SPECIALE | OPLEVELSESDESIGN

FunCenters oplevelsesmaessige muligheder

e ,m; Bl
= e -

NAVN: Michael Goul VEJLEDER: Tem Frank Andersen STUDIE: Oplevelsesdesign UNIVERSITET: AAU




SPECIALE | OPLEVELSESDESIGN

FunCenters oplevelsesmaessige muligheder

Universitet: Aalborg Universitet

Afleveringsmaned: Juni 2015

Specialets omfang: 222945 tegn med mellem - svarende til 92,89 normalside

Studieretning: Cand.it. Oplevelsesdesign, 10. semester

Vejleder: Tem Frank Andersen

Michael Goul




ABSTRACT

Master Thesis, Experience Design, Aalborg University

Title: FunCenters experience-based opportunities

This thesis will strive to account for the complexity of an experience, and use this
knowledge in order to get an understanding that can be used in an improving way in
correlation to FunCenter, which is an event based company located in Aalborg. The
initial part of this thesis will try to complete an open minded description of the
company, and at the same time focus on specifying the complexity of an experience
when put in correlation with space, design and aesthetics. The findings will be used to
determine the strengths and weaknesses within the company, and if it is possible to
make improvements with the use of experience based design. The empirical data will
include both interviews and a questionnaire and will in combination with the analysis of
the company and the specifications of the relevant theoretical perspectives, be used to

develop a relevant experience based concept.

The strengths and weaknesses found in the analytical work of this thesis will be used in
order to clarify the direction the concept development, but will furthermore take the
wishes from FunCenter into consideration. These wishes includes a focus on combining
different aspect of the company such as customer service, social media presence, and
the physical space in a way that enhances the experience of visiting the company. The
various theories will be used to get a thorough understanding of the field of experience
design and a discussion of the interrelations between them will be used in order to
specify which aspects are suitable for the specific context concerning FunCenter. This
part will be used to create a concept that uses various theoretical tools to supports its
framework, and will be based upon a theoretical model that is often used in experience

based concept development and analysis.

The findings from the concept development will afterwards be used to conclude that it is
an extremely difficult task to design a concept that contains all the trades of a successful
experience presented in the theoretical perspectives, and that the approach to these
types of concepts is highly dependable on the specific context, and the ability to choose

those most suitable for each given situation. This leads to a reflective discussion

concerning the use of experience-based design and the methods used in this thesis.




FORORD

Dette speciale er det endelige resultat af flere maneders intensivt arbejde med at
analysere FunCenter, og i forleengelse heraf udvikle et brugbart koncept. Vejen har
veret fyldt med udfordringer, og det har til tider veret svaert at fokusere pa
specialeskrivningen, da mgdet med FunCenter ogsa har kastet andre spaendende

arbejdsopgaver af sig.

Idéen til specialet udspringer af en samtale med Jan Olsen som er indehaver af
FunCenter. Jeg mgdte Jan en sen aften i Jomfru Ane Gade, og en uges tid senere stod jeg

pa hans kontor med en ide om at skrive dette speciale ud fra hans virksomhed.

Jeg har kendt Jan igennem mange ar, men havde inden mgdet ikke set ham laenge. |
forbindelse med snakken om at skrive specialet ud fra FunCenter, er der ogsa blevet
plads til at udfgre diverse grafiske opgaver, bade for FunCenter, men ogsa for andre af
hans projekter. Jeg har altid veaeret dybt inspireret af Jan og hans mod til at ga sine egne

veje, hvilket gjorde hans virksomhed til det perfekte match.

Der skal derfor skal der lyde en stor tak til Jan, som udover at give mig et speendende

specialeemne, ogsa gjorde mig til en del af FunCenter-familien undervejs i processen.

Der skal pa samme tid lyde en stor tak til min vejleder Tem Frank Andersen for en god

og vejledende dialog igennem specialeskrivningen.
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VALG AF SPECIALEEMNE

Denne del af specialet vil redegore for valget af
FunGenter som specialeemne, og for egne
erfaringer med feltet oplevelsesdesign

[N




INDLEDNING

Dette speciale vil tage udgangspunkt i virksomheden FunCenter, som er et eventcenter
beliggende i Aalborg. Virksomheden har vearet i eksplosiv vaekst siden 2010, og bestar i
dag af et eventcenter med over 30 medarbejdere. Her tilbydes der over 20 aktiviteter,
sasom paintball, segwaylgb, og waterballs. Udbuddet hos virksomheden spaender bredt,
og der tilfgjes ofte nye aktiviteter. Fzelles for disse er at de alle forsgger at skabe

oplevelser for brugeren.

Valget af FunCenter som specialeemne skyldes virksomhedens succes indenfor sit fag,
og det faktum at virksomheden er i vaekst, hvilket potentielt kunne lede til en fremtidig
arbejdsplads. Det konkrete fokus for specialet vil fgrst og fremmest vaere at klarleegge
hvori FunCenters oplevelsesmaessige muligheder ligger. I forlaengelse heraf, og
afhaengigt af processen, vil der fokuseres pa at optimere og forbedre de fysiske rum
omkring de udbudte aktiviteter, sdledes at disse ogsa indeholder oplevelser for

brugerne, og skaber en bedre helhed centeret igennem.

Et mgde med ejeren Jan Olsen kortlagde et gnske om et oplevelseskoncept som ville
vere i stand til at skabe et bedre samspil mellem medarbejderne, de fysiske rum, og
aktiviteterne. Herunder er gnsket at skabe en sakaldt wauw-effekt, hvor brugeren
pavirkes af oplevelserne i szerlig hgj grad. Dette gnske bunder i virksomhedens
specifikke profil, hvor oplevelser er den grundleeggende salgsvare. Fokus vil derved ikke
ligge pa at optimere de udbudte aktiviteter/oplevelser, men pa at skabe en ekstra
dimension i det fysiske rum, hvor gaesten opholder sig fgr og efter geesten eksempelvis

har spillet paintball.

Specialet vil i forleengelse heraf forsgge at konceptualisere en rgd trad igennem
virksomheden, og skabe en hgjere grad af genkendelighed og betydningsmaessig
konsistens. P4 samme made gnskes der at udarbejde et koncept, der ggr en fremtidig
fysisk tilfgjelse til det naevnte fysiske rum mulig, ud fra brugbar teori og analyse af

virksomheden.

Hvad sendringerne specifikt vil indebare, og hvorledes de skal implementeres, er en

proces som vil blive redegjort gennem specialet, hvor en brugbar teoretisk forankring \

.
vil danne grundlag for nye sendringer. .. \ »




Der er flere underliggende aspekter som vil blive taget med i processen. Virksomheden
har eksempelvis et gnske om at implementerede zndringer der vil ggre den mere
spiselig pa konceptbasis, hvilket vil veere brugbart fra et forretningsmaessigt synspunkt.
Mgdet med Jan understreger at der i FunCenter er plads til oplevelsesmaessige
forbedringer, og at visse aspekter i virksomheden kan optimeres. Optimeringen pa dette
omrade skyldes at FunCenter i fremtiden har gnske om at salge sig selv som et

franchise, og derfor gnsker et klart og tydeligt koncept.

Derudover er der et gnske fra virksomhedens side, om at aktivere gaesterne pa de
sociale medier, og kanalisere deres oplevelser denne vej, uden at presse dem til det. De
oplevelsesdesignmaessige @ndringer i det fysiske rum skal altsa vaere i stand til at affgde
aktivitet pa de sociale medier, som en naturlig forlaengelse af oplevelsen. Det er vigtigt at
understrege at disse underliggende aspekter ikke vil vaere hovedfokus, men vil blive
taget med i overvejelserne saledes at det fremadrettet er muligt at benytte konceptet

som facilitator for disse gnsker hvis det er muligt.

EGNE ERFARINGER MED OPLEVELSESDESIGN

Tilgangen til dette speciale vil baere prag af tidligere semestres arbejde inden for feltet
oplevelsesdesign. Forforstdelsen fra tidligere semestre spiller derved ind pd udformningen

af dette speciale, og bidrager pa forskellige mdder.

Eksempelvis gav arbejdet pa 7. semester indblik i processen i, at ga fra ide til koncept,
hvilket har givet en baggrundsviden i udarbejdelsen af et konceptuelt produkt. Her blev
det klart, at en forstdelse for ens valg af designproces, er essentiel for at kunne besvare
en given problemstilling med et relevant koncept. Der hentes derfor inspiration fra den
konvergerende arbejdsmade imod et relevant lgsningsforslag, der her blev benyttet, og

denne tilgang vil blive inddraget i forbindelse med konceptudviklingen.

Pa samme made gav arbejdet pa 8. semester indblik i hvorledes man benytter en
praktisk og undringsbaseret tilgang, med det formal at udvikle et produkt i praksis. I

relation til denne opgave vil dette spille ind da aspekter herfra kan vare nyttige i \

.
relation til perspektiveringen og evalueringen af det endelige koncept. .. \ »




Med en fortid fra bacheloren i ArT & Technology, leder mine tidligere erfaringer
endvidere op til et mere fysisk praget koncept, da der her ofte var installationsdesign,
og fysisk praegede digitale koncepter i blandt. Dette vil naturligvis ogsa have indflydelse
pa specialets udformning, og vidner om en bredere forforstaelse, da der her isaer var
fokus pa Merleau-Ponty og kroppens betydning for design og konceptudvikling,
samtidig med at det var et krav at installationerne besad et digitalt isleet. Disse
overvejelser vil tages in mente i konceptudviklingen, og det vil sdledes forsgges at sikre
konceptets brugbarhed, hvis det senere skal fgres ud i livet og ende i en decideret fysisk

tilfgjelse til rummet.

Det eri den henseende vigtigt at understrege, at méalet med dette speciale er at
udarbejde et konceptuelt forslag til virksomheden FunCenter. Dette koncept vil vaere
baseret pa en analyse og en empiriindsamling, hvor det forsgges at klarlaegge hvorvidt

oplevelsesdesign kan benyttes til at optimere oplevelsen ved et besgg i FunCenter, og

hvor virksomhedens styrker og svagheder ligger i forhold til denne kontekst.




METODE & VIDENSKABELIGE OVERVEJELSER

Her vil de videnskabelige overvejelser blive
beskrevet, og specialets metodiske ramme-
varktoj vil blive introduceret




VIDENSKABELIGE OVERVEJELSER

Dette afsnit har til formdl at klarleegge hvilke videnskabelige overvejelser der vil spille ind
undervejs i specialet, og vil redeggre for relevante perspektiver, der hovedsageligt er

inspireret af hermeneutikken og faenomenologien.

Hermeneutikken

Hermeneutikken bygger i sin grundform pa fortolkning, forklaring og udlaeggelser. Den
filosofiske hermeneutik som er fundet relevant i forhold til dette speciale, baseres pa en
filosofisk refleksion over hvad forstaelse og fortolkning overhovedet er. Herunder
naevner Hans-Georg Gadamer, som var elev hos den filosofiske hermeneutiks
grundlaegger, Martin Heidegger, at en betingelse for vores forstdelse af os selv og verden
som mennesker, bygger pa vores forudforstaelse. Derved har fortolkning og forstaelse

altid forudsaetninger man ikke kan komme bag om (Jgrgensen, 2009, s.11).

Hvor den klassiske hermeneutik skelner mellem erkendelsen af naturvidenskaberne og
forstaelse af andsvidenskaberne, er det universelle aspekt her i fokus. Det vil sige at al
videnskabelig og metodisk erkendelse er sekundeer i forhold til den forstaelse, som
mennesker orienterer sig ud fra i deres daglige livs- og praksisverden (Christensen,

1994, s. 27).

Fanomenologien

Faenomenologien er en filosofisk skole grundlagt af Edmund Husserl i starten af 1900
tallet, som ledte til en reekke empiriske metoder inden for eksempelvis sociologi,
antropologi, og psykologi. Der er tale om lzeren af det der kommer til syne, eller
fremtraeder for en bevidsthed, og er en kombination at det at leere (logos) og det der

viser sig (feenomen) (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 185).

Den faenomenologiske filosofi bevaeger sig inden for den forstaelse, der altid er der pa
forhand. Det beskrives dog at man som individ ofte ikke har den rette afstand til sin
egen forstaelse, og denne skal derfor bringes frem i lyset. Det gaelder altsd om at

afdaekke og belyse de trak ved vores eksistens og erfaring, vi normalt ikke er

opmarksomme pa (Jgrgensen, 2009, s. 14). \




[ denne sammenhang kan man inddrage den faenomenologiske reduktion, hvor
hensigten er at forholde sig aben i beskrivelsen af et feenomen, for derved at fa en
beskrivelse af fenomenet som det praesenterer sig for bevidstheden. Man szetter derved
sin egen videnskabelige forforstaelse i parentes, og ser bort fra egne erfaringer
(Tanggaard & Brinkmann, 2010, s.185). Man forsgger altsa i hgjere grad at beskrive end
at forklare ud fra bevidstheden, uden brug af videnskabelige teorier, og kan saledes

indkredse det givne faenomens essens.

Felles for hermeneutikken og fanomenologien beskrives af Husserl som det han kalder
en erfaringshorisont, hvorved iagttagelse og erkendelse altid er kontekstbestemt. Pa
samme tid er der forskellige tilgange til feenomenologien, hvor Maurice Merleau-Ponty
fokuserer pa kroppen, har Gadamer stgrre fokus pa forstdelsens betingelser, og det
faktum at forstaelsen kan ses som et grundtrak ved den menneskelige eksistens. Enhver
ny forstaelse ender derved med at blive noget velkendt, en ny fordom eller
forstaelseshorisont, som igen kan revideres i en aldrig afsluttet proces, og altsa en
hermeneutisk cirkelbevaegelse (Jgrgensen, 2009, s.16). Pa samme tid understreges det
af Gadamer, at man som forsker inden for et givet fag aldrig kan opna en fuldstaendig
objektivitet, da men er i kraft af sin forforstaelse altid selv er en del af det man
undersgger (Ibid, s. 20). P4 samme mdde ggr ogsa Martin Heidegger op med den
feenomenologiske reduktion. Heidegger, som stod i leere hos faenomenologiens
grundleegger Edmund Husserl, beskriver sdledes at man ikke uden videre kan sztte sin
forforstaelse i baggrunden, men at ens forstaelse i enhver given situation bliver

formidlet af forudgaende viden, som er dannet af ens livsverden (Heidegger, 1999, s.15).

Pa samme made kan Ponty inddrages, da han i forleengelse af fanomenologiens begreb
livsverdenen, som er vores egen konkrete virkelighed, udtrykker at alt hvad vi ved, selv
via videnskaben, ved vi ud fra vores eget synspunkt (Tanggaard & Brinkmann 2010,
s.187). Ponty fgrer ydermere faanomenologien taettere pa hermeneutikken. og beskriver
at forstaelsen af det menneskelige kraever en fortolkning af de baggrundsliggende
faktorer, herunder kroppen og historien, der er udgangspunkt for vores erfaring (Ibid, s.
191). Ponty har derved fokus pa kroppen som udgangspunkt for vores erkendelse af

verden, og at kroppen allerede sanser og skaber forstaelse, inden en bevidst refleksion

eller teenkning finder sted (Merleau-Ponty, 1944 s.8). \




I relation til specialet benyttes bade en hermeneutisk og en feenomenologisk tilgang,
afhaengigt af hvilket stadie af specialet vi befinder os i. Det fenomenologiske isleet ses i
forsgget pa, via empiriindsamlingen, at danne et grundlag for videre analyse. Her er
malet at indkredse faenomenerne, for at afklare hvorledes analysen skal udformes.

Pa samme tid er det dog Klart at egne erfaringer, og forforstaelse for bade feltet
oplevelsesdesign og FunCenter spiller en stor rolle. Dette ses eksempelvis ved
udformningen af spgrgsmalene i de udfgrte interviews, hvor forforstaelsen i hgj grad
spiller ind. P4 samme made er det tydeligt, at valget af teorier og det overordnede fokus

i opgaven bygger pa egne erfaringer af, hvad der kunne vare brugbart.

Det skal dog understreges at der i den indledende del af specialet vil forsgges at
beskrive, og afgraense problemfeltets relevans uden fokus pa egne hypoteser, i et forsgg
pa at afklare hvorvidt egne fornemmelser for problemstillingens relevans og grundlag
skal accepteres eller affejes. I forbindelse med empiriindsamlingen vil det blive
diskuteret hvorvidt det er lykkes at saette egne forforstielse i parentes, og hvorvidt der
uanset resultatet af denne diskussion, er kommet ny viden der kan benyttes til at

afdaekke problemstillingen, og derved har medvirket til en udvidet forstaelseshorisont.

Dette leener sig op af en socialkonstruktivistisk tilgang, hvor vi bruger teorien til at
forstd, udforske og beskrive, og hvor vi ved at erkende at begreberne ikke kun kan
forstas pa én made, kan saette spgrgsmalstegn ved allerede etablerede opfattelser.
Denne tilgang henter igen inspiration fra Husserls feenomenologiske reduktion, og det

forsgges derved at forholde sig kritisk til teoriernes fremlaegninger.

Den hermeneutiske og tolkende tilgang ses i analysedelen, hvor egne erfaringer og
forforstaelse bliver brugt i samspil med relevant teori, i forsgget pa yderligere at
afgraense, hvori FunCenters oplevelsesmaessige potentiale ligger. Dette vil fgre til en
bredere horisont, hvor fundene hele vejen igennem specialet vil blive revidereti en
hermeneutisk cirkelbevaegelse. Den hermeneutiske cirkel beskrives af Marianne

Christensen i artiklen Hermeneutik - fortolkning og forstdelse saledes:

“Cirklen, der beskriver det bevidste forhold til omverdenen, gdr sdledes fra den
umiddelbare forudforstdelse hen mod den bevidste forstdelse og tilbage til den praktiske

umiddelbare forstdelse” (Christensen, 1994, s. 28).

Cirklen bestar derved af en vekselvirkning, og sagt med andre ord handler det om at Lt I ¥ |




kunne forsta helheden af en tekst, for at kunne forsta den enkelte del, og omvendt.
Gadamer beskriver i den forbindelse at man ved at satte sine fordomme op mod en
ukendt tekst eller kultur, kan saette disse pa spil, og ved dette mgde indse at ens egen
horisont har vaeret for snaever. Dette giver muligheden for potentielt ses at &endre ens

egen forforstaelse (Winograd & Flores, 1998, s.29).

RQ-MODELLEN - ET METODISK RAMMEVARKTOJ

Specialet vil tage et teoretisk udgangspunkt i RQ modellen som er er udarbejdet af Ph. D.
Stud. Peter Vistisen ved Aalborg Universitet. Denne model kan benyttes som et metodisk
arbejdsveerktgj, og vil tage udgangspunkt i den undren som ligger til grund for specialet.
Modellens opbygning, og det indhold som er tilfgjet modellen i denne kontekst vil endvidere
blive uddybet afsnittet RQ-modellens indhold.

Modellen vil blive benyttet til at klarleegge hvorledes oplevelsesdesign kan benyttes til
at forbedre FunCenter, og i hvilket omfang virksomheden allerede benytter
oplevelsesdesign i sit udbud af oplevelser. Det vil ved koblingen mellem brugbar teori,
og egen forforstdelse vaere muligt at benytte denne model i forleengelse af den
hermeneutiske tilgang, og kredse mellem forforstaelse og viden tilegnet gennem
analysen. Det bliver derved muligt at fa en bredere og dybere forstaelse for

problemfeltets relevans.

Der vil i arbejdet med modellen vaere fokus pa forforstdelsen og fortolkningen af denne,
eksempelvis gennem specialets redeggrelse og analyse. Forforstaelsen vil lgbende blive

videreudviklet, som en del af den hermeneutiske cirkelstruktur.

Modellen er skabt som et resultat af et fortolkningsarbejde som er foretaget af Peter
Vistisen med udgangspunkt i Lars Mathiassens: “Style Composition in Action Research
Publication: A Critical Analysis of Leading Information Systems Journals. Referencer i
dette speciale vil vaere rettet mod Vistisen, da der henvises til dennes
fortolkningsarbejde og strukturen heraf, som ggr den praktiske anvendelse mulig. De

specifikke punkter som indgar i modellen er udarbejdede af Mathiassen, mens den

strukturelle opbygning er udarbejdet af Visitisen (Vistisen, 2011). \




Modellen kan benyttes som et metodisk arbejdsveaerktgj, ved at pafgre eget indhold
saledes at grundstrukturen fungerer som et rammevearktgj, og relationerne mellem de
forskellige elementer giver mening hinanden imellem. Den vil samtidig fungere i samspil
med den hermeneutiske tilgang, og vil klarleegge hvorledes denne praktiske tilgang kan
veare brugbar i samspil med den teoretiske forankring, og hvorledes de i samspil kan

klarleegge problemfeltets relevans.

Grundstrukturen bestar af 9 emner, der i samarbejde forsgger at Igse en given
problemstilling. De forskellige elementer kobles altsa sdledes sammen i en
lgsningsproces, der eksempelvis kombinerer anvendelse af teori (F) med analyseret
data (DA). Herunder ses en dansk oversaettelse af Mathiassens begrebsliste, som

afdaekker de forskellige elementer i modellen.

A - Area of Concern - Problem

F - Det samlede teoretiske framework

FA - Den direkte teori som indgar i Area of Concern.
FI - Den indirekte teori som indgar i Area of Concern
M - Metodisk fremgang

RQ - Research Questions - Arbejdsspgrgsmal

DC - Data Collection - empiri indsamling

DA - Data Analysis - analyse og diskussion

C - Contribution - bidrag til problemfelt (konklusion og diskussion)

De forskellige relationer mellem de elementer fremgar af modellen, vil her kort blive
uddybet. Udgangspunktet er en undren, som reprasenteres gennem (A), og som skaber
en ny raekke arbejdsspgrgsmal, som er repraesenteret som (RQ). For at besvare bade (A)
og (RQ) er det ngdvendigt at anvende teori og en metodisk fremgang. Disse preesenteres
igemmen henholdsvis (Fa+Fi) og (M). Dataindsamlingen betegnes som (DC) og har en
teet relation til det analyserede data (DA) som er fremkommet heraf. Det analyserede
data (DA) sammenholdes herefter med (F) for at ende u i (C), som vil fungere som det

egentlige resultat af specialet. Her kan resultatet altsa veere i form af konklusioner, \

lgsningsforslag, eller sagar et diskussionsgrundlag. . S 7




Den praktiske brug af modellen kraever som beskrevet at der fyldes indhold p3, og dette
indhold vil som beskrevet tage udgangspunkt i en undren, som skaber Area of Concern
(A). Den undrende tilgang vil fokusere pa i hvor hgj grad det er muligt at forbedre
oplevelsen i det fysiske rum, hvor gaesten opholder sig fgr og efter brugen af de udbudte
aktiviteter i FunCenter, og vil bygge pa en dybdegaende og teoretisk forankret analyse af
virksomhedens oplevelsesmassige muligheder og begraensninger. Dette affgder en
raekke problemstillinger og undersggelsesspgrgsmal (RQ) som gnskes besvaret som en

del af processen.

For at besvare disse vil der blive taget udgangspunkt i den primzere teori (FA), som vil
forsgge at redeggre for hvorledes oplevelsesdesign skal defineres i denne kontekst, og
hvorledes det fysiske rum skal defineres, sa det fungerer som grundlag for oplevelser. |
samspil med dette inddrages sekundzer teori, som satter fokus pa hvorledes de
forskellige aspekter sdsom kundehandtering, det visuelle udtryk og det fysiske rum kan
defineres, og hvorledes de kan bidrage. Disse veerktgjer og den viden som tilegnes ved

brug af dem, vil blive brugt til dataindsamlingen (DC) og og til analysedelen (DA).

Gennem processen vil (RQ) forsgges besvaret, hvilket vil lede til en besvarelse (C).
Resultatet af (C) vil altsa besvare arbejdsspgrgsmalene og fungere som en konklusion,
men samtidig vil resultaterne leegge op til videre debat, hvorved diskussionsafsnittet
samtidig vil blive set som en del af specialets endelige resultat, og en yderligere

klarleegning af problemfeltet.

Den konkrete arbejdsmetode igennem specialet vil afhange af hvilken del vi befinder os
i. Eksempelvis vil der i forbindelse med dataindsamlingen blive arbejdet induktivt, da vi

her forsgger at generalisere ved at sammenfatte enkelte haendelser og fenomener.

Den abduktive arbejdsform ses i opstillingen af hypoteser, hvor det generelle grundlag
for specialet bygger pa en hypotese om, at FunCenter har mulighed for at udvikle sig
rent oplevelsesmaessigt. Samtidig bygger valget af teoretiske perspektiver ogsa pa en

forudgaende hypotese om, at disse vil vaere brugbare til at belyse problemstillingen.

Nar der herefter udledes konklusioner ud fra den valgte teori kan arbejdet ses som

deduktivt da der ved hjzlp af et teoretisk perspektiv udledes konsekvenser af det der

antages pa forhand (Laursen, 2004). \




RQ-Modellens indhold

I dette afsnit vil relevante omrdder af RQ-modellen blive uddybet for at give en mere
fyldestgarende forstdelse for hvordan den bruges. Elementer der ikke er beskrevet

herunder vil derved kunne forefindes i selve modellen.

Area of concern (problem)

Virksomheden FunCenter beskeaeftiger sig hovedsageligt med udbud af oplevelser, men
har pa trods af dette, ifglge indehaver Jan Olsen, mulighed for at forbedre sig i, og
omkring de fysiske rammer hvori diverse aktiviteter udbydes. Dette fysiske rum gnskes
forbedret, sa det om muligt skaber oplevelser pa lige fod med de deciderede aktiviteter.
Man kan derfor sige, at specialet benyttes til at kortlaegge hvorvidt FunCenter har en
forstaelse for hvorledes de benytter oplevelsesdesign, eller hvorvidt de bare udbyder
oplevelser uden at have begrebet in mente. Dette leder til en generel problemstilling der

betegnes saledes:

FunCenter mangler en dybdegaende og teoretisk forankret analyse af
virksomhedens oplevelsesmassige muligheder og begransninger. I forleengelse

heraf vil et koncept der forsgger at udnytte fundene i analysen blive udformet.

Derved er malet med specialet at belyse dette, og via konklusionerne draget i analysen
at udnytte virksomhedens styrker og svagheder i konceptudviklingsfasen, og ved hjzelp

af oplevelsesbaserede virkemidler, at forbedre gaesternes besggsoplevelse.

Data collection (empiri)

Den empiriske dataindsamling vil besta af kvalitative interviews til at belyse og
preacisere problemfeltets substans. Endvidere vil der forekomme en kvantitativ
spgrgeskemaundersggelse, som vil medvirke til en verificering af de kvalitative data.
@nsket er derved en mangfoldig tilgang til dataindsamlingen og specialet i sig selv.
Valget af en kvalitativ tilgang til dataindsamling skyldes gnsket om at man via samtale
og dialog er i stand til at opna viden om de sociale aktgrers praksis, deres handlinger og
forstaelseshorisont. Denne tilgang er altsa en forskningsteknik som er baseret pa

hermeneutikken, hvilket ggr den brugbar i denne kontekst. Endvidere vil

dataindsamlingen baere preeg af egen erfaringsdannelse, og indhentning af teoretiske \

« 1
bidrag. N
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TEORETISK FORANKRING & ANALYSE

Her vil der blive fokuseret pa relevante teoretiske
perspektiver, og hvorledes de kan benyttes i
forbindelse med en analyse af FunCenter




VIRKSOMHEDSBESKRIVELSE AF FUNCENTER

Folgende afsnit vil blive benyttet til at skabe en forforstdelse af virksomheden FunCenter.
Her vil virksomhedens arbejde, baggrund, gkonomiske forhold og mdlgruppe blive

kortlagt, samtidig med at virksomhedens kommunikation vil blive analyseret.

Som det vil blive uddybet senere er FunCenter en meget alsidig virksomhed, med stort
fokus pa kundehandtering og udbydelser af oplevelser. Der er kort sagt tale om en
virksomhed som beskaftiger sig med et utraditionelt erhverv, hvilket kraever en

indledende redeggrelse, for at skabe en brugbar forstaelse af virksomheden.

Redeggrelsen vil blive benyttet til at skabe overblik over hvorledes der kan udvikles et
oplevelsesdesign-baseret koncept med et berettiget eksistensgrundlag, og som er
brugbart i trdd med virksomhedens eksisterende tilgang. Informationer i dette afsnit vil
basere sig pa et interview med Jan Olsen, hvor det fulde transskriberede interview kan

forefindes i bilag 1: Interview med Jan Olsen.

Baggrund

FunCenter er grundlagt af Jan Olsen som er uddannet pa Aalborg Universitet, og har en
kandidatgrad i Organisation og Strategi. Jans drgm startede tilbage i 2009, hvor
konceptet og forretningsplanen blev grundlagt. Malet var at skabe et eventcenter som
kunne fungere som legeplads for bgrn og voksne. Starten var dog ikke uden problemer,
og meget tid gik med at sgge diverse tilladelser og finde en egnet placering til centeret.
Udgangspunktet blev derfor at starte med udlejning af udstyr fra et keelderrum, hvor
pengene der blev tjent, blev investeret i flere produkter og et stgrre sortiment som

skulle danne grobund for det fremtidige eventcenter.

12012 gik de ngdvendige tilladelser igennem, og FunCenter dbnede i en stor lagerhal i
Ngrresundby. Her blev der etableret paintballbane og tre eventhaller med forskellige
aktiviteter sdsom sumobrydning og waterballs. I 2013 blev sortimentet udvidet med
lasergame, og FunCenter blev ogsa godkendt som vaekst-iveerksaetter hos Vaksthus
Nordjylland. I slutningen af 2014 flyttede FunCenter til stgrre og mere anvendelige
lokaler i det gstlige Aalborg, og har i dag over 30 medarbejdere. Derudover er udbuddet

stgdt stigende, og der tilbydes nu ogsa teambuilding arrangementer, og arrangementer

med inkluderet spisning. L I ¥ |




Ideologien

Den grundleggende ideologi bliver af indehaver Jan Olsen beskrevet som en
kombination af en exceptionel kundeservice, kombineret med et udbud der tiltaler en
ekstremt bred malgruppe, og med hans egne ord spaender fra vugge til grav. Her menes

at der tilbydes aktiviteter der spaender lige fra bgrnefgdselsdage til 75 ars fgdselsdage.

Derfor betegnes de 3 vigtigste punkter hos virksomheden som kundeservice,
beliggenhed og et bredt udbud. Der bliver i den forbindelse brugt en stor del af
omsatningen i geninvestering, herunder kurser og workshops der forbedrer

medarbejdernes kompetencer, og i et stgrre og stgdt stigende udbud af aktiviteter.

@konomisk tilgang

Denne gkonomiske tilgang adskiller sig fra mange af FunCenters konkurrenter, som
trods flere ar pa bagen ikke oplever samme stigende vaekst og omsaetning som
FunCenter. Her vurderes gkonomien som god i forhold til centerets korte levetid, og her
naevnes iseer medarbejderne som grunden. Jan beskriver at FunCenter adskiller sig i
denne henseende ved deres kundehandtering, lange abningstider, og medarbejdere der
braender for det de laver. Samtidig beskrives aktiviteterne der foregar i centeret som

hovedindtjeningen, herunder iszer paintball.

Medarbejderne

Tilgangen til medarbejderne beskrives som meget lgs og fri, hvor der gives frihed under
ansvar, og hvor det er tilladt at teenke ud af boksen. Instruktgrerne er saledes selv
ansvarlige for hvorledes de griber geesterne an, og har forskellige udgangspunkter og
tilgangsmader. Faelles for dem alle er, at de er hos FunCenter fordi de kan lide det de
laver og fordi de kan lide kulturen i virksomheden. Der er altsa en fellesfglelse, og han
beskriver at alle medarbejdere fgler et ansvar for at FunCenter fremstar sa godt som

muligt. Han beskriver siledes at det er lysten der driver verket.

Malgruppe

Malgruppen beskrives som meget bred, hvor der eksempelvis er mange polterabender

. )
og firmaarrangementer i weekenderne, og hvor hverdagene ofte er praeget af .. ..




institutioner, bgrnefgdselsdage og lignende. Dette anser han som en af styrkerne ved

FunCenter, og virksomheden forsgger at favne sa bredt som muligt.

Funcenter og oplevelsesdesign

Rent oplevelsesmaessigt beskriver Jan, at selvom FunCenter lever af at udbyde
oplevelser er der stadig plads til forbedringer. Her er det iseer omgivelserne, bedst
betegnet som fabrikshallen som virksomheden ligger i, som kunne traenge til at blive
forbedret. Han mener pa nuvaerende tidspunkt ikke at disse omgivelser er en oplevelse i
sig selv, og at de ikke lever op til den standard som han kunne teenke sig. | forleengelse af
dette ser han gerne en steerkere relation mellem medarbejderne, omgivelserne og

aktiviteterne, sdledes at de sammen giver en unik oplevelse for gaesten.

Markedsfaring

FunCenter har i forleengelse af gnsket om hele tiden at forny sig, planer om at fungere
som et franchise pa leengere sigt. Dette vil indebaere at forskellige centre rundt om i
landet vil baere FunCenter navnet, sdledes at der eksempelvis findes Skive FunCenter,
Holstebro Funcenter og lignende. Selve markedsfgringen, det administrative, indkgb og
nytaenkningen vil sdledes blive styret af medarbejdere fra FunCenter, hvor de forskellige

centre sa giver en procentdel af deres indtjening videre.

Rent markedsfgringsmaessigt er der stort fokus pa Google, hvilket indebzerer
sggemaskineoptimering, Google Adwords og optimering af hjemmesiden til dette
formal. Samtidig satses der bredt pa markedsfgring i byrummet, herunder busreklamer,
sponsorater og radiospots. Det beskrives endvidere af Jan at der ikke er sa stort et fokus
pa sociale medier i en kommerciel sammenhaeng, hvilket er et punkt han gerne sa

forbedret. Dette kunne ske bade gennem markedsfgring, men ogsa ved et forsgg pa at

inddrage geesterne i FunCenter pa de sociale medier i forleengelse af deres besgg.




DATAINDSAMLING

For at fd en mangfoldig tilgang til empiriindsamlingen er valget faldet pd bdde at inddrage
kvantitative og kvalitative interviews. Det initierende udgangspunkt vil vaere baseret pd en
en bred og kvantitativ spgrgeskemaundersggelse, som efterfalgende vil lede til kvalitative

interviews der giver et mere detaljeret indblik i problemstillingen.

Nar man benytter sig af interviews, hvad enten de er kvalitative eller kvantitative, er en
grundlaeggende forstaelse for hvorledes man udfgrer disse vigtig. Saledes giver de en

brugbar viden og forstdelse for de problemstillinger man forsgger at afdaekke. Man skal
derfor udvalge interviewets form og indhold i forhold til sine mal (Trost & Jeremiassen,

2010, 5.7).

I relation til FunCenter er valget faldet pa bade en spgrgeskemaundersggelse og
kvalitative interviews med besggende i FunCenter. Til at skabe en grundleeggende
forstaelse for gaesternes umiddelbare opfattelse af FunCenter faldt valget pa en
spgrgeskemaundersggelse, da denne metode giver en bred og repraesentativ viden om
den valgte problemstilling, og kan benyttes til at generalisere. Man benytter ofte denne
interviewform til at teste foruddefinerede hypoteser, og den er derved ikke eksplorativ i

sin opbygning (Sloth 2011, 5.97).

Der forsgges herved at skabe en grundleggende forstaelse for FunCenter som
virksomhed, uden at veere praeget af egen forforstaelse. Problemstillingen er imidlertid
at spgrgsmalene der danner grundlag for spgrgeskemaet, er praeget af egne
forventninger til hvad deltagerne svarer. Eksempelvis er der en formodning om at de
adspurgte vurderer personalets energi som vigtig for deres besgg, og at de muligvis ikke
deler billeder taget i forbindelse med deres besgg pa sociale medier. Derfor ledes de
adspurgte ubevidst i en bestemt retning, hvilket antyder at forforstaelsen i hgj grad

spiller ind.

For at szette denne anskuelse i perspektiv vil jeg kort inddrage et citat fra Plantons

Menon, hvor han diskuterer hvorvidt man kan undersgge noget man ikke kender:

"Ja, men Sokrates, hvorledes vil du da sgge efter dette, som du overhovedet ikke véd, hvad

\
er? Hvordan vil du bzere dig ad med at tage noget frem til undersggelse, som du ikke .. \,

kender? Og selv om du skulle slumpe til at finde det, hvordan vil du sd erkende, at dét er



dét, som du ikke kendte?” (Platon, 1992)

Dette paradoks understreger hvor svert det kan vere at se bort fra ens forforstaelse, og
at det derved er sveert at bestemme hvilke af de ting vi ikke kender, som vi skal foresla
som sggningens objekt, og selvom vi tilfeeldigt stader pa objektet, har vi ikke muglighed
for at vide, at det var dette vi sggte. Kort og godt handler det om hvorvidt man kan vide
pa forhand hvad man leder efter, og i sa fald er den nye erkendelse jo lige pludselig ikke

ret nyskabende.

[ forleengelse af spgrgeskemaundersggelsen vil der ligeledes blive benyttes kvalitative
interviews med besggende i FunCenter. Da disse interviews benyttes i den initierende
del af specialet er der Igbende mulighed for at opdage nye indfaldsvinkler pa
problemstillingerne, hvilket kan vaere nyttigt i den videre arbejdsproces. Der er her tale
om en flydende og afprgvende tilgang. Udvaelgelsen af de adspurgte vil involvere geester
i FunCenter, og vil indebzere en interviewfase fgr, og efter deres besgg. Valget af det
kvalitative forskningsinterview bygger pa den betragtning som Steinar Kvale udtrykker

saledes:

"... at interview isaer egner sig til at undersgge menneskers forstdelse af betydningen i deres
livsverden, beskrive deres oplevelser og selvforstdelse og afklare og uddybe deres eget

perspektiv pad deres livsverden” (Kvale, 1997 s. 111).

Malet er derved via interviewundersggelsen at indhente data, hvor det er muligt at
fortolke ny mening og viden ud fra. De adspurgtes alder vil beere praeg af, at der sgges
efter nye vinkler pa definitionen af en god oplevelse, hvorfor de adspurgte har
henholdsvis alderen 42 og 45 ar. Malet er derfor at anskue problemstillingen ved hjaelp
af den aldre del af malgruppens perspektiv, og frembringe perspektiver som bgrn og

unge ikke i samme grad er opmarksomme pa.

De udarbejdede interviews bygger pa Kvales 7 stadier, som er blevet benyttet til at
planlaegge og gennemfgre undersggelsen. Uden at redeggre for alle 7 stadier vil der

herunder kort blive redegjort for hvilke aspekter der var indteenkt i undersggelsen.

Ved den kvantitative dataindsamling 13 fokus pa at designe spgrgeskemaet saledes at

der bedst muligt opnas den viden der gnskes - en beskrivelse af hvorledes gaesten L ‘\ )

opfatter en god oplevelse, og hvad denne indebzrer for ham personligt. Der skalkort N ', . #



sagt veere en gennemtankt struktur og sammenhaeng med spgrgsmalene. Pa samme tid
var der fokus pa ikke at veere bundet op pa specifikke spgrgsmal, men derimod via
empati og evnen til at lytte, lede interviewet i en relevant retning. Efterfglgende ligger
der et verificeringsarbejde, hvor man med fordel kan diskutere hvorvidt de valgte
interviews rent faktisk undersgger det man gnsker, og hvorvidt resultaterne er

generaliserbare.

Da denne del af empiriindsamlingen benyttet til at skabe en grundforstaelse, og i
forleengelse heraf ser bort fra egne erfaringer og forforstaelse, kan arbejdsmetoden ses
som induktiv. Malet er derved at se bort fra sine forudantagelser, oglade empirien satte
dagsordnen. Dette leder naturligvis igen til en diskussion om hvorvidt det er muligt at
udarbejde et interview uden at veere praeget af egne forudantagelser og erfaringer.

Kvale saetter eksempelvis spgrgsmalstegn ved hvorvidt man kan se bort fra sin egen

forforstaelse saledes:

"jeg har betydelig skepsis over for faanomenologers, symbolske interaktionisters og andres

evne til momentant at “nulstille” egen forforstdelse” (Kvale, 1997 s. 238 ).

Det er derfor oplagt at konkludere, at forsgget pa fuldsteendig at se bort fra ens
teoretiske viden og forforstaelse i den initierende beskrivelse af FunCenter ikke er
mulig, hvorved udgangspunktet ma vere, at der i stedet er tale om mere hermeneutisk
tilgang. Forforstaelsen viser sig altsa at danne grundlag for spgrgsmalene, og lede til
afdeekningen af relevante spgrgsmal, der derved udbygger forstdelsen, og leder til en

bedre opfattelse af FunCenters svagheder og styrker.

Spegrgeskemaundersggelse

Denne spgrgeskemaundersggelse er blevet benyttet til at klarleegge hvorledes gasterne
vurderer de fysiske rammer i FunCenter, i hvor hgj grad de har benyttet sociale medier i
forlengelse af deres besgg, og hvorvidt de faler der er brug for forbedringer af FunCenters

rammer, for og efter de har benyttet de udbudte aktiviteter.

Spgrgeskemaet bestar af 72 besvarelser uathangigt af alder og kegn. Besvarelserne er
afgivet via en iPad der har vaeret opstillet i baromradet i FunCenter, og gaesterne har

herefter af egen fri vilje valgt at besvare spgrgeskemaet. Spgrgeskemaets fulde

resultater kan forefindes i bilag 2: Spgrgeskemaundersggelse. Der vil derfor i dette afsnit




udelukkende blive fokuseret pa de vigtigste resultater i relation til udviklingen af et

koncept til FunCenter.

Besvarelserne viste at 72% af de adspurgte var mand, og at den dominerende
aldersgruppe med 23,6% var 10-16 arige. Det indledende spgrgsmal afdeekker hvorvidt
FunCenters fysiske rammer tiltaler den besggende. Her vurderer 37,5% af de adspurgte
de fysiske rammer til 4 ud af 5 mulige, og kun 3 personer vurderer disse til en karakter

pa 1 ud af 5.

Der gives derved en overordnet fin respons pa det umiddelbare indtryk af centeret, og i
forleengelse af dette vurderer 68% af de adspurgte rammerne til 4 eller 5 ud af 5 pa
spgrgsmalet om hvorvidt centeret stemmer overens med den forestilling de havde inden

besgget.

Pa spgrgsmalet om i hvor hgj grad de fysiske rammer kunne forbedres er besvarelserne
noget mere svingende, og deles ligeligt i begge ender af skalaen, hvilket giver et meget
spredt billede. Derimod er der meget stgrre enighed om at der i tidsrummet fgr og efter
de udbudte aktiviteter er rigeligt med ting at lave, og at der her ikke er brug for
forbedringer. Meget modsigende beskriver hele 54% at de dog gerne sa endnu flere
muligheder i samme tidsrum, hvilket antyder at der trods en stor tilfredshed godt kunne

gnskes endnu flere muligheder.

Spgrgsmalet om hvad der kunne forbedres mest af de fysiske rammer, de udbudte
aktiviteter, og personalets energi fordeles nogenlunde ligeligt, dog med

stgrst fokus pa at de fysiske rammer kunne forbedres. Spgrgeskemaet afslgrer pa
samme made, at de adspurgte veaegter personalets indsats meget hgjt i forhold til deres
besgg, og at dette pa samme tid var med til at ggre oplevelsen god. Igen er dette
tvetydigt, men understreger at der trods en hgj tilfredshed, stadig er plads til

forbedringer.

Den sidste del af spgrgeskemaet omhandler hvorvidt geesterne har taget billeder under
deres besgg, og hvorvidt de har delt disse pa sociale medier. Hele 62% af de adspurgte

svarer at de har taget billeder under deres besgg, men kun 24% af dem har delt disse pa

sociale medier, hvor Facebook er det populareste valg.




Det overordnede resultat af spgrgeskemaet er altsa ret tvetydigt, og tyder pa at der
enten har veeret forstdelsesproblemer med spgrgeskemaet, eventuelt grundet de mange
unge deltagere som muligvis ikke har forstaet spgrgsmalene.Det kan dog ogsa tolkes
saledes at der trods en overordnet fin tilfredshed, er rum til forbedringer. De aspekter
som kan tages med i overvejelserne ud fra denne spgrgeskemaundersggelse er derfor at
geesten vurderer personalets energi og humgr som et vigtigt aspekt i forhold til et
succesfuldt besgg. P4 samme tid stemmer det umiddelbare indtryk af FunCenters
fysiske rammer godt overens med den forventning som geaesten har inden besgget. Dette
antyder altsa at FunCenter fremstar som det forventes af geesterne, og at det udtryk som
man formidler gennem sine reklamer, bannere, og hjemmeside stemmer fint overens

med selve virksomhedens fysiske rum.

Et andet interessant aspekt er at kun cirka halvdelen af geesterne har taget billeder
under besgget, og kun 24% har delt disse pa sociale medier. Dette antyder at der er
mulighed for at forbedre dette aspekt mere end noget andet, og at dette med fordel

kunne inddrages i konceptudviklingen.

Kvalitative interviews

I forleengelse af den kvantitative spgrgeskemaundersggelse blev der ogsd foretaget mere
dybdegdende interviews med besggende hos FunCenter. Her omkredser spgrgsmdlene isar
deres vurdering af hvad en god oplevelse indebaerer, og hvorledes de har vurderet deres
besgg. Der vil herunder blive prasenteret interessante pointer fra de givne interviews, hvor

de komplette transskriberede interview kan forefindes i bilag 3: Kvalitative interviews.

Interview med Poul

Det fgrste interview var med Poul pa 45 ar, som besggte FunCenter I forbindelse med et
fgdselsdagsarrangement for sin sgn pa 11 ar. Poul havde ikke tidligere veeret til et
arrangement i FunCenter, men havde hgrt om centeret via sin sgn som havde besggt

FunCenter dengang det 13 i Ngrresundby.

Poul vurderer at en god oplevelse for ham er noget der indebeerer et stort socialt isleet,
hvor han kan veere i selskab med sin sgn og familien. P4 samme tid er det tydeligt at det

for Poul handler om at hans s¢@n, og sgnnens klassekammerater skal have en god

oplevelse.




[ forhold til de udbudte aktiviteter beskriver Poul efter besgget at det til hans store
overraskelse virkede til, at en aktivitet som lokumsraes som han havde frygtet ikke ville
fange drengene, i realiteten havde samme positive effekt pa gruppen som eksempelvis
lasergame. Han understreger at dette i hgj grad kan tilskrives konkurrenceelementet, og
han vurderer samtidig at de udbudte aktiviteter sagtens kunne fungere hos en gruppe af

voksne besggende.

Efter besgget neevner Poul at han ikke oplevede de skeermydsler og konflikter som han
ofte ser nar man satter 14 drenge i 11 arsalderen sammen, hvilket tyder pa at det er
lykkedes at skabe et afbraek fra hverdagen, hvor drengene har vaeret aktiverede i en
sadan grad, at de ikke har haft tid til konflikter. P4 samme tid understreger sgnnen at
han hele tiden havde noget at lave, og at man ikke kedede sig under besgget. Poul
beskriver at han ikke er typen der deler sine anbefalinger pa sociale medier, men at han

bliver meget inspireret af andres opslag pa eksempelvis Facebook.

Interview med Kim

Det naeste interview er med Kim pa 42 ar, som ligeledes var i FunCenter i forbindelse
med sin sgns fgdselsdag. Kim beskriver en god oplevelse for ham i almindelighed som
noget s elementaert som at traene med sin hund. Heri ligger den gode oplevelse fordi
han ser en udvikling hos hunden, og i den forbindelse bliver glad. P4 samme made
beskriver han hvorledes en god oplevelse ogsa er nar hans sgn far ros til
fodboldtraening. Det er altsa igen en god oplevelse for ham nar han ser sine bgrn lykkes

med det de laver.

Derfor beskriver han ogsa et succesfuldt besgg hos FunCenter som varende at hans
bgrn har en god oplevelse, og at et besgg her giver noget andet end bgrnene er vant til.
Efter besgget beskriver han endvidere at det var tydeligt at se, at bgrnene syntes det var
spaendende, og at man ligefrem kunne se lyset og speendingen i deres gjne under
besgget. Han beskriver hvorledes der var en god tone og stemning allerede ved
velkomsten, og at han derved fik en forhabning om at resten af besgget ville forlgbe
godt. Han understreger i den forbindelse, at pa trods af sma fejl vedrgrende

reservationen fra FunCenters side, blev der hurtigt rettet op pa fejlene, og at man i den

forbindelse ikke var sen til at anerkende at man havde lavet fejl og hurtigt undskyldte.




Interview med Jan

Det sidste interview er endnu et interview med indehaveren Jan Olsen, og er blevet
brugt til pd samme made at afklare hans syn pa hvad en god oplevelse indebzrer, og fa

en uddybende forklaring af hvorledes FunCenter opfylder disse kriterier.

Jan beskriver at en god oplevelse for ham indebaerer noget som man ikke har forventet,
og at man i den forbindelse bliver positivt overrasket. I relation til FunCenter ser han
gerne dette forekomme ved hjalp af de ansatte. Der bliver i den forbindelse brugt
mange penge pa kurser og workshops, der har til formal at praege de ansatte i den
rigtige retning. Derved skabes den gode oplevelse ved at give noget ekstra, eksempelvis
ved hjeelp af indlevelse, interesse, trylleri, eller ekstra aktiviteter. I forlaengelse heraf
naever han eksempelvis at FunCenters priser pa paintball placerer dem som de dyreste i
landet, men pa trods af dette er der mange besggende. Folk er derved villige til at betale
ekstra, fordi de modtager noget som de ikke ggr andre steder, og fordi de kan lide
virksomheden. Her er det ifglge Jan igen personalet der er kernen, og han vurderer at de
er 80% af produktet, hvor de sidste 20% er en kombination af at der er styr pa tingene

og at alt forlgber planmaessigt.

[ forbindelse med personalets rolle beskrives det endvidere at der ikke er en fast
drejebog for hvordan gaesterne skal gribes an, men at der derimod er frihed under
ansvar. Derved bliver der ikke tale om et rutinepraeget indtryk hos gaesten, men der
arbejdes derimod pa at tage hgjde for hvilken type gaester der er tale om, og tiltale og
gribe dem an herefter. Efter besgget er gnsket at geesterne deler deres oplevelser med
deres netvark, eksempelvis over de sociale medier. P4 samme tid opfordres de ikke til

dette, men det er altsa et gnske at de gor det af egen fri vilje.

De kvalitative interviews har givet en ny dimension til analysen af FunCenter, og
hvorledes gaesterne opfatter en god oplevelse. En familiefar som er pa besgg i FunCenter
seetter i hgjere grad den sociale relation i fokus, og vurder at det der ggr besgget til en
god oplevelse for ham, er at hans bgrn og deres venner har en god oplevelse. Fokus er
derved ikke pa hans egen interaktion med de specifikke aktiviteter, men derimod pa at
bgrnene engagerer sig og lever sig ind i aktiviteterne. Dette understreger vigtigheden af

at tage hgjde for at der er tale om en stor malgruppe, hvilket bade kan ses som en fordel \

og en ulempe i konceptudviklingen hos FunCenter. ‘e, R ‘




HVAD ER EN OPLEVELSE?

For at forstd og analysere sig frem til hvorledes et oplevelsesrigt koncept skal udformes, er
det vigtigt som det fgrste at fd en forstdelse for, hvorledes en oplevelse skal defineres, og
hvad den indebarer. I denne forbindelse vil bdde sociologiske og psykologiske perspektiver

spille ind.

Vi ser hele tiden oplevelser i vores hverdag, og bliver til dels formet af dem. Derved
kraever oplevelser ikke ngdvendigvis designede rammer, men oplevelsen er altid
brugerdreven, og kraever altsd brugerens engagement. Der Kraeves altsa et subjekt for
oplevelsen, og oplevelser er derved altid knyttet til et sansende vaesen (Jantzen, Vetner

& Bouchet, 2012, s. 13).

Det beskrives i bogen Oplevelsesdesign at oplevelser er en del af vores menneskelige
eksistens, og vores erfaringer sdledes er skabt ud fra oplevelser. Samtidig er en stor del
af individets identitet bundet op pa erindrede oplevelser (Ibid, s.13). Denne
identitetsdannende karakter ved en oplevelse er vigtig at fokusere pd, sammen med det

faktum, at vi som mennesker formes ud fra det vi oplever.

Det er Klart at begrebet kan anskues pa forskellige mader, og via forskellige vinkler.
Eksempelvis kan noget sa simpelt som at handle ind ses som en oplevelse, men denne
oplevelse vil naturligvis differentiere sig kraftigt fra en oplevelse som en bjergbestiger
far pa vej ned af en bjergside. Pa et lidt mere handgribeligt niveau kan en god oplevelse
ved et besgg pa en hjemmeside indebzere et stgrre fokus pa brugervenlighed end
egentlig emotionel pavirkning, hvorimod en god oplevelse hos FunCenter besidder
stgrre fokus pa den fysiske pavirkning af individet, og en emotionel reaktion. Samtidig

ses oplevelser oftest som subjektive og derved situationsafhaengige (Ibid, s.13).

Pa samme tid er oplevelser ogsa erfaringsdannende, og erfaringsbaserede. De opstar i
udfordringen af tidligere erfaringer, og i en vekselvirkning mellem det kropslige og det
bevidste. £ndringer sker fortlgbende fysiologisk, hvorefter de erkendes kognitivt (Ibid,
s.11). Det er klart at en oplevelse ved eksempelvis at laese en bog kraver en fysiologisk
reaktion pa en anden made end hvis man eksempelvis lgber et maraton, og hvilke
aspekter man fokuserer p3, er derved i hgj grad afhaengigt af konteksten. I relation til

FunCenter vil det fysiologiske aspekt have stor betydning, og en oplevelses elementer

afhaenger derved i hgj grad af sammenhangen den forekommer i. Pt e R ‘




Denne vekselvirkning afhaenger altsa i hgj grad af brugerens forudszetninger i
situationen, hvilket ggr det interessant at se pa, hvorledes man ved at optimere de
fysiske rammer, kundehandtering og lignende i FunCenter, er i stand til at tilbyde et
produkt der fremtraeder oplevelsesrigt for brugeren. Dette kan eksempelvis ggres ved at
indbyde til alternative adfeerdsmgnstre, fremtvinge en undring, en legende tilgang, eller

endda oplevelsesbaseret leering.

Tilgangen til oplevelser i dette speciale vil i hgj grad baere praeg af, at fokus ligger pa
FunCenter, og det er i den forbindelse ogsa vigtigt ogsa at have oplevelsens kompleksitet
in mente. Man kan opstille rammer og skabe aktiviteter som forsgger at formidle en
oplevelse, men et besgg i FunCenter kan ogsa defineres som en god oplevelse fordi man
har veeret sammen med sin familie. Det er derfor ikke ngdvendigvis de specifikke
aktiviteter der har gjort det til en god oplevelse, men samhgrigheden med ens familie og
besgget der som helhed definerer den gode oplevelse. Den sociale relation og det
identitetsdannende aspekt udggr altsa en vigtig del af oplevelsens struktur, og der er
derved mere til en oplevelse end hvilken fglelse vi som individ far, nar vi eksempelvis
spiller paintball. Det er mindst lige s interessant at se pa hvorledes en familiefar far en

god oplevelse ved at hans sgn eller datter nyder sit besgg hos FunCenter.

FLOW & OPLEVELSER

Et andet aspekt som kan benyttes til belyse hvad en succesfuld oplevelse kan indeholde, og
hvorfor den forekommer, vil her blive belyst ved hjaelp af begrebet Flow som er beskrevet af

Mihaly Csikszentmihalyi.

Det beskrives af Mihaly Csikszentmihalyi at vi som mennesker altid vil fa nydelse i
kampen mod entropi rent eksistentielt set. Vi kan i den forbindelse blive overvaldet af
opstemthed nar vi patager os en opgave som kraever komplekse feerdigheder i forsgget
pa at nd et udfordrende mal. I dette gjeblik fgler vi, at i stedet for at vaere underlagt

tilfeldigheder eller eksterne kraefter, at vi genetablerer den kontrol som entropien

ellers tager fra os (Csikszentmihalyi, 2008, s. 227).




Dette beskrives i en antropologisk betragtning som en kreativ drift der er medfgdt hos
alle mennesker, og at vi ved at patage os udfordringer som vi magter opnar nydelse

(Ibid, 5.227).

Csikszentmihalyi beskriver endvidere at flow kan forekomme hvor som helst og ved
hvilken som helst aktivitet. Samtidig kan flow-oplevelser vaere meget forskellige,
eksempelvis ved en musiker der spiller et bestemt stykke musik, eller en bjergbestiger
der haenger pa siden af et bjerg — dette er altsa i stor grad interessebestemt. Pa trods af
flow-oplevelsens forskellighed fra person til person, beskrives kvaliteten af den indre
oplevelse som forblgffende ens, og den handler ofte om et tab af selvoptagethed, og en
ophavelse af tidsfornemmelsen (Ibid, s.240). En bjergbestiger beskriver saledes sin

flow-tilstand séledes:

"Det er berusende at komme teettere og teaettere pd at disciplinere sig selv. Du presser din
krop videre, og alt gar ondt. Men bagefter ser du i stolthed tilbage pd, hvad du har gjort...
det er helt fantastisk. Man bliver ekstatisk af det, fdr en folelse af selvtilfredshed” (Ibid, s.
229).

Her vises endnu et aspekt af oplevelsens diversitet, hvor en oplevelse som rent
fysiologisk er kraevende og smertefuld, kan anses som en god oplevelse pa trods af dette
da den rent kognitivt giver personen en tilfredsstillelse gennem afprgvningen af egne
begraensninger og kompetencer. En skakspiller udtrykker sin gleede ved at dyrke sin

sport sdledes:

"Det er lige sd oplgftende, som ndr det lykkes mig at fd et meget svart puslespil til at gd
op” (Ibid, 5.229).

Ovenstaende citat viser pa samme tid at en oplevelse er meget athaengig af ens
personlige praeferencer, og at det der skaber oplevelsen er meget forskelligt, pa trods af
at den indre oplevelses kvaliteter er meget ens. Csikszentmihalyi beskriver endvidere at
en bjergbestiger ikke bestiger bjerget for at na toppen af bjerget, men forsgger at na
toppen for at fa lov til at klatre. Malet kan altsa blot ses som en undskyldning, der gar

oplevelsen mulig (Csikszentmihalyi, 1988, s. 34).

a o - . . . «
En flow-oplevelse kan altsa opsta i enhver given sammenhang, forbindelse og aktivitet, _ ..

og foles altsd pa samme made uanset alder, kgn, baggrund eller social klasse ‘ . . '. - .



(Csikszentmihalyi, 2008 s.231). Dette er naturligvis afhaengigt af, at der er den rette
rammesatning for den enkelte person, som eksempelvis kan skabes via et legende
element. Dette aspekt, og fokus pa hvorledes legende elementer, sammen med en
forstaelse for ens malgruppe kan benyttes vil blive uddybet i afsnittet legende

butiksuniverser.

Det kan altsa vaere sveert at iscenesatte en flow-oplevelse, men pa trods af dette er det
ifglge Csikszentmihalyi muligt at opseette 8 karakteristiske dimensioner som beskriver

oplevelsen.

De 8 dimensioner

1. Klare madl og feedback: Det kraeves altsa at der er et mal med aktiviteten, og at
man er i stand til at vurdere sin egen praestation i forbindelse med denne.

2. Balance mellem udfordring og personlig kapacitet. Der skal veere en forbindelse
mellem udfordringens stgrrelse, og ens egne evner.

3. Handling og bevidsthed smelter sammen. Det indre og det ydre arbejder sammen,
og ens psykologiske energi er rettet mod verden, og ikke mod en indre rejse.

4. Fuld og fastholdt opmaerksomhed pd den aktivitet eller opgave man er i gang med.
Herved lukkes der af for irrelevant stimulans, og man fordyber sig i den opgave
man er stillet over for.

5. En folelse af potentiel kontrol. Man fgler at man via sine egne evner og
kompetencer er i stand til at Igse opgaven

6. Man glemmer pd en mdde sig selv. Her er det igen tabet af tidsfornemmelse og
selvoptagetheden der skildres, og man fornemmer en form for udvikling.

7. En andret eller helt forsvindende tidsfornemmelse. Man fordyber sig, og ligger
hele sit fokus pa den givne opgave/aktivitet.

8. Oplevelsen er autotelisk: Man deltager og fordyber sig i opgaven fordi den baere

en vaerdi for en selv som person.

I hverdagens situationer, hvad enten det drejer sig om sportsgrene, hobbyer, eller pa
arbejdet, er det et feellestrak for en flow-oplevelse at der er klare méal og mulighed for
feedback i forleengelse af aktiviteten. P4 samme tid er det vigtigt at understrege, at

balancen mellem udfordringens stgrrelse og ens faerdigheder er essentiel, da \

.
oplevelsens intensitet athaenger heraf. Fgler man sig for sikker pa at man kan lgse .. \,




opgaven, vippes denne balance til fordel for ens kompetencer, og sandsynligheden for

flow forsvinder. (Ibid, s.236)

Som nzevnt tidligere kan en oplevelse vurderes som god, pa trods af at den rent fysisk
eller psykisk kan vaere anstrengende. I tilfzeldet med en maratonlgber vil den stgrste
gleedesfglelse altsa oftest forekomme efter lgbet, hvor man har udfordret sig selv, og
klaret den stillede opgave. Den fysiske dimension af oplevelsen er altsa den udfordring
som skaber den kognitive tilfredsstillelse. Der kan altsa sagtens vare et islaet af
momentant ubehag forbundet med en god oplevelse, eksempelvis ved et spil paintball,
hvor faren for at blive ramt af de andre gger konkurrenceelementet, alvoren, og
koncentrationen. Den er i dette tilfeelde et vigtigt element af spillets praeemisser, og

bidrager positivt til oplevelsen, da man som medvirkende har accepteret denne risiko.

Vi straeber altsa efter flow-oplevelser da de giver os en personlig tilfredsstillelse, og en
form for psykisk belgnning. Afhaengigt af personlige interesser er omraderne vi opsgger
denne bekreaeftelse af vores vaerdi som menneske forskellig. Her kan der eksempelvis
vere tale om ens arbejde eller sportsaktiviteter, og uanset ens valg af fagligt omrade,
eller valg af sportsgren, higer vi som menneske efter at opna en form for flow-tilstand
hvor vi kan ggre os geeldende. Dette vidner om, at flow-oplevelsens bandbredde
spander utroligt bredt (Ibid, s. 243). Fzlles for oplevelserne er dog at vi opnar nydelse
via engagement og gode feerdigheder i en aktivitet, og vores generelle livskvalitet i hgj

grad afhaenger af dem, og vores mulighed for at udfordre os selv (Ibid, s.247).

[ forbindelse med FunCenter kan et besgg her tolkes som et hdb om at opna et afbraek i
hverdagen, og fa en god oplevelse, hvad enten den opstar via de udbudte aktiviteter,
grundet de mennesker man er sammen med, eller fordi man her kan blive udfordret. Et
besgg kan derved afhaengigt af personen vurderes som en god oplevelse ud fra mange
parametre. Et eksempel kunne veere en bgrnefgdselsdag som bliver afholdt i FunCenter.
Her kan afbraekket i hverdagen, fra foraeldrenes synspunkt vare at de for en gangs skyld
ikke skal sta for det praktiske, og i stedet kan nyde samvaret med deres bgrn. I dette
tilfeelde vil det sandsynligvis ikke veere de udbudte aktiviteter i sig selv der skaber den
gode oplevelse, men derimod samvaeret med bgrnene uden praktiske udfordringer.
Dette var eksempelvis tilfeeldet i forbindelse med de tidligere interviews, hvor den

interviewede udtrykte sin tilfredshed grundet det sociale samvar med sine bgrn, og

\
ikke i samme grad grundet aktiviteterne. AR




Hvis man ser naermere pa fritidsinteresser som eksempelvis fodbold bruger man altsa
sin tid pa dette fordi man nyder det. En person som bade har fuldtidsarbejde, en familie,
og generelt en travl hverdag velger altsa eksempelvis at bruge to aftener om ugen pa at
spille fodbold fordi det giver ham noget mentalt, og sandsynligvis ogsa socialt. Pa
samme made har folk der bestiller tid ved FunCenter altsa en forhdbning om at de her

vil have en positiv oplevelse, ellers ville de jo ikke bruge penge eller tid pa det.

Man kan altsa ved sit besgg i FunCenter blive sat i flow-optimerede situationer pa flere
mader, men for nogle besggende er det ikke ngdvendigvis en flow-baseret oplevelse der

gor det til et godt besgg som naevnt tidligere.

Dette klarggr en raekke udfordringer som vil pavirke konceptudviklingen. Det vil
eksempelvis veere en udfordring at skabe et koncept som fremmer flow-optimerede
oplevelser, iser da det pd samme tid gerne skal ramme en bred malgruppe hvori der er
mange forskellige interesser. Hvorledes dette koncept vil forma at ramme en besggende
som vaegter samvaret med sin familie hgjere end personlige oplevelser og aktiviteter er
derved uvist. Man kan derfor aldrig veere sikker pa at en besggende opnar en flow-
oplevelse da disse jo er interessebestemte, og athaenger af den besggendes personlige
praeferencer og kompetencer. Pa samme tid er det forskelligt fra person til person hvor
ofte de befinder sig i en flow-tilstand, hvilket afspejler at deres psykologiske abenhed

over for besgget ogsa kan variere.

Det man som en virksomhed der udbyder oplevelser kan ggre, er at optimere sig sa godt
som muligt, sdledes at rammerne for en flow-oplevelse er der. Her er der flere aspekter
der skal fokuseres pa da flow-oplevelsen kan afthange af personernes interesseomrader,
deres forskellige mentale dbenhed, og deres individuelle kompetencer. Disse aspekter
vil i samspil med Sanne Dollerups Kncepthjul danne baggrund for konceptudviklingen,
hvor der vil ligge et fokus pa hvordan man skaber et brugbart koncept pa trods af, at

man som i FunCenters tilfaelde har en meget bred malgruppe.

Flow-oplevelsens diversitet kan saettes i relation til FunCenter ved at kigge pa
eksempelvis paintball. Her kan en person opna en flow-oplevelse fordi han bliver
udfordret pa paintball banen og i den forbindelse erfarer at han faktisk er bedre til det
end forventet. Han kan derved finde nydelse i at udfordre sig selv ved en aktivitet som

paviser nogle evner han ikke vidste han havde. Denne person vil naturligvis veere mere

tilbgjelig til at vurdere sit besgg i FunCenter som en god oplevelse.




[ modseaetning hertil kan en person som har spillet paintball mange gange vurderes som
sveerere at sette i en flow-situation, da der muligvis ikke er den rette balance mellem
hans feerdigheder og udfordringens stgrrelse. I selve aktiviteten kan man dog ligesom
det ses ved computerspil, korrigere rammerne for at imgdekomme dette. Dette kunne
ske ved at give denne person feaerre skud, saette ham pa et hold der er i undertal osv. Det
er altsa forholdsvist nemt at justere i forhold til deltagernes kompetencer, sa vidt
medarbejderne er opmarksomme pa dette. Dette leder altsa til endnu et vigtigt aspekt,
nemlig personalets evner og fokus pa at laese gaestens behov, som ogsa vil have
betydning for konceptudviklingen. Der kan her drages paralleller til personen der har
spillet fodbold i mange dr, men som stadig fgler en nydelse ved aktiviteten, pa trods af at
han har prgvet det mange gange. Her kan andre aspekter ggre sig geeldende i hans
vurdering af oplevelsen, eksempelvis kan han opna en nydelse ved at blive anerkendt af
de andre deltagere, og ved at fa den bekraftelse han sgger, eller ved simpelthen at leere
fra sig i forhold til sine kammerater. Dette viser igen flow-oplevelsens diversitet, og dens

relation til vores personlige interesser og psykologiske tilgang.

Som nzevnt tidligere i specialet ligger fokus ikke pa de udbudte aktiviteter hos
FunCenter, men derimod ved forsgget pa at skabe gode oplevelser i et tidsrum hvor det
ikke var forventet i samme grad, nemlig i ventetiden fgr og efter disse aktiviteter. I
relation til flow-oplevelser vil den besggende teoretisk set veere nemmere at overraske,
da de her ikke er opmarksomme pa at opleve i samme grad. P4 samme made kan der
ogsa argumenteres for, at da det er sveert at komme i flow-zonen, kan dette ses som en
hindring (Ibid, s.230). En udfordring vil i forleengelse heraf ligge i at skjule den
materielle interesse som konceptet vil indebeerer, hvilket ogsa vil spille ind pa

konceptudviklingen.

Udfordringen vil derfor rent teoretisk set fra et flow perspektiv vaere at skabe et
objekt/produkt som besidder kvaliteter fra de 8 flow-dimensioner, samtidig med at det
rammer bredt i forhold til de besggendes interesser og kompetencer.

Det skal pa sin vis lykkes at fange den besggendes interesse og involvere dem i en
opgave/aktivitet hvor deres evner sattes i en balanceret prgvelse i relation til deres

evner. Udover dette vil malet vaere at objektet skaber en form for gevinst hos den

enkelte, og at der er et klart og tydeligt mal med den udfordring de mgder. Spgrgsmalet = ° 1 )




om en tydelig feedback og en made hvorpa de kan méle hvor godt de har klaret opgaven

vil altsd i et flow-orienteret synspunkt ogsa vere at foretrakke.

HVAD ER OPLEVELSESDESIGN?

I bestraebelsen pd at skabe et oplevelsesbaseret koncept til FunCenter er det essentielt at
klarggre en grundleggende definition af begrebet oplevelsesdesign. Dette vil medvirke til

en bedre forstdelse, og en rammedannelse for konceptudviklingsfasen.

Definitionen vil hovedsageligt tage udgangspunkt i bogen Oplevelsesdesign af Christian
Jantzen, Mikael Vetner og Julie Bouchet, der har en brugerorienteret tilgang til
oplevelser, hvorved begrebet bliver afdaekket fra forbrugerens synspunkt. Endvidere vil
bogen Oplevelsesstedet der ligeledes har Christian Jantzen som medforfatter, ogsa blive

benyttet.

Ved at benytte oplevelsesdesign kan man veere i stand til at tilretteleegge og skabe en
oplevelse, som formar at understgtte og aktivere brugerens evne, og lyst til at opleve.
Set fra et gkonomisk syn handler det kort og godt om at disse oplevelser skal medfgre
en gget omsaetning, og give mening rent gkonomisk. Det kan veere svaert at udlede en
direkte gkonomisk gevinst ved oplevelsesdesign, men man kan ofte se effekten ved
kundetilfredshed, gget brand-veerdi eller en generel stigende omsatning, som maske

ikke kan spores tilbage til andre tiltag (Jantzen et al., 2014, s. 9).

Et gkonomisk aspekt er naturligvis ogsa hvorledes man prissatter en oplevelse. Det er
ikke pa samme made muligt at fastlaegge hvad en oplevelse skal koste, men det er klart
atjo flere virkemidler der skal spilles p3, jo hgjere pris kan man tillade sig at tage.
Eksempelvis haeves prisen for en spillefilm ogsa betydeligt i biografen nar den udbydes i

3D format.

I bogen er der et stort fokus pa uselvfglgeligggrelse i relation til et specifikt produkt
eller ydelse, og altsa et decideret forretningskoncept. I relation til FunCenter er

forretningskonceptet allerede etableret, og fokus pa oplevelser for gaesten er allerede i \

fokus, herunder iser den fysiske pavirkning, og et fokus pa personalets evner til at

motivere, engagere og udfordre gaesten. I det forestdende koncept vil S '



uselvfglgeligggrelsen ligge i at skjule den materielle interesse fra FunCenters side,
samtidig med at man ikke ngdvendigvis giver forbrugeren det de forventer, men det de
ikke vidste de havde brug for. Jantzen beskriver i den henseende at godt
oplevelsesdesign skaber forelskelse ved fgrste gjekast, og at det her er aestetikken der
driver vaerket. (Jantzen et al., 2012, s.25) Hvorledes astetikken ellers spiller ind, og

hvordan den skal defineres er beskrevet i afsnittet Oplevelser & astetik.

Der naevnes tre basale kriterier som kan benyttes til at adskille sig som virksomhed,

hvor det tredje punkt altsa er oplevelsesbaseret. (Jantzen et al.,, 2012, s.18)

1. Man kan skabe en teknologisk fornyelse, og derved fd et forspring
2. Man kan sznke sine priser, og derved hdbe pd en gget salgsvolumen

3. Man kan levere noget ’ekstra’, som ikke tilbydes hos konkurrenterne.

Derved forsgger FunCenter allerede at tilbyde det ekstra som ikke fas ved konkurrenten.
Eksempelvis udbydes der lignende aktiviteter hos konkurrenterne, men der er et stort
fokus pa at personalet skal levere det 'ekstra’ som konkurrenten ikke formar. Derved
ligger hovedfokus pa at forbedre de fysiske rum omkring aktiviteterne, og forbedre

disse sa gaesten ogsa pavirkes emotionelt i tidsrummet far og efter aktiviteterne.

Jantzens beskriver oplevelsesdesign som en praksis, der skal fremstille tilbud der af
brugerne kan opleves som oplevelsesberigende (Ibid., s.49). Der skal kort sagt skabes
anledninger til kropslig forandring og erkendelsesmaessig forundring. Det beskrives at
det kropslige og det erkendelsesmassige haenger sammen, da overraskelsen er en

kropslig reaktion pa forventningsbrud (Ibid., s.49).

Derfor skal oplevelsesdesign pa et videnskabeligt grundlag veere i stand til at
tilretteleegge rammer, udvikle genstande, planlaegge situationer og haendelsesforlgb, der
kan biddrage til at brugeren far interessante og relevante oplevelser, bade pa et

fysiologisk, emotionelt og kognitivt plan (Ibid., s.49).

Disse rammer vil i denne kontekst specifikt veere forankret i det fysiske rum omkring
aktiviteterne, og vil forsgge at tilbyde en eller flere oplevelser som kan pavirke gaesten i

et tidsrum hvor de faktisk tror at de er i mellem oplevelser’. Der skal kort sagt skabes en

anledning og en ramme til underholdning, samtidig med at dette forhdbentligt vil L ‘( )




bidrage til en bedre stemningsopbygning af FunCenter som en oplevelsesbaseret

virksomhed generelt.

Modellen herunder viser oplevelsens psykologiske struktur. Her ses det at forandringen
knytter sig til &ndringer pa sansningens og emotionernes niveau. Modellen beskrives
som dobbeltrettet, og oplevelser opstar igennem vekselvirkninger mellem de forskellige
niveauer (Ibid., s.49). Forundringen knytter sig derved til forskellen mellem de kropslige
forandringer, og forestillinger pa det vanebaserede niveau. Forvandlingen skyldes at
forundringen rokker ved de givne meninger i vekselvirkningen mellem det

vanebaserede og det refleksive niveau.

FORANDRING FORUNDRING FORVANDLING

SANSNING EMOTIONER VANER IDENTITET

\/\/&/

[llu. 2: Oplevelsens psykologiske struktur

Det beskrives af Jantzen at man kan strabe efter oplevelser som et selvstaendigt mal
hvor underholdning er et vigtigt parameter. Det kan dog ogsa dreje sig om
selvrealisering, hvor oplevelser benyttes til at opna disse mal. Felles for disse tilgange
er dog, at de besidder en reekke faellestrak, og at brugeren skal se sig som medskaber af

oplevelsen.

De 10 Kriterier

Ovenstdende har ledt til 10 kriterier for det oplevelsesorienterede produkt som er
beskrevet herunder. Disse punkter er iseer brugbare i konceptudviklingen, da de kan

fungere som et rammevarktgj og en facitliste der kan tages med i overvejelserne.

Interaktivitet - Forbrugeren skal fgle sig som en del af, og medskaber af oplevelsen.

Intimitet - Produktet skal skabe en personlig relation til produktet.




Neaerhed - Produktet skal tale til forbrugerens problemstillinger, og skal egne sig til at
forbrugeren deler sine produkterfaringer med andre.

Autentisk - De veerdier som produktet bygger pa skal fremsta som agte og oprigtige.
Unikt - Produktet skal fremsta som enestaende, og ikke kopierbart.
Involverende - Produktet skal forma at vaere sanseligt og emotionelt engagerende.

Levende - Produktet skal understgtte forbrugerens gnske om at rive sig med i
oplevelsen.

Leerende - Her menes at produktet skal understgtte forbrugerens erfaringsdannelse.

Interessant - Produktet skal overraske forbrugeren ved at bryde med det forvendte og
forudsigelige.

Relevant: Her kraeves et forstaeligt og transparent ide eller koncept.

Ved at fglge disse punkter er det gnsket at man skaber en oplevelse som bade er
relevant og interessant, og som udfordrer det kendte, samtidig med at den formar at
bekreefte sin berettigelse. Der skal kort sagt veere en emotionel relation der er relevant,
og ikke fremstar uvedkommende eller uforstaelig (Ibid., s. 98). I relation til FunCenter
vil udfordringen derfor vaere at skabe en oplevelse som er i trdd med resten af
stemningsopbygningen i virksomheden, men som samtidig har et overraskende aspekt
som er berettiget, og som har relevans. For at skabe et koncept der eri trad med
FunCenters stemningsopbygning som den er nu, er det essentielt at klarleegge denne,

hvilket vil blive gjort i afsnittet FunCenter som oplevelsessted.

For at ggre begrebet oplevelsesdesign en smule mere handgribeligt benyttes Christian
Haves model Oplevelsens DNA, som ligeledes indeholder en raekke kriterier for
oplevelsen (Have, 2008, s. 143). Mange af Jantzens Kriterier gar igen i denne model, og
den vil derfor danne yderligere ramme for forstaelsen af oplevelsesbegrebet. P4 samme

tid danner den et overblik over de essentielle elementer, og understgtter samtidig bade

oplevelsen i sig selv, og oplevelsesdesigns diversitet.
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[llu. 3: Oplevelsens DNA

De 4 ingredienser

I forleengelse af de 10 kriterier og modellen Oplevelsens DNA, beskrives der af Jantzen 4
ingredienser som ofte bliver benyttet ved deciderede oplevelsessteder. Disse 4 ingredienser
vil blive beskrevet, og vil senere blive brugt i relation til de 10 kriterier. Pd samme tid leder

beskrivelsen af disse til en yderligere definition af det fysiske rum.

Landmark

Dette begreb daekker kort og godt over, at et oplevelsessted skal fremsta som et
varetegn, og skille sig ud fra baggrunden. Dette kan eksempelvis ske ved at bryde med
omgivelserne, og eksempelvis udstrale jeg er anderledes, jeg er imponerende osv.,

afhaengigt af stedets referencer (Jantzen et al.,, 2012, s.114).

Malling

Oplevelsesstedet skal veere i stand til at fremme gnsket om bevaegelse igennem rummet.
Det beskrives saledes at hvis individet ikke er i bevaegelse, vil det ikke finde frem til de
spaendende tilbud. Begrebet kan derfor oversaettes til at ‘'ose’ og denne aktivitet kan
fremmes ved forskellige iscenesaettelser. Eksempelvis kan man placere de store

varehuse i udkanten af shoppingcenteret, sdledes at forbrugeren skal forbi de sma

butikker pa sin vej mod varehuset (Ibid., s. 115).




Concept line

Her er der tale om den rade trad, og gnsket om et samlet koncept. Formar man ikke at
skabe en oplevelse som er i trad med resten af virksomheden, og har den ingen
berettigelse eller relevans vil den ikke fungere optimalt. Det er altsd en hard
balancegang da den samtidig skal veere i stand til at overraske og bringe noget uventet

(Ibid., 5.116)

Core attraction

Her er der tale om en hovedattraktion som eksempelvis Times Square i New York. Der
skal altsa vaere et sted som alle de besggende gerne skal forbi fgr de kan sige at de har
veret der. En vellykket Core attraction har altsa ofte en WOW-effekt som bryder

forestillingen om hvad der var forventet. (Ibid, s.116)

DEFINITION AF DET FYSISKE RUM

I forsgget pad at kortlaegge hvori FunCenters oplevelsesmaessige potentiale og
begraensninger ligger, er det ogsd essentielt at konkludere pd hvorledes det fysiske rum

skal defineres i den givne kontekst.

I bogen Oplevelsesstedet er fokus pa steder der kan kategoriseres som oplevelsessteder
og er designet saledes at de er oplevelsesrige. Her naevnes Jyske bank som et godt
eksempel pa en virksomhed der har nytaenkt deres fysiske rum, og som med konceptet
Jyske forskelle forsgger at ggre tingene pa en anderledes made. I forleengelse af dette
koncept brugte de i 2006 mere end 400 millioner kroner pa at nytaenke deres
rumdeling, inventar, farvelaegning, teknologi og lignende, saledes at det skilte sig ud fra

deres konkurrenter (Jantzen et al,, 2014, s.9).

Dette tiltag adskilte Jyske Bank fra den geengse opfattelse af hvad der foregar i en bank,
og hvorledes sddan et rum traditionelt set er bygget op. @jensynligt lykkedes det via
denne nytenkning, som forsggte at viderebringe vaerdierne uhgjtidelighed,

tilgeengelighed, lighed, segthed og handlekraft, at skabe stor opmaerksomhed og en .

betydelig forggelse i omsaetning (Jantzen et al., 2014, s.9). v . : ) ‘ y |




Pa samme tid skal det understreges at disse nye tiltag med stor sandsynlighed blev
skabt grundet et fald af kunder i bankens fysiske afdelinger, og ikke bare som et forsgg
pa at vaere innovative. Hos FunCenter vil der i hgjere grad veere mulighed for at
implementere ndringer uden at de ses som en ngdvendighed. Dette skyldes for det
farste at virksomheden oplever en fin vaekst, men ogsa det faktum, at virksomheden har

en legende og udforskende tilgang til det at drive forretning.

[ humangeografien skelner man mellem rum (space) og sted (place), hvor rummet
betegnes som abstrakt eller indholdslgst, hvorimod stedet er indholdsbestemt og
konkret. Rummet ses altsa som et mulighedsfelt, som man ifglge Heidegger skal udfylde
ved at drgmme sig til , hvad man i fremtiden vil opna. Stedet er modsat historiseret, og
derved praeget af hvad der er gjort og hvorledes det er blevet sat i tale. Et oplevelsessted
kan i denne sammenhzang ses som et sted der rummer bade steds- og rumkarakter
(Jantzen et al., 2014, s.17). Man kan altsd rammesztte hvorledes lokaliteten skal
benyttes, og indbyde brugeren til at skifte mellem forskellige roller der udnytter
rummets muligheder forskelligt. Der forekommer altsa en intenderet blanding af sted-
og rumkarakter, nar rummet er designet specifikt med oplevelser for gje (Jantzen et al.,

2014, 5.19).

I relation til FunCenter er det interessant at se naermere pa de fysiske rammer og
hvorvidt de er optimeret til at skabe oplevelser, og om rammerne derved er optimale.
Det er tydeligt at oplevelser er den overordnede salgsvare, men hvorvidt rammerne og
rummet er optimeret i denne henseende er stadig uvist. Der kan igen relateres til Jyske
bank, som har en decideret designintention om at saette gaesten "fri”, lade dem afsgge
deres egne muligheder, og derved skabe et staerkere tilhgrsforhold til banken via denne
frihed. I perspektiv heraf, og som endnu et eksempel pa oplevelsens alsidighed, kan man
drage paralleller til eksempelvis et kunstmuseum. Det er klart at designintentionen her
vil adskille sig fra eksempelvis en bank, hvilket understreger vigtigheden af, at de
elementer man bruger til at rammeszette, passer pa den givne virksomhed og kontekst.
Pa samme tid er malet at klarleegge hvorvidt visse elementer gar igen, og derved er

grundlaeggende er essentielle nar man skaber en designintention.

I forleengelse af dette benytter Jyske Bank sig ifglge Jantzen af bade en strategi og en
taktik, som er et begrebspar fra Michel de Certeau’s hverdagssociologi. Strategi anses

\
som kalkulerende og manipulerende, hvor man via en afgraensning af et udsnit af AR

rummet, skaber sig eget sted med egne regler betingelser og vilkar (Ibid, s. 18). * . . .. - .



Taktikken beskrives i hvorvidt man finder sine egne baner i forhold til stedets
strategiske bestemmelse. Det kan altsd med taktikken lykkes at udnytte de muligheder
som situationen rummer, og derved realisere nogle af stedes rumkvaliteter hinsides de
strategiske hensigter (Ibid, s. 18). Eksempelvis vil man uanset valg af strategi mgde
brugere der forvalter rummet pa deres egen made, og via deres egen taktik arbejder
mod rummets intention. Nar der i FunCenter er fokus pa en legende dimension, og der
ofte er bgrn involveret vil dette ogsa veere tilfaeldet. Spgrgsmalet er sa hvorvidt man er i
stand til at forudse disse handlinger, og indtaenke alle brugernes mulige modtraek. Jyske
banks strategi er i den henseende dben for andre taktikker fra brugerens side end den
normale opfattelse af en bankkunde. Her kan kunden patage sig flere roller, sasom
cafegzest eller biblioteksbruger. Disse taktikker er teenkt ind i designet, og derved er

brugerne allerede indfanget som strategiens kunder.

Man bgr altsa tilpasse sin tankegang saledes at oplevelsesstedet anskueligggr
muligheder, og seatter subjektet i en position hvor de kan realisere noget af deres
uforlgste potentiale (Ibid, s. 28). For at benytte denne anskuelse i FunCenter vil der
vaere fokus pa at lave en fyldestggrende analyse, som kan belyse hvori virksomhedens
muligheder ligger. Udfordringen vil pa samme tid veere at klarlaegge hvad brugerens
uforlgste potentiale kunne besta i, hvilket iseer besvares af det faktum, at FunCenters
malgruppe er meget bred. Fokusordet vil i den henseende vare forankret i et legende
perspektiv, og forsgget pa at fa brugeren til at lgsrive sit indre legebarn. Dette vil blive
uddybet yderligere, men kunne indebere en iscenesattelse med tematisering, fokus pa
bevagelsesmgnstre, brug af rekvisitter og lignende. Ved hjalp af disse virkemidler kan
brugeren fa lyst til at afprgve roller der lgsriver ham fra hverdagen. Der kan altsa ligge

et stort potentiale i at udforske dramaturgiske, scenografiske og koreografiske termer,

dog er det vigtigt at fokus stadig er pa brugeren som den agerende (Ibid, s. 28).




OPLEVELSESSTED ELLER OPLEVELSESRUM?

Dette afsnit har til formdl at klarleegge de distinktive forskelle pd et oplevelsesrum-og et
oplevelsessted. Derved vil det vaere muligt at konkludere pad de fysiske rammer i FunCenter,

og fd en bedre forstdelse af de elementer der spiller ind i vores perception.

Et oplevelsesrum kan afhaengigt af tilgangen og i hvilken kontekst det skal defineres
variere meget i sin definition. John Hird og Peter Kvistgaards overordnede definition af

oplevelsesrummet lyder dog saledes:

Oplevelsesrum er en manifestering af det fortaettede mgde mellem turisme, kulturarv og
oplevelser, og oplevelsesrummet er sdledes det fysiske og mentale udgangspunkt for de

oplevelser, som tilbydes markedet (Hird & Kvistgaard., 2010, 5.47).

Denne overordnede definition skildrer at der bade er et fysisk og mentalt underliggende
aspekt, men definitionen af et oplevelsesrum zandrer sig stadig radikalt i forhold til den
kontekst det seettes i. Eksempelvis kan man anse et oplevelsesrum som en underenhed i
forhold til en destination, hvori destinationen altsd kan indeholde et infinit antal
oplevelsesrum, som destinationen kan vzalge eller undlade at arbejde med (Ibid, s.47).
Citatet skildrer ogsa at vi som brugere mgder et oplevelsesrum med fysiske og mentale
erfaringer fra tidligere mgder, som ogsa pavirker os i mgdet med et nyt rum. Vi har
saledes nogle forventninger og forestillinger om hvad der venter os, baseret pa tidligere

erfaringer.

Definitionen andres altsd ogsa athaengigt af den geografiske stgrrelse, hvilket leder til
skildringen mellem et oplevelsesrum, og et oplevelsessted.

Det beskrives at et rum kan kontrolleres, og at man i hgj grad er i stand til at bestemme
hvilke stimuli gaesten udsaettes for, hvorimod et stgrre geografisk omrade/sted er

sveerere at kontrollere (Ibid., s.48).

I relation til FunCenter lzegger definitionen sig i hgj grad op af Lena Mossbergs

definition, hvor der med oplevelsesrummet menes den fysiske omgivelse, hvor tjenesten
produceres, leveres og konsumeres i (Ibid., s.49). Der er altsa tale om et overskueligt, og

i hgj grad kontrollerbart rum, hvor man kan designe/kontrollere rammerne fra et \

.
markedsorienteret synspunkt via et bevidst arbejde med stimuli sdsom farver, dufte, .. \ »

stemning og service. P4 samme tid understreger hun at kunden altid skal veere i centrum. N P




for de rammer man opsaetter. Lige preaecis her er der igen det ukontrollerbare element,
hvor brugeren grundet sin egen erfaringsbaserede taktik, kan have andre intentioner

end man har forudset, som kan spille ind. Man kan derfor argumentere for at man med
fordel kan forsgge at indtaenke sd mange af disse trodshandlinger som muligt, i hdb om

at rummet stadig kan fange kunden.

Denne definition er i hgj grad inspireret af Pine og Gilmore, der hovedsageligt fokuserer
pa virksomheder, da det fra et oplevelsesgkonomisk synspunkt er her definitionen er
relevant. Pine og Gilmore adskiller sig dog i sin definition, da de anser enhver
virksomhed som en scene hvor der iscenesattes og udspiller sig et skuespil for kunden.
Det problematiske i dette kan imidlertid vaere at kunden ikke inddrages direkte, hvilket
kan lede til en ungdvendig distance (Ibid, s.50). Her indikeres det pa samme tid at de
forskellige roller ikke er op til brugeren alene, men at skuespillet der udspiller sig for
kunden kan lede ham/hende i en bestemt retning. Et eksempel herpa er den sure
bademester i en svgmmehal som via sin ageren saetter restriktioner pa den besggende,

og skaber en distance.

Hird & Kvistgaard foreslar i forlaengelse af Mossbergs synspunkter endnu en konkret
betegnelse for oplevelsesrummet. Her tages der hgjde for at der er stor forskel pa
oplevelsesrum, og at de i hgj grad er kontekstbestemte. Der tages endvidere hgjde for
den fleksibilitet som kommer af accepten af det seeregne som baerende for arbejdet, og

for resultaterne (Ibid., s.80).

En fysisk og mental kontekst, der giver nogle bestemte rammer for det enkelte individs
oplevelsesmuligheder, og som medvirker til at formidle destinationens vardisat. Der er
bdde permanente og ikke-permanente rum og naturlige og menneskeskabte rum og

kommercielle og ikke kommercielle rum. (s.60 i op rum)

Denne definition vil benyttes i relation til udviklingen af et koncept for FunCenter, hvor
der vil veere tale om et menneskeskabt rum, som med en skjult kommerciel interesse
forsgger at formidle virksomhedens veardisat. Det vil pa samme tid forsgges bade at

saette konceptet i en fysisk og mental kontekst, og bade pavirke gaesten kognitivt og

fysisk.




OPLEVELSESRUM & AESTETIK

Det aestetiske aspekt af en oplevelse og et oplevelsesrum er en vigtig del af
helhedsopfattelsen hos geesten, og dette afsnit vil forsgge at klarleegge hvordan begrebet

skal defineres i denne sammenhaeng.

Mange virksomheder benytter i dag en bevidst iscenesattelse af sig selv og deres
produkter, bade over for deres kunder men ogsa deres medarbejdere. Dette kan ses som
et vigtigt element i forsgget pa at forme virksomhedens identitet og selvforstaelse

strategisk, og her spiller aestetikken ind.

Begrebet aestetik kommer af det graeske ord "aisthesis” der betyder fornemmelse, sans
eller fglelse (Munck, 2015 s.15). Ordet blev fgrste gang anvendt af den tyske filosof
Alexander Baumgarden, der brugte ordet i relation til den del af filosofien der
beskaftigede sig med menneskets sanselige tilegnelse af det skgnne. Her var aestetikken
knyttet til kunsten, men aestetikken kan ogsa knyttes til det skgnne i almindelighed
(Ibid., s. 15). Derudover kan den deles op i klassiske og moderne idealer, hvor det aspekt
jeg vil bruge til at komme naermere en definition i denne kontekst, kredser sig om de
mere moderne astetiske idealer. Det skal dog understreges, at opfattelsen af, at det
skgnne vi som mennesker oplever ligger i det sanselige objekt selv, er interessant at
kigge naeermere pa. Denne opfattelse fik tilnavnet realisme, og danner grundlag for flere
af de spgrgsmalstegn der bliver stillet af eksempelvis David Hume og Immanuel Kant i

de moderne astetiske idealer.

Kant mener, at selvom det skgnne godt kan ligge i selve objektet, har vi som mennesker
en subjektiv tilgang til vores sansning og erkendelse af objektet. Derved argumenterer
han for at der ikke er en objektiv regel for smag, og at vores oplevelse af et objekt
bunder i vores egne sansemaessige konstitution og tilbgjelighed, og altsa ikke i objektet
(Ibid., s. 22). Man skal altsa ifslge Kant ikke sgge efter objektive kvaliteter for at
kategorisere astetik., men acceptere at det mennesket har vedtaget som godt er godt, og
omvendt. Astetik fremstar derved som et udtryk for kulturens og civilisationens

iboende normer (Ibid., s .23).

A stetikkens genstandsfelt beskrives som sammenfaldende med kunst og kunstkritik, og \
\

at man derved benytter begrebet til at kvalificere hvad der kan fa praedikatet aestetisk. - . R »

Denne estetiske erfaring anses som besiddende to grundleeggende komponenter-et -, P




sanseligt, og et refleksivt/kognitivt. Den aestetiske erfaring geres nar et faenomen i kraft
af selve dets formmeaessige fremtraedelsesmade, fanger vores opmarksomhed (Bisgaard
& Friberg, 2006, s. 100). Vi forsgger altsa at udlaegge et betydningsindhold i en

pendulerende bevagelse mellem det der sanses, og det der teenkes.

I denne sammenhaeng naevnes det at aestetikken kan ses som barende formalet i sig
selv, men i forbindelse med livsverdenens astetisering bliver det klargjort at dette
oftest ikke er tilfeeldet, men derimod er drevet af interesser - eksempelvis gkonomiske

(Ibid., s. 101).

Dette leder til en yderligere diskussion af begrebet aestetik, og hvorvidt der skal
fokuseres pa overfladeaestetik eller en mere dybdegaende analyse ud fra astetikkens
filosofiske standarder for kritik. Denne diskussion anses af Bisgaard som relevant da
han vurderer at den eksklusive astetiske bedgmmelse ofte ikke vil fgre til andet end en
konklusion af, at virkeligheden ikke lever op til teoriens kritiske standarder (Ibid., s.

101).

Bisgaard saetter den filosofiske aestetik i relation til shoppingarkitektur, og giver i den
anledning en uddybende forklaring af disse begreber i relation til hinanden som giver et
Klarere indblik i aestetik i relation til oplevelser. For at forsta denne skilning mellem
overfladeaestetik og dybdezestetisering naevner han Wolfgang Welsch som anser
overfladeaestetik som et rent negativt fanomen (Welsch, 1996, s. 263). 1 den relation
kan man altsa argumentere for at virkeligheden er mere end blot astetik, og at man som
Henrik Dahl udtrykker det, kan se overfladen til en vis grad som den aktuelle
virkelighed (Dahl 1997). Hvis vi holder fast i denne anskuelse vil en total affeerdigelse af

overfladeaestetik altsa ikke veere sarlig konstruktiv eller brugbar.

De 3 aestetiske dimensioner

Dette synspunkt star godt overens med den fenomenologiske astetik der naevnes af
Gernot Bohme, hvor grundsynspunktet er, at enhver perception ikke er mulig uden om
det zestetiske, og at perceptionens primaere genstand er atmosferen (Béhme, 1995
s.26). Martin Seel udfordrer dette synspunkt, og vurderer i sin livsverdensaestetik at
atmosfeaerens stemningsmaettede rum optraeder som den astetiske dimensions

korrespondens. Korrespondensen kan altsa bade opsta ved at et rum imgdekommer

vores forestillinger om det gode liv, eller et rum der udelukker alle de ideer man havde - '. ) ‘ y |




om hvad en vellykket tilvaerelse ville indeholde. Der skabes altsa kort beskrevet en
dialog mellem ens forestillinger om det gode liv og en konkret oplevelse (Seel 1991,

s.92).

Korrespondens/atmosfaere anses i denne sammenhang blot som en af flere
dimensioner der knytter sig til vores aestetiske perception, og der naevnesiden
sammenhang ogsa kontemplation, hvor man ikke orienterer sig mod den bagom
liggende betydningsdannelse, men blot bliver ramt af en umiddelbar fascination af enten
et rum, en genstand eller en lyd (Ibid., s. 39). Den tredje dimension naevnes som
imagination, hvor man indgar i et spil med verdens faenomener, og anskuer dem som var
det kunst (Ibid., s. 135). Her seettes en virkelig situation i relation til en kunstnerisk

forestilling.

Disse tre dimensioner er relevante, da pointen med disse er at den aestetiske
erfaringsdannelse finder sted i en vekselvirkning i mellem dem. De skaber ifglge Seel i
samspil vores aestetiske indstilling, og kan igangsaette en dialogisk udveksling i kraft af
deres fascinationskraft. P4 samme made er Seels opfattelse af aestetikken med til at
skabe en forbindelse mellem sansning og refleksion, og en abenhed over for hvad der
kan opfattes aestetisk, som er yderst relevant i forbindelse med design af oplevelser.
Ulempen med Seels pointer er dog at han straber efter at forsvare den traditionelle
filosofiske aestetiks graenser, og en distinktion mellem overfalde/dybde og

oplevelse/erfaring. (Bisgaard & Friberg 2006, s.104)

Bisgaard benytter derfor Seels kobling mellem sanselighed og refleksivitet til at foresla
en bredere definition af sestetikkens praksis, og benytter teorierne i denne henseende til
at analysere aestetiske dimensioner der eksempelvis kan forekomme i et

shoppingcenter. (Ibid., s. 106)

I den henseende er hans vigtigste pointer at vi som bruger/gaest i et shoppingcenter har
en anderledes og endda mere overfladisk opfattelse af aestetik i relation til vores besgg,
end en intellektuel analyserende kulturkritiker vil have. Spgrgsmalet er sa hvorvidt vi
som brugere ikke til en vis grad bor i et samfund hvor en stor del af befolkningen har en
uddannelse, og pa sin vis godt er klar over de astetiske aspekter ved besgget? Et
argument kunne veere at vi som brugere i en shoppingsituation ikke er der med det

2 . . . . . . )
formal at analysere de astetiske dimensioner, men er mere umiddelbare i vores analyse _ .\

af hvorvidt shoppingscenteret opfylder vores krav, og derved har fokus andetsteds. P4



samme made vil vi hvis vi ikke er er bevidste om at shoppingcenteret forsgger at
pavirke os via korrespondens, imagination og kontemplation, vaere modtagelige over for
dette i stedet for at stille spgrgsmalstegn ved hvorvidt man er modtagelig. De zestetiske
aspekter vil derfor pavirke os mere overfladisk, og som Kant beskriver det vil vores
vurdering af hvorvidt noget er aestetisk smukt, veere praeget af vores egne erfaringer og
hvorledes vi er blevet pavirket af samfundet, mere end det bygger pa objektets

astetiske kvalitet i sig selv.

Derved kan de tre aestetiske dimensioner stadig benyttes i en aestetisk analyse af et
oplevelsessted, og den geengse besggendes sociale og estetiske preeferencer spiller
naturligvis ind, men pa samme made pavirkes vi af vores opfattelse af det gode liv.
Denne opfattelse skabes til dels ogsa af vores kobling mellem en vellykket tilvaerelse og

dennes forbindelse til forbrug (Ibid., s.109).

Kort beskrevet kan man altsa med fordel benytte begreber fra refleksionens
dybdeniveau til at analysere meningsfuldt pa overfladeniveauet, som ifglge Bisgaard
altsa ikke skal affejes. Derved papeger han at den filosofiske aestetik kritisk burde
evaluere sine normale standarder for kritik, sdledes at de stemmer bedre overens med
den geengse brugers aestetiske perception. Dette ville biddrage til en mere
fyldestggrende og brugbar analyse af oplevelsesrum i en zstetisk sammenhaeng (Ibid.,

s.111).

LEGENDE BUTIKSUNIVERSER

Dette afsnit har til formdl at afdaekke begrebet "legende butiksuniverser” og hvorledes en
legende tilgang kan medfpre en staerkere relation mellem kunde og virksomhed. Dette vil
samtidig via udvalgte modeller og begreber, danne grundlag for tilgangen til

konceptudyviklingen.

Sanne Dollerup beskriver i afsnittet Legende butiksuniverser i bogen Oplevelsesstedet, at
man via fokus pa designet af en butik kan skabe en fglelsesmaessig tilknytning mellem

kunde og virksomhed. Fokus er derved pa at adskille sig fra sine konkurrenter, og isaer .

onlinebaserede virksomheder via sin butik og dens fysiske rammer. Dette kan ggres ved e ¥ |




at skabe et fiktivt univers hvor kunden leger via forestillinger, fantasi og drgmme
(Jantzen et al. 2014 s.85). Det beskrives at man ved at motivere forbrugeren gennem
legende elementer som samlet danner et univers, kan fremme deres positive fglelser, og

derved fa dem til at kgbe mere, da det fgles som en god beslutning. (Ibid., 5.85)

Relevansen af dette understreges ved at det i alle brancher kan vaere svert at
konkurrere udelukkende pa pris, og selvom man i fysiske butikker kan tilbyde
ekspertrad, kan disse ogsa ofte fas i samme omfang hos onlinebaserede virksomheder. |
relation til FunCenter er problemstillingen lidt anderledes. Her udbydes der aktiviteter
som ikke kan udbydes online, men da der findes virksomheder der udbyder lignende
aktiviteter er denne diskussion stadig yderst relevant. Det handler kort og godt om at
udbyde noget ekstra, og noget som konkurrenterne ikke formar. Dette kan altsa
eksempelvis foregd ved at tilfgje en oplevelsesmaessig kvalitet der opnar en

maerketilknytning hos de besggende.

Derfor er fokus ved legende oplevelsesuniverser pa at man kombinerer
oplevelsesdesignmaessige kvaliteter med legeaspekter, sdledes at man genererer en
biologisk impuls hos den besggende, som derefter sender lystsignaler til hjernen, og
derved opfordrer kroppen til at undersgge naermere. Man forsgger kort sagt at koble det
kognitive og det fysiske. Dette kan lade sig ggre da der ved en fysisk butik er en
forsteerket rummelig dimension, hvor individet altsa kan blive opslugt i en oplevelse

bade fysisk og psykisk (Ibid., s.88).

I bogens eksempler er der tale om butikker der tilbyder handgribelige produkter man
kan kgbe og tage med hjem. Her er fokus pa at lede kunden ind i forskellige scenarier
hvor butikkens produkter er omdrejningspunkt, og man derved skaber oplevelser. Da
FunCenter ikke tilbyder handgribelige produkter som kan kgbes og tages med hjem,

adskiller virksomheden sig fra de fremstillede eksempler.

Udfordringen er derved at lave en kobling mellem de aktiviteter som er FunCenters
salgsvare, og de besggende som ggr brug af disse. P4 denne made kan man argumentere
for, at siden salgsvaren bestar af oplevelser hvor brugeren skal interagere, og leve sig
ind i den geeldende aktivitet, burde det veere nemmere at knytte den besggendes

emotioner til virksomheden. Malet er nemlig i den henseende at skabe et steerk band

mellem oplevelsen og butikken (FunCenter), og her kan leg altsa bruges som det L 1 )

redskab der skaber sammenhangen (Ibid., s.89). ' . . .. - .



Leg og oplevelser beskrives som tzet forbundne, og oplevelser er i denne henseende den

overordnede ramme omkring den leg, der udspiller sig mellem kunden og butikken.

Legens egenskaber

I bogen forsgger man at forstd hvorledes shopping kan kobles til det at lege, og derved
er det essentielt at fokusere pa hvilke egenskaber en leg besidder. Det er i den
henseende vigtigt at understrege, at selvom der ikke er tale om traditionel shopping ved
et besgg i FunCenter, skal legens egenskaber stadig kortleegges. Dette ggr det nemlig
muligt at konkludere pa hvorvidt disse kan inddrages i et oplevelsespraget koncept hos
netop FunCenter. Derfor opstilles fglgende egenskaber for legen, og der vil efterfglgende

fokuseres pa hvorledes disse kan inddrages i et butiksunivers:

Den skal veere en fri handling.

Den ma ikke tjene noget nyttigt formal.

Den skal veere "ikke alvorligt ment”.

Den skal sta uden for det daglige.

Den leegger beslag pa sin udgver.

Den er ikke forbundet med materiel interesse.
Den har tidsmaessige og rummelige granser.

Den er hemmelighedsfuld.

© 0O N oA W

Den er i forkleedning.

I relation til shopping beskrives det at det ufrivillige og formalslgse ses ved at man i
modsaetning til indkgb af dagligvarer, ofte ikke har brug for de ting man kgber, men at
man shopper for legens skyld. P4 samme made beskrives det, at nar legen opstari en
shopping-situation skyldes det en indre motivation hos individet, og at man leger for
legens skyld. Legen star derved uden for det daglige, og skaber en hemmelig verden via
forklaedning. Dette anses ogsa som muligt i en shopping situation hvis de rette rammer
er sat op. Samtidig skal der veaere en klar markering af indledning og afslutning, hvilket

er understreget af egenskaben tidsmaessige og rumlige granser. (Ibid., s.90)

Begrebet leg kan ogsa inddeles i 4 forskellige former, nemlig agon der omhandler

konkurrence, alea som er baseret pa tilfeldigheder, illinx som forsgger at forstyrre

stabilitetsfglelsen, og mimicry som hengiver brugeren til en illusion eller et opdigtet e T2 s




univers. Alle fire former for leg kan inddrages i butiksdesign, og kan ogsa kombineres til
at aktivere og udfordre kunden, hvilket ofte vil lede til at legen inddrager spillignende

aspekter (Ibid., s.91).

Spildesign handler om at inspirere, motivere og fastholde brugeren, og dette ses ofte ved
at der opstar nye baner, nye redskaber og pointmuligheder jo leengere hen i spillet man
kommer. Disse aspekter kan med fordel inddrages da man kan argumentere for at spil
er et redskab der er mgntet pa leg. Pa samme tid er det svert at definere forskellen pa
leg og spil, men det argumenteres i bogen for, at legen i hgjere grad er et biologisk

grundvilkar som ikke ngdvendigvis er knyttet til spil (Ibid., s.93).

I relation til shopping beskrives det at der ofte forekommer en spillignende tilstand
grundet sociale og lovmaessige regler, som praeger os til at ggre shopping til et spil hvor
det handler om at vinde spillet, ved at finde et unikt produkt og kgbe det (Ibid., s.94).
Hos FunCenter kan spilelementerne ses lidt anderledes, her er spillets mal at opna gode
oplevelser. Man kan i den henseende vurdere at de besggende i hgjere grad er dbne over
for leg og spil nar de besgger FunCenter, da dette i hgjere grad er et dbenlyst krav for at

opna de gode oplevelser.

Malet med et legende butiksunivers bestar altsa i et skabe et fiktivt univers hvor man
kan skabe en steerk marketilknytning. Der beskrives i bogen at der ofte benyttes
elementer fra legetypen mimicry i denne henseende, hvor man forsgger at ggre
deltagerne til skuespillere i universet (Ibid., s.96) Man skaber altsa en fiktiv verden
omsluttet af rumlige graenser, der skaber en illusion via dens virkemidler og forsgget pa
at stimulere vores sanser. Denne type af butiksuniverser kan overordnet karakteriseres

ved:

- Rekvisitter.
- Ethelstgbt og sammenhaengende koncept.
- Fiktive regler og "sandheder”.

- Afgreensning af rummet.

Universet leverer altsa en raekke elementer som bruges til at motivere en kognitiv
interaktion, som fgrst er fuldendt nar brugeren begynder at lege med. Der skabes

derved et frirum der Igsriver deltageren fra den virkelige verden, hvor butikkens L ‘\ )

produkter fungerer som rekvisitter. Ved et succesfuldt butiksunivers kan det lykkes at . .. .



styrke identitetsfglelsen hos brugeren via den sansefortelling der sker i de rammer
universet fremsatter, og brugeren kan i bedste fald blive klogere pa personlige
udviklingsmuligheder. Her naevnes det som afggrende at universet fremstar trovaerdigt
og gennemfgrt, og hvis dette lykkes stiller brugeren i legen og interaktionen med

universet, ikke spgrgsmalstegn ved realiteten (Ibid., s.99).

FunCenter adskiller sig fra eksemplerne i bogen som beskrevet ved ikke at udbyde
deciderede handgribelige produkter. Der argumenteres i bogen for at shopping aldrig
kan betegnes som en fuldstaendig leg da der altid vil veere en materiel interesse- nemlig
at seelge produkter. Det samme ggr sig naturligvis geeldende for FunCenter, for pa trods
af at produkterne ikke er handgribelige, er malsaetningen nemlig den samme. Illusionen
om leg vil dog vaere nemmere at skabe her og ggre troveerdig, da FunCenter i hgjere grad

rent naturligt ligger teet op af det legende univers.

I et af bogens eksempler naevnes smykkeforretningen Tarina Tarantino som et eksempel
pa et butiksunivers som benytter legetypen mimicry. Her bliver kunden ledt ind i et
univers hvor de far lov at spille rollen som barn igen, og far lov at opfgre sig som en
prinsesse i interaktionen med butikkens produkter. Man spiller altsd pa den besggendes
drgmmeverden, og styrker deres identitetsfortaellinger. Dette har en stor effekt da man i
hgj grad lykkes med at koble butikkens produkter til kundens egen identitet (Ibid., s.93).
Der beskrives herunder 4 punkter som kan vaere medvirkende til at ggre en butiks

produkter til en vigtig del af oplevelsen, og styrke kundens identitet via fortzellinger.

- Fantasier og dremme bliver forstaerket nar produkterne bliver prgvet

- Produkterne bliver rekvisitter, som er med til at opretholde rollen i den
"virkelige” verden

- Produkterne er en metode til at forleenge de positive fglelser, som kunden har
faet i butikken

- Produktet fuldender den forvandling, som butikken tilbyder via ritualer.

Her understeges det altsd at kombinationen mellem shopping og leg kan medfgre at
kunden far sterke fglelser for butikkens produkter, og derved bliver fglelsesmaessigt
knyttet til dem. Igen er det vigtigt at understrege at disse universer skal fremsta
troveaerdige og sandsynlige i forhold til deres eget regelsat (Ibid., s.104). P4 samme tid

understreges vigtigheden af en dybdegdende analyse af ens malgruppe, for at finde frem _ ° ‘( )

til den rolle som modtageren skal indtage. Dette ses som en udfordring i forhold il . . .. - .



FunCenter, da der her er tale om en ekstremt bred malgruppe. Pa samme tid vurderes
det dog, at malsaetningen altid vil vaere at na ind til gaestens indre legebarn. Det frirum
som et legende univers derfor skal tilbyde i FunCenter vil altid indebzere at modtageren
patager sig rollen som legebarn, uanset alder. Malet i FunCenter er derved at friggre
dette legebarn, hvorved man ogsa kan ga ud fra, at de personer der besgger centeret er

klar over dette, uanset alder da det er et grundleeggende princip ved virksomheden.

FUNCENTER SOM OPLEVELSESSTED

Som nzevnt tidligere lever FunCenter af at udbyde oplevelser. De forskellige aktiviteter er
gennemtestede og har vist sig at fungere godt hos forbrugerne. Dette leder til gnsket om at
de omkringliggende aspekter af virksomheden ogsd har et oplevelsesmaessigt praeg,
hovedsageligt i det fysiske rum hvor gaesten opholder sig far og efter de benytter de
udbudte aktiviteter. Dette leder til en decideret analyse af FunCenters fysiske rum, og dets

oplevelsesmaessige kvaliteter.

De fire ingredienser hos et succesfuldt oplevelsessted vil derfor blive gennemgaet i
relation til FunCenter, samtidig med at de 10 kriterier for godt oplevelsesdesign, og
oplevelsens DNA vil bliver bergrt. Dette vil medfgre et skarpere indblik i hvor der er
mulighed for udvikling og forbedring, og derved hvorledes et fremtidigt koncept skal
udvikles. Analysen vil derfor danne et grundlag, som sammen med forforstaelsen af

virksomheden vil belyse hvor konceptudviklingens muligheder ligger.

Landmark

Nar man naermer sig FunCenter ser man som det fgrste et stort banner pa en af de
tilstgdende bygninger der guider en det sidste stykke op til den lidt afsides liggende
bygning. Herfra ser man som det naste at nabobygningen som stort set er identisk,
huser en virksomhed i samme genre, nemlig Leos Legeland. Dette sammen med
bygningerne stgrrelse antyder at man er kommet til et sted med massere af plads, og
sjove aktiviteter. FunCenter har dekoret sine vinduer med inviterende informationer og
billeder fra deres aktiviteter, samtidig med at deres logo indbyder til en uformel og sjov

virksomhed. P4 samme made er bygningen dog meget aflukket, og man kan ikke

umiddelbart se hvad der foregar indenfor. Dette kan bade opfattes negativt, men kan Lo c ¥ |




samtidig medfgre at gaesten er spaendt pa hvad der gemmer sig inde i bygningen. Her
ville der eksempelvis kunne ggres endnu mere for at forsgge at treekke stemningen inde

fra bygningen ud til geesterne allerede inden de kommer ind i hallen, og ggre

opmaerksom pa at her sker noget anderledes og sjovt.

[1lu. 4: FunCenters hovedbygning

Man er grundet den aflukkede bygning meget opmaerksom nar man traeder ind af dgren,
og forsgger hurtigt at danne sig et overblik. Man fornemmer at der er tale om en stor
aben hal, og at der er mange elementer der udstraler sjov og ballade, eksempelvis de
store stofdyr som pryder balkonen. P4 samme tid rammes man lidt af fglelsen af, at der
stadigvaek er tale om en stor fabrikshal, hvor de stgrste af de udbudte aktiviteter ikke er
synlige, og hvor der kunne ggres endnu mere rent indretningsmaessigt. Det skal dog
understreges at denne lukkede bygning, og eventhallernes afsides placering gav en
folelse af nysgerrighed. Man kunne derfor ogsa velge at videreudvikle og forsterke

dette aspekt.

Derved er de fysiske rammer pa sin vis med til at ggre FunCenter til et varetegn, men det \
skal dertil tilfgjes, at en stor del af processen ogsa sker via reklamer i bymiljget, .. \ »

radiospots, online og altsa via markedsfgring. Alle disse aspekter giver de besﬂge'nde en ., . L 0.*




forventning om hvorledes virksomheden ser ud, og bygningens fremtoning passer fint

overens med denne forestilling, dog uden at overraske.

Malling

I forhold til bygningens stgrrelse kan det veere lidt sveert at se hvor hoveddgren befinder
sig, iseer hvis denne ikke er dben. Den gar siledes i et med facaden, og er igen med til at
gaesten er meget opmarksom nar de traeder ind i bygningen. Derfor kan man altsa
argumentere for, at det er vigtigt at farstehandsindtrykket er godt nar geesten abner

dgren, da bygningen ikke afslgrer ret meget af hvad der foregar indenfor. Her kunne der

ogsa gores lidt mere ud af at guide gaesten hen til hoveddgren.

[llu. 5: FunCenters indgangsparti

Nar man traeder ind er det fgrste man mgder et abent omrade med borde og stole til

venstre, og en bar/reception pa ens hgjre side. I tilfzeldet af at man bliver mgdt af en

medarbejder allerede her, har han/hun et stort ansvar for at ggre ferstehandsindtrykket
indbydende og guide gaesten. Rummet inviterer ikke i sig selv til bevaegelse pa en made

sa det er tydeligt hvor man skal bevage sig hen. Man bliver dog opmarksom pa det

store fodbold-poolbord som er pa gulvet, og skydeteltet med skydesimulator ved siden o “ .

af. Samtidig ser man flere dgre hvor det ikke er tydeligt hvad der gemmer sig bagved, og * T y |




man er endnu ikke Kklar over hvor de store aktiviteter gemmer sig. Geesten guides i den
forstand ikke, men rummet leder initiativet over til geesten, hvorved de har helt frie

rammer.

Derved undrer man sig over hvor de forskellige aktiviteter befinder sig, samtidig med at
man intuitivt er klar over, at dette rum er hvor man skal opholde sig inden og efter man
eksempelvis skal spille paintball. I relation til malling kan man argumentere for, at dette
gor det nemt for gaesten at danne sig et overblik, og de derved ikke skal forholde sig til
for mange forstyrrende elementer. Det star altsa en frit for om man vil se naermere pa
skydesimulatoren, fodbold-poolbordet, eller bare vil sette sigi omradet med borde og
stole. Speendingen over hvorledes paintballbanen ser ud, eller hvor stor fodboldarenaen

egentlig er, udlgses altsa ikke her, og man bibeholder altsa den spaendte fglelse som

gaesten forhabentlig ankommer med.

[llu. 6: FunCenters velkomsthal




Concept Line

For at bergre den rgde trad igennem virksomheden lidt naermere, og hvorvidt
virksomheden formar at fremsta i et overodnet tema, kan man med fordel satte et
stgrre fokus pa at de forskellige lokaler er meget adskilte. Da rummenes indretningen er
pa denne made, og ikke umiddelbart kan @ndres ville det vaere dbenlyst at bruge dette
til sin egen fordel. Det forsgger FunCenter ogsa til en vis grad, hvor man gradvist
afslgrer centerets forskellige aktiviteter, og har mulighed for at overraske gaesten. Pa
samme tid prydes den ene vaeg med billeder og forteellinger fra tidligere besggende,
hvilket giver en fglelse af, at andre har haft en rigtig god oplevelse. Dette er ogsa
medvirkende til at bygge forventningerne endnu hgjere op inden aktiviteternes
seerskilte rum afslgres. Konceptmaessigt er FunCenter langt fremme, og man er ikke i
tvivl om at der her er aktiviteter og sjov i vente, og selve navnet og logoets design
udstréler en reference til virksomheden. Personalet spiller i denne forbindelse ogsa en
stor rolle, og er med deres engagement og indlevelse med til at forsteerke konceptet og

FunCenters veerdier.

Core attraction

Som beskrevet tidligere skal et oplevelsessted gerne lokke med en hovedattraktion, som
skal opleves nar man besgger stedet, og hvor man sanser noget man ikke havde regnet
med. Der er sveert at fa gje pa en decideret hovedattraktion hos FunCenter i traditionel
forstand, hvorved man fristes til at argumentere for at de udbudte aktiviteter i samspil
kan ses som hovedattraktion. Det er i forleengelse af dette sjeeldent at folk besgger
FunCenter uden at have bestilt tid ved nogle af aktiviteterne, og man kan derfor se

FunCenters concept line som hovedattraktion.

De ovenstaende konklusioner er baseret pa egne erfaringer med FunCenter, men bygger
samtidig pa lgbende observationer af de besggendes faerden i centeret. Disse
observationer er ikke specificeret, men er konkluderet ud fra lgbende iagttagelser,

foretaget under arbejdet med dette speciale, og egne ophold i centeret igennem denne

periode.




FUNCENTER & OPLEVELSENS DNA

I relation til Christian Haves model over oplevelsens DNA er der herunder fremhaevet de

punkter hvor FunCenter skiller sig ud, enten positivt eller negativt.

Det intime i FunCenter kommer frem ved hjeelp af medarbejderne. Der bliver lagt
maerke til hver enkel gaest, og vurderet hvorledes de skal gribes an afheengigt af alder,
kgn og type. Derved bliver aktiviteterne skreeddersyet til de enkelte grupper, hvilket

skaber en personlig oplevelse.

Ser man pa interaktivitetsniveauet i FunCenter er dette generelt hgjt. Der er tale om
aktiviteter som i sig selv ikke fungerer, medmindre man interagerer med dem. Selv i det
store venterum er der mulighed for at benytte 2 aktiviteter nemlig skydesimulator og
fodbold-poolbordet. Ulempen her er dog at disse begge koster penge, og har man ikke

lyst til at bruge penge her er mulighederne begrzaensede.

Neaerheden understreges igennem det oprigtige personale, men ses ogsa via vaeggen hvor
tidligere besggende har faet lov at skrive og tegne, og hvor der haenger billeder. Dette
skaber en naerhed der symboliserer, at alle besggende er vigtige og unikke. P4 samme
tid laegges der ikke ret stor vaegt pa at indehaver Jan Olsen er en ildsjel og at FunCenter
startede i et kaelderrum. Denne solstralehistorie kunne godt vaere fremhaevet tydeligere,
da den kan anses som et steerk aspekt af virksomheden, og noget der tiltaler og kan

relatere til den enkelte geest.

Der udbydes ogsa teambuilding gvelser, og mange virksomheder benytter FunCenter
fordi de gerne vil udvikle deres medarbejdere, samtidig med at de far et bedre
faellesskab. Dette giver bade en autencitet til virksomheden, og en fglelse af at geesten er

medskaber af en meningsfuld og udviklende oplevelse.

Det unikke i FunCenter afhaenger i hgj grad af personalet. Man ved som gaest ved de

fleste aktiviteter hvad der venter. Eksempelvis er reglerne i Paintball de samme her som

de er i andre eventvirksomheder, men igen er det medarbejderne der skal ggre den

store forskel, og overrasker gaesten. Samtidig er FunCenter meget opmaerksomme pa at

udbyde aktiviteter som er nyskabende og anderledes, sd i den henseende vil det vaere \

. )
muligt at overraske, eksempelvis med stgd-foldbold hvor man kan give hinanden stgd - . \ »

mens man spiller fodbold. e . P




KONCEPTUDVIKLING

Dette afsnit vil afslore hvorledes konceptet til
FunGenter skal udformes, og vil samtidig afklare
hvilke praemisser og argumenter der ligger til
grund for dette.

[N




INSPIRATIONSAFSNIT

Dette afsnit har til formdl at vise inspirerende koncepter og elementer som har bidraget til
at lede konceptudviklingen i den rette retning, og har klargjort hvilke elementer der

eventuelt kunne inddrages i konceptet.

De farste 2 eksempler bestar af en reklamer ved et busstoppesteder. Denne form for
reklamer er brugbar da den har en hgj synlighed, og bliver set dggnet rundt af
forbipasserende. Ulempen er dog at vi som forbrugere er vant til at se denne type
reklamer, og det derved kraever noget szerligt at fange vores opmarksomhed. De

nedenstdende eksempler formar dog at skille sig ud fra maengden, og tilfgje et

overraskende element som er interessant for konceptudviklingen i FunCenter.

[llu. 7: Busreklame 1

Det fgrste eksempel er i sig selv ikke igjnefaldende ved fgrste gjekast. Her fremstar det

mere som en anonym reklame, hvor formalet ikke fremstar tydeligt. Den overraskende

effekt opstar dog nar en person satter sig ved stoppestedet, og derved skaber en

illusion om at han/hun har en noget unormal frisure. P4 denne made inddrager .

reklamen de ventende passagerer, hvad enten de er klar over dette eller ej. Reklamen




besidder derved et legende aspekt, og vil med stor sandsynlighed fremkalde et smil pa
leeben hos bade forbipasserende, men ogsa ved personen der sidder ved stoppestedet
nar hun/han bliver klar over hvad der foregar. Teksten pa reklamen kan oversattes til
"alt om sort musik”, og den siddende person passer pludselig ind i denne kontekst med
sort afrohar. Koblingen mellem produktet, i dette tilfeelde en hjemmeside, er dog lidt
indforstaet, og folk der passerer hurtigt forbi vil med ikke ngdvendigvis fange koblingen

til denne, men derimod kun ligge maerke til det sjove billede som reklamen skaber.

Det naeste eksempel spiller pa mange af de samme elementer som det fgrste. Her er der
dog tilfgjet tekst som forklarer hvad intentionen med reklamen er. Lykkes det at fange
de forbipasserendes nysgerrighed, vil de hurtigt veere klar over hvad ideen er.
Koblingen mellem reklamen og produktet, her en Zoologisk have er her en smule

tydeligere end i det fgrste eksempel, hvilket bade kan ses som en fordel og en ulempe.

CRATTER QUESy

[lu. 8: Busreklame 2

Begge eksempler baserer sig i modsaetning til almindelige busreklamer pa mere skjulte
budskaber, og vil muligvis ikke vaekke opsigt hos lige sa stort et antal forbipasserende,
men vil hgjst sandsynligt skabe en stgrre reklamevardi hos den gruppe af mennesker

som bliver nysgerrige, og interagerer med reklamen. P4 samme tid ville busreklamer .




som disse ogsa have et stgrre potentiale rent viralt, da de ligger op til at man tager

billeder i samspil med reklamen.

Det naeste eksempel stammer fra et Museum i Thailand ved navn Art in Paradise. Hele
museet bygger pa optiske illusioner, hvor man ligesom busreklamerne zndrer
opfattelsen af rummet, og inddrager brugeren og skaber en illusion. [llusionen er her
mere virkelighedstro end ved busreklamerne, og man kan her ved at tage billeder fra de
rette vinkler skabe en virkelighedstro illusion, eksempelvis af at man surfer i en stor
bglge. Hele museet baserer sig altsa pa disse illusioner, og et succesfuldt besgg vil med
stor sandsynlighed indebaere at man tager billeder. Et lignende koncept ses ved de
populaere voks-museer ved navn Madame Tussauds, som ses i mange storbyer. Dette

aspekt er igen utroligt relevant i forhold til FunCenter, og gnsket om at lede de

besggende over pa de sociale medier i forbindelse med deres besgg.

Thaizer

[llu. 9: Art in Paradise 1

Pa billedet skabes der en illusion af et tredimensionelt rum, som har den besggende som
midtpunkt, pa trods af at der er tale om et ganske almindeligt rum der er blevet \

udsmykket og malet sdledes at det fremstar tredimensionelt.




Nedenstdende billede benytter lignende elementer, men bruger dem dog anderledes.
Her er der ikke tale om et virkelighedstro billede, men der forsgges at skabe et
tredimensionelt udtryk ved et almindeligt maleri. Der ggres derved op med den

traditionelle fremstilling om hvad der er muligt ved et traditionelt maleri pa et museum,

hvilket ggr det interessant og sjovt for den besggende at interagere med dette.

Illu. 10: Art in Paradise 2

Feelles for disse 4 eksempler er altsd deres overraskende og uventede element, hvor
meningen og det tredimensionelle fgrst fremstar nar brugeren interagerer med disse.
Formar man at fange meningen, og finder den sjov, spaendende eller anderledes lykkes
det altsa at skabe en interaktion man ikke normalt ser ved reklamer eller malerier. Pa
samme tid formar de at skabe en trang hos brugeren til at forevige at de har regnet
meningen ud, og derved fa taget et billede som de sandsynligvis tror kunne vaekke
interesse hos andre. Formar man pa samme tid at lave en personlig kobling mellem ens
produkt og brugerens interaktion vil det veere muligt at skabe en positiv opfattelse hos
brugeren af den pagaeldende virksomhed og dens produkter, samtidig med at man far
yderligere reklame hvis billedet eksempelvis bliver delt til brugerens netvaerk over

sociale medier.




Relevansen og aktualiteten ved denne form for virkemidler ses ogsa herhjemme, ved
nedenstdende eksempler. Det fgrste billede er taget i Kebenhavn Zoologiske have, hvor
man har gjort det muligt at blive fotograferet i rollen som dyrepasser. Derved skaber
man igen en teet relation til den besggende, men skaber pa samme tid ogsa et steerkt
band mellem virksomheden og det billede der er blevet taget. Det er meget tydeligt at
der er tale om en Zoologisk have, og bliver et billede som dette delt pa eksempelvis
Facebook, vil det fungere som en god reklamesgjle der udstraler at den pageeldende

person star inde for Kgbenhavn Zoologiske have.

Om man som besggende er klar over
denne kobling ndr man deler billedet
er uvist, men de personer som ser
billedet vil ofte drage den konklusion
at besgget har veeret en succes siden
man helt frivilligt deler billedet pa sin

personlige profil.

Pa samme made formar det naeste
eksempel ved hjzelp af en simpel
fiskerhat og en opstillet ramme at
skabe en attraktion som inviterer til at
fa taget fotografier. Det skal dog

understreges at stedet hvor rammen

er opsat er ukendt. [llu. 11: Kgbenhavns Zoologiske have

Det er dog tydeligt at den bagvedliggende skulptur skal fungere som kobling til
destinationen, og ggre en klar over hvor man befinder sig. PA samme made formar det
naeste eksempel ved hjzelp af en simpel fiskerhat og en opstillet ramme at skabe en
attraktion som inviterer til at fa taget fotografier. Det skal dog understreges at stedet
hvor rammen er opsat er ukendt, men det er tydeligt at den bagvedliggende skulptur
skal fungere som kobling til destinationen, og g@re klar over hvor man befinder sig. Her
kan man altsa leve sig ind i rollen som en del af miljget ganske nemt, samtidig med at
stedet skaber en meget billig reklamesgjle med ganske fa virkemidler. Der er her igen

tale om simple virkemidler, som formar at skjule sin kommercielle intention bag sig. e S ‘




Stedet skaber derved bare rammerne, hvorimod selve interaktionen sker helt frivilligt.
Dette aspekt er derfor ogsa utroligt interessant, da man her formar at fa folk til at kleede

sig ud og lave ansigter, tage billeder, og sagar bruge tiden pa at dele dem pa sociale

medier ved hjeelp af en simpel ramme og en hat.

[llu. 12: Ukendt sted

Hvis man som virksomhed forsggte at fa folk til dette med mere abenlyse virkemidler
ville det i de fleste tilfeelde resultere i en trodshandling, da vi som forbrugere selv vil
bestemme. Det lykkes altsa her at skjule den materielle interesse for forbrugeren, og

man tenker ikke over at man er endt som reklamesgijle for det givne sted.




KONCEPTUDVIKLINGENS PRAMISSER

Efter den indledende virksomhedsbeskrivelse, interviews med besggende og ejeren Jan
Olsen, og fokus pad at preaecisere de relevante teoretiske termer i denne specifikke kontekst,

er det nu mdlet at benytte disse til at udvikle et koncept der indeholder relevante aspekter.

Det er blevet gjort klart at FunCenter tiltaler en meget bred malgruppe, og som Jan
Olsen udtrykker det, spaender bade fra vugge til grav. Dette er i en
oplevelsesdesignmaessig sammenhang en udfordring, da det eksempelvis udtrykkes af
Sanne Dollerup, at man for at tilretteleegge de rette rammer for en oplevelse, skal have

en bred og indgaende forstaelse for ens malgruppe.

Dette perspektiv naevnes i relation til shopping, hvor man i et shoppingcenter ogsa star
over for en meget bred malgruppe. Forskellen er dog her, at hver enkel butik forsgger at
indfange en specifik gruppe af personer ud fra maengden. Perspektivet naevnes i den
sammenhang i forsgget pa at skabe et legende butiksunivers, og at man har brug for en
indgdende forstaelse for sin malgruppe for at fa dem til at spille den rolle man

tilretteleegger sit univers efter.

Derfor er det i konceptudviklingen essentielt at klarleegge hvorvidt konceptet skal
forsgge at ramme bredt, eller ga efter et specifikt udsnit af den brede malgruppe.
Balancegangen er her hvorvidt man kan skabe et koncept der interesserer en meget
bred malgruppe, eller om man skal satse pa at ramme et specifikt udsnit, med faren for

at en stor del af de besggende ikke vil interagere med konceptets univers.

Det er ogsa blevet klarlagt at medarbejderne spiller en stor rolle i den gode oplevelse, og
kan ses som det der adskiller FunCenter fra konkurrenterne. Der tages altsa hgjde for
den brede malgruppes forskelligheder, og der forsgges at tilretteleegge besgget ud fra

hvilken type mennesker der er tale om.

I relation til oplevelsens opbygning blev det redegjort at oplevelser anses som
situationsafthaengige, og subjektive. P4 samme tid blev det gjort klart, at en stor del af en

god oplevelse indeholder en social relation, og at oplevelsens opbygning besidder en

stor diversitet. Dette ses eksempelvis ved faderen som far en god oplevelse ved sit besgg \

grundet sgnnens glaede ved at interagere med aktiviteterne, mere end ved sin egen .. \ »

deltagelse. e . P




I forleengelse heraf naevnes flowoplevelser ogsa som subjektivt bestemte, og at vi fra
person til person bliver bergrt af forskellige interessebestemte aktiviteter. Oplevelsen
skal altsa fra et flowmaessigt synspunkt give et afbraek fra hverdagen, have en balance
mellem udfordring og personlig kapacitet, give en forsvindende tidsfornemmelse, have
klare mal, og baere en vaerdi i sig selv for at saette de bedste rammer. Dette kan igen
vere utroligt svaert at tilrettelaegge til en meget bred malgruppe grundet den
interessebestemte afhaengighed. Endvidere blev det beskrevet hvorledes vi som

mennesker er meget forskellige, og har forskelligt potentiale for at opna flow-oplevelser.

Pa samme made har konceptudviklingen ogsa til formal at indteenke den fundne
definition af et oplevelsesrum. Det blev her klarlagt at ligesom oplevelsen i sig selv er
meget alsidig og kontekstbestemt, skal definitionen af oplevelsesrummet ogsa have
fokus pa dette. Der skal derved forekomme en rammesatning, som formar at formidle

FunCenters veerdisat, og koble virksomheden og den deltagende.

[ relation til oplevelsesdesign som begreb blev det gjort klart at man skal straebe efter at
tilretteleegge oplevelser som har en form for uselvfglgeligggrelse. Rammesaetningen
beskrives som sardeles vigtig, og igen er spgrgsmalet hvorvidt det er muligt at skabe et
koncept der bade pavirker fysiologisk og kognitivt, har brugeren som medskaber, er
berettiget og relevant, og som indeholder elementer fra oplevelsens DNA og de 10

kriterier for succesfuldt oplevelsesdesign.

Udfordringerne er altsd mange, og i relation til definitionen af et oplevelsesrum blev det
ogsa klarlagt at man med fordel kan inddrage en decideret designintention, hvad enten
der er tale om at skabe et legende, narrativt eller leerende koncept. Uanset hvilken
tilgang man vaelger, er fokus pa geesten som centrum for oplevelsen vigtig, og man skal
pa samme tid ggre sig klart hvilken taktik gaesten gar ind til oplevelsen med, og

hvorledes virksomhedens strategiske tilgang skal tilpasses hertil.

Rent aestetisk skal et koncept ogsa veaere tiltalende for gaesten. Det blev gjort klart at man
som besggende rent intuitivt vurderer objekters aestetiske kvalitet ud fra deres tidligere
erfaringer og sansninger. Denne tilgang hvor overfladen kan ses som den aktuelle

virkelighed benyttes i konceptudviklingen, dog skal det understreges at man

fremadrettet med fordel kan analysere pa konceptets astetiske kvaliteter med begreber ° ‘( )




fra sestetikkens dybdeniveau, for at analysere meningsfuldt og mere fyldestggrende pa

overfladeniveauet.

Konceptudviklingens udfordringer er altsd mange, og det anses som utopi at forsgge at
skabe et koncept der rammer alle i den brede malgruppe, tiltaler dem rent aestetisk,
giver dem den rette balance mellem personlig kapacitet og udfordringens stgrrelse,
giver dem en personlig og relevant emotionel relation, samtidig med at det satter dem

alle i flowoptimerede rammer.

Derfor har fokus vaeret pa at skabe et koncept, som ifglge Jan Olsens gnsker, gar i trad
med FunCenters faktuelle stemningsopbygning, og som giver en bedre kobling mellem
medarbejderne, omgivelserne, og aktiviteterne. Det vil derfor blive forsggt at udvikle et
koncept som opsummerer gaestens besgg pa en god made, og som er et resultat af deres
rejse gennem centeret. Denne tilgang er valgt da analysen har vist at den gode oplevelse
ikke ngdvendigvis ligger hos de enkelte aktiviteter, men at det derimod er et samspil af
alle elementerne. Herunder kan der naevnes medarbejderne, aktiviteterne,
planlaegningen, omgivelserne og det sociale samvar som sammen skaber den
identitetsskabende oplevelse, som ggr gaesten til en god ambassadgr for FunCenter efter
besgget. Pa samme tid vil det forsgges at inddrage aspektet med de sociale medier,
saledes at geestens tilfredshed med besgget bliver kanaliseret ud denne vej som en

gratis form for reklame.

Fokus vil derved vare pa et koncept der rammer bredt, og veere i stand til at have vaerdi
for alle besggende, uanset alder, kgn og interesser. Dette valg betyder samtidig ogsa at
man gar pa kompromis med eksempelvis at skabe flowoptimerede rammer. Det
flowmeessige aspekt ved et besgg i FunCenter vurderes altsa til at ligge i de specifikke
aktiviteter, hvor de afhaengigt af personernes individualitet og forskellighed vil kunne
forega ved eksempelvis paintball, waterballs eller noget helt tredje. Det skal kort sagt
vaere aktiviteternes diversitet der tager hgjde for malgruppens forskellige interesser, og
ikke dette koncept. At forvente et gratis alternativ til disse aktiviteter i et tidsrum hvor
gaesten tager en pause, der besidder samme actionpragede elementer, bliver altsa
vurderet til at veere for sveert, igen nar man tager den brede malgruppe in mente. Habet
er defor at centerets alsidighed i udvalget af aktiviteter ggr, at gaesten far flowoplevelser

i en af de givne aktiviteter, og at dette koncept i hgjere grad kobler de gode oplevelser til

FunCenter i gaestens bevidsthed.




Derved er malet at opsummere rejsen gennem centeret, og understrege denne
narrativitet i gaestens bevidsthed. Dermed ikke sagt at konceptet ikke skal indeholde
oplevelsesmaessige kvaliteter og virkemidler, og der vil stadig kunne drages tydelige
paralleller til legende butiksuniverser som de blev beskrevet af Sanne Dollerup.
Konceptet vil dog i sin udformning adskille sig fra de virkemidler som bliver
praesenteret i Koncepthjulet, og vil besidde elementer som er tilpasset specifikt denne

kontekst, og det konceptet skal forsgge at opna.

Ved at drage paralleller til afsnittet legende butiksuniverser blev det klart man kan
motivere gaesten via legende elementer. Der er ved en fysisk butik/virksomhed en
forsteerket rummelig dimension, hvor man har mulighed for at gaesten bliver opslugt
bade fysisk og psykisk. I butikker bruges denne tilgang til at skabe en staerk relation
mellem den oplevelse man far i butikken, med de produkter som salges. Hos FunCenter
er salgsvaren oplevelser, hvilket gerne skulle ggre det nemmere at knytte en personlig

relation mellem gaesten og oplevelsen.

Ved at inddrage legende aspekter i konceptudviklingen er malet at skabe et koncept der
via mimicry som er baseret pa at skabe et fiktivt univers inddrager gaesten. Dette skal
ggres uden at presse gaesten, og de skal af egen fri vilje have lyst til at interagere. Pa
samme tid vil der vaere fokus pa at skjule den materielle interesse som uomtvisteligt vil
vere der, i denne henseende i form af gratis reklame, og udstrale at der her er tale om et

koncept som er der som en gratis tilbud uden skjulte hensigter.

Det vil naturligvis blive svert, men i og med at konceptet vil veere gratis, og ikke vil have
nogen verdi uden geaesternes interaktion, vil det fremsta som gaestens eget valg om de
kgber praemissen. Det beskrives i den sammenhaeng at et legende butiksunivers skal
fremsta troveerdigt og gennemfgrt for at kunden kgber preemissen. P4 samme made vil
det veere tilfeeldet med dette koncept, hvor udformningen skal veere i trdd med den
generelle stemningsopbygning, have en astetisk tiltraeekning, og skabe en forundring hos

gaesten saledes at de far lyst til at udforske konceptets muligheder.

Konceptet skal altsa fremstd som det produkt, der fuldender den forvandling FunCenter
har tilbudt sine gaester. Derudover skal det gerne besidde en emotionel og refleksiv
dimension, hvilket vil forsgges ved at konceptet opsummerer gestens besgg, og har en

skjult hensigt om at geesten skal ledes til at reflektere over sit besgg, og hvorvidtdetvar | ° 1 )

en god oplevelse.



Som beskrevet tidligere vil der altsa ikke vaere tale om et actionpraeget og flowoptimeret
koncept, men vil i forleengelse af den teoretiske opstilling i legende butiksuniverser,
besta i at skabe et frirum for gaesten, i denne kontekst fra de udbudte aktiviteter. Det vil
altsa fungere som et forsgg pa at skabe en tilknytning til FunCenter via gaestens
interaktion med konceptet, og ggre legen til den dynamik der binder gaesten og
FunCenter sammen. Konceptet fremstar altsa som genstand for gaestens glaede, og
forsgger at sammenbringe hele besgget. Der vil altsd i bund og grund vaere tale om et
iscenesat skuespil, hvor gaesten udfylder rollen som tilfreds kunde. Som endnu aspekt
vil konceptet ogsa kunne drage paralleller til vores gnske om at konkurrere, og vurdere
vores evner i forhold til andre. Dette aspekt blev bergrt i forbindelse med Flow-
oplevelser, og da disse i hgj grad stadig gnskes i FunCenter, er det oplagt at koble dette
til konceptet. Dette er isar relevant da konceptet har til formal at opsummere besgget,

hvor konkurrenceelementet har haft en stor betydning igennem hele forlgbet.

KONCEPTUDVIKLINGENS OPBYGNING

Selve konceptudyviklingen er inspireret af tidligere arbejde med at gd fra ide til koncept, og
leder derfor til en definition af, hvad design indebaerer og hvorledes processen skal gribes
an. Samtidig er konceptudviklingen et resultat af analysen, hvor styrker og svagheder hos
FunCenter er blevet belyst. Endvidere er konceptudviklingen praget af det tidligere

inspirationsafsnit, og de gnsker som FunCenter har oplyst.

John Heskett definerer design som allesteds naervaerende og en del af vores hverdag,
hvor ganske fa aspekter ikke er bergrt af design Han definerer derfor design som den
menneskelige evne til at forme, og udvikle vores omgivelser pa mader, som naturen ikke
har veeret i stand til, og man derved kan bruge design til at tjene egne behov og skabe en

gget mening (Heskett, 2005, s.5).

Selve specialets designmaessige opbygning i konceptudviklingsfasen vil have denne

definition in mente, og vil pa samme tid hente inspiration fra Nigel Cross’

Konvergensmodel (Cross, 2008, s. 194).
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[1lu 13. Konvergensmodel

Her arbejder designeren netop hovedsageligt konvergerende mod en lgsning, og
bevager sig i den samme retning, dog med divergerende udslag, i forsgget pa at dbne

sig, og finder frem til nye ideer (Ibid., s.194).

[ forlaengelse af Konvergensmodellen vil der tages udgangspunkt i Sanne Dollerups
Koncepthjul (Jantzen et al, 2014, s.107) som ligeledes vil blive brugt i
konceptudviklingen. Her er fokus pa at klarlaegge hvilke virkemidler der skal fokuseres
pa i udviklingen af et koncept der besidder legende elemeter. Disse virkemidler vil blive
udvalgt med fokus pa at opfylde de Kkriterier som analysedelen har klarlagt som
ngdvendige for at udvikle et koncept med oplevelsesmaessige kvaliteter. Modellen vil
derfor som Sanne Dollerup ogsa selv foreslar, @ndres séledes at de implementerede

virkemidler passer til den givne kontekst.

Derved arbejdes der i hele specialet konvergerende mod svaret pa problemstillingen og
konceptudviklingen, hvorved specialet kan betragtes som procesorienteret. Der er dog
lgbende blevet arbejdet divergerende som resultat af empiriindsamlingen, ny viden fra
analysen, og observationer af selve virksomheden og dens besggende. Herved er der
lgbende blevet implementeret nye perspektiver, og justeringer af retningen for det
endelige koncept. Konvergensmodellen har altsa sat en kurs og en ramme, men har
samtidig tilladt frihed til designet, uden at miste fokus pa slutproduktet, og de kvaliteter

dette skal indeholde. Denne ramme, kombineret med Koncepthjulet vil altsa danne

grundlag for konceptudviklingen.



Koncepthjulet er baseret pa bade emotionelle og rationelle virkemidler, og det beskrives
hvorledes man Kkan tilpasse disse til den pageldende kontekst. Man skaber derved et
koncept, som bliver kommunikeret til geesten ved hjzelp af universet. Igen er det vigtigt
at understrege vigtigheden af at geesten leger med, og afprgver den rolle som universet
tilbyder. Eksempelvis kan universet tilbyde og illustrere et frirum, hvor det i FunCenters
kontekst skal forsgge at illustrere det afbraek fra hverdagen som besgget gerne skulle

veare, og derved fungerer som en fysisk manifestation af dette hos gaesten.

Det indledende mal med konceptet var at bidrage med en ny legende dimension til det
fysiske rum hvori gaesterne opholder sig fgr og efter de benytter de udbudte aktiviteter.
Analysen af FunCenter har imidlertid ledt konceptudviklingen i en retning hvor der vil
vere et specifikt fokus pa at bruge rummet og konceptet til at runde de gaesternes besgg
af med. Det vil kort og godt veere malet at opsummere gaesternes rejse igennem centeret
via konceptet, og give dem et handgribeligt minde om deres besgg. Hvorimod de
eksisterende tilbud sdsom Pool-fodbold og skydesimulatoren koster penge vil dette

koncept skabe et gratis tilbud til geesterne, og en ekstra service.

Inspirationen til dette koncept bunder i eksemplerne praesenteret i inspirationsafsnittet
i samspil med gnskerne der kom til udtryk efter samtale med Jan Olsen. Her er det isaer
gnsket om en form for optisk illusion, kombineret med et forsgg pa at lede gaesterne
over pa de sociale medier efter deres besgg i FunCenter der er i fokus. Drivkraften i
konceptet bestar derudover i at give gaesterne en alternativ made at forevige deres

besgg pa, end ved et traditionelt gruppebillede et tilfzeldigt sted i FunCenter. Ideen er

derfor at ethvert besgg kan ende i et gruppebillede i konceptets opsatte rammer.




DET ENDELIGE KONCEPT

Dette afsnit har til formdl at forklare hvorledes konceptet er udformet, hvilke virkemidler
der er i fokus, og hvad det generelle mdl med konceptet er. Der vil efterfalgende blive sat

yderligere fokus pd de virkemidler som konceptet indebzerer, og hvorledes disse spiller ind.

Konceptet bygger pa en stor guldramme som man eksempelvis ser pa museer.
Hvorimod det pa et museum er strengt forbudt at rgre ved kunstvaerkerne er det her
gaestens interaktion med rammen der skaber vaerket. Bag rammen vil der vaere et rum
hvori gaesterne kan stille sig, og i samspil med baggrunden i dette rum, der bestar af en
tegneserieinspireret kaninhule vil de blive en del af leerredet. P4 samme tid vil
FunCenters kaninmaskot, og traskiltet med FunCenters logo automatisk veere en del af
billedet. Malet er at skabe et spil mellem de forskellige elementers dybde, og skabe et
tredimensionelt udtryk. Herunder vil rammen og gevaerets skygge veere en illusion, og

vil altsd veere malet pd i forsgget pa at antyde en forskel i dybde.

Gaestens interaktion med konceptet er teenkt som afslutning pa deres besgg, hvor
personalet tager et billede fra den korrekte vinkel, og herefter giver gaesterne en printet
udgave af billedet, kombineret med resultater fra dagens aktiviteter. P4 samme tid er
der mulighed for at personalet sender dette billede til geesternes mailadresse, og endda
uploader billedet direkte til FunCenters egen facebookside. Grundet det atypiske udtryk,
og muligheden for at blaere sig med dagens resultater over for venner og bekendte pa de

sociale medier med dette billede, er gnsket at gaesten ofte benytter sig af dette.

Konceptet forsgger at kombinere de bedste elementer praesenteret i
inspirationsafsnittet, hvor man pa sin vis skjuler den materielle interesse bag et sjovt og
legende udtryk, og hvor geesten fgler at de ogsa far noget ud af interaktionen. Det er
derfor ikke en betingelse for ens besgg at man benytter rummet, men det er et gratis
tilbud som stilles til radighed. Det er i bund og grund bare rammerne der leveres,
gaesten skal selv have lysten til at deltage. P4 samme tid skal konceptet gerne besidde en
intuitiv kvalitet, hvor det er abenlyst for geesten hvad meningen er. Der skal vaekkes en
nysgerrighed, sdledes at gaesten far lyst til at udforske hvorvidt og hvorledes det

tredimensionelle udtryk kommer til syne nar de interagerer. Konceptet har altsa ingen

decideret funktion eller betydning medmindre geesten inddrager sig selv. \




Hvis det lykkes at fa gaesten med pa legen, og i forleengelse heraf far dem til at dele deres
gruppebillede pa sociale medier dannes der bade en kobling mellem billedet og
FunCenter via logoet og kaninen, men der vil samtidig blive dannet en personlig kobling
til geesten da de bliver en del af FunCenters univers. Denne kobling kan altsa ske hvis
autenticiteten og meningen med konceptet er steerk nok. I forleengelse heraf vil denne
deling til en vis grad vaere et synonym for en anerkendelse af besgget. Man vil som
iagttager drage den konklusion, at besgget har varet en succes, da gaesten har taget sig
tid til at dele det pa sin personlige profil. Et vigtigt kriterium for at denne deling finder
sted ligger i hvorvidt gaesten accepterer konceptet. Lykkes det ikke at vaekke deres
interesse og nysgerrighed vil de med stor sandsynlighed ikke have billedet taget, eller i
hvert fald ikke dele det pa sociale medier. Derfor er det essentielt at konceptet fremstar

originalt, overraskende og som en sjov og alternativ ekstra service.

Konceptet vil veere placeret i den store hal som gaesterne opholder sig i, far og efter de
har benyttet de udbudte aktiviteter. P4 denne made har de mulighed for at udnytte
ventetiden til at udforske konceptet, og forsgge at tyde hvad det gar ud pa. @nsket er at
konceptet pa sin vis fungerer som mere end bare en ramme til et gruppebillede, og at
gasterne pa egen hand udfordrer konceptets potentiale, og i bedste fald selv tager

billeder hvor de interagerer.

Konceptets fysiske dimension vil blive understgttet af et digitalt islaet, hvor geesternes
samlede resultater, og individuelle point bliver en del af det billede de far udleveret ved
afslutningen pa deres besgg. Dette ggres ved hjzelp af en applikation som er pa
tegnebraettet i FunCenter, hvor medarbejderen lgbende kan indtaste dagens resultater.
Herefter er gnsket at det gruppebillede der bliver taget, bliver kombineret med disse
resultater via en Photoshop-skabelon, som medarbejderen uploader dette billede og
resultaterne i. Afhaengigt af applikationens fremtidige udformning kunne dette aspekt
ogsa forenkles ved at det hele klares i applikationen. Alle gaesterne i den gruppe der er
pa besgg far herefter udleveret et billede hver, og far endvidere sendt dette billede til
deres mailadresse. Applikationen vil ogsa ggre det muligt at uploade billedet direkte til

FunCenters egen facebookside, hvilket forkorter processen i at fa billedet videre pa de

sociale medier, og forenkler processen for gaesten.
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[llu. 14: Eksempel pa konceptets udforming

Herover illustreres hvorledes konceptets handgribelige produkt, nemlig et alternativt
gruppebillede kombineret med besggets resultater kunne ende med at blive visualiseret.
Der er dog tale om et koncept, og test, observationer og evalueringer under den
praktiske udformning af konceptet ville derved kunne spille ind pa det endelige udtryk.
Et billede som dette kunne ogsa tilneermelsesvis opnas ved at redigere et traditionelt
gruppebillede pd computeren, men dette ville ikke pd samme made give gaesten en
fysisk oplevelse, hvor de i trad med besgget ogsa far lov at fremsta som et legebarn som

afslutning pa deres besgg. Endvidere ville det ikke give samme personlige tilknytning,

og kunne nemt komme til at fremsta som en kunstig og falsk oplevelse.




KONCEPTETS VIRKEMIDLER

Dette afsnit benyttes til at redeggre yderligere for de valgte virkemidler som konceptet
benytter sig af, og hvorledes de hver iser spiller ind. Modellen der benyttes til dette er en
revideret udgave af Sanne Dollerups Koncepthjul, og er ndret sdledes at den passer til

FunCenters kontekst, og det konceptet skal forsgge at opnd.
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overvejelser der danner grundlag for konceptets visuelle udtryk. Dette valg er som
beskrevet tidligere taget, for som det fgrste at biddrage til helhedsopfattelsen af
centeret, men samtidig med en lille bagtanke om at ggre centerets forskellige aspekter
samhgrige, og spiselige i en fremtidig udvikling af virksomheden som franchise. Det
generelle valg af farver er sammensat af meget steerke farver, der fanger geesternes
opmarksomhed, og forhdbentlig vaekker deres interesse via det legende og

tegneserieinspirerede udtryk de skaber.

Grafik - Kaninens hule

Igen er der her tale om et tematisk virkemiddel, hvor den baggrundsliggende hule
medvirker til at skabe en illusion om et legende og tegneserieinspireret univers. Her kan
bgrn og voksne blive en del af universet, og igen skabes der en relation mellem dem og
FunCenter. Man traeder derved ind i et legende univers der illustrerer den legende
oplevelse som besgget forhabentlig har veret. Der inddrages sdledes endnu et velkendt
aspekt fra FunCenter, nemlig deres maskot. Denne kanin vil fremadrettet blive brugt
som reklamesgijle for centeret, og er derfor oplagt at inddrage her. Den kobler pa samme
made gaesten endnu mere sammen med det legende univers som konceptet skaber, og
derved fungerer derved som en ubevidst kobling mellem gaesten og FunCenter. Man
traeder sa at sige ind i kaninens legende univers, som pa sin vis symboliserer den
legende oplevelse vak fra hverdagen som hele besgget gerne skulle vaere. Pa samme
made biddrager dette tematiske aspekt til helhedsudtrykket i konceptet, og ggr det
tydeligere hvad intentionen med konceptet er, samtidig med at det biddrager til den
rgde trad. Som naevnt tidligere er et af fokuspunkterne i analysen at en bred malgruppe
kan veere sveer at inkorporere i konceptudviklingen. Dette koncept forsgger derved at
tiltale legebarnet i den besggende, og samspillet med den aktuelle tematisering med
store stofdyr placeret i centeret, leg og maling, ggr at kgber man generelt

tematiseringen, og ens rolle som legebarn, vil man ogsa se konceptet som et sjovt isleet.

Reklame - Del!

Dette virkemiddel deekker over gnsket om, via konceptets opbygning, ubevidst at lede
gaesten over pa sociale medier. Det er gnsket at konceptet med sin opbygning medvirker
til at gaesterne far et sjovt og atypisk minde om sit besgg, og at de derved har lyst til at
dele dette med deres venner og bekendte gennem eksempelvis Facebook og Instagram.

\
Hvis konceptet derved fungerer som gnsket, og giver geesten noget som de ikke ervant =~ ° §

til, er der stgrre sandsynlighed for at dette forekommer. Valget af sociale medieriden |



sammenhang skyldes at disse er blevet en stor del af vores hverdag, og at vi ofte deler
vores oplevelser her, hvis de har vaeret gode. Derved er de et dbenlyst valg til
markedsfgring, og pa denne made ggr geesten det meste af arbejdet. Ved at dele billedet
eksponeres det til en lang raekke af mennesker, og fungerer samtidig som en personlig
blastempling af FunCenter som virksomhed. Det skal understreges at gasten ikke skal
opfordres til denne deling, men skal ggre det af egen fri vilje, og derved ubevidst bliver

en ambassadgr for FunCenter.

Overflader - Illusion

Dette virkemiddel er en vigtig del af konceptet, og kgber gzesten ikke den illusion der
forsgges at frembringe, vil de med stor sandsynlighed ikke finde konceptet brugbart.
Ved at lege med dimensionerne, og ggre gaesten til en del af et tegneserieinspireret
univers, dannes der en kobling mellem den legende tilgang, og rollen som legebarn, og
FunCenter som virksomhed. Det er med illusionen, og denne atypiske made at tage et
gruppebillede pa, malet at forundre gaesten i sa hgj grad at de finder det sjovt at
interagere med konceptet, og fa taget et billede. Selve illusionen bestar i at fremstille
gaesten som en del af Funcenter-maskottens legende univers, ved hjalp af opdelingen af
rummet, og et billede taget fra den rette vinkel. Det er ikke meningen at dette skal have

et naturtro udtryk, men derimod virke sjovt og uformelt, i trdd med FunCenters verdier.

Rummet skal ved sin evne til at forundre gaesten, uden at vaere for kraevende at forsta
selv for bgrn, fremsta som et gratis tilbud. Hvis ikke geesten interagerer, har rummet i
sig selv ingen funktion, og er derved afhaengigt af, at kunne forundre og lokke gaesten til
interaktion. Det kraeves derfor at konceptet i sig selv er i stand til at ggre gaesten klar
over, at de skal interagere med konceptet, og at det handler om at tage billeder.
Konceptet har derved ogsa en veaerdi, hvis dette lykkes, uathaengigt af personalet. Gaesten
kan saledes udforske og lege i rummet under deres besgg, og vil derved kunne skabe et
gnske om at de samlet skal have taget et billede her til slut, simpelthen fordi rummet er

sjovt, og kan opsummere deres besgg.

Service - Vaertsskab

Service er et virkemiddel som ogsa er bibeholdt i forhold til den oprindelige model af

Sanne Dollerup. Der er dog ikke en fyldestggrende forklaring pa hvad begrebet egentlig

deekker over, og service er ikke i sig selv en kvalitetsbetegnelse, og siger ifglge Henrik e ¥ |




Meng intet om standarden eller graden af en oplevelse (Meng, 2008, s.11) Han betegner
i den forbindelse en god behandling af ens gaester eller kunder som veerende vaertsskab.
Et godt eksempel pa at FunCenter allerede besidder store veaertsskabelige kvaliteter ses i
interviewet med indehaver Jan Olsen. Her beskriver han at FunCenters gaster gerne vil
betale mere for at spille paintball hos ham, end hos konkurrenterne, netop pa grund af
kundehandteringen. Naturligvis spiller aspekter som beliggenhed og banens
udformning ogsa ind, men personalet vurderes som det mest afggrende. Henrik Meng
beskriver at dette ikke er atypisk, og at vi som forbrugere sagtens kan leve med at prisen
er hgj, hvis oplevelserne og veertsskabet fglger med (Ibid., s.17). Jeg vil i forbindelse med
konceptets udformning ikke ga mere i dybden med FunCenters tilgang til
veartsskabelighed, men blot understrege at personalet ogsa spiller en rolle i forlaengelse
af gaesternes interaktion med konceptet. Personalet har rollen som fotograf, og skal
efterfglgende sgrge for, at geesterne modtager deres billede fra dagens besgg. P4 samme
tid understreger personalets deltagelse i denne oplevelse ogsa relationen mellem
virksomheden og gaesten, og de bliver en del af erindringen af besgget. De vil altsa kort
sagt have veret behjelpelige under hele besgget, ogsa under denne gratis mulighed for
at fa et alternativt gruppebillede. Det beskrives i den henseende ogsa af Henrik Meng, at
man som vert har ansvaret for sine gaester hele vejen igennem, og at dette er en

essentiel del af den gode oplevelse. (Ibid., 5.67)

Konkurrence - Resultater

Dette aspekt understreger koblingen mellem konceptet og den legende men samtidig
konkurrencepraegede oplevelse det er at besgge FunCenter. Ved at koble dette koncept
med en applikation som er pa tegnebrattet i FunCenter, kan man pa samme made

opsummere dagens konkurrencepraegede resultater gennem konceptet.

Applikationen har til formal at fungere som et redskab til personalet, hvori de lgbende

kan indtaste resultater fra de forskellige aktiviteter. Denne applikation er endnu ikke

udviklet, men har til formal at forenkle den made hvorpa resultaterne noteres, og ggre

dette digitalt. Det er derfor oplagt at inkorporere dette i konceptet, og pa samme made

som man opsummerer besgget, opsummerer resultaterne. Resultaterne kan pa denne

made blive tilfgjet det billede man som gaest far ved besggets afslutning. Malet med

dette er at forenkle processen for gaesten, og i stedet for at de skal spgrge personalet om

hvor de kan se dagens resultater, sgrger konceptet for at dette sker automatisk. Der \

bliver ved at inkorporere konkurrenceelementet ogsa stgrre chance for at billedet bliver * - . L 7
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sjov made, at man har sldet sine kammerater, eller sin familie. Igen er dette tiltag med til
at gore det ekstra for gaesten, og bygger videre pa ideen om, at gaesten skal guides og

serviceres under hele besgget, og sadgar bagefter.

Narrativitet - En rejse

Sgren R. Nymark som er forfatter indenfor ledelse, beskriver at en god videnfortzelling
er forteellingen om, hvordan en virksomhed via sine produkter eller serviceydelser ggr
noget godt for forbrugerne, og dermed forbedrer brugerens situation (Nymark, 2003,
s.15). Dette synspunkt beskrives i forbindelse med markedsfgring der involverer
storytelling, og altsa hvordan man kan benytte narrative tilgange i erhvervslivet. I dette
tilfaelde er malet ved at inddrage narrativitet det samme, det handler kort og godt om at
gare gaesterne opmaeerksomme pa at de har haft en god oplevelse. Hvis det overordnet
set ikke har vaeret en god oplevelse at besgge FunCenter vil konceptet naturligvis ikke
have den gnskede effekt, men udgangspunktet ma vaere at FunCenter i hgj grad har

meget tilfredse kunder - der kunne dog stadig ggres noget ekstra.

Det er her konceptets fortellende isleet kommer ind i billedet. Konceptet har derved til
formal ubevidst at ggre gaesten Kklar over at de har vaeret pa en speendende rejse
igennem deres besgg, og at de endda har et fysisk og digital minde om dette, nemlig et
billede. @nsket er derved eksempelvis at koble det gode minde om ens sociale samveer,
ens afbraek fra hverdagen, eller bare en dag uden brok fra ens bgrn til noget
handgribeligt. P4 samme made vil der ved at fastholde FunCenters tematik, og samtidig
skabe et atypisk billede, vaere en ekstra dimension til konceptet. Derved er habet at det i
den henseende ogsa bidrager til at gaesten med stgrre sandsynlighed deler sit nye
billede pa sociale medier. Der kan ved denne narrative opsummering af besgget drages
paralleller til virksomheden Build A Bear Workshops som er beskrevet i bogen
Oplevelsesstedet. Her inddrages kunden aktivt i fremstillingen af varen, og det endelige
produkt er forskelligt fra gang til gang. Hvor man i Build A Bear Workshoppen ender ud
med en personlig bamse, ender man her med en personlig tilrettelagt dag med

oplevelser, der er symboliseret i ens billede.

Konceptet formar altsa pa trods af, at det fungerer pa samme made hver gang, uanset
hvilken gruppe geester der er tale om, at ggre disse opmarksomme p4, at deres besgg
har veret en personlig rejse. Dette understreger pa samme tid at rejsen igennem \

FunCenter bestar af en raekke vigtige elementer for at fungere succesfuldt, herunder ‘.. s 7

engagerede medarbejdere der tager hgjde for lige praecis den type af mennesker der er, :+J LY A




tale om, og formar at engagere dem. Konceptet har altsa til formal at give den lille ekstra
dimension, til en virksomhed der i forvejen fungerer ret godt. Hvis den ikke gjorde dette,
ville konceptet hurtigt miste sin effekt, og billedet ville derved ikke frembringe gode
minder om besgget der ubevidst kobler FunCenter og geesten sammen. Konceptet har
derved ogsa en ekstra dimension afthaengigt af om besgget har vaeret en succes, nemlig
den dialog som kan opsta hvis billedet bliver delt. Jacob Michael Lund beskriver siledes
i sin bog Falelsesfabrikken fra 2005, at en oplevelse er den forteelling der forekommer
nar det overraskende og glaedelige genfortelles, og at det derved er erfaringen af noget
tidligere der skaber oplevelsen (Lund, 2005, s.32). Konceptet kan derved fungere som
objektet der frembringer dialogen om besgget, da hypotesen ma veere, at hvis venner og
bekendte finder billedet interessant vil de veere mere tilbgjelige til at spgrge ind til
billedet og besgget generelt, hvorved genfortallingen vil finde sted. Der appelleres
derved bade til forbrugerens sanser, fglelser og tanker, og forsgges at danne rammen for
en oplevelse der bade indeholder noget kropsligt, men ogsa den medhgrende erfaring

og betydningsdannelse der kan lede til forteellinger.

Produkt - personligt minde

Som beskrevet under virkemidlet Narrativitet - En rejse, kan der ved opbygningen af
dette koncept, og hele besgget i FunCenter drages paralleller til Build A Bear
Workshops. Det er igen tilfaeldet her, hvor man ved at give gaesten et handgribeligt
minde om deres besgg, giver dem et stykke af FunCenter med hjem. Derved styrkes den
personlige relation til virksomheden, og gnsket er, at dette skal ses som en ekstra
service til gleede for gaesten, som egentlig ikke var ngdvendig, og som ikke umiddelbart
udstraler skjulte hensigter. Det er dog gnsket at dette produkt skal medvirke yderligere
til at gaesten far en positiv oplevelse, og at denne oplevelse nu er nemmere for gaesten at
dele med andre. De har et personligt minde, der pa samme tid besidder en atypisk
dimension, nemlig at de skildres som en del af et legende univers, og som en del af
FunCenter. Derved bindes produktet sammen med gaesten, og fungere pa samme tid
som en mulig markedsfgringskanal, hvor det er geestens tilfredshed der udggr vardien.
Hvis rejsen gennem centeret har veeret succesfuld, og man som gaest kgber konceptets

praemisser, og finder den visuelle illusion tiltalende, har konceptet et stort potentiale i

markedsfgringsgjemed, uden at det bliver tvunget ned over hovedet pa geesten.




FUNCENTERS GENERELLE KUNDEHANDTERING

Dette afsnit har til formdl at opsummere hvorledes FunCenter allerede forsgger at adskille

sig fra konkurrenterne ved at skabe en samlet oplevelse som ikke bare giver en god

vurdering fra kunderne, men som giver dem noget ekstra. Pd samme tid vil afsnittet

klarleegge hvorledes det nye koncept kan vaere medvirkende til at optimere dette

yderligere.

Flere aspekter i nedenstdende model afspejler kvaliteter som FunCenter allerede

besidder, men som i samspil med det nye koncept kan skabe en bedre rgd trad, og en

mere fuldendt og personlig rejse igennem besgget. Modellen tager sit udgangspunkt i

Christian Jantzens sammenligning af Build A Bear Workshoppen og forventningerne til

den prototypiske kundesti. Den baseres derved pa hans egne opfattelser af, hvad en

typisk darlig og god vurdering af en virksomhed indebzrer, og hvorledes

oplevelsesdesign kan adskille en virksomhed positivt. Modellen benyttes derved til at

illustrere, hvorledes FunCenter adskiller sig fra disse geengse opfattelser.

Episode

Darlig vurdering

God vurdering

FunCenter

(0. Forlods info.)

Misvisende information:
Lggnagtig, foraeldet.

Retvisende information om
produkt og butik.

Opdateret info. om
aktiviteter, butik og
assortiment

1. Tilgeengelighed

Vanskeligt at finde

Nem at komme til

Lokalt beliggende,
massere af plads

2. Ankomst

Stressende og kaotisk

Indbydende og afslappet
stemning

Personlig modtagelse
(engageret medarbejder)

3. Overskuelighed

Rodet og usystematisk

Nemt at orientere sig

Narratologisk struktur

4. Beholdning

Restordre, udsolgt eller
udgaet

Varerne er pa lager

Varerne er oplevelser

5. Assistance Patreengende Venlig og sagkyndig Engageret og personlig
Ligegyldig/tveer behandling betjening
behandling
Inkompetence

6. Afregning Vanskelig Ubesvaeret og venlig Opsummering af rejsen:

Et personlig og
atypisk minde

7. Efter opfglgning

Ingen opfalgning
Umulig at fa i tale

Nemt at reklamere
God garantiservice

Vedvarende kontakt
FunCenter er aktiv
pa sociale medier

[llu 16. FunCenters kundesti




FunCenter havde allerede inden dette speciale stort fokus pa at have en opdateret og
informativ hjemmeside, der klarleegger deres koncept og hvad de kan tilbyde deres
gaester. Pa samme made opfylder de qua deres lokale beliggenhed, og et dygtigt og

engageret personale i hgj grad geaesternes forventninger til deres besgg.

Der hvor det nye koncept har sin relevans, er dog i forsgget pa at sammenkoble alle
disse aspekter, i en mere personlig og narratologisk struktur, hvor gaesten endvidere far
et endeligt produkt, som tegn pa deres rejse igennem FunCenters univers. Det forsgges
at koble en steerkere narrativ dimension til virksomheden, hvor der forekommer en
personlig storytelling, der indskriver geesten som rolleindehaver, og endda som forfatter
af selve historien. Dette ggres for at skabe en endnu stgrre forskel pa hvad kunden
forventer, og hvad de egentligt far ud af deres besgg, og hvis denne ligning er positiv,

kan det opfattes som en god oplevelse (Jantzen 2013).

Derudover ligger konceptet sig op af den grundleeggende ideologi i FunCenter, nemlig at
brugeraktiviteten skaber oplevelsen, og gaesten bliver aktiveret yderlige i forhold til
produktet. Konceptet ligger sig ogsa op af den anskuelse, at FunCenter allerede ved
fgrste kontakt med gaesten giver et indtryk af, at her skal der opleves noget ud over det
saedvanlige. Ved hjalp af konceptet struktureres geestens besgg yderligere, og leder op
mod en effektfuld afslutning. Der kan derved igen drages paralleller til Build A Bear
Workshop, og det forsgges pa samme made at skabe et facetteret koncept, hvor

kompleksiteten dog stadigvaek er umiddelbar forstaelig.

Det sidste punkt i modellen, og opfalgningen pa geestens besgg efter de har forladt
centeret er endnu et aspekt som der ved hjalp af konceptet forsgges at optimere. Det er
her tanken, at FunCenter i hgjere grad skal benytte sig af de sociale medier, og
eksempelvis interagere med de billeder der bliver delt pa Facebook. Her kunne der som
eksempel kommenteres pa billederne, og siges tak for besgget, og udtrykke at

virksomheden pa samme made som gaesten har haft en god oplevelse og stadig tager sig

af gaesten.




AFSLUTNING

Her vil den endelige konklusion blive prassenteret,

sammen med en perspektivering der satter fokus
pa fremadrettet arbejde

[N




KONKLUSION

I forlengelse af problemstillingen, som var manglen pd en dybdegdende og teoretisk
forankret analyse af virksomhedens oplevelsesmaessige muligheder og begransninger, vil
de relaterede arbejdsspgrgsmdl herunder blive besvaret.

Hvori ligger de oplevelsesbaserede muligheder i FunCenter, og hvordan indlgses

dette potentiale?

De oplevelsesbaserede muligheder i FunCenter er blevet klarlagt gennem en grundig
gennemgang af hvad en oplevelse i sin grundform bestar af, sammen med en analyse af
FunCenters oplevelsesmaessige styrker og svagheder. P4 samme tid har
dataindsamlingen specificeret hvor gaesterne, og indehaver Jan Olsen selv mener
mulighederne ligger. Dette har i samspil har ledt til et specifikt fokus pa det fysiske rum
hvor gaesterne opholder sig fgr og efter de benytter de udbudte aktiviteter.

Endvidere har analysen klarlagt at det ikke er et nyt actionpraeget koncept som
FunCenter har brug for i dette rum, men derimod et gratis tilbud, der pa en narrativ
made forsgger at binde forsgget sammen. Derved konkluderes det eksempelvis at der
igennem aktiviteterne er mange rammer for flow-optimerede oplevelser, og at
konceptet har til formal at tilbyde noget andet. Dette skyldes forsgget pa at ramme en
bred malgruppe med ét specifikt koncept, hvor grundtanken er, at det er de forskellige
udbudte aktiviteter som skal tage hgjde for hver enkelt gaests individuelle interesser og

kompetencer.

Mulighederne ligger derved i et koncept der bade pavirker gaesten fysisk og kognitivt, og
fungerer som en narrativ afslutning pa deres rejse gennem FunCenter. Her ligger fokus
pa at de fleste geester er tilfredse med deres besgg, og at konceptet formidler dette til
gaesten via sin opbygning, og ggr dem klar over dette pa en sjov made. Konceptet
forsgger derved at koble de succesfulde aspekter af FunCenter sammen, herunder det
gode vaertsskab, tematiseringen, og de konkurrencepraegede aktiviteter. P4 samme tid

har konceptet et stort kommercielt potentiale grundet sit fokus pa at lede geesten over

pa de sociale medier, som en god ambassadgr for FunCenter.




Hvordan skal det fysiske rum defineres i FunCenters kontekst rent teoretisk, og

hvordan skal begrebet oplevelsesdesign defineres i netop denne relation?

Analysen har klarlagt at det fysiske rum i relation til FunCenter skal defineres med et
stort fokus pa at oplevelsesrum generelt er meget forskellige, og ligesom oplevelser i sig
selv besidder en stor diversitet, og er kontekstbestemte. P4 samme tid er det blevet
klart, at et oplevelsesrum har til formal at anskueligggre muligheder, og fungere som en

ramme der passer pa den givne virksomhed.

Man kan med denne rammesatning forbedre forudsaetningerne for en oplevelse ved
hjeelp af et oplevelsesrum, og invitere gaesten til at spille en bestemt rolle, i dette tilfeelde
rollen som legebarn. P4 denne made er det muligt at skabe en ramme, som potentielt set
har mulighed for at give gaesten et afbraek fra hverdagen, og pa samme tid forsgger at
koble virksomhedens vardier og produkter med gaestens bevidsthed. Endvidere kan et
succesfuldt oplevelsesrum give gaesten en mulighed for at realisere sig selv, og noget af

deres uforlgste potentiale.

Den endelige definition ledte til at et oplevelsesrum skal forstds som et menneskeskabt
rum, som med en skjult kommerciel interesse, forsgger at formidle FunCenters
veardisaet. P4 samme tid vil det oplevelsesrum som konceptet skaber, forsgge bade at
pavirke gaesten kognitivt og fysisk. Designintention er derved at satte gaesten i en rolle
som legebarn, med inspiration fra legetypen mimicry, og derved aktivere og understgtte

gaestens lyst til at opleve, hvilket skaber et steerkere tilhgrsforhold til FunCenter.

[ forleengelse af oplevelsesdesign som begreb, forsgges der igennem konceptet at skabe
en anledning for kropslig og erkendelsesmaessig forundring, hvor overraskelsen er en
kropslig reaktion pa forventningsbrud. Herunder er aspekter som de 10 kriterier og
oplevelsens DNA blevet benyttet som en facitliste for konceptet, dog med fokus p3, at det

er afhaengigt af konteksten, hvilke af disse kriterier for en god oplevelse som er

brugbare og relevante.




Hvorledes spiller en bred malgruppe ind i udviklingen af et koncept, der benytter

sig af oplevelsesdesign?

Den brede malgruppe som er blevet klarlagt under redeggrelsen af FunCenter, har
bevirket til at konceptet for at vaere succesfyldt, har haft sine begraensninger. Det er
eksempelvis konkluderet, at forsgget pa at seette en meget bred malgruppe i flow-
optimerede situationer, ikke har veaeret hensigtsmaessigt. De flow-optimerede rammer er
derved vurderet til allerede at vaere til stede ved de fysiske aktiviteter, hvor der ved det
store udbud, og personalets evne til at tage hgjde for gaesternes individuelle interesser
og kompetencer, er mulighed for flow-oplevelser. Den brede malgruppe, og dennes
generelle tilfredshed med besgget bruges derfor konstruktivt, og konceptudviklingen
beerer praeg af at det forsgges at aktivere hele malgruppen, og formidle deres tilfredshed
ind i deres bevidsthed, og ubevidst videre som reklamesgijler for FunCenter pa sociale

meder.

Hvorvidt er det muligt at binde personalet, stemningsopbygningen, og

aktiviteterne bedre sammen ved hjzalp af et koncept?

Konceptet ggr som beskrevet tidligere brug af de aspekter som allerede fungerer i
FunCenter, og forsgger at bruge disse til at give geesten det ekstra, som kan adskille
virksomheden yderligere fra konkurrenterne. Det har sdledes varet en udfordring at
udvikle et koncept der bringer noget komplet nyt til FunCenter, og valget er derimod
faldet pa at forstaerke det der allerede virker, og ggre gaesten endnu mere
opmarksomme pa dette. P4 samme tid inddrager konceptet bade den oprindelige
stemningsopbygning, herunder virkemidler som eksempelvis kaninen, der binder
gaesten og virksomheden tettere sammen, og personalets og aktiviteternes kvaliteter.
Personalet bruger konceptet som en sidste ekstra service, og formar dermed at vaere der
for gaesten fra start til slut, samtidig med at konkurrenceelementet fra aktiviteterne, og
disses evne til at ramme den brede malgruppe individuelt, ogsa inddrages i konceptet.

Ved at bruge konceptet til at binde denne rejse sammen, og benytte en narrativ tilgang,

vil konceptet fremsta som det afsluttende element der binder trddene sammen.




PERSPEKTIVERING

Denne afsluttende del vil perspektivere resultaterne af specialet, og fokusere pd hvorledes

videre arbejde med konceptet kunne udformes.

Analysen og konceptudviklingen i forbindelse med FunCenter har forsggt at finde og
udnytte virksomhedens oplevelsesmaessige styrker og svagheder. Hvorvidt dette er
lykkedes kan pa nuvaerende tidspunkt ikke fastslas, da det endelige produkt af specialet

kun bestar af et konceptmaessigt forslag til virksomheden.

Fremadrettet ville et videre arbejde med problemstillingen og konceptet derfor
indebaere et stort fokus pa bade test, observation og evaluering. Ud fra de teoretiske
argumenter og designmaessige udformninger heraf, er slutproduktet dog et koncept som
forsgger at forbedre virksomheden, men om det vil fungere i praksis er uvist. En grundig
testfase hvor gaesterne i FunCenter blev taget med pa rad, og fik mulighed for at afprgve
konceptet Igbende, ville dermed medvirke til at konceptet kunne udvikles i nye
retninger. Det er i den forbindelse muligt at visse aspekter er blevet overset, hvilket

denne fase ville kunne afdaekke.

I det videre arbejde kunne der eksempelvis sattes endnu stgrre fokus pa hvorledes
konceptet formar at pavirke geesten bade kognitivt og fysisk, og konceptets kvalitet ville
blive afspejlet i hvor vidt gaesterne frivilligt interagerede med den fysiske opstilling og
kgbte praemissen for konceptet uden personalets anvisninger. P4 samme made ville
konceptets effekt kunne spores direkte til de sociale medier, og hvorvidt geesterne i
hgjere grad delte deres billeder her. Her kunne der efterfglgende udarbejdes endnu en
dataindsamling, som derved kunne udlede om der var sket forbedringer i forhold til

oplevelsen af besgget, maengden af delte billeder, og vurderingen af FunCenters

generelle fremtoning.
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BILAG

Bilag 1: Interview med Jan Olsen

MICHAEL: Hvad er ideologien bag FunCenter?

JAN: Ideologien er at lave et sted der kan spaende sa bredt, fra vugge til grav, et
landsdaekkende franchise koncept, hvor vi spaender fra vugge til grav og hvor vi starter
med folk i mgdregrupper, og nar de bliver lidt zldre et legeland, og lidt eldre
eventhaller, klassefester, bld mandage, personalearrangementer, ja hele vejen op, sa vi
spaender fra vugge til grav. Det er planen. Er det ideologien egentlig taget?

MICHAEL: Ja det vil jeg sige det er

JAN: Og sa skal vi veere fgrende inden for service, kundeservice. Det er parametre som
jeg rigtig gerne vil springe rammerne p43, og det er ogsa derfor vi bruger sd mange penge
pa kursus, trylleshows, sddan at de bliver klogere og dygtigere, for det er medarbejderne
der ggr det, det primeere arbejde herude.

MICHAEL: Ja, sa hvis du skulle beskrive FunCenter med 3 ord, de tre vigtigste punkter i
FunCenter

JAN: Salgsmaessigt?
MICHAEL: Ja

JAN: Salgsmaessigt er det kundeservice, og det kommer til udtryk ved, at er der nogen
som helst fejl eller noget far de pengene tilbage, de betaler kun for de personer de er,
dvs er der nogen pa dagen der ikke mgder op, koster det ikke noget for dem, det synes
jeg er god service. Det koster ikke noget at melde afbud pa dagen, ja vi har en lang
abningstid, det er ogsa god kundeservice, og vi bruger mange penge pa vores
medarbejdere sa de er godt rustet. Sd god kundeservice er en ting, beliggenhed er en
anden ting der beskriver FunCenter, at det er centralt beliggende, og sa det brede udbud
af aktiviteter. S3 det er kundeservice, beliggenheden, og sa det brede udbud aktiviteter,
det er de tre punkter vi prgver at kommunikere ud

MICHAEL: Sadan rent gkonomisk, hvordan vurderer du sa FunCenter i forhold til
traditionelle virksomheder, er der nogle punkter hvor du ved at du ger det pa en anden
made?

JAN: Ja det gar rigtigt godt i forhold til at vi ikke har ret mange ar pa bagen, og vi har en
del samarbejdscentre som det ikke gar halvt sa godt for, og vi har kun veaeret som center

i 2.5 ar, og de har maske veereti 10 ar, og det gar meget bedre for os end det ggr for dem.

MICHAEL: Sa har jeg laest at meget af det du tjente blev brugt til at geninvestere i
starten, er det ogsa noget i kgrer videre med nu.

JAN: Ja helt sikkert, sa snart vi har nogle penge bliver de geninvesteret

MICHAEL: Sa leder det lidt hen til hovedindtjening, du har jo bade udlejning og det ene
og det andet, men hvad ligger hovedindtjeningen pa? e T2 s




JAN: Altsa vi har centeret, og sa har vi udlejning og vores ud af huset arrangementer, og
vores udlejning var der vi startede, men den har ikke sarligt meget fokus, sa den tjener
ikke super mange penge. 90 procent af vores indtjening kommer fra centeret, og
primeert paintball, det er sddan der vi tjener flest penge.

MICHAEL: Ja, nu naevnte du selv nogle konkurrenter hvor det ikke gar sa godt, sa
teenker jeg hvad er det der adskiller dig, sddan ganske kort? Er det kundeservice eller
hvordan?

JAN: Ja det er helt klart kundeservice, jeg tror godt geesterne kan maerke at vi kan lide
det vi laver, og sa er vi hele tiden nytaenkende, s nar gaesterne kommer igen er der altid
sket noget nyt, og sa er vi 20 mennesker som driver det her og ikke kun 1, sd det er et
feelles projekt, og det er lysten der driver veerket. Mange af de studerende har i
princippet ikke behov for et arbejde, men er her alligevel da det er en fed kultur der er
herude.

MICHAEL: Nu siger du at i ggr meget for at have nogle gode medarbejdere, hvad
forventes der af dem i forhold til geesterne som er noget seerligt?

JAN: De skal veere meget outgoing og vaere gode til at gribe bolden, og sker der noget
uventet forventer vi at de kan tackle det. Det skal veere nogle ggglere som kan treede ud
af kassen og ggre det pa deres made. Sa det er meget frihed under ansvar, der er ikke sa
meget struktur herude. Det er meget op til den enkelte hvordan man former sine
arrangementer, planleegning af egne vagter, meget frihed under ansvar

MICHAEL: Det er ogsa lidt i forleengelse af det, hvad er det vigtigste som gaesterne tager
med fra besgget herude?

JAN: Det er at de har faet en oplevelse som de ikke kan finde andre steder, og kan de
finde den andre steder som eksempelvis Paintball, sa skal vi have gjort noget ekstra, pa
de aktiviteter som andre har. Det skal veere den her unikke oplevelse som de skal tage
med hjem.

MICHAEL: For at blive ved oplevelser, kan du se et sted hvor det kan forbedres her i
FunCenter, sddan rent oplevelsesmaessigt, nu teenker jeg lidt i relation til specialet her.

JAN: ]Ja, nu teenker jeg iseer omgivelserne, det er en flad og kedelig fabrikshal vi sidder i,
hvor vi har forsggt at lave noget, men omgivelserne kunne godt traenge til et pep-up, og
er ikke den oplevelse som jeg gerne vil have, omgivelserne, aktiviteterne og
omgivelserne skal gerne resultere i et samspil, og det ggr det ikke nu i hvert fald.

MICHAEL: Sidste ting, det er for at konkretisere malgruppen, du beskriver selv at de kan
starte i Leos legeland og sd komme herover nar de er blevet lidt zldre, men den er vel
stadig meget bred?

JAN: Ja det er en bred malgruppe, og vi begynder at have bgrnefgdselsdage fra 6-7 ar, og

vi skal ogsa holde en 75 ars fgdselsdag herude, men inde pad hjemmesiden har vi

konkretiseret dem der kommer flest af, under vores arrangementer, og det er

polterabender, primart om lgrdagen, firmaarrangementer om fredagen,

bgrnefgdselsdagen om sgndagen, og i hverdagen er det studerende, kirker, institutioner,

skoler, ja det er vidst sddan det haenger sammen. \

MICHAEL: Ja, Sidste ting, nu naevnte du selv det her med franchise, sa taenker jeg, L J ‘
fremtidige planer, om du lige vil skitsere dem op igen? "' VT et



JAN: Ja planen er, at de samarbejdscentre vi har nu, hvor vi kgber paintballkugler
sammen, laver markedsfgring, og giver hinanden gode ideer skal ende ud i at der
eksempelvis kommer til at veere et FunCenter der hedder Skive FunCenter, i stedet for
Skive gokart og paintball, - at der kommer til at ligge et FunCenter i Hobro, i stedt for
Vesterhavs Fodboldgolf, at de konverterer over til FunCenter navnet, og det sd er mine
medarbejdere som star som hovedkontor og star for gkonomi, markedsfgring, indkgb,
nytaenkning, og de sa bare skal drive deres center og give en procentdel af deres
bruttoomsaetning til os. Det er sddan planen.

MICHAEL: Sa kom jeg lige til at teenke pa en sidste ting, hvilke kanaler bruger i
hovedsageligt til at promovere og annoncere FunCenter?

JAN: Primeert Google, adWords, sa har vi selv brugt lang tid pa at sggeordsoptimere
vores hjemmeside, sa kgrer vi radio, buskreklamer, outdoor reklamer,
samarbejdspartnere, webportaler, men hovedsageligt Google og mund til mund. Og vi
siger aldrig nej til et sponsorat, sa vi laver mange gratisarrangementer ude ved folk.

MICHAEL: Hvor stor en del spiller sociale medier ind, bliver det brugt sidan rent
kommercielt, eller er det bare ren oplysning?

JAN: Vi vil gerne bruge det kommercielt, men lige nu er det sddan en hyggetjans der ikke
far den opmarksomhed det skal have. Nogle gange opdaterer vi hver dag, tre gange om
dagen, andre gange kan der ga en maned uden der sker noget. Og vores instagram og
twitter ligger helt stille i sidan et halvt ar af gangen.

MICHAEL: Kunne det teenkes at det sdidan kunne bruges i forleengelse af besgg i
centeret, og ledte folk over pa de sociale medier, gennem hashtag FunCenter, eller tagge
FunCenter.

JAN: Helt sikkert, det kunne man sagtens teenke ind i det.

MICHAEL: Godt, jamen jeg tror det var det.

JAN: Fedt.




Bilag 2: Spgrgeskemaundersggelse
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3. Ihver hgj grad tiltaler FunCenters fysiske rammer dig? (1-5)
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4. T1hvor hgj grad passer centeret ind i den forestilling du have inden
besgget? (1-5)
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5. Thvor hgj grad kan FunCenters fyisiske rammer forbedres? (1-5)
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6. I hvor hgj grad er der aktiviteter nok for dig i tidsrummet fgr og efter de
udbudte aktiviteter? (paintball, eventhal osv.) (1-5)
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7. Ville det vaere interessant at tilbyde flere muligheder for gaesten i dette
tidsrum?
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8. Hvad kunne forbedres mest?
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9. Hvor vigtigt er personalets energi for dit besgg? (1-5)
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10. I hvor hgj grad var personalet medvirkende til at gagre oplevelsen god? (1-
5)
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11. Har du taget billeder under dit besgg?
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12. Har du delt disse pa sociale medier?
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13. Hvilke sociale medier har du benyttet?
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Bilag 3: Kvalitative interviews

Interview med Poul pa 45 ar der var i Funcenter i forbindelse med afholdelsen af
hans sgns 11 ars fedselsdag.

Interview fgr besgget

Michael: farst og fremmest, hvis du kan prgve og give en beskrivelse af en god oplevelse
du har haft?

Poul: En god oplevelse jeg har haft? Hehe

Michael: Der er garanteret mange?

Poul: Der er mange ja hehe.

Michael: sa prgv og naevn en af de bedste

Poul: En rigtig god dag nar vi har vaeret pa skiferie det er gghm

Michael: Ja okay, hvem er det med?

Poul: Det er med min sgn og en kammerat og hans datter.

Michael: Ja okay, hvor har i veeret?

Poul: I ar der var vi i Haefjeld.

Michael: Det er Norge er det ikke?

Poul: ja, og der var vejret, det var simpelthen, sddan en himmel en af dagene (peger op
pa en bla skyfri himmel) og ingen vind og 2 graders frost, og sa sddan en hel dag, det
synes jeg er helt fantastisk.

Michael: Hvad sa ud over vejret, hvad er det sa der ggr at det bliver en god oplevelse?
Poul: Det er jo at, jamen jeg kan godt lide at der sker noget og en aktivitet som, jamen nu,
han bliver jo 11, det blev han i gar min sgn der, altsa en aktivitet som bade ham og jeg
synes er rigtig sjov, og de ting ogsa og sa sammen. Og sa er der mulighed for det sociale
og hyggen om aftenen sammen med vennerne der sa.

Michael: Ja, sa det er sddan det sociale og hyggen med venner er det?

Poul: Det har en stor betydning.

Michael: Det har en stor betydning?

Poul: Ja det har det. Ellers sa synes jeg jo ogsa det er, altsa nu her i efteraret var jeg, min
sgn, hans storebror og jeg vi var en tur i Liverpool, vi har jo altid gaet op i fodbold, jeg

har jo faet praeget dem til at veere Liverpoolfans. Sa at komme pa Anfield var jo ogsa en
stor oplevelse.

Michael: Var det farste gang sa? . . '_ i y




Poul: det var fgrste gang. Jeg har set dem fgr, men det var pa udebane sa.

Michael: okay. Hvad var sa det der gjorde det til en oplevelse og tage dem med derover?
Poul: Jamen det var jo nok ndr man har set mange af kampene, og man godt ved at det,
det er nok fordi jeg altid har gaet op i det at de ogsa er begyndt at gd meget op i den del
og sa hele den stemning der.

Michael: Ja, hvordan oplevede du at de?

Poul: Altsa hel optakten og det der, det tror jeg naesten husker mere end selve kampen
hehe

Michael: okay, det var stort, fedt.

Poul: Altsa nu svarer jeg jo sddan ud fra sddan en oplevelse, altsd sidan nogle ting man
har oplevelet, jeg gik ud fra det var

Michael: Ja, jamen det er lige praecis det du skal, sa det er perfekt. Gode oplevelser er det
noget du sddan deler med andre?

Poul: Ja hvad tenker du pa?

Michael: altsd bade sammen med andre, og om du fortaller om det og.

Poul: Ja jeg forteller om det, men jeg er ikke den der er godt til det pa de sociale medier
Michael: Nej okay, men du forteller om det.

Poul: Ja

Michael: har du delt noget pa de sociale medier?

Poul: Nej. Jeg har en Facebookprofil, men jeg tror nok mine omgivelser vil sige, at jeg er
meget passiv pa den.

Michael: ja okay, hvis du sa er lidt passiv, sd har du maske lagt marke til mange andre
der

Poul: der er meget aktive ja
Michael: i forhold til oplevelser kan man sige, er det noget du lader dig inspirere af eller?

Poul: ja men jeg er jo nok stadigveaek sadan lidt gammeldags, at jeg er sgu lidt
tilbageholdende med hvad jeg behgves at delagtigggre hele verden i.

Michael: ja okay. Hvad sa det som andre deler med dig, bade, hvad kan man sige, mund
til mund og pa sociale medier, er det noget du lader dig inspirere af, i forhold til hvad du
selv vil opleve?

Poul: Det ggr jeg da, det tror jeg da altid man ggr. Alts3, netop den der, den gode \
oplevelse, som der jo er mange der poster, det ggr da mange gange at du maske lige . o
tjekker ud pa en eller anden hjemmeside eller noget, "er det noget vi ogsa”, det kynne . ’ ¥ |




vere til sommerferie eller andet. S& ja, det kan jeg ikke sige andet end, at jeg lader min
inspirere utrolig meget af.

Michael: okay. Sa lad os prgve og nzerme os lidt det her Funcenter. Har du vaeret her fgr?
Poul: Nej

Michael: Du har ikke vzeret her fgr, kun lige hurtigt ude og kigge?

Poul: Ja

Michael: har du nogle forventninger til dit besgg?

Poul: Jamen mine forventninger, det er at drengene forhabentlig far en god oplevelse.
Michael: Ja okay, hvad er det for dig der vil fgle at de har faet en god oplevelse?

Poul: ja hvad er det? Det er at der er, jamen det kan man se, og at tiden den flyver afsted
og se at de er glade og har morskab sammen og de ting. Og at der slet ikke er tid til de
her skeermydsler og konflikter som der ellers ogsa altid er nar du seetter 14 drenge i den
alder sammen. Hehe. Det gerne et tegn pa at det har vaeret en god oplevelse. Og sa skulle
det jo gerne veaere sadan at min sgn bagefter synes det har varet en dejlig at holde hans
fgdselsdag her.

Michael: ja, okay. Hvordan kan det vere at du lige har de forventninger til det.

Poul: hehe det ved jeg sgu ikke.

Michael: Det ved du ikke?

Poul: Nej, altsa alternativet det var at vi holdt det derhjemme, og nu blev det jo godt
vere sa kunne vi ogs3, jeg bor teet ved fodboldbanen, sd kunne vi ogsa have spillet
fodbold og spillet dgdbold. Men da vi planlagde det, jamen var det nu regnvejr og sa i 3
timer og skal have 14 drenge inden dgre, det er ggh aarh.

Michael: Men det er ikke fordi du maske havde hgrt noget eller?

Poul: ej ggh, jo altsa der er et par fra klassen der har holdt, da det 14 ovre i Ngrresundby,
her i Funcenter. Det har min sgn jo fortalt om. Og nu er Lasergame har vaeret pa
gnskesedlen, at vi kunne prgve det til hans fgdselsdag, sa det skal vi ogsa blandt andet i

dag.

Michael: okay, fedt. Jamen jeg tror det var det for den her omgang.

Interview med Poul efter
Michael: Fgrst sa skal jeg hgre, hvad var dit fgrste indtryk af Funcenter?

Poul: Mit fgrste indtryk af Funcenter?

Michael: Hvis du lige kan spole tilbage? .. ‘\ . ‘

Poul: uuh, altsd nu her i dag da vi kom, eller fgrste gang jeg var i kontakt med dem? .t ' VU et




Michael: Helt fra start af bare, ogsa fgrste gang du var i kontakt.

Poul: Farste gang jeg var i kontakt der tog jeg bare uanmeldt herop der forrige weekend
og lige fik en hurtig rundvisning om hvad der var af muligheder, sa det var egentlig
meget fint.

Michael: det fungere fint?
Poul: Ja det synes jeg

Michael: og hvad sa da du kom herud?
Poul: i dag?

Michael: ja

Poul: jamen vi kom i dag, gjorde det i rigtig god tid, men vi kunne jo sagtens bare fa lov
at komme ind og sidde og vente der indtil instruktgren var klar og de ting sa det
fungerede fint. De virkede velforberedte pa at vi kom.

Michael: Ja, hvad var oplevelsen sddan dengang i kom ind sddan, hvad var dine fgrste
tanker? Nu havde du godt nok veret der engang far.

Poul: ja jeg havde jo veeret der, jamen vi blev taget fint imod og fik og vide at
instruktgren vil veere der i lgbet af 5-10 minutter og vi skulle bare szette os og det var
egentlig fint.

Michael: hvordan oplevede du det sddan det, fungerede det?
Poul: det fungerede fint, der var ikke noget.

Michael: Sa har i veeret nogle forskellige ting igennem, kan du prgve og give en
beskrivelse af hvordan du oplevede hele forlgbet?

Poul: Vi skulle jo, der var jo lidt tryk pa for vi ndede faktisk igennem fire ting i lsbet af 1
time. Fgrst det her human football eller hvad det hedder. Det var de jo veeldig engageret
i, drengene. Der var lige lidt udfordringer i starten, men jeg synes hun var god til at
prgve og fortaelle dem, at jo mere de holdt mund nar der blev flgjtet og gjort Klar, jo
mere tid var der til aktiviteterne.

Michael: okay, hvad var det for nogle udfordringer?

Poul: jamen altsd med at fa 13 drenge, til at hgre efter, og ikke ville stille 27 spgrgsmal
inden hun fik lov at forklare, at der ikke skulle g3, sa derfor tog de fgrste aktiviteter tog
lidt ekstra tid, sa derfor. Men det fungerede ellers fint og hun disponerede jo tiden fint til
at, ja det tog lige godt og vel en time, men vi ndede fint igennem de aftalte aktiviteter.

Michael: Var det sddan bade gode og darlige oplevelser, eller hvordan oplevede du det?

Poul: Altsa jeg synes det sa sjovt ud, et ved jeg ikke om jeg ma supplere med en af
deltagerne hvad han

Michael: hehe jeg vil gerne hgre hvad du synes fgrst, for du ma ogsa have fglt et eller
andet? \

Poul: jamen jeg synes det fungerede godt, det vil jeg sige. . L < ‘




Michael: Ja, hvad var det der fungerede godt?

Poul: jamen de var jo egagerede alle drengene og man kan sige, der var heller ikke ret
meget ventetid, fordi det var aktiviteter hvor, der dels gar hurtigt og dels, jamen de
fleste af dem, hvor alle er involverede hele tiden. Og uro og sddan noget det opstdr ndr de
skal std og kigge pa.

Michael: Okay. Levede det ellers op til nogle forventninger, til de forventninger du havde
haft?

Poul: Ja, specielt synes jeg, jeg synes faktiske inde i den sidste hal vi var i der var jeg lidt i
tvivl om det var lige sa sjovt som de fgrste aktiviteter, og jeg synes faktisk det virkede
som om det var de bedste af dem.

Michael: okay hvad var det for nogen?

Poul: Jamen det var den der toilet lokumsraes eller hvad det hedder og sa var det
hamsterhjulet. Og begge dele der fungerede faktisk rigtig godt.

Michael: Hvad var det der gjorde at du teenkte at det maske ikke ville fungere sa godt?
Poul: Amen det var bare jeg havde nok heller ikke pa forhand fangent, for eksempel med
hamsterhjulet, med at det kgrte som en stafet netop altsa. Det gjorde jo den her med at
alle ogsa er pa hele tiden fgler de.

Michael: Sa du teenker konkurrenceelementet?

Poul: ja og det der. Og det er jo det at man kan se der fanger dem trodsalt, det er at der
ogsa er det konkurrenceelementet hele tiden.

Michael: Yes, okay. Er det en oplevelse du vil dele med andre? Nu ved jeg godt at du
sagde, at du ikke er pa de sociale medier, men ud over det?

Poul: jeg vil godt dele det med andre, men jeg er nok ikke typen der gar hjem og slar en
hel masse op pa Facebook om det. Men fortzalle om det, ja.

Michael: okay. Hvad, i forhold til at komme herud igen?

Poul: Jamen det kunne jeg godt. Bade i sammenhaeng med noget sddan her og jeg har da
ogsa set at der er en raekke aktiviteter alts3, at man kan sige at en flok voksne ogsa
sagtens kunne finde interesse for at prgve.

Michael: er det nogle andre, hvad kan man sige, forudsaetninger?

Poul: Det vil veere andre aktiviteter, ggh ja. Altsd nu sa vi nogle af dem.

Michael: okay

Poul: Altsa lasergame kan voksne ogsa synes er sjovt.

Michael: det kan de ja. Var der ellers noget du synes der kunne have gjort oplevelsen \
bedre? Hvis du tager lige fra du kommer herud og til du er gaet ud til mig igen. AR T




Poul: Jeg har svaert ved lige og sige, det ikke sddan noget jeg har teenkt over der kunne
lige. Vi fik egentlig tid og ro der imens de fik noget og spise. Der skulle de ggre de naeste
klar, men altsa det var jeg ogsa forberedt pa, det var os der skulle styre dem de 45
minutter, dghm nej jeg synes egentlig instruktgrerne de tog det, det fungere fint.
Michael: Okay. Nu nzevner du instruktgren, hvordan oplevede du hende saddan, var hun?
Poul: Jamen hun var god til ogsa bade vaere talmodig, men ogsa f3, at nar hun flgjtede sa
skulle de altsa holde mund og hgre efter. Og ogsa en par tre gange sige til dem "jo mere i
snakker og det, jo mindre sjov far vi tid til”.

Michael: Yes

Poul: det var vist det presionsmiddel der kunne virke.

Michael: Ja det tror jeg ogsa hehe. Sa til sidst, hvis du bare lige kan saette et par ord pa
helhedsoplevelsen, hvad skulle det sa vaere?

Poul: Jeg synes det har varet en succes, jeg synes det har virket gghm, gaet lynhurtigt
for os voksne og det tror jeg ogsa det har for bgrnene og ja sa

Michael: Det bare lige hvad er det, nu siger du en succes, i forhold til?

Poul: Det er at alle drengene virkede som om de havde haft en god eftermiddag, og det
gjorde fgdselaren da ogsa.

Michael: Sddan. Og hvad siger du, synes du ogsa det var sjovt?

Fgdselaren: Jeg synes det var rigtig sjovt.

Michael: det var godt. Hvad var det der gjorde at det var godt?

Fgdselaren: At man aldrig kom til at kede sig men at der altid var noget man kunne lave.

Michael: og det var godt?

Fgdselaren: ja




Interview med Kim

Interview med Kim pa 42 ar, der er ude og holde hans sgns fadselsdag

Michael: har du vaeret i Funcenter fgr?

Kim: Nej

Michael: Det har du ikke, det er fgrste gang

Kim: Ja

Michael: Var du her fra Aalborg af eller?

Kim: Nej

Michael: Hvor er du fra?

Kim: Jeg er fra Bornholm

Michael: Fra Bornholm af, s er du jo langvejs fra. Hvis du sddan lige til at starte med kan
prgve og fortaelle om en eller anden god oplevelse du har haft, det kan veere hvad som
helst.

Kim: hehehe

Michael: Ja vi starter hardt ud

Kim: med hvad?

Michael: Det kan vaere hvad som helst. Et eller andet hvor du ligesom teenker, det var en
god oplevelse. Hvis du har haft nogen?

Kim: Nej jeg har aldrig haft en god oplevelse hehehe
Michael: hehehe

Kim: Jamen ggh det bliver ikke sa dybt, det bliver i dag der var jeg ude og traene med
min hund, min lille hund og den opfgrte sig rigtig rigtig fint.

Michael: og hvad var det sa der gjorde at det var en god oplevelse?

Kim: Jamen det er jo at den forbindelse vi har den bliver bedre og bedre den bliver
udbygget og at den er villig til at laere de ting som jeg godt kunne teenke mig og jeg kan
se de anlaeg den har er mega gode. Sa det giver sddan et hab om at det nok skal blive en
rigtig fin hund.

Michael: Sa det er sddan en glad fglelse

Kim: ja det er det \

Michael: Hvis vi sa skal prgve og tage en oplevelse som du har haft med, nu ved jeg ikke, PR ) ' y |
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Kim: Vi har to med
Michael: I har to med, yes. En god oplevelse du har haft med dem?

Kim: ggh.. jamen det kan vaere for eksempel hvis de far ros til deres fodboldtreening, det
synes jeg.

Michael: Okay ja. Hvordan kan det vaere det lige er det sidan?

Kim: jamen det er fordi at s3, altsa de ting de gerne vil, at de far at vide, at de er gode til
det og at det lykkedes for dem, det synes jeg er fedt.

Michael: Det er fedt at hgre?
Kim: ja

Michael: okay super. I forhold til og sddan og skulle ud og opleve noget, I lidt alla det her
for eksempel, hvor samler du sa inspiration fra til det, hvis det er dig der ggr det?

Kim: jamen det kom jo egentlig sig af at vi var nogle stykker, nogle foraeldre som ville
holde bgrnefgdselsdag sammen og sa skulle vi finde ud af hvad kunne vi. Og sa var der jo
flere ting som var i spil. Og nar man er nogle stykker sammen, sa kan man ogsa
gkonomisk set noget mere end bare og vaere der hjemme.

Michael: Ja selvfglgelig ja.
Kim: og sa derfor sd kommer sddan noget som det her ogsa pa bordet ikke ogs3, ja.

Michael: ja okay. Hvad er sadan, hvad er dine forventninger til dit besgg her i Funcenter?
nu det jo fgrste gang du er i Funcenter.

Kim: Jamen mine forventninger er jo et eller andet sted at de ggh, og det synes jeg
allerede de har varet, meget professionelle omkring deres, og meget reelle, synes jeg de
har veret, bade i forhold til deres kommunikation, pd den made de har taget imod
bestilling og taget imod hvad kan man sige, opfglgningen pa det. Det var noget med de
andrede priserne, men de holdt fast i de priser som de havde annonceret og som vi
havde regnet med. Ogsa selvom de lige havde aendret det, det synes jeg var ret
professionelt.

Michael: okay, ja

Kim: Nar man kommer ind her, og den made man bliver budt velkommen pa synes jeg
ogsa fungerer rigtig godt. Og det betyder et eller andet sted, at man forventer, at det
bliver en god dag, og det starter rigtig godt synes jeg.

Michael: okay fedt. Hvis vi sddan skal prgve og tage tilbage, nu ved jeg ikke er det, det er
nok ikke dig der har taget kontakt (Kim: nej), sgghm men i forhold til nogle ting du maske
har hgrt om det, det ved jeg ikke om du har

Kim: jo jeg var da i rummet, altsa vi havde nogle spgrgsmal og efter vi havde lzest pa

hjemmesiden og sa videre sa havde vi nogle spgrgsmal. Dem ringede vi og fik afklaret \

med det samme. S& vi kom hurtigt videre i planleegningen og det virkede sddan ret, det = ° {
virkede meget imgdekommende, den made man blev taget imod. Sa det . . ’ ¥ |




Michael: er det vigtigt i forhold til helhedsoplevelsen?
Kim: Ja ja det er meget vigtigt.

Michael: okay. Har du nogle forventninger til instruktgrerne der skal veere med eller
nogle forhdabninger?

Kim: Ja jeg synes jo, jeg synes jo sadan den stil der er blevet lagt inde i receptionen,
havde jeg neer sagt, ved velkomsten, meget positive og imgdekommende. Det er noget
det ser jeg jo gerne at det kgrer igennem, det ville veere rigtig fint.

Michael: ja

Kim: og ogsa de instruktioner eller de instruktgrer der skal lave de der gvelser de ggh,
der har jeg ret stor tiltro til ndr man har sddan et sted her, at man sa kender det sa godt
sa det er, hvad kan man sige, at bgrnene eller deltagerne bliver guidet godt igennem de
der gvelser sa det bliver sjovt at veere med. Sa det hvert fald ikke er der, med en ringe
instruktion og sa videre, at det kommer til at haenge og man ikke forstar reglerne og
eller hvad det nu er ikke.

Michael: ja

Kim: og sa har jeg ogsa en eller anden forventning om at de ting og det materiel der skal
bruges at det ligesom fungerer, sddan sa det ja, sa det bliver skaegt.

Michael: Sa det bliver skaegt? (Kim: ja) sa at det bliver skaegt og instruktgrerne de
ligesom har styr pa de ting de skal igennem, det er sddan det der

Kim: Altsa fokus skal veere pa at have det sjovt, og at ggh ja, at det er det som ggh
Michael. At det sadan lige er det
Kim: ja

Michael: Nu kan man sige nu er du lidt i foraeldrerollen herude, sa det er som saddan ikke
dig der skal veere aktiv igennem ggh, men du har maske allerede svaret lidt pa det, men
hvad er det man sadan saerligt som forzeldre ligger maerke til, er det noget af det du
allerede har naevnt?

Kim: Jamen det er jo det her om bgrnene de har det sjovt. Om de ggh og sa den tone og
kan man sige den professionalisme som ligger bag, som jo ogsa er stort medvirkende til
om det bliver skaegt. Bare sddan nar vi sad herude, vi var lige kommet, vi var ikke
engang gaet ind igennem dgren. S& kommer der en pige og skal pa arbejde, og man kan
ikke rigtig se at hun arbejder derinde, men det ma man ligesom ga ud fra hun ggr, men
hun tager allerede kontakt herude og siger ggh "na i sidder nok og venter og nyder
vejret” pa den made der.

Michael: ja

Kim: S3 abner hun sa jakken pa vej ind, sd kan man sa se der star Funcenter (Michael:
okay). Sa teenkte vi bare, "n3, fedt!”, (Michael: ja) det var sgu meget godt gaet.. \

Michael: Hvad gav det? . o ‘ 7




Kim: Jamen det gav jo en rigtig, altsd man er jo lidt spaeendt nar man ikke engang er gaet
ind igennem dgren ikke.

Michael: ja selvfglgelig

Kim: og nd sa den fgrste kontakt med personalet er sa positiv sa er det jo, det giver nogle
rigtig gode forventninger.

Michael: Ja, perfekt. Jamen det var det.

Efter besgget
Michael: Jamen lad os bare starte. Hvad var dit fgrste indtryk af det her Funcenter?

Kim: Jamen det var lidt som jeg fortalte at ggh, en varm velkomst og ja, en varm
velkomst

Michael: Ja lidt ligesom det du nzaevnte fgr ja
Kim: ja, ja.

Michael: okay. I har veeret igennem en masse forskellige ting, kan du sddan overordnet
pragve og beskrive hvad der skete fra i ligesom kom og sa indtil nu.

Kim: Ja, vi var lidt i god tid og sa fik vi lige styr pa om vores plan med, at vi fgrst skulle
have nogle aktiviteter, og sa noget bolle/kage-noget, og sa det der fodboldpool, om det
lige holdt, og det gjorde det sa. Ogsa selvom der var skrevet lidt forkert inde pa skemaet
eller pa bordreservationen. Men det betgd ikke noget, vi blev bare lidt usikre pd om det
var som vi havde planlagt, men det var det, sa det var fint,

Michael: Ja okay.

Kim: ja og sa tror jeg vi var i den hal der hed 4.

Michael: Ja, var i med derinde eller

Kim: ja forzeldrene?

Michael: ja?

Kim: ja ja

Michael: Hvordan fungerede det?

Kim: Det fungerede rigtig godt, ogsa fordi at vi havde jo hallen i en time og pa

hjemmesiden sa stod der man kunne valge imellem, man skulle hvert fald vaelge tre

aktiviteter, og telefonisk var vi blevet radet til og veelge 4 og det havde drengene gjort pa

forhand. Og sa fik de faktisk nogle ekstra, fordi der var god tid og pigerne derinde der \

styrede det kunne se, at der var masser af tid til og lave noget ekstra. Sa det fik de fyldt .
tiden ud pé en rigtig fin made, sa det var godt. . a— ¥ |




Michael: okay, sa det har vaeret en god oplevelse med at de ligesom kunne nd noget mere
end der egentlig var planlagt?

Kim: ja, ja.

Michael: okay. Og hvad s§, sa var i ude og spise?
Kim: Ja sa spiste vi, ja i forhallen der.

Michael: okay

Kim: og der var lidt med, at der var glippet med at bestille noget kage (Michael: okay) fra
Funcenter af (Michael: ja). Og det blev sa ordnet med at sa fik man sa fik vi nogle
chokolademuffins i stedet for, og det var sa fint og sa pa husets regning fik vi noget
slushice og det var bgrnene ogsa rigtig glade for. Sa det fungerede ogsa rigtig rigtig godt.

Michael: Ja. Hvordan oplevede du sa det hele, for nu siger du det glippede lidt men
hvordan?

Kim: Jamen det er, altsa det er jo at medarbejderen kommer hen og siger "prgv og hgr
her, det er sgu lige glippet, men kan vi lgse det sddan her, og sa far i det her oveni uden
at i skal betale noget for det”. Og det synes jeg bare var rigtig flot. (Michael: okay) Sa det
var rigtig fint)

Michael: Sa det var en god oplevelse?
Kim: ja

Michael: yes. Nu talte vi lidt om dine forventninger fgr, var der noget der sddan, hvad
kan man sige, overraskede dig enten positivt eller negativt?

Kim: Jeg synes, alts3, ja. Jeg synes man har faet mere end det man regnede med. Sa pa
den made har det veeret en rigtig god og positiv overraskelse. For eksempel nar vi sidder
og spiser og sa kommer der en medarbejder hen og siger "prgv og her, hvis i har lyst sa
kan i spille det her laserspil, hvis en af jer voksne gider og tage jer af det. Jeg har bare
ikke mulighed for at ggre det, men en af jer ma godt ggre det”. Og det var rigtig fedt fordi
at sa havde vi faktisk to aktiviteter kgrende, sa det synes jeg er godt. Lige da jeg kom ind
i lokalet, fgrste gang vi gik lidt rundt derinde i det her kantine lokale, eller hvad skal man
kalde det (Michael: ja), akustikken er ganske forfaerdelig alts3, lydniveauet bliver
voldsomt hgjt, og der teenkte jeg, det kunne man maske godt arbejde med. Som jeg
sagde, det gjorde ikke noget man fik sat en halv million aeggebakker op pa veeggene for
lige og tage det der. Men altsa akustikken er altsa helt af helved til, sd nar man har sddan
en bgrnefgdselsdag og der, pa et tidspunkt sa var der to-tre bgrnefgdselsdage i gang,
ikke (Michael: ja), sa var det sadan lige let ubehageligt at opholde sig i, ikke. Men en
bgrnefgdselsdag synes jeg fungerede rigtig fint, ja.

Michael: okay, ja. Nu, du naevner det omkring det der med at de kommer ned og ligesom
siger, at i kan ggre det og det og det. Hvordan oplever man det sddan i forhold til, altsa er
det fleksibilitet eller er det bare service eller hvad teenker du sadan nar du siger at du
oplevede det som noget, nar du blev positivt overrasket over det?

Kim: Det helt fundamentale ndr man, altsa fordi ndr man laver forretning, sd kommer L 1 o
man ogsa til at lave nogle svipsere og nogle fejl og det vil altid ske, selvom man ugdgar . " ’ ¥ |




og gor det. Det vigtigste er sgu man erkender det og sa gor et eller andet for at rette det
og gore kunden tilfreds. Og Det synes jeg bestemt at man har formaet her.

Michael: Yes.
(Foraeldre kommer ud fra Funcenter og siger farvel til Kim)

Michael: Nar jeg har lige fanget dig i farveltiden her.

Kim: Ja

Michael: Er det en oplevelse du kunne finde pa at dele med andre?
Kim: ja

Michael: Hvad teenker du sddan?

Kim: Jamen det er jo positivt

Michael: Sa det kunne du sagtens. Sa er der medarbejderne, eller hvad hedder det,
instruktgrerne der var der, hvordan oplevede du dem sddan igennem hele forlgbet?

Kim: ogsa bestemt positivt.
Michael: ja

Kim: Man kunne maske godt fornemme sadan en anelse om, at der var maske en der var
lidt mere erfaren end en anden. Men det gik rigtig fint, det synes jeg.

Michael: okay. Var der noget du teenker der kunne, bade instruktgrerne og sadan
helheden, var der noget der sidan kunne ggre oplevelsen bedre.

Kim: altsa det er virkelig nede i smatingene
Michael: ja men det hele skal med

Kim: men alts3, nar de kgrte det her lokumsraes og nar de kgrte nogle af de der race-ting
inde i hal 4, sa gar der, der gar mere tid med at skifte hjelm, end der ggr med at kgre
rundt. Og Madske kunne man godt have sagt, jamen kgr to baner rundt eller kgr to gange
rundt, ker 3 gange rundt. For at bgrnene ligesom oplevede mere og kgre end og skulle
bgvle med at skifte hjelm, for det var Kklart altsa, 1/3 kgrsel og 2/3 med at skifte hjelm
(Michael: ja). Men altsa ellers og det siger jeg ogsa, det er virkelig nede i detaljerne,
ellers synes jeg det fungerede rigtig fint. S& maske de der gvelser lidt mere, eller de lege
der, lidt mere end 1 gang rundt. Jeg teenker to gange eller tre gange alts3, fordi ellers sa
gar det ogsa sa lynsteaerkt (Michael: ja), og der gar mere tid med at instruere og med at
line op og sddan noget, end der ggr med at lave aktiviteten (Michael: ja). Sa det, altsd jeg
ved godt det er sddan en balance med hvor langtid skal man veere pa kontra, ja, hvor
meget skal man vente og sddan noget. Men jeg teenker maske der lige er en balance der
man godt kunne justere lidt pa.

Michael: okay, yes. Nu snakkede vi ogsa lidt om fgr, der inden i kom i gang, at du stadig

den der foraldre rolle, og jeg er lidt interesseret i at hgre om hvordan, fordi jeg har ikke \

selv bgrn, s& hvordan er det som foreeldre, at opleve det her, altsd hvordan oplevededu = * §
det som foreaeldre, i forhold til at du ligger vaegt pa nogle ting du sagde til at starte,med? . ’ ¥ |
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Kim: altsa det jo klart, man ggr det her for, at bgrnene de skal fa en szrlig oplevelse
(Michael: ja), og man ligger ogsa, man gar sammen nogle foraldre og ligger nogle penge
i det, i den forventning af, at det s bliver noget andet, end det vi har prgvet fgr (Michael:
ja). Og det synes jeg det har veeret, og det synes jeg man kunne se pa bgrnene. De var
glade, de synes det var spaeendende, og man kunne se lyset og spaendingen i dem og
sadan noget. Og det jo det man gerne vil have som forzaldre sa. Og at man kan, ogsa de
kan komme til at prgve de der ting nogle gange (Michael: ja), og det kunne de ogsa og
prgve altsd, det var rigtig godt, det synes jeg.

Michael: okay. Var der noget i forhold til, hvis vi tager instruktgrerne igen og deres rolle,
er der et eller andet man som foraldre, hvis man skulle komme med et eller andet godt
rad, kunne sige at det her det kunne ggre oplevelsen endnu bedre, nu siger du
selvfglgelig det der med der var

Kim: Nej jeg synes ikke der, hvis man taenker pa deres personlige fremtraeden og hvis
man tenker deres instruktion og sddan noget, sa synes jeg det ggh, nej der var ikke
noget at saette, altsa de startede, jeg ved ikke om det var automat eller om det var noget
instruktgrerne startede, men der startede sddan en varmeblaeser inde i hallen. Og nar
den startede, samtidig med at instruktgrerne prgvede og std at overdgve den, sa steg
stressniveauet lige 50%. Jeg gik faktisk hen og slukkede for den der. Instruktgren gjorde
det selv pa et tidpunkt, hvor det gik lige fra at veere at vi alle sammen var sadan lidt
anspaendte til at man sadan slappede af, og foraeldrene kiggede pa hinanden og sagde
phyyyv, det var dejligt.

Michael: ja, sa det er lidt det der, akustikken igen

Michael: ja det var lidt det her, men det var sa inde i hallen. Og sa tror jeg den taendte
igen af sig selv eller et eller andet, og vi slukkede den sa og bgrnene havde ikke brug for
det kan man se fordi de smed jo bare tgjet og knoklede derud af. S, og pa et tidspunkt
startede en af instruktgrerne noget ret heftig musik pa PC’eren. Man fandt hurtigt ud af
at ggh, jeg ved ikke, det var ikke rigtig nogen der sagde noget, men det var ikke lige det
der skulle til. Altsa det var ikke hard rock de lige havde brug for i situationen.

Michael: okay

Kim: ja og jeg ved ikke om det var computeren der lige gik lidt i selvsving eller hvad et
var, men det var fint altsa. Ja hvis man kunne arbejde lidt med akustikken, for typisk sa
er der jo mange mennesker afsted, og finde pa et eller andet fornuftigt.

Michael: Sa det er meget akustikken jeg hgrer det sddan er udfordringen eller hvad?
Kim: aarh

Michael: Eller det var det, hvis man skal finde noget, sd kunne det vaere det?

Kim: jaah, jeg synes det er en detalje.

Michael: Ja det er det selvfglgelig. Okay, men saddan som jeg forstar det, nu ma du rette

mig hvis det er, igen hvis vi tager instruktgrerne, sa, sddan som jeg hgrer dig sige det, sa
var de meget i forhold til at have styr pa det med instruks og sddan noget \

Kim: Det synes jeg ja . AR y




Michael: og det fungerer
Kim: ja, ja.

Michael. Og sddan noget, som jeg forstar det igen, du siger er vigtigt i forhold til og fa en
god oplevelse og sddan noget.

Kim: Ja ja det er klart. Det er Kklart.
Michael: og det fungerede
Kim: ja

Michael: okay, yes. Jeg tror det var det hele.

Interview med Jan

Opfelgende interview med Jan Olsen, indehaver af FunCenter

Michael: Endnu engang sa handler det om oplevelser
Jan: Ja, for anden gang

Michael: Ja. Hvis du til at starte med kan prgve og give en sa detaljeret beskrivelse som
muligt af en god oplevelse du har haft.

Jan: Funcenter-relateret eller?

Michael: Det behgver det ikke og veere. Bare en

Jan: Bare en god oplevelse?

Michael: Det fgrste du lige teenker pa

Jan: det er noget med en pige. Skal det vaere sddan virksomheds
Michael: nej det ma gerne, en god oplevelse du har haft

Jan okay. @gghm, en god oplevelse var da jeg var i Sea World i USA.

Michael: ja?

Jan: Hvor at vi var oppe i en rutchebane, og der var saddan en lille pige der var med i den.
Og hun skreg og hun skreg og hun skreg og hun ville bare ned og sddan noget og
foraeldrene kunne ikke rigtig lige ggre noget for rutchebanen var oppe og kgre. Sa da de
kom ned sa var der en medarbejder der sidan kom hen til den her lille pige og sagde "Ej
hvor var det bare fedt, du er bare den sejeste lille pige og” ligesom trgstede pigen og sa
endt det faktisk med at hun synes at hun var verdens sejeste. Og det var ligesom fordi
den her medarbejder havde overskud til at ga ind og levere noget ekstraordineret noget




som, og foraeldrene var ogsa helt oppe og kgre over at den her medarbejder havde
hjulpet pa den made. Sa jeg tror det er nar man far noget som man ikke lige umiddelbart
forventer, det tror jeg det er sddan en ekstra ordinaer god oplevelse. Det var det hvert
fald for mig.

Michael: ja, sa det var, det du bed maerke i det var?

Jan: Det jeg bed meerke i det var at de fik noget som de ikke havde forventet, og blev
overrasket positivt pa den baggrund.

Michael: Ja okay, hvis vi sa hopper over i det mere Funcenter-relaterede, vil du sa
prgve og beskrive hvad en god oplevelse i Funcenter er?

Jan: Det er noget alla det samme tror jeg, hvor at geesterne kommer ind og de forventer
at de far et eller andet men sa kan instruktgrerne maske trylle eller fa en ekstra aktivitet
puttet ind eller har noget medlevelse eller et eller andet som de ikke forventer. Sa nar de
far noget de ikke forventer, noget ekstra, sa tror jeg det er en god oplevelse i Funcenter.

Michael: okay. Nu siger du lidt hvordan du tror geesterne gerne vil have det, men hvad er
for dig en god oplevelse i Funcenter?

Jan: Det er nar medarbejderne er glade og nar der er highfives og jokes og det hele det
kgrer og der er sddan en god energi og vi hyper lidt hinanden lidt pa et niveau hvor jeg
ikke tror der er serligt mange der kan veaere med til. S3 nar den her gode energi er til
stede og man kan maerke humgret det bare smitter af badde pa medarbejderne imellem
0g sd 0gsa pa gaesterne.

Michael: okay. Hvad er det fgrste indtryk Funcenter gerne vi give nar geesterne de
kommer ind?

Jan: At de er meget velkommen og at vi har glaedet os til at tage imod dem og der skulle
gerne std en medarbejder i baren der siger "Hvad sa er i klar?” og ligesom allerede ved
farste gjekast at vi har gleedet os til at se dem, og centeret star klar og der ikke er
papkasser over det hele og medarbejder ikke har travlt med alt muligt andet. Man har
tiden til at sige velkommen og goddag.

Michael: Okay. Er der ellers noget unikt ved den oplevelse man kan fa som gaest i
Funcenter?

Jan: Ja det haber jeg. Jeg hdber at gaesterne de far en oplevelse som de ikke @ggh, altsa
med noget indlevelse fra instruktgrens side af, og prgver nogle ting som de ikke kan
prgve mange andre steder. Sa ja det haber jeg da. Ogsd omradet og udseendet i
Funcenter er ogsa sddan lidt unikt synes jeg. Det kunne vare bedre, ja, men det arbejder
vi pa.

Michael: Har du nogle gnsker til hvordan gaesterne de skal agere nar de forlader

centeret og nar de gar herfra? Hvad er det de skal ga herfra med?

Jan: Ja, de skal selvfglgelig gar herfra som en god ambassadgr for Funcenter sa de har
faet en rigtig fed oplevelse som de har lyst til at forteelle til andre. Og sa hvis de kunne
dele det pa de sociale medier ville jeg ogsa vere super glad. \

Michael: okay. Kan du prgve og naevne nogle nggle rd der saddan for Funcenter er, T o ¥ |
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Jan: ja det kan jeg sagtens. Indlevelse og at man er sadan interesseret i gaesten og sadan
oprigtigt viser at vi er glade for de kommer. S3 indlevelsen og det her ggglergen det er
rigtig vigtigt at det er til stede hos medarbejderen. Og sa det kglige overblik, sddan som,
skulle der opsta et eller andet med en der har lavet et eller andet med noget betaling
eller et eller andet, at vi s har ressourcerne og evnen til lige og sige “okay jamen det her
finder vi sgu ud af” og "det her det skal nok lykkedes”, og sa fa vendt de her far utilfredse
gaester der er, til nogle gode ambassadgrer alligevel.

Michael: Nu naevner du ggglergenet, hvad er det det skal ggre ved oplevelsen?

Jan: Jamen det fordi at som gaest forventer de en eller anden instruktgr der bare
kommer ind og siger hej, og sa er det det. Og nar man ligesom kan lave noget ekstra lir
og har overskuddet til det sa tror jeg det er det der ggr hele forskellen.

Michael: okay. Nu snakker du lidt om instruktgrerne. I forhold til service, ggr Funcenter
sig nogle tanker omkring det?

Jan: Ja altsa vi siger at instruktgrerne er 80% af produktet herude og de sidste 20% det
er sa at der er rent og paent og at der er styr pa tingene. Sa 80% er instruktgrens ageren
over for gaesterne.

Michael: okay, hvad er god service sa i Funcenter?

Jan: god service det er indlevende service, og unik service altsa hvor man tager
udgangspunkt i den gaest man star over for og ikke kgrer et eller andet rutine afsted
men man virkelig kigger pa hvad er det dem her har brug for og hvordan kan jeg give
dem den bedste oplevelse her.

Michael: Nu har vi instruktgrerne, nu har du selvfglgelig naevnt nogle egenskaber, men
hvis du skal prgve og definere en god instruktgr i forhold til at skulle give en god
oplevelse?

Jan: ja, humgret er rigtig vigtigt. At man er i godt humgr og at man er glad og man har
det her ggglergen s man kan gribe bolden og spille den videre. Det er sddan set alt
afggrende. At man kan kigge pa de her mennesker og kan identificere hvad et er for en
maske man skal have pa. Det behgver sddan set ikke veere en maske, jeg har ikke selv en
maske pd ndr jeg er instruktgr sa er jeg bare Jan, men det er der nogle der har tror jeg.

Michael: Nar du siger "spille bolden videre” hvad mener du med det?

Jan: Jamen hvis man nu pingponger lidt med gzesterne eller med sine kollegaer, at der
ligesom er noget god energi der.

Michael: og hvad skal det give, give det noget?

Jan: Ja selvfglgelig, altsa at der er noget pingpong og sddan noget, det giver ogsa en god
afslappet stemning og noget hygge.

Michael: hvad er det sa Funcenter giver som andre eventcentre ikke gor inden for
oplevelse? \

Jan: Altsa jeg tror pd at servicen at den er meget meget hgjere her end den er hosvores L c ¥ |
konkulegaer (sammentrakning af konkurrenter og kollegaer). Det haber jeg den er. Vi .t ' LY A




har trods alt brugt rigtigt rigtig mange penge servicekurser og tryllerikurser og
farstehjelpskurser og alt muligt lir og workshops og sddan noget. Sa jeg hdber pa at vi i
hvert fald er foran der, og at vi ligesom er opmarksomme pa det hele tiden gennem
vores arbejdsgang. Derudover sa tilbyder vi en, altsa jeg plejer at sige vores tre
salgsparametre det er vores gode service, det er vores centrale beliggenhed og sa er det
vores brede sortiment, det hele samlet under et tag. Og det er sddan de tre ting jeg slar
pa nar jeg skal salge noget til gaesterne.

Michael: Sa det vil sige, at nar de kontakter dig fgrste gang sa?

Jan: Ja sa er det de ting jeg prgver pa at sige. Jeg tror vi er Danmarks dyreste
paintballbane, men det ma du ikke sige til nogen. Eller det er vi, men det er lige meget, sa
laenge vi er fyldt op sa er det jo fordi at folk godt kan lide os. Til trods for at de betaler
den ekstra mgnt for det.

Michael: Sa her til sidst, hvis du skal prgve og, nu har vi veeret sddan lidt rundt omkring,
hvis du skal prgve og samle op p3, den gode oplevelse i Funcenter, fra man ringer til dig
og til man gar herfra.

Jan: Ja, altsa jeg haber at ndr man ringer til mig eller skriver en mail til mig eller en af
mine kollegaer, at vi allerede der er foran pa point. At vi giver den her indlevende
service. Svarer vi pa en besked pa facebook, jamen sa skriver vi lige hilsen Jan sa der er
en person bag, altsa at det ikke er sddan at de tror det er en eller anden kundeservice de
er stillet om til, men at der er en person bag. Og sa at vi gggler lidt og hygger lidt med
dem i telefonen alts3, bekraefter dem i at det er et godt valg de har taget "amen vi skal
ind i hal 2”,”amen det er ogsa super fedt for der er den og den og det er ogsa min
yndlingsaktivitet”. Altsa det der med at bekrzfte, at det er det rigtige valg de har taget
og vi ligesom tager hand om dem der.

Michael: Ja, og sa nar de kommer til centeret?

Jan: Ja at der sa er rent og paent og en mand eller dame der tager imod dem og siger "hej,
hva sd er i klar?” og ikke noget med at man ikke har tid til at sige velkommen til
gasterne fordi der flyver hundrede mennesker rundt eller. Altsa at der er go pa og de
hele tiden bliver guidet gennem centeret sddan “nu skal i satte jer her, og sa kommer
der en og tager imod jer” og nar den naeste instruktgr tager over jamen "hvis i skal bruge
noget sa kan i altid bare lige ringe pa klokken i baren sa kommer der en og hjalper jer”.
Sadan at de hele tiden ved, gaesten, hvad der skal ske, altsa hvem de skal henvende sig til
hvis de skal have noget hjelpe.

Michael: Sa den fglelse de skal have nar de kommer til at starte med, hvad er det?

Jan: Det er at de er velkommen og at der er styr pa tingene og at det ikke er sadan, altsa
ggh ja, vi har glaedet os til de kommer og vi har tgmt skraldespandende sa de ikke ligger
ud over det hele.

Michael: yes, hvad er naste step sa?

Jan: jamen det er inde i hallerne hvor der er en instruktgr der tager sig af dem og leger

med dem og hygger sig og giver dem en god oplevelse og maske fortzeller nogle jokes og
hygger lidt. \

Michael: okay, og give en god oplevelse, hvordan det? . e N ‘




Jan: Jamen altsa at instruktgren er med p3, at hvis der er nogle sendringer, at vi er lydhgr
over for det og ligesom siger okay, det er dem der har kgbt den her tid sa det er efter
deres melodi det skal spille.

Michael: Nar de sa er i hallerne, hvad er det sa der udggr den gode oplevelse der?

Jan: Det er at vi ikke er last fast pa en masse regler og kgrer efter et eller andet
rutineparadigme, men at vi kigger pa, hvad er det her for nogle gaester, og hvad har de
lyst til, og hvad skal vi ggre. Det kan godt veere de har gnsket en ting, men er der
mulighed for at vi kan efterkommer en af de her gnsker som de har nar de star her, sa
skal vi selvfglgelig ggre det. Og sa skal vi have en masse indlevelse og en masse gggl, og
en masse vittigheder og en masse jokes og trylleri og noget af det de ikke forventer.

Michael: Altsa hvad skal alt det, altsd noget de ikke forventer, er det sidan det der er
hovedmalet?

Jan: Ja det er det, overraskelsen, det synes jeg i hvert fald.

Michael: Ja, sa er de feerdige i hallerne, og kommer ud, hvad er det sa for en fglelse og
oplevelse de?

Jan: Jamen sa skulle de gerne lige saette sig i baren og kgbe en gl og snakke lidt om den
her felles oplevelse de har haft og sa forhabentlig dele det med nogen pa noget
instagram eller Facebook eller et eller andet.

Michael: Hvad ggr Funcenter i forhold til at de skal ggre det?

Jan: Jamen nogen gange giver vi en highfive hvis de ggr det. Ej vi ggr ikke rigtig noget.

Michael: okay. Nu naevner du fgrst i forhold til at szette sig i baren og hygge sig, det er
det fgrste, og sa noget med at dele det.

Jan: Ja
Michael: Er det noget Funcenter ggr i forhold til det?

Jan: Neej, det haenger nogle sedler om at "en oplevelse bliver”, naeaeh det ved jeg ikke
engang om der ggr. Eller ogsa har jeg set det et andet sted.

Michael: okay

Michael: Hvad med i forhold til det med at szette sig og hygge sig, er der nogen tanke bag
og ggre det?

Jan: Nej, det er bare sadan en god made at afslut tingene p4a, at man lige saetter sig ned og
snakker.

Michael: Hvad taenker du at det giver?

Jan: Jamen sa kan de sidde og bekraefte hinanden i at de har haft det super sjovt.




