om at maerke forbindelsen til andre og vaere en del aof noget, der
reekker ud over dem selv.




Billetkob er ogsa et felelsesmassigt valg

Begejstring og glaede er den starste folelsesmaessige drivkraft bag et billetkab, og tre

ud of fire of respondenterne i undersagelsen forbinder kabet med netop disse falelser.
Men koncertoplevelsen appellerer ogsad til andre behov: 26 % fremhaver nostalgi,

iser for fans i alderen 35-55 &r, mens hhv. fallesskab, forkzlelse og passion spiller
en rolle for omkring 22 % af publikum.

De unge fans reagerer desuden mere pd passion og frygten for at gé glip af noget,
ogsd kaldet FOMO. For de 55+ drige er forkaelelse en vigtigere del af motivationen,
hvilket kan pege pd et starre fokus pd kvalitet, komfort og den samlede oplevelse.

Koncerter handler derfor ikke kun om musikken, men ogs& om den falelse, publikum
forventer at f& ud aof oplevelsen. Begejstring er universel, men den konkrete
motivation varierer. Den samme koncert kan derfor appellere forskelligt afhaengig
af, hvordan den kommunikeres. Yngre malgrupper kan aktiveres gennem
aktualitet, feellesskab og en oplevelse, man ikke mé& gd glip af. Z£ldre malgrupper
kan i hgjere grad mgdes med budskaber om kvalitet, komfort og falelsen af at
unde sig selv en god oplevelse.

Hvilken folelse driver ofte
dit billetkeb?
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Ville du betale mere for en VIP-oplevelse?

(bedre pladser, early access, etc.)

34% Ry

Maske Nej

VIP og tilkeb skal lese forskellige behov

VIP og tilkebsoplevelser rummer et tydeligt potentiale for respondenterne i
undersagelsen. 57 % af publikum er dbne eller potentielt dbne overfor VIP og
tilkeb. Interessen er sarligt udbredt blandt yngre fans under 35 ar, publikum, der
vil helt teet pd scenen og dem, som prioriterer komfort og service.

Det er imidlertid ikke de samme tilbud, der skaber veerdi for alle. For nogle handler
mervaerdien om bedre pladser, early access eller adgang teettere pd scenen. Andre
ser stegrst veerdi i garderobe, kortere kaer, nemmere adgang eller hgjere service.
VIP ber derfor ikke udelukkende positioneres som luksus eller eksklusivitet. Der er
starre potentiale i at udvikle forskellige tilkeb til forskellige behov og kommunikere
den konkrete veerdi.

Det nye VIP

Det vi hidtil har forbundet med VIP og eksklusivitet er stemt ude. Det handler
ikke lengere om at skille sig ud fra mangden - at vaere a very important person,
der har adgang til noget, andre ikke har. Kun 1,3 % af danske forbrugere mener,
at det materielle, fysiske forbrug bliver afgerende for personlig status i fremtiden.
Det, der derimod bliver statusgivende, er sociale forbindelser og netvaerk. Dét
mener hele 46,8 %.

Derfor er den nye VIP ikke det, der adskiller den enkelte fra feellesskabet og de
andre. Det er derimod det, der samler — dét, der kan bringe de unge taettere pd
scenen, og dét, der kan sikre komfort og service. Ikke for at lade sig adskille fra
de andre, men for at f& det fulde ud af koncertoplevelsen og det fallesskab,
oplevelsen giver adgang til.

Fra
eksklusivitet til
adgang



KUNDEREJSEN ER BADE
PLANLAGT OG IMPULSIV

Publikums kunderejse er ikke linezer. De bevaeger sig mellem inspiration, langsigtet
planlaeegning, hurtige beslutninger og praktiske overvejelser pd tveers af flere kanaler.

77 % of respondenterne angiver, at de kaber billet mindst fire méneder fer en koncert,
og 64 % beskriver sig selv, som nogen, der planlaeegger flere maneder frem. Hele 26 %
svarer faktisk, at de keber billet mere end otte mdaneder far en koncert, mens kun

3 % angiver, at de kaber billet en mdned fer. Nar et keb udskydes, skyldes det isaer
behov for planleegning, skonomi eller koordinering med familie og venner.

Alligevel har 81 % prevet at kebe billet impulsivt, og 24 % ger det ofte eller for det
meste. Her skal det impulsive ikke n@gdvendigvis ses som kab i sidste gjeblik. Den
spontane beslutning kan opstd tidligt, ndr en fan opdager koncerten, f&r adgang
til presale eller mader en saerlig mulighed, ogsd selvom det er leenge fer koncerten.

Nar vi sammenholder adspurgte kabstidspunkter med faktisk kebsdata fra
Ticketmasters egen database, ser vi dog en tydelig forskel. Ifalge vores data
keber kun 16 % billet mere end otte mdneder far en koncert og altsd ikke 26 %,
som publikum selv angiver. Omvendt bliver hele 14 % aof billetterne kabt under én
mdned far en koncert, modsat de 3 % de adspurgte selv har oplevelsen af. Dette
inkluderer videresalgsbilletter mellem publikum. Forskellen kan tyde pd, at
beslutningen er truffet tidligere, end det faktiske kab bliver gennemfert, eller at
publikums hukommelse eller selvopfattelse ikke afspejler deres faktiske adfaerd.
Dykker vi yderligere ned og adskiller festivaler fra andre typer koncerter, ser vi,
at hele 24 % aof festivalbilletterne saelges under en mdned fer eventen.

Dette peger pd, at annoncering, presale og onsale er centrale salgsgjeblikke og
kan udlgse hurtige beslutninger, selv hos dem, der planlaegger langt frem. Der bar
derfor vaere synlighed i starten af salgsperioden, men kommunikationen maé ikke
stoppe der. Relevante pdmindelser, genaktivering af fans og nye kreative vinkler
gennem hele salgsperioden kan veere afgerende for fans, der har vist interesse,
men endnu ikke kegbt billet.

Har du nogensinde kebt billet impulsivt?
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Hvorfor tror vi, at vi planlaagger, nar vi i
virkeligheden er spontane?

Vi vil tage glaeden tilbage. Vi vil insistere pd "magi”, fest og samvaer i hverdagen og
ikke vente pd, at lykken lander for fedderne af os. Omringet aof kriser, krige og
katastrofer ma vi gribe det, der er foran os, og det bliver koncert- eller festivalbilletten
- den, vi kan fa fat i lige nu og her, og som maske faktisk allerede er i naeste uge.

For hvorfor skal vi vente til fadselsdagen eller jubilaeet, der ferst finder sted om et
halvt ar, ndr vi traenger til at fejre og vaere sammen lige nu? Fremtiden kommer til
at handle om hverdagen, det, der er her nu, i morgen og i naeste uge.

Vi treeffer beslutninger med udgangspunkt i szerligt to ting — logik og falelser.
Logikken fortaller os, at vi md vente, til pengene er sparet op, til der er sikret
pasning til bernene, eller til vi er sikre pd, at der ikke ligger en konfirmation i vejen
pd netop denne dato naeste fordr. Dog viser Lahmes TrendForskning, at hele 90 %
af os mener, at vores beslutninger i hajere grad er styret af falelser end logik, og
derfor lukker vi spontaniteten og impulsiviteten ind. Det er her, vi kan reagere,
folge folelserne og den mavefornemmelse, vi stoler sé blindt pé.

Netop derfor keber vi mdske ogsd koncert- og festivalbilletter mere impulsivt og
senere, end vi tror, ndr falelserne vinder over logik.

planlaegger
mindre, end vi tror
Vi vil maerke
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Kunstneren skaber interessen

Kunstneren er klart den staerkeste drivkraft bag et billetkab og navnes af 82 %
af publikum. Herefter falger pris for 35 % af publikum og spillestedet for 33 %.

Det tyder pd, at kommunikationen omkring en koncert altid ber vaere kunstner- og
oplevelsesdrevet, mens kabsrejsen skal mindske usikkerhed og friktion. Tydelige
priser, letforstdelige pristrin, overskuelig pladsoversigt og transportinformation
kan veere afgerende for konvertering.

Hvad seger vi i en kunstner?

Vi sgger et menneske.

| en tid med mere teknologi og Al bliver det menneskelige mere veardifuldt. Vi
sager kunstnere, der ter vaere personlige, uperfekte og agte - pd sociale medier,
i radioen og pd scenen.

For ndr teknologien og Al bliver perfekt, bliver den ogs& umenneskelig. Det samme
galder for artisten pd scenen. Hvis kunstneren bliver for perfekt, opstdar der afstand
til publikum.

Vi sgger altsa en kunstner, der kan bega fejl, hvor vi kan fornemme, at vedkommende
ogsd er et menneske. Den kunstner, der ogsé bruger sin tid pd scenen til at gé i dialog
med publikum. Som da en stor kunstner denne sommer optrddte pd Coachella, og han
og publikum tog en tur down memory lane, hvor det blev publikummets valg, hvilke
sange han skulle synge. Netop her blev kunstner og publikum til et vi.

Vi seger
kunstnere, der er
personlige,
uperfekte og aegte
... og som vil vaere
uperfekte sammen
med os

Medievalg og budskab er essentielt for reekkevidde

Respondenterne i undersagelsen beskriver, at de opdager nye koncerter pd tvaers
af flere kanaler. 74 % finder koncertinformation via sociale medier, 64 % via
nyhedsbreve, og 42 % via hjemmesider.

Kanalpraeferencerne varierer dog med alderen. Yngre fans under 35 ar bruger isaer
sociale medier, streamingtjenester og apps, mens den aldre malgruppe oftere
bruger nyhedsbreve, hjemmesider og traditionelle medier som aviser og TV.

Kommunikation omkring koncerter bgr derfor ikke nadvendigvis distribueres ens til
alle, og budskab og format ber tilpasses den méde, de enkelte mélgrupper opdager
koncerter og bruger medierne pd. Det galder ikke alene om at skabe stor raekkevidde,
men at forbinde den rigtige fan med den rigtige koncert pd det rigtige tidspunkt.
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FRYGTEN FOR SVINDEL
KAN PAVIRKE VIDERESALG
AF BILLETTER

En ud of fire respondenter i undersagelsen har prevet at kebe en billet gennem
videresalg, og 7 % ger det jeevnligt. Videresalg er dermed en etableret del of
billetmarkedet, og det giver b&dde mulighed for, at publikum kan komme af med
en billet, de ikke skal bruge, mens andre kan f& adgang til udsolgte koncerter.

Tryghed i kebet er den afgerende forudsaetning for videresalg. Derfor finder

83 % det vigtigt, at videresalg sker via en officiel platform. Alligevel har 41 % kebt
udenom de officielle videresalgslgsninger, hvor kabet foregar inden for klare
rammer og med etablerede procedurer. 25 % har benyttet bl.a. sociale medier og
lignende kanaler. Det peger pd en forskel mellem gnsket om tryghed og sikkerhed,
og den faktiske adfaerd.

Frygten pavirker flere end den faktiske svindel

Svindel er den sterste bekymring ved keb af videresalgsbillet generelt. 84 % af
respondenterne navner svindel som en central risiko og 54 % er bekymrede for
at blive snydt. Bekymringen er sterst blandt de unge, hvor 77 % under 25 é&r er
bekymrede mod 41 % af de 65+ drige. Bekymringerne handler iseer om falske
billetter, manglende garanti for aegthed, risikoen for ikke at modtage billetten
eller at billetterne szlges til overpris.

Omkring 5 % af publikum angiver at have oplevet billetsvindel. Alligevel pavirker
frygten adfserden markant. 23 % har af og til eller oftere udeladt at kebe en

billet pé& grund af bekymringen for svindel, og for unge under 25 ar er det tal 41 %.
Utryghed er dermed ikke kun et problem for dem, der faktisk bliver snydt. Det kan
ogsé afholde potentielle kabere fra at gennemfare et kab.

Her kan officielle videresalgsplatforme vaere med til at mindske nogle af de
usikkerheder, der knytter sig til kebet. Nar videresalg foregar gennem en platform
med klare processer for billetoverfarsel, loft pd prisfastsaettelsen og hdndtering af
kebet, far kabere bedre mulighed for at vurdere, hvad de kaber, og pd hvilke vilkar.

Frygten for svindel bliver szerligt tydeligt ved udsolgte koncerter. Hvis billetter
udbydes til overpris pd de sociale medier, vil 61 % af publikum helt udelade at
kebe, mens 36 % feorst vil undersgge de officielle videresalgsmuligheder. Kun 1 %
vil kebe billetten med det samme, hvilket understreger danskernes skepsis og
bevidsthed om muligheden for svindel.

Nar svindel har fundet sted, har de bergrte i de fleste tilfelde enten ikke foretaget
sig noget, ej heller meldt det til politiet. Faerre har kontaktet billetudbyderen eller
banken, mens arrangererne og spillestedet sjeldent bliver inddraget.

Dette peger pd et behov for at gere officielle videresalgslasninger mere synlige,
for fans begynder at lede andre steder. Kommunikationen om videresalg ber ikke
kun advare mod svindel, men ogsd gere det tydeligt, hvilke muligheder publikum
har for at kebe og salge billetter pd en mere tryg méde. Det kan styrke tilliden og
mindske risikoen for, at potentielle koncertgaester opgiver et kab.

Hvad er det, vi frygter?

Nar vi pavirkes af frygten for at blive udsat for svindel, er det centralt at kigge
narmere pd, hvad vi frygter. Medierne fortzller os, at vi skal veere opmarksomme
pa svindel, passe pd vores personlige oplysninger og veere varsomme med platforme,
vi ikke kender. Som mennesker er vi opmarksomme pa svindel fra andre, vi ikke
kender i hgjere grad end fra folk vi oplever at vi kender. Den menneskelige falelse
af kontakt er altsd afgerende for at vi stoler p& hinanden. Derfor oplever vi det
som et stort tab ogsd pa et personligt plan, nar vi oplever at vores medmennesker
lader os i stikke, for eksempel ved at selge den samme billet mange gange.

Vi mister tilliden til hinanden og det vi troede vi havde sammen. S& selvom vi er
varsomme og opmarksomme pd ikke at give vores oplysninger til platforme, vi
ikke kender, er det ikke frygten for at miste det belab, vi har givet for billetten, hvis
den skulle vise sig at veere ugyldig, der fylder mest. Det er derimod frygten for, at
den ugyldige billet vil udelukke mig fra koncerten — fellesskabet — den pdgeaeldende
aften og det feellesskab vi har som mennesker.

Vi frygter at
blive udelukket fra
faellesskabet

15



16

Danskerne er trygge ved digitale billetter

Digitale billetter er i dag blevet en naturlig del af koncertbranchen. Samtidigt
stiger publikums tillid til de digitale billetter, som betyder, at billetten ligger i en
app, i mobilens wallet eller lignende. 84 % af respondenterne er helt trygge ved
udelukkende at have billetten digitalt, og langt de fleste har aldrig oplevet problemer
med de digitale billetter. De udfordringer, der har vaeret, handler primaert om
manglende strem, darligt signal pd mobilen eller glemt login. Usikkerheden
knytter sig dermed mere til adgangen til billetten end selve billetformatet. Disse
udfordringer kan minimeres ved tydelig vejledning til at finde billetten, support til
login mv. bade fer koncerten og ved indgangen.

Forsta kebernes adfzerd og frygt, nar det kommer
til billetsvindel og videresalg

Kaber kaberne billetter gennem videresalg? P& hvilken platforme
finder og keber de billetterne? Frygter de svindel og hvad betyder
det for méden, de keber videresalgsbilletter p&?

26%

har tidligere kebt en billet
gennem videresalg.

59%%

af dem, der tidligere har kebt
billet gennem videresalg, kebte
via en officiel platform.

83%

mener enten det er vigtigt eller
meget vigtigt, at videresalget
foregdr gennem en officiel
platform.

Lalime TRENDBOKS:

Det digitaliserede Danmark

Danmark er et af de absolut mest digitaliserede samfund i verden. Det meste
foregdr online, og vi stoler pd, at vores data og oplysninger er sikrede. Vi stoler
endda pd digitale og online platforme, nar det kommer til sundheds- og
bankoplysninger, hvorfor vi heller ikke frygter for en digital koncertbillet.

Kort sagt: Vi er vant til at faerdes her og laene os ind i, at vores oplysninger

og data er sikrede.

Det betyder dog ikke, at digitaliseringen kan overtage koncerten. Vi lener os
ikke tilbage derhjemme og ser koncerten udspille sig pd en skaerm, men forstar
digitaliseringen — den digitale billet — som et middel til det fysiske mede og det
store faellesskab: Koncerten.

94%%

har aldrig oplevet billetsvindel.
23% afholdes meget ofte, ofte eller af og til
fra at kebe billetter gennem videresalg
grundet bekymring for billetsvindel.

85%

frygter svindel, manglende garanti
for egthed eller ikke at modtage
billetten efter kab.
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