Abstract

Trine Aagaard Pedersen og Signe Madsen, 10. semster Exeperince Design, Aalborg University, May, 2012

Northside Festival is a music festival in Aarhus which is in a rapid development. It has grown from 6000-
7000 visitors in 2010 to about 22000-23000 visitors this year 2012.The foundation of the development are
the three core values; user involvement, sustainability and innovation upon which most events and

experiences are build.

In connection to our internship at InVio in2011, we have collected empirical material concerning the visitor
experience at the festival 2011. Subsequent to this we have created several concepts for this experience on
basis of co-creation theory. These concepts have been presented for Chris Kroer Jensen, who is the
development executive at Northside Festival. This has resulted in the further collaboration with the thesis,
where our task is to create a digitally supported experience product, which can be realized at the festival
2012. The focus for the thesis is therefore user involvement more particularly co-creation in the

development of such a product.

The theoretic basis of the thesis is experience, experience design, event and more importantly co-creation.
A combination of these conceptual clarifications and in addition with the empirical material and the
requirements from Chris Kroer Jensen shall result in a co-creation model that the digitally supported
experience product has to be created upon. The co-creation model is a product development oriented

model that works with the iterative process we have chosen to use.

The essential part of co-creation is the involvement of different stakeholders in the development process of
a product, a service etcetera and the communication between these stakeholders on ‘engagement
platforms’. We also wish to incorporate stakeholders which in our case are representatives of the festival
visitors. These representative users shall, together with us and the requestor Chris Kroer Jensen, create the
formerly discussed experience product. This is done in creative workshop sessions where several different
creative methods are used. The idea we choose in the final workshop is an idea that complies with both the
festival core values, the theoretical basis concerning valuable experiences, the one that seems to have the
greatest experience potential in the festival context and where co-creation is an incorporated part of the

design.

The idea is translated into a concept description that explains the product in detail. Hereafter we make a

rapid prototype of the product and test it on a new group of users, which also represent the festival visitors



and we also show the requestor a film of the test. The knowledge we retrieve is used to make some final
changes before realizing the product at the festival. However we make two examples of the concept, one
more digital than the other but the experience is very similar. The least digital product is the one that is to

be realized. The reason for this is some practical and economical restrains.

At Northside Festival 2012 we will investigate how the visitors perceive the product and what kind of
experience it creates. This knowledge we can compare with the view of the experience we have designed

the product fore and then see if there are similarities.

At last but not least we will reflect over the co-creation models utility in our development process and if it

can be transferred to other creative processes.



Laesevejledning

For at komme diverse misforstaelser i forkgbet laver vi her en laesevejledning, der forhabentlig kan hjalpe
til at danne et overblik over, hvordan dette speciale skal lseses og forstas. Dog vil dette afsnit ikke
indeholde en gennemgang af de forskellige kapitler i specialet, da disse findes i “Specialets struktur”.
Afsnittet indeholder redeggrelser for, hvordan vi citerer og refererer - herunder fodnoter - en ordforklaring,
hvordan vi har valgt at dele metoderne for vores speciale op, og oversigt over det empiriske materiale.
Derudover vil der ogsa vaere en kort gennemgang af vores bilag, sa vi allerede her praesenterer, hvad vi har

valgt at placere i disse.

Citater

Vi har valgt, at indsaette citater pa fglgende made:
”Dette er et citat, dette er et citat, dette er][...Jcitat”

Altsa vil citaterne rykkes ind pa siden, markeres med anfgrselstegn samt fed og kursiv skrift, saledes at de
traeder frem pa siden, og samtidig ggr vi dem mindre, sa de altsa er skriftstgrrelse 10, frem for
skriftstgrrelse 11, som brgdteksten ellers har. Hvis der er en bid af citatet, som ikke medtages, vil vi
markere med klammer indeholdende tre prikker, saledes, at der ikke er nogen tvivl om, at, her har vi taget

noget ud af citatet.

Referencer

Nar vi refererer til de kilder, vi bruger gennem specialet, g@r vi det pa fglgende mader:
”Dette er et citat, dette er et citat, dette er]...]citat”(Aagaard, 2012:124)

Altsa, nar vi refererer efter et citat vil referencen vaere placeret efter citatet, dog ikke markeret med fed og
kursiv som selve citatet. Dette ggr vi for at skabe bedre overblik over, hvad der er hvad. | selve referencen
vil forfatters efternavn samt arstal pa bogen og den side, hvorfra citatet er taget, vaere repraesenteret. |
eksemplet ovenfor er forfatteren Trine Aagaard, ‘bogen’ er udgivet i 2012 og siden, hvorfra citatet er taget

er side 124.
Vi refererer ogsa til kilder inde i selve brgdteksten. Her ggr vi det pa fglgende made:

| skrivende stund har jeg gjort rede for, hvordan vi citerer og refererer til de kilder, vi i specialet har

medbragt (Aagaard, 2012:321).

Nar vi refererer til kilden i brgdteksten, vil der pa samme vis som ved citering veere forfatters efternavn,

bogens udgivelsesar og sidetal. Dog vil der vaere nogle referencer, hvor sidetallet ikke er angivet. Ved disse



tilfeelde er der tale om, at der refereres til hele bogen fx selve bogens budskab. | andre tilfeelde har vi ikke
kunne finde sidetallet, eftersom vi har anvendt biblioteksbgger, som er blevet afleveret, og ikke har vaeret
mulige at genlane. Dette mener vi ikke skal betragtes som et udtryk for plagiat, idet vi stadig henviser til
kilder, vi har laest. Vi har i samarbejde med vejleder faet godkendt denne tilgang til henvisninger uden

sidetal.

Vi refererer ogsa til hjemmesider gennem specialet. Her har vi valgt, at saette disse i fodnoter, da

hjemmesideadresserne fylder utrolig meget oppe i brgdteksten.

Fodnoter

| specialet bruger vi fodnoter pa to mader. Vi har, som fgr naevnt, valgt, at placere hjemmesideadresserne i
fodnoter. Derudover bruger vi ogsa fodnoter pa en lidt mere traditionel made, netop til forklaring af det,
der foregar i brgdteksten. Vi indsaetter en fodnote, hvis der er noget i teksten, der kraever yderligere

forklaring.

Ordforklaring
Vi har gennem specialet bemaerket, at flere ord bliver brugt om den samme betegnelse, og derfor vil vi her

komme forvirringer omkring dette i forkgbet.

Gennem specialet vil vi flere gange henvise til; brugeren’, 'den besggende’, ‘gaesten’, "den oplevende’. Nar
dette forekommer, mener vi ud fra vores case de, der besgger Northside Festival. Altsa det publikum, der
har kgbt billet til eventen. Vi tillaegger disse betegnelser samme betydning, og grundlaget for de forskellige
betegnelser er blot, at teorien, empirien mv. anvender disse betegnelser. Vi bruger de betegnelser, som vi
mener passer ind i den tekstuelle kontekst, og uanset hvilken betegnelse vi bruger, anskuer vi individerne
som aktive i oplevelsen, hvor andet ikke er naevnt. Derfor skal bl.a ’gaesten’ ikke opfattes som en passiv
observatgr til oplevelsen, men indvolveret pa samme made som’ brugeren’.

Derudover anvender vi betegnelserne ‘deltagere’ og 'brugergruppe’ om den samme gruppe af personer,

der har vaeret med i vores workshops.

Vi henviser ogsa flere gange til; ‘afsender’, ’kunden’, ‘rekvirenten’. Her er der tale om Northside Festival og

herunder Chris Kroer Jensen, som er den rekvirent vi har et samarbejde med fra Northside Festival.



Metode

Vi har valgt, at fravaelge det klassiske metodeafsnit. | stedet placerer vi de metodiske afsnit der, hvor
metoden skal bruges. Det vil altsa sige, at vi for eksempel skriver ‘shadowing’-metoden ind der, hvor vi
praesentere resultatet af ‘shadowing’. Pa denne made fglger vi specialets struktur, og det mener vi, letter
leesningen, idet der i den anden opbygning, kan veere mange sider mellem praesentationen af metoden, og

til den anvendes. Vi bryder altsa op med det klassiske metodeafsnit pa grund af specialets omfang.

Empiri

Hvad angar det empiriske materiale vi bygger dette speciale p3a, har vi valgt, ligesom ved metoden, at dele
det op. Derved bliver empirien ikke praesenteret samlet, men den bliver beskrevet der, hvor den skal
bruges. Igen giver dette et overblik over, hvad vi laver, og vi forsgger med dette at guide laeseren igennem

afsnittene.

Bilag
Vi vil her gennemga de forskellige bilag. Dette ggr vi for, allerede nu, at ggre opmaerksom pa disse og deres
indhold. Bilagene har vi valgt at breende ud pa en CD, da der er flere stgrre PowerPoints med undersggelser

osv. Derved mener vi, at dette giver et bedre overblik frem for udskrevne bilag.
Bilag 1: Epinion — Northside Festival — Gaesteanalyse

Det fgrste bilag er en Epinionundersggelse, der blev lavet efter Northside Festival 2011. Denne indeholder
bespgsmgnstre og bedgmmelser af de forskellige oplevelser og events pa festivalen. Vi bruger denne
undersggelse som empiri, og derfor har vi ogsa gennem opgaven trukket vigtige pointer ud af

undersggelsen og implementeret det som rygdaekning i forhold til vores argumentation.
Bilag 2: Malgruppeuddybning — Northside Festival

Malgruppeuddybningen er ligesa en undersggelse, der er lavet efter Northside Festival 2011. Denne
undersggelse gar ind, og definerer Northside Festivals malgruppe. Denne bruger vi som grundlag for den

malgruppe, vi skal designe til.
Bilag 3: Northside Festival — Konceptbog 2011

Tredje bilag er en konceptbog, som vi lavede til Northside Festival under vores praktik pa 9. semester.
Denne indeholder forslag til forbedringer til festivalen 2012 samt et direkte koncept til Northside Festival
2012. Denne bruges i forbindelse med brugerinvolveringen i den kreative proces — og skal altsa ses som

inspirationskilde.



Bilag 4: Events pa Northside Festival 2011

| bilag 4 finder vi en oversigt over de events og oplevelser, der var tilstede pa Northside Festival 2011. Disse
bruger vi i forbindelse med beskrivelsen af Northside Festival samt baggrund for nogle tiltag til festivalen

2012.
Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012

Bilag 5 er, ligesom bilag 4, en oversigt over events og oplevelser pa Northside Festival. | dette bilag er det
dog de events og oplevelser, der kommer pa festivalen 2012. Disse bruger vi iszer i den kreative proces,

hvor vi sg@ger at placere vores produkt inden for de rammer, der er i forhold til Northside Festival.
Bilag 6: En co-creation-model bliver til

| dette bilag ser vi pa udviklingen af vores co-creation-model. Vi vil her vise de modeller, vi har lavet i denne

forbindelse og forklare, hvordan vi er kommet frem til den endelige model.
Bilag 7: Kort over pladsen

Bilag 7 indeholder et kort over festivalpladsen 2012. Dette bruger vi i den kreative proces, hvor kortet giver

os en visualisering af Northside Festival, og medvirker til, at vi kan placere et produkt pa pladsen.
Bilag 8: PowerPoint til brugergruppen

Bilag 8 er en PowerPoint til brugergruppen, altsa vores praesentation til brugergruppen. Her praesenterer vi
Northside Festival og vores oplevelser med festivalen samt vores tidligere arbejde hermed. PowerPointen

er en kickstart til den del af den kreative proces, hvor brugerne bliver involveret.
Bilag 9: Spgrgeskema til brugergruppen

| vores kreative proces inkluderer vi brugerne. | denne forbindelse giver vi dem et spgrgeskema, for at se
hvem de er, og hvilket kendskab de har til Northside Festival samt andre events i samme dur. Vi bruger

dataen fra disse til at preesentere vores brugergruppe.
Bilag 10: Prototype

| tiende bilag viser vi vores prototype og testen af denne. Dette er en film, hvorved man gerne skulle forst3,

hvordan dette produkt fungerer.



Bilag 11: Slides Christian Have

Det sidste bilag bestar af en PowerPoint praesentation lavet af Christian Have. Vi deltog i september 2011 i
en forelaesning ved Christian Have omhandlende events. Vi henviser igennem specialet til disse slides,

derfor har vi valgt at vedlaegge dem i bilag.

| det fglgende vil vi se naermere pa specialets struktur, altsa hvordan vi har valgt at opstille specialet.



Specialets struktur
Vi har valgt, at opbygge vores speciale ud fra, hvad der giver mening i forhold til vores case, og vores mal

med specialet. Dette forklarer vi her i afsnittet.

Casebeskrivelse

r@der med Chris

Problemfelt

Eventdefinition

Musilfestival

sigt over pl

Co-creation

Historie

Input fra kunden &
Produkt Backlog.
Den kreative proces
semigelse af Produkt Backiog

Co-creation sprint’

: | koncept og tilbage
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Refleksion
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Kapitel 1. Indledning

Indledningen bestar af en introduktion til specialet, en casebeskrivelse, en gennemgang af vores mgder
med rekvirenten Chris Kroer Jensen og problemfelt samt problemformulering. Vi pabegynder derved
afsnittet med at saette fokus pa, hvad vores interesse er inden for oplevelsesdesign, og dermed vores fokus
for selve specialet. Derefter praesenterer vi vores case Northside Festival, og til sidst de mgder vi har haft i
forbindelse med samarbejdet med Northside Festival. Derefter samler vi informationerne fra de fgrste
afsnit, og laver derudfra en problemformulering, som vi gennem specialet vil besvare. Det er altsa i det

farste kapitel, vi danner selve rammerne for specialet.

Kapitel 2. Videnskabsteoretisk vinkel og den iterative designproces
Vi anskuer specialet fra en hermeneutisk videnskabsteoretisk vinkel. Derfor vil kapitel 2 vaere en
gennemgang af denne videnskabsteori og vores syn pa case og speciale.

Vi vil i dette kapitel ogsa redeggre for den iterative metode, som vi bygger vores udviklingsproces pa.

Kapitel 3. Specialets teoretiske forstaelse

Den teoretiske forstaelse bestar af tre afsnit. Det fgrste er en gennemgang af den teoretiske baggrund,
herunder; oplevelsesteori, eventteori, oplevelses- og eventdesignteori og et afsnit om musikfestivaler. Med
dette forsgger vi at give et billede af, hvor vi teoretisk placerer os i forhold til vores forstaelse af

begreberne, sa vi kan anvende dem i udviklingen af vores IT-baserede oplevelsesprodukt.

Det andet afsnit handler om ’co-creation’. | dette afsnit saetter vi os ind i co-creationbegrebet, og danner
rammerne for vores forstaelseshorisont i forhold til begrebet. Det er dette afsnit, der skal give os den

teoretiske viden, som senere skal danne grundlag for udviklingen af en co-creation-model.

Det tredje og sidste afsnit, omhandlende den teoretiske forstaelse, er en sammenkobling af de fgrste to

afsnit. Dette afsnit skal ses som en slags opsummering af hele teoriafsnittet.

Kapitel 4. Co-creation-model

| dette afsnit kreerer vi en co-creation-model. Kapitlet starter med et afsnit om de kriterier modellen skal
leve op til. Disse kriterier vil laves pa baggrund af vores teori om co-creation. Efter kriteriegennemgangen
vil vi praesentere co-creation-modellen og derefter beskrive dens enkelte delfunktion i forhold til

designudviklingsprocessen.

Kapitel 5. Designudviklingsprocessen

Det er i dette kapitel, vi bruger vores co-creation-model i udviklingen af det IT-baserede oplevelsesprodukt.



Kapitel 6. Refleksion

Vivil bruge dette afsnit til at reflekterer over hele processen og specialet som en leeringsproces. Derfor vil vi
bade reflektere over processen, specialet som helhed og nogle enkelte dele, som har vaeret
betydningsfulde i opgaven. Herunder iseer hvordan co-creation-modellen har fungeret, og om den kan

overfgres til andre designprocesser, hvor der skal udvikles et oplevelsesprodukt — digitalt eller e;j.

Da vi ikke afprgver vores produkt pa andet end teststadiet fgr afleveringen af specialet, vil en refleksion

over produkt og udfgrsel af dette fgrst blive praesenteret til eksamen.

Kapitel 7. Konklusion

| konklusionen vil vi besvare problemformuleringen ud fra det, vi er kommet frem til gennem de forrige
kapitler. Vi opstiller derfor konklusionen efter samme princip som resten af opgaven, og spgrgsmalene vil
blive besvaret et efter et, som de ogsa bliver gennem opgaven. Derfor kan konklusionen bruges til rette

formal, nemlig opsummering af den proces vi har veeret igennem.
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Kapitel 1. Indledning

Indtast brugernavn:

Oplevelse

Nar vi hgrer ordet oplevelse vaekker det noget i os. Et minde, en fglelse, et gjeblik, der bevaeger os vk fra
hverdagen. En oplevelse kan veere meget, og selvsagt er ikke alle oplevelser gode. Oplevelser fylder vores
liv, og vi er altid i gang med at opleve et eller andet. Dog bliver det sveerere og svaerere at definere, hvad
der er en oplevelse, og hvad der ikke er. En oplevelse handler om, at den oplevende fgler. Vi oplever og
feler altid noget, men der er forskel pa de oplevelser, der opfylder vores hverdagsliv, og de oplevelser der
er designet. Dog er formalet med designede oplevelser det samme, som de spontant opstaede oplevelser
eller hverdagsoplevelser, nemlig at vaekke fglelser. Det er denne interesse for at kunne designe oplevelser

og derved fglelser, som ligger til grund for dette speciale.

Da dette er vores specialemodul, har vi haft frit valg pa alle hylder i forbindelse med at vaelge et emne. |
studieordningen er det et krav, at specialet skal indeholde et konkret digitalt oplevelsesprodukt eller
koncept, sa dette bliver selvsagt ogsa fokus i dette speciale. Derfor har vi valgt, at placere vores kundskaber
inden for eventomradet, hvor vi gennem samarbejde med Northside Festival har skabt grobund for
specialet. Samarbejdet med Northside Festival startede allerede pa 9.semester, da vi, i forbindelse med

vores praktik ved InVio, blandt andet undersggte denne festival (jf. Bilag 3: Konceptbog 2011).
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Indtast password:

Co - creation

Malet med dette speciale er at opna en brugbar viden om co-creation og udvikle et vaerktgj, som vi kan
bruge i forbindelse med en designproces. Derudover er malet ogsa at kreere et IT-baseret
oplevelsesprodukt til Northside Festival 2012. For at leve op til studieordningen vil vi gennem specialet vise

vores faglige kompetencer indenfor:

=  ”“Den valgte problemstillings teoretiske omrdde.

=  Fagomrddets teorier og metoder til analyse af en relevant, afgraenset problemstilling.

= Fagomrddets teorier og metoder til udvikling og analyse af et konkret digitalt
oplevelsesprodukt/koncept.

=  Forskningsetik og indsigt i implikationerne af forskningsarbejde” (jf. Studieordning?).
Samtidig vil vi ogsa gennem specialemodulet sgge at opna kompetencer til at:

= “Selvstaendigt og pd grundlag af videnskabelig teori og metode at s@ge, analysere og anvende viden
inden for uddannelsens omrade.

=  Begrunde faglige valg og prioriteringer.

= Anvende og videreudvikle relevante teorier og videnskabelige metoder i relation til oplevelsesdesign
i samspil med praksis.

= Strukturere og formidle den opndede viden til en akademisk offentlighed inden for uddannelsens

fagomrdde samt til en bredere kreds " (jf. Studieordning?).

Vivil i det fglgende beskrive Northside Festival, som er vores case. Beskrivelsen daekker over viden fra
Northside Festivals hjemmeside, Facebook profil, mgder med Chris Kroer Jensen® samt den

Epinionundersggelse, der blev lavet efter festivalen 2011(jf. Bilag 1: Epinion).

! http://fak.hum.aau.dk/fileadmin/FAK/studieordninger/ka_oplevelsesdesign.pdf
? http://fak.hum.aau.dk/fileadmin/FAK/studieordninger/ka_oplevelsesdesign.pdf
? Bips/Mfalehlensaaued kyditéd tpsoliEA ks NatitrwidriRgstified, oplevelsesdesign.pdf
3 . T ° . .

Chris Kroer Jensen er udviklingschef pa Northside Festival.
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Case - Northside Festival
Vi vil her beskrive festivalens historie, nuvaerende realitet og fremtidsplaner. Dermed dannes et overblik

over afsenderen, af den oplevelse Northside Festival er.

Northside Festival er en meget ny festival, som debuterede i 2010 pa Tangkrogen i Aarhus. P3 dette
tidspunkt var Northside Festival et endagsarrangement, som tiltrak omkring 5000 geester. | 2011 voksede
festivalen til en todages festival, hvor den flyttede til en ny og stgrre location, hvor der var plads til to store
scener. Dette resulterede i, at festivalen kunne tiltraekke endnu stgrre kunstnere og mange flere gaester, i
alt godt 16.000. Festivalen skal dog udvides endnu engang i 2012, saledes at pladsen, selvom den bevares i
Adalen, bliver stgrre. Chris Kroer Jensen estimerer billetsalget anno 2012 til at blive mellem 22-23.000,

altsa en stigning pa 6.000-7.000 gaester.

Bag Northside Festival star blandt andet FKP Scorpio (www.fkpscorpio.com) som arrangerer mere end 10
musikfestivaler i Tyskland og Schweiz. Dette betyder, at Northside Festival har adgang til store
internationale kunstnere, som dermed kan medvirke til at sikre festivalens fortsatte vaekst og popularitet
blandt interessenterne bade i og udenfor Aarhus. Derudover har Northside Festival indgaet partnerskab
med WorldPerfect, Gaffa, Aarhus Kommune, Kaospiloterne og Innovationlab af forskellige arsager. Dog
kommer vi ikke ind pa disse her®. Det kan dog kort siges, at Northside Festival har indgaet strategiske
partnerskaber, der understgtter deres kernevardier og musikken.

Northside Festival er en ung festival, der endnu ikke har helt fastelagte rammer for, hvad indholdet skal
veere, og derved hvilken oplevelse gaesterne skal have. Dog bygger flere af de oplevelsesmaessige tilbud pa
nogle kernevaerdier, og pa denne made har festivalen skabt grundlag for en identitet, gaesterne kan tilslutte
sig. Kernevaerdierne er innovation, baeredygtighed og brugerinvolvering. Vaerdierne omkring
baererdygtighed og brugerinvolvering kom blandt andet til udtryk ved festivalen 2011 i enkeltoplevelserne

’Plant dit krus’, ‘Skraldeheltene’ og den vegetariske mad. Derudover er blandt andet ‘Caminoen’ og

4 Yderligere informationer om disse partnerskaber kan findes pa www.northside.dk.
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’Cykelgarderoben’ innovative tiltag, som gaesterne har veeret medskabende af (jf. Bilag 4: Events pa
Northside Festival 2011). Bade Caminoen og Cykelgarderoben bliver gentaget ved dette ars Northside
Festival, og er dermed nogle af de idéer Northside Festival forsgger at arbejde videre med og forbedre fra
ar til ar (jf. Kap.1: Mgder med Chris Kroer Jensen). Dog kan vi ud fra Epinionundersggelsen se, at langt fra
alle gaesterne er klar over, at Northside Festival har disse kernevaerdier, derfor er budskabet tilsyneladende
ikke naet ud til gaesterne (jf. Bilag 1: Epinion). 1 2012 vil der derfor vaere flere tilbud, der symboliserer
henholdsvis innovation, baeredygtighed og brugerinvolvering (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012).
Et eksempel pa kernevaerdien baeredygtighed ved dette ars festival er et nyt tiltag, der hedder ‘Barista’ og
det gar ud pa at en raekke gaester skal sta i en Fairtrade kaffebar, hvor de skal sprede budskabet om
baeredygtighed. Disse personer skal samtidig veere med i den videre udviklingsproces omkring festivalens

kernevaerdier’.

Planen for festivalen 2012 er, at festivalen skal forlgbe over tre dage med et endnu stgrre musikprogram.
Musikprogrammet er Northside Festivals st@rste tiltreekningskraft og force, men samtidig forsgger
Northside Festival at skabe nogle anderledes tilbud til gaesterne pa festivalen samt beboerne i Aarhus bl.a. i
form af mindre events i Aarhus i foraret®. Dette er med til at adskille Northside Festival fra andre
musikrelaterede tilbud i Aarhus, samt det faktum at gaesterne kan vaere medskabende af festivalen

igennem workshops, uddannelsesrelateret samarbejde med videre.

Som tidligere navnt er Northside Festival en ung festival, og derfor opstar der ogsa hele tiden nye
udfordringer, som netop ggr, at der stilles en raekke krav til arranggrerne bag, bade under selve festivalen
og i tiden fgr og efter. Dette indebaerer bl.a. at festivalen udvikler og fornyer sig i takt med dens publikum,
og at der er stor fokus pa brugen af sociale medier, som er en af de vigtigste platforme for dialogen mellem
malgruppen og festivalarranggrerne. Dette samarbejde vil Northside Festival gerne udvide, og i den
forbindelse har Northside Festival en plan om, at der i fremtiden ikke vil veere noget der hedder Northside
Festival, men i stedet skal det bare vaere 'Northside’.’Northside’ skal fungere som en form for permanent
institution eller koncept, der skal daekke over vidtreekkende samarbejder med virksomheder, uddannelser,
frivillige mv. ‘Northside’ skal bredes ud til at vare hele aret og veere synlig i Aarhus byliv (jf.Kap.1: Mgder
med Chris). Dog vil der i fremtiden stadig veere en raekke koncerter, over nogle dage i sommerperioden,
som nu. Det handler nemlig ikke om at droppe selve musikdelen af Northside, men Northside som koncept

skal beveaege sig mod noget bredere inden for eventgenren, end den rene festivalgenre.

> http://www.northside.dk/nyheder/85-bliv-barista-paa-northside/
® Northside Festival vil veere til stede ved Spot Festival, som er en Aarhusiansk festival.
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Northside Festival har i 2012 udviklet et koncept, der relaterer sig til ‘Northside’-konceptet, nemlig
"NorthSiders’, hvilket er et team pa 21 kvinder og 19 maend, som i 18 maneder skal vaere med til at udvikle
Northside Festival. Disse personer har ansggt om at indga i teamet, derfor har de en szerlig interesse heri.
De skal dels fungere som en art ambassadgrer for festivalen, men skal ogsa vaere en strategisk ressource,

der skal hjaelpe med at fa Northside Festival til:

“at blive landets bedste, mest innovative, baredygtige og brugerinvolverende kulturbegivenhed. 7

Teamet har mange forskellige grunde til at deltage, men de er valgt ud af 150 ansggere, sa interessen er
stor ifglge Northside Festival. Teamet skal arbejde sammen med samarbejdspartnere WorldPerfect,

Innovation Lab og KaosPiloterne, som er naevnt tidligere, og disse samarbejder skal resultere i:

”en raekke procesaktiviteter, som meget gerne skal kunne omsaettes i konkrete produkter eller ydelser, man

som gaest kan opleve og vurdere i forbindelse med NorthSide. »

"NorthSiderne’ skal veere med til, at praege festivalen 2012 og 2013 og derefter vil Northside lave en ny
ansggningsrunde. Dette tiltag er blot en del af den samlede strategi, men er meget sigende for Norhtside
Festivals ideologi, nemlig at inddrage brugerne. Det er interessant i den forstand, at vi gnsker det samme —

brugerinvolvering, og vi kommer derfor til at indga i festivalens and og strategi.

Der er ingen tvivl om, at Northside Festival er en festival, eller et koncept, i udvikling og planerne for
fremtiden er store og mange. Spgrgsmalet er, om det kan blive en succes? Dog tyder alt indtil videre p3, at
det kan. For fremtidens Northside Festival handler det om, at viderefgrer identiteten omkring deres
kernevaerdier, sa der ikke, fra geesternes side, hersker tvivl om disse, samt fortsaette med at involvere

gaesterne i alle dele af eventen og eventdesignet.

Den made Northside Festival bliver praesenteret pa i denne case er vores udgangspunkt for forstaelsen af
Northside Festival som koncept. Derfor danner casen, sammen med empirien, som praesenteres senere,
baggrund for vores videre arbejde med designet af et oplevelsesprodukt til Northside Festival 2012. Dertil

kommer vores mgder med samarbejdspartner Chris Kroer Jensen, som vil blive beskrevet herefter.

7 http://www.northside.dk/nyheder/86-rigtig-mange-vil-gerne-vaere-northsider/
8 http://www.northside.dk/nyheder/86-rigtis-mange-vil-gerne-vaere-northsider/
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Mgder med Chris

| dette afsnit resumerer vi mgderne med vores rekvirent Northside Festival, repraesenteret af Chris Kroer
Jensen. Disse bruges i forhold til at danne rammerne omkring det oplevelsesprodukt, vi skal lave til
Northside Festival 2012. Mgderne skal ikke betragtes som direkte interviews, med en interviewer og
interviewsubjekt. | stedet skal disse m@gder ses som nogle samtaler mellem designteamet (os) og kunden
Northside Festival, Chris Kroer Jensen. Vi har valgt, at gribe mgderne sadan an, at vi blot har talt og noteret,
frem for at have diktafon og kamera med. Dermed har vi heller ikke haft mulighed for, at citere Chris Kroer
Jensen direkte, og derfor er vores referencer i dette afsnit, udsnit af det sagte, altsa en
meningskondensering, af det, der blev sagt under mgderne. Dermed har vi trukket Chris Kroer Jensens
meninger sammen til kortere og mere praecise formuleringer (Kvale, 1997: 190). Grunden til dette fravalg af
det direkte forskningsinterview er, at vi i denne situation har vaeret ngdsaget til, at seette osind i en
professionel kontekst, hvor vi ikke i denne sammenhaeng, kun er studerende. Vi skal her levere et produkt
til en kunde, og dermed danner vi et professionelt samarbejde omkring dette produkt. Herved mener vi, at
meder, hvor vi seetter fokus pa samtale frem for et opstillet interview, kan skabe bedre rammer for et

produktivt samarbejde.

d. 6.02.2012

Northside Festival skal i fremtiden vaere mere og andet end en festival — i 2012 vil det stadig blive kaldt
Northside Festival, men efter i &r dropper Northside Festival ordet ‘festival’, og sa er konceptet bare
Northside, forteeller Chris Kroer Jensen. Dog vil der stadig blive afholdt den store musikevent om
sommeren. Northside, skal ind over flere ting og veere en del af Aarhus by. Derfor er de ogsa ved at danne
noget, der skal hedde ‘NorthSiders’. Det er et community, hvor forskellige parter, der har interesse for
Northside samles om at lave forskellige aktiviteter til Northside. ‘NorthSiders’ starter op i ar, og det

forventes at samle en flok pa omkring 40.

Forbedringsmuligheder til i ar

Til festivalen 2011 havde Northside Festival flere tiltag, der skulle leve op til kernevaerdierne innovation,
bzaeredygtighed og brugerinvolvering. Et af disse tiltag var 'Skraldeheltene’ (jf. Bilag 4: Events pa Northside
Festival 2011). Selvom ’Skraldeheltene’ fungerede fint, vil Northside Festival gerne udvide og se, hvilke
andre muligheder der er for at ggre geesterne opmaerksomme pa handteringen af skrald og oprydning pa

pladsen.

| 2011 var der ogsa en cykelgarderobe og en oplevelsessti ‘Caminoen’ (jf. Bilag 4: Events pa Northside

Festival 2011), som ogsa i 2012 far en plads ved festivalen. De skal have et forsgg mere.
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| 2011 var det planen, at der skulle vaere kunst pa pladsen, hvor gaesterne kunne vaere med til at pynte
festivalen, hvilket ikke blev realiseret grundet manglende tilladelser fra brandmyndighederne. Dog skal

dette forsgges i 2012, via nogle store sejl som gaesterne kan male pa.

Til arets festival vil Northside lave en innovationsbod, som kaldes ‘Innoside’. Her kan gaesterne komme med
forslag til forbedringer samt ris og ros. P4 den made inviterer Northside Festival gaesterne ind til at hjaelpe

med udviklingen af arets festival - ogsa under selve festivalen.

Derudover er der mange andre tiltag, som skal pryde arets festival (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival

2012).

Idéer til et nyt oplevelsesprodukt pa Northside Festival 2012

Ifglge Chris Kroer Jensen mangler der noget let tilgaengelig underholdning. Northside Festival har et
samarbejde med Innovatiolab, der skal lave noget installationskunst, men ellers har fokus for arets festival
veeret pa tung underholdning og oplevelser, hvor geesterne skal bruge hovedet. Derfor kunne der godt vaere
plads til noget lidt lettere. Derudover vil Northside Festival gerne have, at nogle af de oplevelser, der er
knap sa gode, bliver bedre fx nar folk star i kg. Der er geesterne utilfredse, kan man ggre noget der? Eller fx
nar folk spiser ved de opstillede borde?

Men det skal ligesom vaere noget folk kan opleve hele dagen, ogsa nar de er fulde. Sa hvordan far man lige

gaesterne involveret, nar de fulde?

Efter fgrste mgde kunne vi altsa komme hjem med en masse information om andre oplevelsestiltag pa
festivalen samt nogle idéer til, hvor vi kunne placere vores produkt; ved kger, og nar folk spiser. Og
samtidig skal det vaere noget, der kan bruges selv nar folk er fulde. Vi har dog faet ret frie tgljer, og Chris
Kroer Jensen er meget opmaerksom pa3, at produktet skal veere interessant for os og leve op til de krav, der

er fra studiets side.
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d. 13.04.2012

Ved dette mgde, var der kommet bedre fokus omkring, hvor vi kunne placere vores oplevelsesprodukt.
Derudover var der ogsa blevet udviklet flere oplevelsestiltag, som blandt andet ZINE, Kgsangere,
Perlepladesyndikatet og et chillout-omrade (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012). Da der ikke er
nogen ‘camp’, hvor geesterne kan haenge ud og overnatte, er der en risiko for, at geesterne far ’lejrkulder’,
og det vil Northside Festival gerne undga. Derfor kunne det ogsa vaere relevant at undersgge om dette

chiilout-omrade virker efter hensigten, og giver vaerdi?

En anden stor problemstilling, som Northside Festival har arbejdet med, er kger, som vi ogsa talte om ved

tidligere mgder. Derfor er der ogsa stadig en mulighed her.

| forhold til at skulle have noget pa App’en, er der mange mennesker, der har bud p3, hvad den skal
indeholde, sa nu handler det om, at tage en beslutning, sa den kan laves faerdig. Derfor kan det godt blive

problematisk, at na at fa noget derpa.

Northside Festival har delt den fysiske plads op i tre universer, som skal indeholde forskellige oplevelser og
events bl.a. skal et af universerne have installationskunst. Universopdelingen skal gerne veere med til at

give den tiltraengte ro (jf. Bilag 7: Kort over pladsen).

Northside Festival gdr meget op i, at de efterlever de tre kernevardier i oplevelserne, sa det ikke kun er
noget, de siger de ggr, men at det rent faktisk er noget, de gg@r. Derfor vil der i ar blive lagt stor veegt pa
skraldeprojektet, bl.a med designede skraldespande og affaldssortering. Derfor er dette ogsa et vigtigt

tiltag i forhold til Northside Festival.
| dette afsnit har vi praesenteret mulighederne for specialet, og det produkt vi i denne forbindelse vil

udvikle. Derfor kan vi herefter kigge naermere pa specialets problemstilling, for derefter at se pa, hvad

specialet vil indeholde, hvordan det er opbygget mv.
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Problemfelt
Pa baggrund af ovenstaende beskrivelse og forstaelse af Northside Festival er hovedinteressen for dette

speciale brugerinvolvering i udviklingen af IT-baserede oplevelsesprodukter til events og brugerinvolvering i
selve oplevelsen. Specialet omhandler derfor co-creation i form af brugerinvolvering i bade fgr- og
underoplevelsen. Vi arbejder altsa med co-creation pa to plan. Co-creation i en udviklings- og designfase og
co-creation i en oplevelse.

Undersggelsesomradets fokus er derfor pa selve co-creation; hvad er skrevet om begrebet, hvem har
udviklet begrebet, hvordan forholder vi os til dette, og hvordan kan vi videreudvikle begrebet, sa det er
tilpasset IT-baserede oplevelsesprodukter i events. | videreudviklingen af begrebet vil vi sgge at kreere en
model, som kan bruges som veerktgj i udviklingen af IT-baserede oplevelsesprodukter i
eventsammenhaenge. Denne model bliver dernaest benyttet pa casen Northside Festival, hvor modellens
funktion testes. Det skal forstas pa den made, at modellen kommer til at vaere det styrende element i
udviklingsprocessen. Efter vi har udviklet det IT-baserede oplevelsesprodukt og testet det i den iterative
proces, kan vi udlede, om modellen kan anvendes i andre sammenhaenge.

Disse tanker om problemet og forlgbet i specialet, ligger til grund for fglgende problemformulering.

Problemformulering
Vi vil i specialet undersgge, Hvordan co-creation implementeres i udviklingen og udfgrelsen af IT-

baserede oplevelsesprodukter til events? Dette vil vi ggre ved at besvare fglgende spgrgsmal:

=  Hvordan kan event — og oplevelsesbegreberne bidrage til udviklingen af et IT-baseret
oplevelsesprodukt?

=  Hvad er co-creation, hvilke definitioner findes der indenfor omrddet, og hvordan kan co-creation
anvendes i udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?

=  Hvordan skaber man, pG baggrund af ovenstdende, en model for co-creation, der retter sig mod IT-
baserede oplevelsesprodukter i events?

=  Hvordan bruger man co-creationmodellen i den kreative udvikling af et IT-baseret oplevelsesprodukt
til Northside Festival, og kan man pa baggrund af dette udlede nogle generelle betragtninger om
modellens brugbarhed?

®  Hvordan sikrer man co-creation i et IT-baseret oplevelsesprodukt til events?
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Spgrgsmalene vil blive besvaret kronologisk gennem opgaven, og skal derfor ses som en disposition over
specialet. Dette betyder at det f@rste spgrgsmal ”Hvordan kan event — og oplevelsesbegreberne bidrage til
uavilkingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt? ” vil blive besvaret ved at gennemga og diskutere teori og
definitioner omhandlende oplevelse og event, og pa baggrund af denne viden, kan vi komme frem til,
hvordan vi selv forholder os til disse omrader. Dette kan sa fungere som kontekst for vores
udviklingsproces, altsa som en overordnet forstaelse af feltet. Men samtidig er der ogsa nogle vaerktgjer og
krav til oplevelser og events i teorien, som skal indarbejdes i co-creation-modellen. Pa denne made far
denne teori ogsa en central plads i udviklingen af produktet og selve produktet. Disse krav kan ogsa fungere
som evalueringsvaerktgj i testningen af produktet - altsa lever produktet op til kravene om et godt

oplevelsesdesign, og skaber produktet derfor en god oplevelse for brugeren?

Det nzeste spgrgsmal er "Hvad er co-creation, hvilke definitioner findes der indenfor omrddet og hvordan
kan co-creation anvendes i udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?” Dette vil vi besvare pa samme
made som f@rste spgrgsmal, hvilket betyder at vi, pa baggrund af viden og teori om co-creation, vil forholde
os hertil og anvende den i udviklingen af co-creation-modellen samt udviklingen og udfgrelsen af selve
produktet. En dybdegaende forstaelse for co-creation er af afggrende betydning for specialet, eftersom co-
creation er hele omdrejningspunktet. Vi skal have en kritisk tilgang til teorien om co-creation samt holde

det op i forhold til vores problemstilling, for at kunne anvende essensen deri.

Det tredje spgrgsmal “"Hvordan skaber man, pd baggrund af ovenstdende, en model for co-creation der
retter sig mod IT-baserede oplevelsesprodukter i events?” skal danne rammen for udviklingsprocessen. For
at besvare dette spgrgsmal, skal vi inddrage al den viden, vi har opnaet under besvarelsen af de to fgrste
spprgsmal og teenke dette ind i en model, som direkte relaterer sig til udviklingen af IT-baserede
oplevelsesprodukter til events — i vores tilfaelde Northside Festival. Vi skal her veere innovative og
nytaenkende men samtidig strukturerede, sa modellen ikke favner for bredt, men kan fungere som et

veerktgj.

Fierde spgrgsmal er "Hvordan bruger man co-creationmodellen i den kreative udvikling af et IT-baseret
oplevelsesprodukt til Northside Festival og kan man pd baggrund af dette udlede nogle generelle
betragtninger om modellens brugbarhed?” . Besvarelsen af dette spgrgsmal ligger i den iterative
designproces, hvor vi skal inddrage brugere, der er repraesentanter for malgruppen, i kreative workshops.
Disse workshops skal baseres pa vores co-creation-model samt kreative metoder. Herved kan vi teste

modellens brugbarhed i forhold til at udvikle et IT-baseret oplevelsesprodukt til Northside Festival. Men det
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er ogsa i disse workshops, hvor idéerne til og prototypen af produktet skal udvikles og testes, og dette skal
ogsa ske ved anvendelse af modellen. Efter den iterative designproces er afsluttet og produktet er faerdigt,
ligger vi det pa hylden for en stund, og skal nu reflektere over, hvordan co-creation-modellen fungerer i
praksis, og om der er andringer, der skal foretages. Ved at lave denne refleksion vil vi forsgge at udlede,
om modellen udelukkende fungerer til vores case, eller om den eventuelt kan bredes ud til at omfatte alle

typer af designprocesser indenfor feltet co-creation i events.

Femte og sidste spgrgsmal er "Hvordan sikrer man co-creation i et IT-baseret oplevelsesprodukt til events?”.
Dette besvarer vi gennem vores konceptbeskrivelse, hvor vi beskriver konceptet trin for trin, samt vores
overvejelser omkring det valgte oplevelsesprodukt. Herved vil vi altsa traekke forskellige teorier ind fra
vores teoriafsnit og derved give vores bud pa, hvordan co-creation kan sikres i et IT-baseret

oplevelsesprodukt til events.

Konklusionen vil blive en besvarelse af hovedspgrgsmalet “Hvordan implementeres co-creation i
udviklingen og udfarelsen af IT-baserede oplevelsesprodukter til events?”, hvor vi samler op pa alle

underspgrgsmalene.

| det fglgende vil vi kigge neermere pa den videnskabsteoretiske vinkel vi har palagt dette speciale. Dette

kapitel skal bruges til, at forsta, hvordan vi forstar det arbejde, specialet er et resultat af. Altsa kigger vi

naermere pa, hvordan vi forstar specialet og vores case ud fra en hermeneutisk videnskabsteoretisk vinkel.
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Kapitel 2. Videnskabsteoretisk vinkel

Nar vi skal forsgge at forsta Northside Festival, og udvikle et IT-baseret oplevelsesprodukt hertil, betragter
vi det som meningsfulde produkter — produkterne af menneskelig aktivitet og grundet dette, er det
naerliggende, at vi anskuer specialet fra en hermeneutisk videnskabsteoretisk vinkel. Forstaelsen af
meningsfulde produkter, processen der fgrer til forstaelse og resultatet af denne proces, er jo netop
hermeneutikkens anliggende (Fgllesdal m.fl., 1992:88).

Vi har en interesse i disse produkter, bade det produkt, der allerede eksisterer(Northside Festival) og det
produkt, der er under udarbejdelse (IT-baseret oplevelsesprodukt), og vi gnsker derfor at deltage i denne
sag. Dette engagement er, ifplge Gadamer, den fgrste af alle hermeneutiske betingelser (Gadamer,
2007:285). Der er altsa noget, vi gnsker at forsta, og dette betyder samtidig, at der er noget vi endnu ikke
forstar, og det er her hermeneutikken kommer ind i billedet. Hvis vi skal forsta et produkt® kraever det en
indsats af subjektet, bl.a. at man er bevidst om sine fordomme, er abne overfor og har tillid til, at produktet
er meningsfuldt i sin helhed samt at produktet har sandhedskarakter (Gadamer, 2007:9).

Nar vi forstar noget, ser vi det pludseligt i et nyt og uventet lys. Forstaelsen har altsa sandhedskarakter,
hvilket betyder at noget afdaekkes, som tidligere har vaeret skjult. Det skjulte er en ny forstaelses af
faanomenet og af os selv. Men derudover skal teksten ogsa vaere i stand til at abenbare noget nyt for os,
altsa have en vis fremmedhed, ellers kan vi ikke lzere noget af den. Hermeneutikken beror alts3, ifglge

Gadamer, pa denne vekselvirkning mellem fortrolighed og fremmedhed:

”Kun fordi der ikke bestdr nogen selvfalgelig overensstemmelse mellem os og teksten, kan vi gennem

teksten ggre en hermeneutisk erfaring.” (Gadamer, 2007:444)

Overfgres dette til vores forstaelsesproces, sa kan man sige, at det vi endnu ikke forstar, men som vi gnsker
at forsta, er, hvordan vi kan udvikle et meningsfuldt IT-baseret oplevelsesprodukt. Det er meningsfuldt i
den forstand, at det er et resultat af menneskelig aktivitet, men samtidig, og maske endnu vigtigere, skal
det ogsa forekomme meningsfuldt for brugerne, sa de gnsker at forsta det. Pa denne made forbliver
forstaelsen en uafsluttet forstaelsesproces, hvilket da ogsa altid er tilfeeldet i hermeneutikken. For netop at
veere i stand til det, ma vi tage udgangspunkt i vores forstaelse af Northside Festival, som meningsfuldt
produkt, og s@ge at komme sa naer en horisontsammensmeltning mellem os og dette produkt, at vi opnar
hermeneutisk erfaring. Denne erfaring er nemlig afggrende for den videre forstaelsesproces, der skal lede

til det IT-baserede oplevelsesprodukt, vi skal skabe.

° Gadamer bruger ikke ordet ‘produkt’ med i stedet ‘sagen’, ‘'emnet’ eller ‘problemstillingen’.
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Den hermeneutiske cirkel

Ifglge Heidegger er forstaelse et grundtraek ved vores eksistens, og vi er forstaende i alt, hvad vi foretager
os. Vi forholder os derved altid til vores eksistens, og foretager hele tiden valg og afprgver muligheder, men
mulighederne er betinget af det, vi allerede har gjort og er blevet til. Vi er hele tiden kastet ind i situationer,
vi ikke selv har valgt, og det er heri vores historicitet bestar, og som saetter graenser for, hvad vi er i stand til

at forsta(Gadamer, 2007:17). Denne tanke konkretiserer Gadamer og siger:

”Laenge far vi gennem selvbesindelse forstdr os selv, forstar vi os selv pa selvfalgelig mdde i den familie, det

samfund og den stat, vi lever i.” (Gadamer, 2007:263)

Gadamer sammenfatter dette i begrebet tradition’. Han indfgrer begrebet fordom, som den made
traditionen manifesterer sig pa i individet. Fordom skal her forstas i neutral forstand som at ‘faelde dom pa
forhand’ og vi kan ikke undsige os at faelde dom og vurdere. Fordomme udggr vores forudforstaelse eller
erfaringshorisont, idet vi hele tiden fortolker det, vi ikke forstar, ud fra det vi i forvejen kender eller forstar.
Erfaringshorisonten ligger ikke fast og aendres dermed hver gang, vi far en ny forstaelse af noget. Den nye
forstaelse udggr derfor en ny forstaelseshorisont, der sa igen skal @ndres eller revideres. Dette er
Gadamers version af den hermeneutiske cirkel, altsa en vekselvirkning mellem helhedsforstaelse og
delforstaelse. Dette betyder at vi altid forstar anderledes (Gadamer, 2007:18).

Nar vi i dette speciale skal sgge at opna en forstaelse af det IT-baserede oplevelsesprodukt, sa ger vi det
netop pa baggrund af vores fordomme og forstaelseshorisont. | vores tilfaelde udggres
forstaelseshorisonten dels af teori og metode og dels vores tidligere erfaring med Northside Festival pa
9.semester, og det fortsatte samarbejde med Northside Festival i specialet. Hvis man skal lzere af denne
erfaring, ma vi veere abne overfor nye erfaringer.

Den hermeneutiske cirkel udtrykker, at det kun er muligt at forsta helheden ud fra de enkelte dele -
helhedsforstaelsen betinger delforstaelsen og omvendt. Det er altsa kun muligt for os at forsta faenomenet,
hvis vi samtidig forstar de navnte dele, og dette afhaenger igen af at de forskellige horisonter smelter

sammen.

”Forstdelseshorisont = mangden af de meninger og holdninger, bevidste eller ubevidste, som vi har pa et

o

givet tidspunkt, og som vi ikke er opmaerksomme pa.” (Fgllesdal m.fl., 1992:91)

Det er ikke givet at forstaelsen af en tekst er succesfuld, men hvis dette er tilfaeldet, er det muligt at fa en
stgrre forstaelse af teksten og os selv, ergo sker der en horisontsammensmeltning.
Horisontsammensmeltning bestar ikke i, at to horisonter bliver identiske. Det er mgdet mellem to

horisonter, hvorigennem en tredje horisont opstar — en vaerensforggelse, en ny sandhed:
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”At komme til forstdelse i samtalen er ikke blot at spille sig ud og satte sit eget budskab igennem, men en

forvandling henimod det feelles, hvor man ikke forbliver, hvad man var” (Gadamer,2007:359)

Vi sgger igennem alle dele af specialet at opna horisontsammensmeltning, bade i forhold til at forsta
Northside Festivals intention™ eller ’sag’, der blandt andet daekker over deres kernevaerdier, men ogsa i
form af den iterative proces, hvor i vi skal udvikle vores produkt. | denne proces gges vores erfaring og vi
indgar derfor i en konstant forstaelsesproces, hvor mening skabes som en vekselvirkning mellem del og
helhed. Vi har tilmed en intention eller ‘sag’, og det er at udvikle et IT-baseret oplevelsesprodukt, som skal
indga som en naturlig del af Northside Festivals intention. Hvis man gnsker at forsta Northside Festival
hermeneutisk, skal man altsa bruge vores produkt som en del af den helhed, der er Northside Festival. Skal

man omvendt forsta vores produkt, skal man forsta Northside Festival.

| det fglgende vil vi redeggre for den iterative designproces, som er den made vi arbejder pa gennem
specialet. Samtidig er det ogsa denne form for designproces vi vil have in mente, nar vi skal udvikle en co-

creation-model senere i specialet.

1% Eftersom Northside Festival ikke er en tekst per se og derfor ikke har en forfatter med en seerlig bevaeggrund, sa kan
man ikke tale om intention | Gadamars forstand, men vi mener dog stadig at man kan bruge dette begreb, idet vi
forsta konteksten, hvori Northside Festival befinder sig, hvilket ogsa er en vigtig del af intention, samt har en interesse
i sagen og deltager heri. Vi sgger samtidig udenfor festivalen for at forsta intentionen og vi er opmaerksomme p3, at
der kan veere forskelle pa, hvordan vi opfatter intentionen og den reelle intention (Pahuus, 2003:145).
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Den iterative designproces

Designudviklingsprocessen er en iterativ designproces. Den iterative proces kan ses som en vekselvirkning

mellem det abstrakte og det konkrete. Dette ser vi ved, at processen indeholder cyklus af design,

prototypegenerering, test og forbedring ud fra resultaterne af de forskellige tests (Salen & Zimmerman,

2006:21-22). | denne proces skal der udforskes alternative idéer og muligheder i designet. Dette indbefatter

indsamling af ny og brugbar viden til processen og selve idéudviklingen. Samtidig skal der findes fokus pa ét

bestemt omrade eller én bestemt idé for at sgge lgsningsforslag herigennem. Det bliver ogsa i denne fase,

at modellen for co-creation kommer til sin ret, da den ligger til grund for processen — og modellen skal

indeholde et iterativt element.

Den iterative designproces har en spiral som kendetegn. Spiralen skal symbolisere vekselvirkningen mellem

abstrakt og konkret. Dette sker ved, at man helt yderst i spiralen starter
med abstrakt aktivitet, hvor flere idéer bliver udviklet, og jo laengere man PP
nar hen, jo mere specialiseret bliver man. Det handler netop, i en .:.‘.:2‘
designproces som denne om, at indsamle data, idégenerere, indsamle ....‘. ...
data, idégenerere osv. osv. indtil man star med det optimale produkt. .ii@ ::‘
Det er altsa i denne designudviklingsproces vi idégenererer, designer og )
udvikler det IT-baserede oplevelsesprodukt, som skal praesenteres pa

Northside Festival 2012.

I naeste kapitel vil vi gennemga specialets teoretiske forstaelse. Vi vil altsa gennem det fglgende kapitel
danne den teoretiske ramme for specialet ved at undersgge begreberne; oplevelse, oplevelsesdesign,

event, eventdesign og co-creation.

25



Kapitel 3. Specialets teoretiske forstaelse

| dette kapitel vil vi gennemga de teorier, der danner baggrunden for dette speciale, ved at dykke ned i
oplevelses- og eventbegrebet og forholde os hertil i henhold til vores videre arbejde med udviklingen af
oplevelsesproduktet. Derudover vil vi ogsa undersgge begrebet 'co-creation’ og derigennem, via en

sammensmeltning af begreberne, danne et overblik over specialets teoretiske forstaelse.

Oplevelsesbegrebet

Det kan veere sveert preecist at definere, hvad en oplevelse er, da oplevelser er meget personlige og
kontekstbestemte. Derfor kan oplevelsesbegrebet synes som et stort og meget diffust begreb, for ggr dét,
at man oplever noget, det oplevede til en oplevelse? Der har gennem tiden vaeret forskellige mader at se pa
oplevelse - og derved ogsa oplevelsespkonomi og oplevelsesdesign. Vi vil i dette afsnit diskutere begrebet
og derved danne rammerne for den oplevelsesforstaelse, vi vil tage udgangspunkt i, s vi kan besvare det
ferste spgrgsmal i problemformuleringen: Hvordan kan event — og oplevelsesbegreberne bidrage til

udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?

Til at komme en forstaelse naermere vil vi ggre brug af Joseph Pine og James Gilmores bog
"Oplevelsesgkonomien — arbejde er teater og enhver virksomhed en scene”. Det var Joseph Pine og James
Gilmore, der for alvor gjorde verden opmaerksom p3, at oplevelsespkonomien er over os. Det gjorde de
tilbage i 1999 med fgrste udgave af netop denne bog, og med deres beskrivelser af, hvordan store
succesfulde virksomheder som Apple og Starbucks ikke bare salger computere og kaffe, men i bund og
grund tjener penge pa at give deres kunder en merveerdi i kraft af en oplevelse. Denne bog giver os altsa et
billede af selve oplevelsen, og hvad den skal kunne for at have den rette effekt. Til dette har vi ogsa gjort
brug af bogen ”"Den danske oplevelsespkonomi — afgraensning, gkonomisk betydning og vaekstmuligheder”
af Trine Bille og Mark Lorenzen. Denne bog er skrevet for netop at afgraense oplevelsesgkonomibegrebet. |
bogen opstiller de forskellige definitioner af de begreber, der tilsammen udggr det oplevelsesgkonomiske
felt. Gennem denne litteratur dannes altsa grundlaget for selve oplevelsen. Derudover vil vi ogsa ggre brug
af "Fglelsesfabrikken — oplevelsespkonomi pa dansk” af Jacob M. Lund m.fl., som er en systematisk
gennemgang af oplevelsesgpkonomibegrebet. Denne bog vil vi isaer bruge til at definere forskellige former
for oplevelser og dermed ogsa afgraense oplevelsesbegrebet til nogle fa former for oplevelser. | denne
forbindelse har vi fravalgt Csikszentmihalyi “Flow — optimaloplevelsens psykologi” fra 2005, som, selvom
den giver en definition af, hvornar en oplevelse er god/darlig ud fra den oplevendes ‘flow’, giver flere
spgrgsmal end svar i samme forbindelse. Dog har vi, for at danne et bedre overblik over den oplevende og
den made man kan kategorisere oplevelser ud fra den oplevende inddraget Lionel Tigers “The pursuit of

pleasures” fra 1992, som gar ind og kategoriserer fire ‘pleasures’, som dermed kan hjelpe os med at
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kategorisere forskellige former for oplevelser. Nar vi i her ogsa gar ind og kigger pa forbrugeren, kunne vi
have brugt Lewis & Bridger "Den Ny Forbrugers sjal: Autenticitet —i den nye gkonomi” fra 2000, som gar
ind og skelner mellem gamle og nye forbrugere, og dermed danner et billede af den moderne forbruger.
Dog mener vi, at dette saetter forbrugeren i en bas, som ikke er ngdvendig i forhold til den forstaelse, vi skal
have for forbrugeren i udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt. Det handler netop ikke om, at kende
forbrugeren i forvejen, men om, at laere forbrugeren at kende via kommunikation og samarbejde. Vi vil
ogsa bruge en nyere litteratur inden for oplevelsesdesign "Oplevelsesdesign” af Christian Jantzen, Mikael
Vetner og Julie Bouchet. Denne bog giver et mere nutidigt billede af oplevelser. Denne skal fungere som en
slags bindeled mellem de andre teorier af sldre dato, for netop at bruge teorierne i en nutidig kontekst.
Derudover vil vi inddrage bogen“The Experience Economy — A new perspective” af Albert Boswijk m.fl. og
deres perspektiver pa meningsfulde oplevelser. Nar vii kapitlet skal tale om IT i oplevelser, vil vi benytte os
af rapporterne “Ny teknologi ->Nye oplevelser = En vej til vaekst” der er udarbejdet af Akademiet for de
Tekniske Videnskaber i 2006 samt “IT’s rolle i oplevelsesgkonomien”, der er udarbejdet af Ministeriet for
Videnskab, Teknologi og Udvikling, Dansk Handel & Service, Dansk Industri/ITEK og IT-Brancheforeningen i
2005 samt en foreleesning ved Christian Have, som vi deltog i september 2011 (jf. Bilag 11: Slides Christian
Have). Disse giver tilsammen et overskueligt billede af, hvordan IT kan fungere i samspil med oplevelser, og

da det har vaeret sveert, at finde anden litteratur med denne kobling af nyere dato, har vi holdt os til disse.
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Oplevelse

En oplevelse kan opsta pa mange forskellige mader — bade planlagt og ej. Pa denne made kan oplevelser
0gsa bade sta alene og vaere koblet sammen med andet. Her mgder vi blandt andet
oplevelsespkonomibegrebet, som er en kategorisering inden for erhvervsgkonomien, der baserer sig pa
salg af oplevelser. Dette kan enten vare direkte eller indirekte som en form for oplevelse, der er tilknyttet
salget af en vare eller serviceydelse. Der hvor vi placerer os i forhold til begrebet, er inden for
oplevelsesdesign, altsa designet af disse forskellige oplevelser. | dette afsnit definerer vi
oplevelsesbegrebet, for derefter at kunne ga i dybden med oplevelsesdesignbegrebet og indkredse

oplevelsesbegrebet til det felt, vi opererer inden for.

En oplevelse opstar fgrst, idet at noget bliver oplevet. Derfor vil omdrejningspunktet for en oplevelse altid
vaere den oplevende, altsa forbrugeren. | denne forbindelse vil vi, ligesom Pine og Gilmore, fglge Disneys
praksis og kalde forbrugeren ’gaesten’ (Pine & Gilmore, 2009), da vi taler om den forbruger, som besgger

Northside Festival. Dog skal det ikke forstas saledes, at gaesten er en passiv tilskuer, tveertimod.

”Oplevelser er begivenheder, som engagerer individer pG en personlig made.” (Pine & Gilmore,

2009:29)

Som skrevet i ovenstaende citat, er oplevelser noget der engagerer individer pa en personlig made. Maske
er det netop derfor, at der stadig er megen diskussion om, hvornar noget er en oplevelse. For hvad der kan
veere en oplevelse for én, er muligvis tidsfordriv for en anden. Det handler altsa om den oplevende og den
verden, der omgiver den oplevende, samt den forstaelsesramme og det erfaringsmateriale, den oplevende
har (Bille & Lorenzen, 2008). Grunden til at fokus pa oplevelser er blevet sa stort, er udviklingen af vores
samfund. Oplevelser og oplevelsesdesign er som sadan ikke noget nyt, derimod er den made man ser p3,

og bruger oplevelser, noget nyt eller nyere. Oplevelser er en made at udfolde selvet (Jantzen mfl. 2011:24).

”[...] det er mine oplevelser der siger mig noget om, hvem jeg er” (Jantzen mfl. 2011:24)

Oplevelser handler altsa om, for forbrugeren, at have og opsgge oplevelser, der skaber den identitet, denne
gnsker. Samme udgangspunkt tager Lund mfl. i ‘Fglelsesfabrikken’ fra 2005. Selve brugerens involvering

interesserer os meget, derfor vil vi ogsa i laegge veegt pa netop den brugerorienterede tilgang til oplevelser.

| bogen “The Experience Economy — A new perspective (2007)“, der er skrevet af Albert Boswijk, Thomas
Thijssen og Ed Peesen anlagger de et perspektiv pa begrebet meningsfulde oplevelser, der adskiller sig fra
de ovenstaende. De tilaegger i bogen, ifglge forfatterne, en ny vinkel pa oplevelsesgkonomien, der netop

tager udgangspunkt i meningsfulde oplevelser.
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De lzner sig op af Pine og Gilmore med hensyn til, at fokus for oplevelser skal vaere individet, dog mener de
narmere at oplevelser skal give individet mening i livet, frem for at oplevelser udelukkende bruges som

veerktgj til at skabe gkonomisk profit igennem salg af varer og services.

[...]Jthe meaningful experiences we have, and the value we attach to them, give meaning to our lives.”(Boswijk

m.fl.,2007:11)

Dette perspektiv tager udgangspunkt i forstdelsen af individer som unikke og med unikke gnsker, behov og
motiver, og individer er altsa ikke altid forbrugere af konsumvarer, som udgangspunktet i
oplevelsespkonomien er(Boswijk m.fl., 2007:12). | bogen retter de samtidig en kritik mod Prahalad og
Ramaswamy (2004) i forbindelse med co-creation, hvor co-creations ses som en strategi virksomheder kan
anvende til at opna gkonomisk veaerdi. Boswijk m.fl. afviser dog ikke den gkonomiske vaerdi, dog at
virksomhederne skal skabe mening for individerne igennem inddragelse af individerne i
udviklingsprocessen, hvilket derigennem giver et gkonimisk afkast (Boswijk m.fl.,2007:59). Vi mener ikke at
det ene perspektiv er bedre end det andet, blot at perspektivet og formalet adskiller sig fra hinanden.

Derfor kan det vaere vigtigt at have dette in mente, nar vi anvender begrebene senere hen.

Ifglge Boswijk, Thijssen og Peelen er oplevelser en essentiel form for adfeerd, hvor fglelser spiller en vigtig
rolle, og de opstiller desuden en reekke karakteristika for den meningsfulde oplevelse. Punkterne er
udformet med inspiration fra individ-perspektiv og dele af Csikszentmihalyi’s ’'Flow-teori’(Boswijk m.fl.,

2007: 23-27)":

Der er en forhgjet koncentration og fokus og involvering af alle ens sanser.
Ens fornemmelse af tid er andret.

Man bliver fglelsesmaessigt bergrt.

Processen er unik for individet og har iboende veerdi.

Der er kontakt til ‘ the real thing’.

Man ggr noget og undergar noget.

Der er en fornemmelse af leg

Man har en fglelse af at have kontrol over situationen.

W ® N v kW NR

Der er balance mellem udfordring og ens egen kompetencer.

10. Der er et klart mal.

" Vi har oversat punkterne til dansk
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Iflge forfatterne skal enhver meningsfuld oplevelse indeholde alle ovenstaende punkter. Vi er dog af den
opfattelse, at en oplevelse godt kan vaere meningsfuld, hvis den kun indeholder nogle af disse
karakteristika. Det handler jo igen om, at oplevelsen skal vaere meningsfuld for den oplevende, dermed kan
det veksle mellem, hvad der er det vigtigste for, at den oplevende har en meningsfuld oplevelse. Dog vil vi
inddrage disse punkter i co-creation-modellen, sa de kommer til at indga i udviklingen af det IT-baserede

oplevelsesprodukt, og dermed s@ge at fa vores produkt til at leve op til flest mulige punkter.

De oplevelser der interesserer os, er de oplevelser, der kan designes - med specielt henblik pa events,
herunder festivaler. Derfor vil vi i det fglgende se naermere pa, hvordan man designer en oplevelse/event,

der engagerer individer pa en personlig made (Pine & Gilmore, 2009:29).

Oplevelsesdesign
| dette afsnit vil vi redeggre for oplevelsesdesignbegrebet. Dette gor vi, for at beskrive de vaerktgjer vi

benytter i forbindelse med designet af en oplevelse. Altsd danner dette afsnit bade en teoretisk baggrund

for specialet og konkrete vaerktgjer til videre afbenyttelse.

Oplevelser er blevet en vare som alle andre, og vi er i dag blevet storforbrugere af oplevelser (Pine &
Gilmore, 2009). Oplevelser er noget vi som forbrugere opsgger, og derfor er det ogsa vigtigt, at der bliver
designet til de behov, forbrugeren ytrer. Oplevelsesdesignet handler altsa i bund og grund om, at involvere
brugerens sanser og fglelser i iscenesattelsen af et produkt, som Merit og Nielsen ogsa skriver i citatet

nedenfor.

”At skabe oplevelser handler nemlig grundlaeggende om at tilfére produkter og ydelser vaerdi med

falelser, sanser og iscenesaettelse.” (Merit & Nielsen, 2006:28)

Det skal her naevnes, at vi med forbehold tilslutter os idéen om iscenesaettelse af oplevelser, da vi mener,
at det i nogle tilfeelde kan virke manipulerende pa (for)brugeren, og forbrugeren er efterhanden sa
velindformerede, at de kan genneskue salgstrick. Vi er enige i, at oplevelsesdesign, blandt andet, men ikke
udelukkende, indbefatter en involvering af fglelser. Vi er ligeledes enige i, at oplevelser kan veaere vare,

men at de ikke ngdvendigyvis altid skal anskues sadan.

For at komme forbrugeren eller den oplevende taettere, vil vi tage udgangspunkt i Lionel Tigers bog fra
1992 ”"The pursuit of pleasures”, der gar ind og kategoriserer fire 'pleasures’, som er kommet via
evolutionen. Tiger mener nemlig, at evolution har etableret de biologiske mekanismer af gleede. Det er
disse typer, vi bruger til at kategoriserer forskellige typer af oplevelser alt efter, hvilken pleasure, der bliver
aktiveret. Vi gar altsa her ind og ser nzermere pa den oplevende. De fire ‘pleasures’ er; fysio-, socio-, psyko-

og ideo-oplevelser (Tiger, 1992).
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Fysio-oplevelser er den slags oplevelser, der er direkte knyttet til den oplevendes krop. Vi taler her om den
oplevendes sanser. Den oplevende har en fysio-oplevelse, hvis sanserne aktiveres. Fx specielle dufte,

bergringer eller smage.

Nar vi taler om Socio-oplevelser, er det de sociale interaktioner, som er i fokus. Laegger oplevelsen op til
anerkendelse af nogen, samvaer med nogen eller prestige i forhold til nogen/noget? Her kunne der bl.a.

veere tale om en hyldest af nogen eller en fxllesaktivitet som teambuilding.

Fokus i Psyko-oplevelser er den kognitive og emotionelle reaktion pa en stimulans. Bliver den oplevende
glad, vred, irriteret eller sprudlende under og efter oplevelsen? Det handler altsa om den oplevendes

fglelser.

”Psychologists define the primary emotions as fear, anger, sadness, joy, surprise, disgust, and
contempt. An emotion is considered a response to stimuli that involves characteristic physiological
changes - such as increase in pulse rate, rise in body temperature, greater or less activity of certain
glands, change in rate of breathing — and tends in itself to motivate the individual toward further

activity.” (Matthews, 2008:9)

Citatet af Doug Matthews forklarer her, hvordan den fglelsesmaessige pavirkning kan fgre til yderligere
aktivitet og deltagelse hos den oplevende, og det er jo netop dét, der er interessant i forhold til
oplevelsesdesignet. For hvis dette er sandt, kan man med fglelsesmaessig stimuli fa den oplevende til at

opleve bedre og leengere.

Ideo-oplevelser opstar, idet der er noget vaerdimaessigt/ideologisk at vurdere eller evaluere. Dette har et
direkte link til afsenderen af oplevelsen. Er man som oplevende enig i de etiske kvaliteter og det budskab,

som afsenderen s@gger at sende via oplevelsen?

De forskellige pleasures skal ses som en made at kategoriserer oplevelsen og designet i forhold til den
oplevende. Det handler om, at skabe oplevelser, der pirrer geesterne pa den ene eller anden made. At
designe en oplevelse handler om at designe rammerne for en oplevelse. Det er oplevelsesdesignerens job
at skabe de sansebaserede pavirkninger, som den oplevende far i interaktion med et produkt, en tjeneste

eller andre mennesker. Det er altsa i designet, de fire pleasures skal implementeres.

”Iscenescettelsen af oplevelser handler ikke om at underholde kunder — det handler om at engagere

og inddrage dem” (Pine & Gilmore, 2009:49)
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Der er flere mader at inddrage og engagere gaester pa (Jf. Tiger, 1992). | det fglgende vil vi se naeermere pa

en af Pine & Gilmores figurer, som opdeler forskellige oplevelsesformer i sdkaldte oplevelsessfaerer (Pine &

Gilmore, 2009:49).

Figur 2.1 oplevelsessfarerne

Tilegnelse
Underholdning Uddannelse
) Aktiv
Passhy deltagelse
deltagelse
Astetik Eskapisme
Opslugthed

To af de, ifglge Pine og Gilmore, vigtigste mader, hvorpa man kan inddrage gaesterne i en oplevelse, er, som

set pa figurens horisontale akse, gaestens deltagelse og, som den vertikale akse viser, gaestens indlevelse.

Maden, hvorpa der skelnes mellem aktiv og passiv deltagelse, er ved at se p3, hvor megen indflydelse

gaesten har pa oplevelsen. Er man iagttager, eller pavirker man personligt oplevelsen? Dog kan der her

stilles spgrgsmal ved, hvor meget man skal deltage, fgr det bliver aktivt. Pine og Gilmore giver selv fglgende

eksempel pa skildringen:

”I den ene ende af spektret finder vi den passive deltagelse, hvor kunder ikke direkte pavirker

optraeden, den forestilling, de er vidne til. SGdanne deltagere indbefatter gaesten til en klassisk

koncert, geester, der oplever begivenheden som rene iagttagere eller tilhgrere. | den anden ende af

spektret finder vi den aktive deltagelse, hvor kunder personligt pavirker den forestilling eller den

begivenhed, der forer til oplevelsen. Disse deltagere indbefatter skilgbere, der aktivt deltager i

skabelsen af deres egen oplevelse. Men selv mennesker, der dukker op for at se skilgb er ikke

fuldstaendig passive — blot ved at veere tilstede bidrager de til den audiovisuelle begivenhed, som

andre oplever.” (Pine & Gilmore, 2009: 49-50)
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Det vil altsa sige, at der er forskel pa publikum, og at en oplevelse som i princippet er passiv, kan ggres
aktiv, ved at publikum reagerer. Til den klassiske koncert vil oplevelsen ogsa skifte fra passiv til aktiv, nar
der klappes, og pa den made deltager man i anerkendelsen af en kunstner pd samme fod som til en
rockkoncert, nar publikum hujer og skraler med. Det samme kan man sige om TV. At sidde en fredag aften
og se TV vil vel normalt vaere en passiv aktivitet, dog kan man deltage aktivt i oplevelsen, hvis man fx

stemmer pa deltagerne i X-faktor.

Kigger vi naermere pa figurens anden oplevelsesdimension, beskriver denne den forbindelse, der er mellem
gaesten og begivenheden (Pine & Gilmore, 2009:50). Der er tale om tilegnelse, nar oplevelsen ligesom siver
ind i bevidstheden og opslugthed, nar vi enten fysisk eller virtuelt, bliver en del af oplevelsen. Her skelner
Pine og Gilmore mellem de gaester, der oplever noget pa afstand, og de gaester der star lige ved siden af
oplevelsens omdrejningspunkt. Altsd kan man bevaege sig hen over aksen ved fysisk at bevaege sig rundt i
oplevelsesrummet. Et eksempel kunne vaere en koncert, hvor du star helt bagerst, og kan kun lige se og
hgrer musikken — her fglger du med pa afstand. Derefter bevaeger du dig op mod fronten af scenen.
Oplevelsen bliver her en anden, fordi du kan rgre, lugte og hgre andre mennesker, selv kunsterne pa
scenen. Nu bliver du altsa en del af oplevelsen, og ikke kun for dig selv — du bliver ogsa en del af andres
oplevelse. Her kan vi ogsa koble Tigers 'pleasures’ pa, da muligheden for at flere sanser bliver aktiveret
gges. Samtidig vil man ogsa komme taettere pa andre gaester til koncerten, som pa den made kan pirre
bade den emotionelle reaktion og de sociale interaktioner. Derved kan der ved aktiv deltagelse i en

oplevelse komme stgrre fokus pa bade psyko-, socio-, og fysio-oplevelser (Tiger, 1992).

Figuren giver en forstaelse af, hvad der betegnes som oplevelser, og hvordan den personlige interaktion
med oplevelsen danner grundlag for, hvilken type oplevelse der er tale om. Dog giver figuren ogsa et
lettere forzeldet, eller rettere et forvirrende, billede af uddannelse og underholdning, som to vidt
forskellige komponenter indenfor oplevelse, som tilsyneladende intet har med hinanden at ggre. Denne
forestilling har vi med begrebet edutainment bevaeget os langt fra. Her bliver de to begreber smeltet
sammen, og bliver til et aktivt felt inden for oplevelse. Dog beskriver Pine og Gilmore ogs3, at de forskellige
komponenter i figuren godt kan tilfgjes andre slags oplevelser fx blandingen af intertainment og education
og samtidig siger de ogsa, at den rigeste oplevelse spaender over alle fire oplevelsessfaerer (Pine og
Gilmore, 2009: 61). Derfor skal man maske ikke se rummene i figuren som konstante, men i stedet placere
oplevelsen ud fra den enkelte case, og ved de redskaber figuren giver (passiv/aktiv deltagelse og

tilegnelse/opslugthed).

Andre mader, hvorpa man kan involvere gaesten er bl.a. ved hjzelp af storytelling, som handler om, at man

kobler en historie pa sit produkt eller event, som forbrugeren kan identificere sig med. | bogen
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"Fglelsesfabrikken’ (Lund mfl., 2005) har individet og fllesskabet en stor betydning for oplevelsen — det
handler altsa ogsa om at involvere hinanden. Det er det de kalder for Identitetsskabelse, Selvrealisering og
Faellesskab. ldentitetsskabelse opstar, idet den oplevende tilslutter sig bestemte oplevelser pa grund af
den betydning der ligger i, at tage pa denne type café, klub eller festival. Det handler altsa om, via disse
oplevelser, at skabe en identitet. Selvrealisering og faellesskab handler om, at danne et fallesskab i den
verden, der ligger udenfor computerskaermen — det handler altsa her om oplevelser, hvor man opnar en
fysisk kontakt med andre individer. Her kan vi igen tale om socio-oplevelser (Tiger, 1992), ved at den sociale
interaktion kommer i fokus. Denne form for oplevelse handler ikke blot om, at man gar pa den smarte café,
fordi det giver identitet, men ogsa fordi det er i faellesskab med andre (Lund mfl., 2005). Til dette specifikke
formal kan special events veere en made at bringe individer sammen. Special events er som udgangspunkt
bevidst planlagte, og opstar ikke tilfaeldigt, sadan som oplevelser kan ggre det. Ved at lave special events
kan man skabe opmaerksomhed omkring tiltag, bade internationalt og lokalt. Samtidig er oplevelsesdesign
opmarksomhedskabende (Jantzen mfl., 2011). Der bliver altsa via oplevelsesdesign skabt opmaerksomhed

pa noget, i dette tilfaelde gaestens sanser og emotioner.

For at samle op, vil vi benytte os af Jantzen mfl. kriterier for oplevelsesorienterede produkter (Jantzen mfl.,

2011:98-99):

= Et oplevelsesprodukt skal tillade interaktion: forbrugeren skal kunne oplevelse sig selv som
medskaber at oplevelsen.

=  Produktet skal fremme fornemmelsen af relationens intimitet: produktet skal vaere personligt
forpligtet pa kunden, og tillade at kunden udvikler en personlig forpligtigende relation til produktet.
| denne forbindelse tilslutter vi os ogsa Christian Haves ‘oplevelsens DNA’, som forklarer, at
produkter, der saelger sig pa en oplevelsesdimension, szelger sig ved at vaere identitetsskabende.
(Have, 2008:143)

= Produktet skal bygge pa neerhed: produktet skal tale ind til forbrugerens problemstillinger, og det
skal egne sig til, at forbrugeren vil dele sine produkterfaringer med andre i sit naermiljg.

= Produktet skal vaere autentisk: de veerdier som produktet udtrykker, og de materialer samt den
form, det er fremstillet af og i, skal vaere noget "eegte”, oprindelige og oprindeligt mente.

=  Produktet skal vaere unikt: produktet skal enten veere enestaende og ikke-gentageligt (fx en event),
stedbundet og ikke-reproducerbart (fx lokaliteter) eller originalt og ikke-kopierbart (fx butiks- eller
maerkevarekoncepter).

=  Produktet skal vaere involverende: produktet skal vaere sanseligt og emotionelt engagerende ved

enten at virke spandende eller afslappende.
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=  Produktet skal veere levende: produktet skal understgtte forbrugerens gnske om at kunne handle
spontant og om at kunne lade sig rive med.

=  Produktet skal vaere leerende: produktet skal kunne understgtte forbrugerens erfaringsdannelse.

=  Produktet skal vaere interessant: produktet skal overraske forbrugeren ved at bryde med det
kendte, ventede og dermed forudsigelige.

= Produktet skal veere relevant: produktets idé eller koncept skal vaere forstaeligt og transparent og

skal tale ind til forbrugerens relevansstruktur.

De ovenstaende kriterier jeevnfgrer vi med Christian Haves 'oplevelsens DNA’, som ogsa viser en raekke
kriterier for en oplevelse. Denne figur stammer egentlig fra en anden figur af Christian Have nemlig
"Eventens DNA’(Have, 2008:142), men fordi oplevelsesfeltet er sa bredt, og eventen er et felt inden for

oplevelse, har vi valgt, at medtage ‘oplevelsens DNA’ i stedet (Have, 2008:143). Figuren vises her nedenfor.

Nzrhed
Aktiv

involvering

vardifuld \ T /" Autentisk
-—

gget vaerdi =2gte vaerdi
g I g

Intim

OPLEVELSENS

DNA ~—, Identitetsskabende
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Figuren rummer mange af de samme kriterier for en oplevelse, som de kriterier Jantzen mfl. opstiller, dog
giver figuren et mere billedligt udtryk for selv samme, og dermed danner denne figur ogsa rammerne
omkring vores forstaelse for oplevelsesbegrebet. Samtidig opsummerer figuren ogsa fint nogle af de
elementer Pine & Gilmore naevner, netop vigtigheden i den aktive involvering og den meningsfulde
oplevelse. Derved smelter teorierne sammen, og danner dermed fundament for vores teoretiske forstaelse

gennem dette speciale.

Altsa kan vi sige at oplevelsen opstar, idet forbrugeren oplever oplevelsen. Med andre ord kan man altsa
ikke designe en oplevelse ned til mindste detalje. Det vil altid veere den oplevendes evaluering, der
bestemmer om oplevelsen er god eller darlig, og om oplevelsen eksisterer. Vi vil i specialet fokusere pa, at

forbrugeren/gasten er medskabende af oplevelsen (jf. Kap.3: Co-creation). Derudover skal produktet
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tilpasses malgruppen og pa den made skabe relation mellem gaest og produkt (Jantzen mfl.,2011 & Pine &
Gilmore, 2009). Produktet skal vaere unikt og pa den made tilpasset den kontekst, vi har beskrevet i
casebeskrivelsen. Produktet skal lade gaesten bryde med det kendte samtidig med, at gaesten skal kunne

handle spontant.

Som vi i dette afsnit har gennemgaet, findes der mange forskellige former for oplevelser. En oplevelse kan
altsa bade handle om at tjene penge, at give et produkt en identitet, at give den oplevende en identitet, at
underholde og praege den oplevende, men nar alt kommer til alt, handler det om den oplevende. | det
folgende vil vi se naermere pa IT’s rolle i oplevelser, da vi, som tidligere beskrevet, skal udvikle et IT-baseret
oplevelsesprodukt til Northside Festival 2012. Dermed mener vi, at fglgende afsnit kan danne rammerne

for vores forstaelse af IT’s rolle, samt hvordan IT skal inkorporeres i et oplevelsesprodukt.

IT’s rolle i oplevelser
| dette afsnit vil vi redeggre for, hvilken rolle IT spiller i oplevelsesgkonomien og oplevelser. Dette er vigtigt,

eftersom vi gnsker at udvikle et IT-baseret oplevelsesprodukt, der ligger indenfor disse rammer, og derfor

har vi behov for at fa en forstaelse for dette felt.

Vi tager udgangspunkt i rapporterne “Ny teknologi > Nye oplevelser = En vej til vaekst”, der er udarbejdet af
Akadamiet for de Tekniske Videnskaber i 2006, samt “It’s rolle i oplevelsesgkonomien” der er udarbejdet af
Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling, Dansk Handel & Service, Dansk Industri/ITEK og IT-
Brancheforeningen i 2005. Begge rapporter er ‘foreldede’ i den forstand, at de pointer og eksempler der
bliver behandlet, har flyttet sig meget siden, men eftersom rapporterne ogsa har et overordnet perspektiv
pa IT og oplevelser, og er meget fremtidsorienterede, sa mener vi, at de stadig er anvendelige og relevante

i forhold til redeggrelsen. Derudover vil vi inddrage perspektiver fra en forelaesning ved Christian Have, som

vi deltog i september 2011 (jf. Bilag 11: Slides Christian Have).

Ifglge Christian Have er det afggrende at events er teknologisk pa forkant (jf. Bilag 11: Slides Christian
Have), og dette er Northside Festival et godt eksempel pa. Northside Festival anvender i hgj grad IT i
markedsfgringen af festivalen pa Northside.dk samt sociale medier som Twitter.com og Facebook.com.
Derudover vil der til dette ars festival blive udviklet en App samt andre IT-baserede tiltag, der skal
understgtte og forstaerke oplevelsen.

Christian Have mener ogs3, at digitale medier er udbytterige i formidlingen af den analoge oplevelse(jf.
Bilag 11: Slides Christian Have), hvilket Northside Festival er bevidste om, og konkret udnytter eksempelvis
med Appen. Dog kan oplevelser ogsa skabes udelukkende digitalt, og behgver derfor ikke ngdvendigvis, kun

at anvendes til formidling af den ‘rigtige’ eller fysiske oplevelse. Christian Haves fokus er ofte den fysiske
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event eller oplevelse, og IT skal anvendes til at understgtte denne oplevelse, hvilket afspejles i hans udsagn,
og dette er vi enige i (jf. Bilag 11: Slides Christian Have). Dog er det vigtig at vaere opmaerksom p3, at IT ogsa
kan veaere selve oplevelsen. Dette vil vi derfor have in mente i den kreative proces og i udviklingen af
oplevelsesproduktet.

| rapporten “Ny teknologi =>Nye oplevelser = En vej til veekst” bliver flere af ovenstaende pointer ogsa

bergrt, hvilket ses i felgende citat:

”Det interessante ved teknologiudviklingen i et oplevelsessamfund er, at teknologier kan flytte oplevelser.
Teknologier kan binde oplevelser til bestemte steder og bringe oplevelser til brugeren. Teknologi abner for
tilgangen til nye oplevelser, opgraderer og kvalificerer oplevelser og udvider individets oplevelsesrum.”

(Greve og Rasmusson mfl., 2006:20)

Her ses igen den tilgang til IT og oplevelser, at IT skal tilfgje noget til en allerede eksisterende oplevelse,
hvor IT sa skal forbedre og udvide oplevelsen samt ggre den tilgeengelig for brugerne. Dette er selvfglgelig
et af flere aspekter ved IT, men som der ogsa bliver beskrevet i rapporten, og som maske endda er mere i

interessant, er:

”Oplevelser kan ryste, skreeamme og chokere. Computerteknologi muliggar oplevelser, som kan bringe
brugerne i mental affekt, som kan udfordre deres personlige granser og tage dem med pa farefulde,

frygtindgydende, simulerede eventyr, uden at de lider fysisk overlast.” (Greve og Rasmusson mfl., 2006:17)

En af fordelene ved IT (eller IKT) er altsa, at de oplevelser man kan fa igennem IT, adskiller sig fra analoge
oplevelser ved at veere 'ufarlige’, og samtidig har IT-oplevelser de samme egenskaber som analoge
oplevelser. Her antydes det, at brugerne kan fa den samme mentale oplevelse igennem IT som i fysiske
oplevelser, og at det er at foretraekke, at det fysiske aspekt elimineres. | forhold til, hvordan oplevelser
opstar og opfattes af mennesker, mener vi, at det er en vaesentlig mangel, at kroppen eller sanserne ikke
bliver aktiverede, idet sanserne og kroppen netop er vigtige komponenter i oplevelser (jf.Kap.3:
Oplevelsesbegrebet). Vi forsta dog godt pointen i citatet, nemlig at IT muligggr oplevelser, der ligger
udover, hvad der er muligt analogt, og i den forstand tilslutter vi os det skrevne. Vi vil derfor i
udviklingsprocessen overveje, hvordan IT kan bidrage til unikke og innovative oplevelser.

En af de andre fordele ved IT i oplevelser er, ifglge rapporten, det faktum, at IT udvider oplevelsen og giver
brugerne flere muligheder for at opholde sig i en tilstand af spaending og engagement i lengere tid (Greve
og Rasmusson mfl., 2006:20). Dette er helt sikkert en af de afggrende forskelle ved analoge/fysiske

oplevelser, og oplevelser, der enten er IT-understgttede eller IT-baserede. Ved hjelp af IT er det nemlig
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muligt at straekke oplevelsen i tid. | forbindelse med Northside Festival, anvendes IT i hgj grad til dette', og
det er samtidig et aspekt, som vi skal have i baghovedet, nar vi skal udvikle vores produkt.

En yderligere dimension til IT-oplevelser er, at IT er allestedsnaervaerende, og er en del af den menneskelige
verden kontra virtual reality-teknologier, hvor vi traeder ind i teknologiens verden (Uden forfatter — Rambgl|
Management, 2005:42). Vi skal i vores produkt have fokus pa de allestedsnaervaerende teknologier, som
kan udvide gaesternes oplevelse og mentale univers uden at de bliver trukket ud af den overordnede
oplevelse — Northside Festival. IT kan nemlig bidrage til at bevidsthedens granser flyttes og vores mentale
univers udvides (Greve og Rasmusson mfl., 2006:20).

| rapporten er der to andre perspektiver pa IT, som er blevet nogle af de afggrende anvendelser af IT i

oplevelser, og som netop er de anvendelser, der ligger til grund for vores problemfelt, nemlig:

”1 oplevelsessamfundet tilpasses de teknologiske produkter i stigende grad individet.” (Greve og Rasmusson
mfl., 2006:21)

Og:
”Mange digitale produkter baserer sig desuden pd en hgj grad af deltagerinddragelse og -frihed.” (Greve

og Rasmusson mfl., 2006:21)

Vores fokus i specialet er co-creation i udviklingsprocessen og i selve produktet. IT muligggr netop en sadan
strategi. Her er det individerne, der i faellesskab bidrager til en oplevelse eller oplevelsesprodukt. Det er her
vigtig at ggre sig klart, at individualitet netop bidrager, og ikke udelukker co-creation. IT engagerer

individer, og pa denne made er alle individer medskabende af oplevelsen — ergo co-creation.

| rapporten “It’s rolle i oplevelsesgkonomien”, bliver forholdet mellem IT og oplevelsesgkonomi bergrt, og
vi vil kort inddrage de vigtigste pointer herfra, da vi herved yderlige udvider vores forstaelse af feltet, hvori

vi skal udvikle vores produkt.

2 Northside Festival benytter blandt andet IT i forbindelse med deres hjemmeside og App, som skal ggre gaesterne
opmarksomme pa, hvad der sker bade fgr, under og efter oplevelsen.
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| rapporten opstiller de en raekke vaerdier, teknologier har i forhold til oplevelser, og disse vaerdier kan vi

konkret teenke ind i vores produkt, eller ogsa kan de tjene som inspirationskilde:

Effektivitet

e Nyhedsveerdi
e Sanselighed
o leg

e Kreativitet

o Fzllesskaber (Uden forfatter — Rambgll Management, 2005:42)

Disse veerdier er alle vigtige, men ifglge rapporten er det isaer det sociale og kreative aspekt ved IT der skal
satses pa i fremtiden®.

Angaende feellesskaber og det sociale aspekt, er den vigtigste pointe, at brugerne har mulighed for at vaere
medproducenter af oplevelser, og herunder indgar den kreative vaerdi, da man i koblingen af disse vaerdier
skaber grobund for innovative oplevelser. De oplevelser, der netop kobler det sociale med det kreative,
skaber nye muligheder for teknologiudvikling, og at det samtidig er der, hvor der er et stort

indtjeningspotentiale, fordi disse oplevelser vil giver forbrugeren stor fglelsesmaessig veerdi:

”(...) men der, hvor vi forventer den starste udvikling af it, vil vaere i forhold til at give forbrugeren
mulighed for at vaere medproducent af et produkt eller en serviceydelse og til at understgtte sociale
relationer mellem folk. (...)Hvis forbrugeren kan knytte en oplevelse til selve produktet eller serviceydelsen,
vil det vaere unikt for den enkelte — ogsd selvom der er tale om masseproduktion. Og hvis forbrugeren selv
kan vaere med til at producere og give det endelige produkt et personligt praeg, vil det have endnu stgrre

veerdi for forbrugeren.” (Uden forfatter — Rambgll Management, 2005:46-47)

De andre veerdier er som sagt ogsa berettigede, idet der stadig er et behov for oplevelser, hvor brugerne
eksempelvis er passive modtagere. Det kan ogsa vaere let tilgeengelig underholdning, hvor brugernes aktive
deltagelse ikke er kraevet eller gpnskveerdigt. Hvilke vaerdier der skal satses pa i oplevelsesdesignet,
afhaenger altsa af malgruppens gnsker og behov, og derfor er det vigtigt, at vi kender vores malgruppe

indgaende.

2 Som naevnt er rapporten fra 2005, sa det kan nu bekraeftes af det er disse veerdier der har udviklet sig indenfor IT-
baserede oplevelser, pa denne made har rapporten vaeret fremadsynet og er derfor stadig brugbar.
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Grundet vores fokus pa co-creation i IT-baserede oplevelsesprodukter, tilslutter vi os i hgj grad tankerne i
rapporten, iseer med hensyn til veerdierne omhandlende kreativitet og feellesskaber(Uden forfatter —
Rambgll Management, 2005:44). Men nar vi pabegynder udviklingsprocessen, vil vi samtidig reflektere over
de andre veerdier, da de kan vaere med til at sikre, at oplevelsesdesignet bliver innovativt og udbytterigt for
brugerne. Vi skal have malgruppen med under hele udviklingsfasen, sa de er medproducenter af
oplevelsesproduktet. Pa denne made vil co-creation bade fungere som grundlag for et metodisk vaerktgj

samt en made, hvorpa gaesterne bliver faelles om en oplevelse.

Udover vaerdierne vil hovedfokus, vil ligge pa brugerinddragelse i form af co-creation. Produktet skal altsa
understgtte social interaktion brugerne imellem, og tilmed vil vi spge at inddrage brugerne i den kreative
proces, for netop at skabe et kreativt og unikt produkt. Hvordan brugerne konkret skal inddrages i selve
oplevelsen er endnu ikke klart, men vi ved, at vi vil skabe et produkt, hvor der er mulighed for aktiv
deltagelse — graden af aktiv deltagelse afhaenger pa denne made af den enkelte brugers gnsker og behov.
Vi vil ikke ngdvendigvis eksperimentere med nye teknologier, men i stedet anvende teknologier som
brugerne har kendskab til og udnytte de muligheder sddanne teknologier har, samt vurdere om oplevelsen

skal veere IT-baseret, eller om IT skal understgtte en analog oplevelse.

| det felgende afsnit kigger vi naermere pa eventdefinitioner, og s¢ger dermed at danne rammerne for,

hvordan vi selv definerer begrebet.
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Eventdefinition
En event er en oplevelse, som designes i forhold til den malgruppe, der gerne skulle mgde op. | dette afsnit
kigger vi neermere pa forskellige eventdefinitioner, og stykker derudfra en definition sammen, som ogsa er

den, vi gar ud fra gennem specialet.

Fzelles for mange eventdefinitioner er, at events har et islaet af fest/ ceremoni og ritual, der har til opgave

at fa de involverede til at reflektere over kulturen og samfundet eller samfundsmaessige problemstillinger.

”A special event recognizes a unique moment in time with ceremony and ritual to satisfy specific

needs.” (Goldblatt, 1990 i Berridge, 2007:5)

Joe Goldblatt, som er professor og direktgr for ‘The International Centre for the Study of Planned Events’,
er en af de fgrste, der har sggt at definere special events. Derfor er det ogsa Goldblatts definition, som

mange senere har taget udgangspunkt i. Vi kigger naermere pa nogle af disse definitioner i det fglgende.

Ifglge Goldblatt skal en special event vaere unik og indebaere en tilfredsstillelse af behov hos de
involverede. Denne definition anskuer dermed special event-begrebet fra et menneskeligt perspektiv. Hvad
disse menneskelige behov omfatter tydeligggres ikke i denne definition, dog er omdrejningspunktet i en
event savel som i andre oplevelser, geesten, og dermed ogsa dennes behov, der skal saettes fokus pa i
eventdesignet. Man kan betragte special events fra flere perspektiver, blandt andet stgrrelse og form. Dog
er det afggrende, at special events netop er special, det vil sige, at de er unikke, og adskiller sig fra

hverdagen. Netop dette udtrykkes i fglgende citat af Shone og Parry:

“Special events are: That phenomenon arising from those non-routine occasions which have leisure,
cultural, personal or organizational objectives set apart from normal activity of daily life, whose
purpose is to enlighten, celebrate, entertain or challenge the experience of a group of people.”

(Shone & Parry, 2004:4)
Som tidligere naevnt, er Goldblatts definition lavet ud fra et menneskeligt perspektiv. En anden made at
anskue special events pa er ud fra konteksten, bade fra eventmanagerens og fra gaestens perspektiv. Dette

kommer til udtryk i fglgende citat af Getz:

“A special event is a one-time or infrequently occurring event outside normal programmes of

activities of the sponsoring or organizing body. To the customer or guest, a special event is an

41



opportunity for a leisure, social or cultural experience outside the normal range of choices or beyond

everyday experience.” (Getz, 2005:16 i Bowdin m.fl., 2006:15)

| dette citat ligger Getz vaegt pa det fritidsmaessige, sociale og kulturelle aspekt af events, men ogsa at
events adskiller sig fra dagligdagen, som hos Shone og Parry. Dog er det ikke givet at en event opfylder

disse krav, pa trods af minutigs planlaegning og udfgrsel, og dette udtrykker Bowdin som fglger:

”[...]Jwhether an event is special or not depends to some degree on the viewpoint of the practitioner
or person experiencing the event, or indeed the author, researcher or student in the field.”

(Bowdin m.fl., 2006:15)

Som designer kan man straebe efter at ggre eventen speciel, dog er en event ikke ngdvendigvis speciel.
Dette afhaenger af det enkelte menneskes, eller en gruppe af menneskers, opfattelse af eventen. Altsa
handler events, ligesom oplevelser, om den oplevende og dennes forstdelse af verden.

| forhold til Getz’s definition, anser Matthews det for et problem, at Getz ikke skelner mellem, hvorvidt de
involverede i events er deltagere eller observatgrer™®. Getz's definition omhandler sociale og kulturelle
events, men dette mener Matthews er for snaevert, idet der findes andre typer af events fx
uddannelsesmaessige. Pa denne made er der et link mellem Matthews’ made at se pa events og Pine og
Gilmores made at se pa oplevelser.

Jago og Shaws definition ligger stor vaegt pa turismeaspektet samt stgrrelsen af eventen frem for typen.
Dette angriber Matthews ved at argumentere for, at ogsa mindre events kan have stor indvirkning pa de
involverede. Grundet denne kritik har Matthews lavet en definition, som han mener daekker disse huller i

eventbegrebet:

“A special event is a gathering of human beings, generally lasting from a few hours to a few days,

designed to celebrate, honor, discuss, sell, teach about, encourage, observe, or influence human

15
endeavors.”

Der er stor forskel pa, hvad de forskellige definitioner ligger veegt pa. Goldblatts definition er meget bred,
og anskuer begrebet fra et ceremonielt og rituelt synspunkt. Getz beskriver events som vaerende af social
og kulturel veerdi i en fritidskontekst. Hvorvidt en special event er speciel diskuterer Bowdin, og mener at

det er op til det enkelte individ eller den enkelte gruppe, og om man er deltager i, eller er manager af en

% http://specialeventguru.blogspot.com/2007/11/seeking-definition-of-special-events.html
1> http://specialeventguru.blogspot.com/2007/11/seeking-definition-of-special-events.html
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event(Bowdin m.fl., 2006:15). Shone og Parry mener, at formalet med special events er at oplyse,
underholde eller udfordre mennesker. Matthews mener at flere af de mest kendte og anerkendte special
eventdefinitioner er mangelfulde, og udvider dem med et konkret defineret tidsbegreb, og papeger ogsa at
events kan designes med henblik pa at zere, diskutere, selge, undervise, opfordre og observere.*®

Vi tilslutter os flere af disse definitioner, og mener at de alle har vaerdifulde perspektiver pa special events.
Vi mener at tidsaspektet af events er vigtigt at have in mente, men i hgjere grad, hvilke veerdier en special
event skal designes til at udtrykke, samt hvordan disse vaerdier skal pavirke de involverede — ogsa i mindre
events. Som Matthews papeger, kan special events anvendes til salg og marketing, og dette er en vigtig del
af events, hvilket ogsa er Pine og Gilmores tilgang til oplevelser og events, dog er det ikke dette aspekt vi
beskaftiger os med i dette speciale, da dette vil veere Northside Festival som helhed, altsa en

betalingsevent, frem for det oplevelsesprodukt vi prasenterer pa festivalen.

For at opsummere, og hermed komme vores egen definition af oplevelse- og eventbegrebet naermere, kan
vi sige, at en oplevelse er noget, der adskiller sig fra den oplevendes hverdag. Derfor forbliver
oplevelsesbegrebet bredt i den forstand. Dog indsnaevrer vi begrebet ved at laegge vaegt pa, hvem
oplevelsen er til, og hvordan den oplevende modtager, pavirkes af og vurderer oplevelsen. Som tidligere
naevnt er det den oplevende, der vurderer, om en oplevelse er god eller darlig, og om oplevelsen
overhovedet er en oplevelse. Samtidig indsnaevrer vi fokus ved at rette blikket mod special events, som
ogsa er omdrejningspunktet for dette speciale. | det fglgende vil vi se naermere pa én bestemt form for
special events, nemlig musikfestivalen, som vores produkt skal rettes mod. Vores endelige definition af

begreberne findes i afsnittet ”“Co-creation i oplevelser” senere i kapitlet.

”It is well known that music profoundly affects human beings on a deep, emotional level.”

(Matthews, 2008:23)

Som Matthews i citatet beskriver, er musik noget, som pirrer menneskers fglelser, derved ogsa forklaret,
hvorfor musik ofte ses i forbindelse med oplevelser og events. | det fglgende gar vi, som lovet, mere i
dybden med selve musikfestivalen og ser naeermere pa, hvad det er for et fanomen, og kaeder det i den

sammenhang sammen med den gvrige teoretiske baggrund for dette speciale.

'8 http://specialeventguru.blogspot.com/2007/11/seeking-definition-of-special-events.html
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Musikfestival

Eftersom vores undersggelsesobjekt er en festival, vil vi redeggre for, hvad der kendertegner en festival. Vi
vil ikke beskaeftige os med marketing i denne redeggrelse, da det ikke direkte har indflydelse pa vores
undersggelse.

Der er forskellige udleegninger af, hvad en festival er, og hvad den bidrager med af vaerdi, bade menneskelig
og skonomisk, og dette vil vi se naermere pa herunder.

| ordet festival ligger implicit at noget skal fejres. Festivaler har sdledes historisk set dannet ramme for
forskellige festligheder. De festivaler vi i dag kender sa godt, stammer fra den slags festivaler der tog til i
det 20.arhundrede. Her blev festivalerne mere internationale og musikere rejste over landegraenser for at
optraede. Nogle af de fgrste store danske festivaler var Thy og Roskilde som bragede frem i slut 60’erne og
start 70’erne"’.

Festivaler og events kan bidrage med at skabe et tilhgrsforhold til omrader og steder ved strategisk
planlaegning, hvor omradets sjal og identitet bliver synliggjort. Festivaler og events kan generere megen
medieomtale for et omrade, og denne ggede opmaerksomhed kan have stor gkonomisk indflydelse pa
omradet, da det kan tiltraekke turister. Samtidig kan disse festivaler og events skabe en fglelse af identitet
og stolthed hos indbyggerne i omradet. Denne stolthed kan gaesterne/turisterne sa at sige tage del i, hvilket
kan betyde at de gnsker at komme tilbage til omradet og eventen, undersgge lokalomradet og blive
leengere end den tid, hvor eventen eller festivalen bliver afholdt. Om dette sker, afheenger selvfglgelig af,
hvorvidt festivalen eller eventen er en succes (Yeoman m.fl., 2004:33).

Hvis festivalen eller eventen er en succes kan de bidrage til styrkede band mellem indbyggerne, nye
traditioner og faelles vaerdier. Derudover kan det skabe en hgjere grad af involvering i lokalomradet, gge
frivillighed og nye kulturelle omgangsformer blandt indbyggerne. Hvis festivaler og special events skal
kunne bidrage til dette, er det vigtigt, at veerdierne i festivalen eller eventen er identificerbare, og at de
adskiller sig fra andre festivaler og events. Dog er det, bade indenfor festivaler og andre former for
oplevelser, vigtigt, at oplevelsen og afsender har autenticitet, som Pine og Gilmore ogsa praediker indenfor
oplevelsesgkonomien.

Under en musikfestival opleves flere eller mange koncerter samlet pa ét sted eller omrade. | forhold til en
enkeltstaende koncert er publikumsoplevelsen anderledes ved en festival. Her bringes oplevelsen ud over

den enkelte koncert, og involverer fglelsen af at veere en del af en stgrre helhed.

17http://roskiIde-festivaI.dk/historie/
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Festivaler og special events opstar ikke ud af ingenting. De er resultatet af bevidst og strategisk planlagning
og design, ergo eventdesign. Eventdesign kan betragtes, som den made en eventdesigner konceptualiserer
strukturen for eventen (Berridge, 2007).

Design indtager en central plads i event — og festivalplanlaegning, eftersom special events ikke har samme

spontane anatomi som oplevelser. Dette udtrykkes klart i fglgende citat:

“There is no such thing as an event until someone sits down to begin the process of creating one.
And then that event has to be planned, organized, managed and, of course, designed.” (Berridge,

2007:9)

For at opsumere afsnittende 'Eventdefinition’ og ‘Musikfestival’, vi vi nu lave en analyse af Northside

Festival pa baggrund heraf.

Northside Festival kan betegnes som en special event, idet oplevelsen adskiller sig fra hverdagen (Shone &
Parry, 2004), den afholdes indenfor et afsat tidsrum, og det er en tilbagevendende begivenhed (Matthews,
2008).

Det er en begivenhed, hvor hovedfokus er at feste, underholde og fejre faellesskabet — herunder
aarhusianernes fallesskab. Der er samtidig en reflektion over samfundsmaessige problemstillinger
(Goldblatt, 1990), hvilket isaer kommer til udtryk i kernevaerdien baeredygtighed, men ogsa delvist i
forbindelse med innovation og brugerinvolvering. Northside Festival er derved en kulturel og social event,
der udfordrer de involverede med hensyn til vaner, vaerdier, traditioner — dette skal maske isaer ses i
forhold til indbyggerende i Aarhus. | forleengelse af dette, kan en event som Northside Festival, fordi den
netop er meget lokalt funderet, biddrage til identitetsskabelse, stolthed over lokalomradet, skabe styrkede
band blandt aarhusianerne mv. (Bowdin, 2006). Festivalen satser meget pa de naevnte muligheder, bl.a.
igennem deres samarbejder og de forskellige sma-events de deltager i, i Aarhus i diverse sammenhange
hele aret rundt(jf. Kap.1: Casebeskrivelse). Pa denne made tilfredsstilles de involveredes behov (Goldblatt,
1990), blandt andet ved at have indflydelse pa festivalen. Et andet behov er fra det st@grre perspektiv
omhandlende behovet for en musikfestival i Jylland, som er tilegenet musikelskere og et modspil til
Roskilde Festival, og eftersom festivalen er en stor succes allerede, sa kan noget tyde pa, at behovet har
veeret der, og nu er blevet tilfredsstillet.

Northside Festivals hovedfokus er ikke at tiltraekke turister, og pa den made generere et gkonomisk
overskud, men festivalen er en betalingsevent, og derfor er der selvfglgelig gkonomiske interesser

involveret, men det betyder langt fra at have en indflyselse pa selve oplevelsen.
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Eftersom det er en musikfestival er temaet selvsagt musik, og er det baerende element i festivalen. Det er
isaer musikken der skaber faellesskabet og inddrager og aktiverer gaesterne. Til dette ars festival er der
satset mere pa andre events og oplevelser der aktiverer gaesterne (jf. Bilag 5: Evens pa Northside Festival
2012), og som ligger op til interaktion blandt gaesterne, og det er ogsa indenfor dette felt, vi vil udvikle

vores IT-baserede oplevelsesprodukt.
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Oversigt over placeringen af oplevelseskomponenterne
Denne korte gennemgang skal ses som en made at aktualisere, konkretisere og simplificere den teori, vi har

gennemgaet tidligere. Sammenfatningen skal ses som en opsummering, der tjener til at anskueligggre de
vigtigste pointer i oplevelses- og eventteorien, og dermed ogsa synligggre vores placering i forhold til

teorien og den case vi arbejder med gennem specialet.

Oplevelse

Eventdesign

oplevelsesprodukt oplevelsesprodukt

oplevelsesprodukt

| figuren ovenfor har vi sggt at vise, hvordan vi gennem denne opgave forstar os pa oplevelses- og
eventbegrebet. Modellen viser, at vi i forbindelse med dette speciale og arbejdet hermed, ser begreberne

som delelementer af hinanden. Dette forklarer vi nsermere herunder.

Yderst har vi’oplevelse’ eller ‘oplevelsesrummet’, altsa det kreative space, hvori oplevelsen skal finde sted.
Denne oplevelse kan, som figuren viser, indeholde en event som indeholder et eventdesign med forskellige
oplevelsesprodukter. Fx kan vi tage Northside Festival og sige, at oplevelsesrummet er Adalen, hvor
festivalen finder sted. Denne placering indeholder en oplevelse bestaende af en event ‘Northside Festival'.
Eventen er designet, den er stillet op og placeret med to scener, madboder, barer, toiletter osv., som alt
sammen skal hjeelpe med til at deekke gaesternes behov. Inde pa pladsen findes der ogsa
oplevelsesprodukter som i 2011 fx var ‘Plant dit krus’ og 'Skraldeheltene’ (jf. Bilag 4: Events pa Northside
Festival 2011). Pa denne made haenger alle begreberne vi har gennemgaet, i specialets teoretiske

forstaelse, sammen.

| naeste afsnit redeggrer vi for begrebet co-creation, samt hvordan vi placerer os i forhold til begrebet, nar

vi senere skal bruge det i forbindelse med designprocessen.
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Co-creation
Omdrejningspunktet for dette speciale er co-creation. Derfor vil vi i dette afsnit beskaeftige os med netop
co-creation-begrebet, hvordan er det opstaet, hvad er det, og i forhold til dette speciales rammer, hvad vi,

som designere, skal bruge det til og hvordan.

| det fglgende vil vi se naermere pa, hvordan co-creation begrebet er opstaet, altsa selve historien omkring

begrebet.

Historie
Co-creationbegrebet blev fgrst brugt i forbindelse med en artikel, publiceret i ar 2000, i Harvard Business

18 p3 dette tidspunkt havde de sociale medier og

Review kaldt “Co-Opting Customer Competence
internettet givet kunder mulighed for at kommunikere med virksomheder omkring produkter, og pa den

made har ’open cource’ feenomenet abnet op for en ny kanal mellem kunde og virksomhed. *°

Co-creation er altsa et begreb, som udspringer af et gnske om, bade fra forbrugeren og virksomheden, at
designe i feellesskab. P4 denne made mindsker man ogsa risikoen for darlig modtagelse af et produkt, som
for virksomhederne betyder stgrre profit og for kunderne en tilfredsstillelse (Ramaswamy & Gouillart,

2010).

Som sadan er gnsket om at gge brugerinvolveringen ikke nyt, og co-creation er ikke det eneste begreb, der

daekker over brugerinvolvering. Andre begreber inden for omradet er:

= ’'User driven innovation’, som ligesom co-creation er en made at involvere brugeren i udviklingen
af et nyt produkt®. Dette begreb bruges ofte i samme drag som co-creation, og derfor kan de to
begreber vaere svaere at skelne.

= ’Participatory design’, som handler om, at brugerne (oftest i IT sammenhange) er medvirkende til
at designe et system, som de gerne selv skulle bruge efter releaset af produktet. (Shuler, 1993:11)

= ’Lead user method’, som handler om, at man bruger én eller flere brugere, sakaldte ekspert
brugere, til at udvikle et produkt, uden at resten af brugene har kendskab til. Denne metode
beskrev Eric Von Hippel allerede i 80’erne, da han i 1986 udgav artiklen ”Lead Users: A Source of

Novel Product Concepts”?'.

¥ http://hbr.org/2000/01/co-opting-customer-competence/ar/1

1 http://www.zippycart.com/ecommerce-news/2744-infographic-co-creation-in-the-fashion-industry.html
2% http://www.ebst.dk/file/7321/userdriveninnovation.pdf

2 http://www.ebst.dk/brugerdreveninnovation.dk/lead_user
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= ’Generative techniques’, som involverer brugerne pa den made, at brugerne ved hjzlp af nogle
vaerktgjer (kollager, sketches mv.) hjelper designeren/virksomheden med at designe noget til
deres behov. Det handler her om, at male brugernes meninger, interaktionen bruger imellem og

brugernes kontekst, for derigennem at skabe et produkt, der tiltaler netop disse brugere.?

= ’‘Contextmapping’, som handler om, at man ogsa her involverer brugeren i designfasen. Brugerne

skal hjzlpe designerne med at udvikle et produkt — man bruger meget dette som et kreativt
veaerktgj, som kan fgre til ‘ud-af-boksen-taenkning’ og dermed skabe et unikt produkt, som tiltaler

den intenderede bruger.”

Co-creation er altsa ét begreb af mange, ogsa mange flere end her beskrevet, som handler om at

involvere brugeren i udformningen af et produkt. Dog ses mange af de andre metoder som veerktgjer i

en designproces, frem for veerktgjer for en designproces. Hermed mener vi, at Co-creation, User driven

innovation og Participatory design kan ses som varktgjer man kan bruge for en designproces, altsa
maden hvorpa man griber processen an, mens Lead user method, Generative techniques og
Contextmapping er metoder man kan bruge i selve designprocessen. Altsa er der niveauforskel i

begreberne. Denne forskel viser vi i modellen nedenfor.

Co-creation

User driven
innovation

Participatory design

lead user method, generative tekniques og contextmapping

Denne model giver et billede af, at Co-creation, User driven innovation og Participatory design star pa

niveau og inden for hvert omrade kan man bruge lead user method, generative techniques og

contextmapping som kreativt veerktgj. Men som tidligere naevnt er vores fokus co-creation, og derfor vil vi i

det fglgende kigge naermere pa, hvad co-creation sa egentlig er, og hvordan det kan bruges.

*? http://knowledgecenter.openlivinglabs.eu/learn/techniques/generative-techniques

> http://knowledgecenter.openlivinglabs.eu/learn/methods/contextmapping
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Hvad er co-creation?

“Einstein reputedly said, “The secret to creativity is knowing how to hide your sources.” The same can be
said for co-creation. The word “co-creation,” at least in its popular, limited definition, is associated with a
decidedly modern view of how customers can engage differently with companies, often by building social

communities mediated by some form of technology.” (http://francisgouillart.com/wordpress/?p=123)

Co-creation handler kort sagt om, at involvere flere parter og udvikle og kreere i feellesskab. Ifglge Boswijk
mfl. er co-creation netop ogsa et veerktgj til at kreere meningsfulde oplevelser (Boswijk mfl.,2007:11).
Prahalad og Ramaswamy (2004) taler i denne henseende om fire principper en sadan udviklingsproces skal

indeholde. Det er det de kalder DART-princippet (Boswijk mfl.,2007:158/59):

1. Dialog — Dialog betyder her interaktivitet, hvor interessenterne er engagerede i hinanden og lytter
til hinanden. Bade udbyderen og forbrugeren har et gnske om at opna noget, og derfor skal der
veere lige meget opmaerksomhed pa begge parter. Dette kraever at der er et forum, hvor parterne
kan interagere og have en dialog samt regler for dialogen, som begge parter skal overholde, for at

dialogen skal blive udbytterig. Parterne skal laere af hinanden (Boswijk mfl.,2007:158).

2. Adgang — traditionelt set har fokus vaeret pa overfgrslen af ejerskabet fra udbyder og forbruger,
hvor udbyder udsender et, for dem, veerdifuldt produkt, som forbrugeren herefter kan komme i
besiddelse af. Forbrugeren er i stigende grad interesseret i oplevelsen af og adgangen til produktet,
frem for selve produktet. En sddan adgang til produktet kan opnas ved at ggre informationer
omkring produktet tilgeengelig. Adgangen til disse informationer skal veere individualiserede,

nemme at fa tilgang til og nemme at forsta (Boswijk mfl.,2007:158).

3. Risikovurdering — her er tale om den risiko forbrugeren Igber, og i nogle tilfeelde ogsa udbyderens
risikovurdering. Vi er blevet vant til, at udbyderen udelukkende kommunikerer de fordele, der er
ved et produkt eller service, og derfor er det nyt, at ogsa ulemper og problemer bliver praesenteret
2rligt. Dette princip haenger sammen med co-creation og er en vigtig betingelse for herfor (Boswijk

mfl., 2007:159).

4. Gennemsigtighed — tidligere har virksomheder vundet p3, at der er en ulighed mellem den viden de
sidder inde med, kontra den viden forbrugeren har. Denne ulighed er indenfor de seneste ar
forsvundet. Nu er socialt ansvarlige entreprengrer, abenhed og gennemsigtighed blevet krav, der

stilles til den moderne virksomhed (Boswijk mfl., 2007:159).
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Disse fire principper skal ses i relation til hinanden, og skal kombineres for at opna det bedste resultat af co-

creation og forholdet mellem afsender og modtager af et produkt.

I modellen nedenfor ses forskellen pa traditionelle virksomheder og Co-creation virksomheder. Modellen

findes i "The Power Of Co-creation”(Ramaswamy & Gouillart, 2010:6).

Figure 1-1: Becoming a Co-Creative Enterprise

Individuals receive value
from enterprise value chain

Customers
Suppliers “ ﬂ ﬂ n
Partners

Employees

Individuals participate in value creation
through personal engagement

Co-Creation Customers

Suppliers
Partners

Employees

Figuren viser, at co-creation bade kan fungere mellem virksomhed og forbruger, virksomhed og leverandgr,
virksomhed og partnere, virksomhed og medarbejdere og som samspil mellem flere af parterne. Dog vil vi i
dette speciale fokusere pa, hvordan co-creation virker i forbindelse med forbrugeren, da det er indenfor
den del vi arbejder med co-creation i forhold til vores case, og lige praecis i den forbindelse giver modellen
ikke et godt nok overblik over, hvordan brugeren involveres, og hvordan dette samspil skal fungere. Dette

vil vi tage med videre i udarbejdelsen af vores egen co-creation model (jf. Kap.4: Co-creation-model).

| den traditionelle virksomhed er alle touch-points i forbindelse med eventen opstillet ud fra virksomhedens
syn pa forbrugerens oplevelse. | co-creation-virksomhederne handler det om, at lade forbrugeren vaere
medbestemmende og medskabende (Ramaswamy & Gouillart, 2010). P4 denne made mindsker man ogsa
risikoen for, at forbrugeren vender ryggen til virksomheden og produktet. Derved kan man sgrge for, at

produktet i sin realitet bliver en succes, bade for brugerne og for virksomheden.

| forbindelse med vores case kan vi ikke snakke co-creation uden ogsa at komme ind pa co-designbegrebet.
Der er nemlig forskel pa de to begreber. Ifglge Abel m.fl. indikerer co-creation, at der er tale om en faelles
kreativ indsats pa et bestemt omrade, mens co-design bruger co-creation i hele designprocessen, altsa fra
ende til anden (Abel m.fl., 2011:143). Vi kan ogsa dele det ind pa den made, at der i co-creation er to roller:
brugeren og virksomheden, hvor der i co-design er tre roller: brugeren, som kgber produktet, designeren,
der designer produktet og kunden(virksomheden), der fremstiller og distribuerer produktet (Abel m.fl.,

2011:143). Altsa er co-design ogsa vores udgangspunkt i forhold til vores case, da vi befinder os i
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designerrollen, mens kunden er Northside Festival og brugeren er gaesten pa selve festivalen. Dog ligger
forskellen i de to begreber jo blot i det faktum, at der er tale om co-design, nar man bruger co-creation i en

designproces.

Value co-creation

| dette afsnit vil vi beskrive begrebet value co-creation. Det er dette begreb vi vil forholde os til gennem
arbejdet med co-creation. Dermed udelukker vi ogsa den del af co-creation, som handler om management,
da det ikke er inden for det felt, vi behandler, og beskaeftiger os med begrebet. Vi vil inden for dette
omrade ogsa kigge naermere pa et begreb, som knytter sig til den del af co-creation, nemlig innovation co-

creation.

Nar vi taler om co-creation taler vi om mennesker og interaktionen mellem mennesker. Uden menneskelig

interaktion kan co-creation ikke eksistere.

Globalt har menneskets interesse for engagement a&ndret sig inden for de senere ar. Vi er ikke laengere
tilfredse med at vaere tilskuere, vi vil involveres. Og det er sadan set lige meget om det er som bruger,
medarbejder eller borger (Ramaswamy & Gouillart, 2010:3). Samtidig lever vi ogsa i en tid, hvor vi har
mulighed for, at interagere med hinanden uden at veere i samme rum, by eller land. Internettet og sociale
medier har brudt veeggene ned og givet os muligheden for at veere synlige for hinanden. Hermed har det
ogsa givet os muligheden for at ytre vores meninger og holdninger til hinanden, uanset placering og vinkel
pa forskellige problemstillinger. Vi som mennesker forventer at blive hgrt og taget hensyn til. Nar dette er
sagt, gges forstaelsen for den manglende loyalitet mellem kunde og virksomhed ogsa. For hvis
virksomheden ikke tager hensyn til brugeren, eller lytter til brugerens ris og ros, findes der mange andre
virksomheder/producenter, som ggr. Her skelnes igen mellem de traditionelle virksomheder, og de
virksomheder som involverer brugerne i udviklingen af deres produkt. Fremtiden for design er, ifglge

Ramaswamy og Gouillart, co-creation fordi:

“Co-creation involves both a profound democratization and decentralization of value creation, moving it
from concentration inside the firm to interactions with its customers, customer communities, suppliers,

partners, and employees, and interactions among individuals.” (Ramaswamy & Gouillart, 2010: 7)
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For at komme begrebet mere i dybden opstiller Ramaswamy og Gouillart fire komponenter, som co-

creation-princippet indeholder(Ramaswamy & Gouillart, 2010:35). De fire komponenter er:

= Erfaringsramme og menneskelige oplevelser
= |nteraktionskontekst
= Engagement platforme

=  Netveerk

Det handler om at samle forskellige individers erfaringsramme og pa den made udvide den. Samtidig
handler det ogsa om, at man, fra virksomhedens side, involverer brugerne ofte, og pa den made ofte
praesenterer nye idéer og designs for brugerne, som de derefter kan forholde sig til. Her skal det pointeres,
at et vigtigt veerktgj i denne fase er visualisering, da virksomhed og bruger ikke ngdvendigvis teenker ens.
Her kan film og billeder vaere en god hjalp til at fa flere hjerner til at se muligheder og idéer i samme

udgangspunkt (Ramaswamy & Gouillart, 2010:141).

En af komponenterne omhandler ogsa det de selv kalder engagement platforms’, som i princippet findes i
alle afskygninger. En simpel platform kan vaere fysiske mgder, altsa face-to-face kommunikation, hvor man
har et saerligt formal og nogle strukturerede forhold, hvorunder man kan co-kreere. Man kan ogsa lave en
webbaseret platform, hvor de involverede kan komme i dialog med hinanden og derved give deres
meninger til kende, samt hjalpe hinanden med at udvikle nye idéer. Herunder findes ogsa forskellige
sociale medier. Derudover kan man ogsa invitere sine kunder til en fysisk event (i en butik el. lign.), hvor
idéerne til produktet skabes ud fra oplevelsen af andre produkter fra samme afsender. Der kan ogsa her
vaere en pointe i, at inviterere brugere til at lave reklame for en virksomhed med viralt potentiale. Ved
denne made at involvere brugerne ses afsenders identitet fra brugernes synspunkt, derved kan man som
virksomhed mgde brugerne der, hvor brugerne mener virksomheden er. Dette skaber god grobund for

autenticitet fra virksomhedens side.

Engagerende platforme kan skabe nye oplevelser med produktet, og kan bruges i forskellige faser i
udviklingen af selve produktet. Derudover kan det skabe kommunikation mellem forbruger og udbyder og
dermed skabe nye miljger for interaktion, der kan resultere i en forbedret menneskelig oplevelse

(Ramaswamy & Gouillart, 2010:67-70).

| det naeste kigger vi pa et begreb inden for value co-creation, nemlig innovation co-creation.
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Innovativion co-creation

Nar innovation saettes i forbindelse med co-creation handler det om, at man i innovationsgjemed stadig
involverer mennesker udenfor virksomheden, om disse sa er udviklere, entrepeneuerer eller modtagerne af
det innovative tiltag. Samtidig handler det ogsa om, at skabe en bedre oplevelse for de, der skal veere
innovative (Ramaswamy & Gouillart, 2010). Man skal altsa fra virksomhedens side skabe et forum, hvor
innovation fordres under nogle rammer, der tilgodeser bade medarbejderne pa virksomheden og de, der
kommer udefra. Derved skaber man grobund for innovativ taenkning. En made, hvorpa man kan bruge co-
creation innovativt er ved, at benytte sig af et veerktgj som engagement platforms, der kan abne op for
samarbejder og idéer til innovative tiltag. Denne metode brugte eksempelvis ‘Orange’, som er France
Telecoms hovedbrand, der i 2007 dbnede op for en platform (idClic), hvor deres medarbejdere kunne
komme med idéer i platformens idékasse. Denne platform blev hurtigt populeer, og i Igbet af blot en maned
fik de 21.000 idéer til forbedringer af produkter samt idéer til nye produkter. Succesen af dette var sa
enorm, at Orange efterfglgende producerede en ’Livebox’, hvor bade individer og mindre firmaer kunne
komme med idéer og forslag til produkter (Ramaswamy & Gouillart, 2010:79), derved abnede de op for
kommunikationen, og fgrte de co-creative tiltag ind i deres egen innovationsproces. | denne sammenhang
har Northside Festival ogsa indfgrt en stand pa festivalen 2012 (InnoSide), hvor gaesterne under festivalen

kan komme med forslag til forbedringer og nye tiltag til festivalens fremtid.

Der er flere mader at integrere co-creation i en innovationsproces, dog giver interaktionsplatforme et godt

udgangspunkt, da man som virksomhed, udvikler eller designer kan fa input fra flere vinkler.

Ud fra disse synspunkter om co-creation vil vi i det fglgende redeggre for, hvor vi befinder os i forhold til

begrebet, og hvordan co-creation kan relateres til det arbejde, vi skal lave i forbindelse med vores case.
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Hvor placerer vi os i forhold til begrebet
Co-creation er som sagt ikke et ganske nyt feenomen og andre udgaver af stort set samme begreb har veeret

brugt i forskellige sammenhaenge tusinder af gange. Dog retter co-creation sig mod en made at taenke og
agere pa, som vi, i vores arbejde med Northside Festival, finder interessant. Det er klart, at eftersom vi
bruger co-creation i en designproces, vil have co-designbrillerne pa. Der, hvor co-creation giver en god
ballast i forbindelse med brugerinvolvering i events er, at co-creation i forbindelse med events bade kan
finde sted fgr, under og efter selve eventen. Co-creation fgr en event kan vaere i forbindelse med
samarbejder virksomheder imellem, herunder partnerskab og eventudvikling. Det kan ogsa vaere et godt
tidspunkt at involvere brugeren i forbindelse med meningsmalinger eller workshops, hvor brugerne selv
kan veere med til at udvikle eventen. Under eventen kan co-creation ses som noget, der samler individer til,
i feellesskab, opleve noget eller udvikle nye pafund til det fglgende ar. Efter eventen kan co-creation bruges
i forbindelse med, at involvere brugerne i undersggelser omkring eventen eller deling af oplevelsen pa
platforme, hvorved man straekker oplevelsen langt efter eventen egentlig er ovre. Som tidligere naevnt vil vi
bruge co-creation bade som en made at designe p3, altsa i samarbejde med bade gaester og kunden og
samtidig vil vi straeebe mod at designe et produkt, der ogsa lever op til co-creation, pa den made, at
produktet gerne skulle leegge op til brugerinvolvering. Altsa vil vi benytte co-creation bade fgr og under

eventen.

| det fglgende vil vi redeggre for nogle af de pointer Venkat Ramaswamy og Francis Gouillart beskriver
(Ramaswamy & Gouillart, 2010:247). Disse pointer finder vi interessante i forhold til det vi vil i dette

speciale, og derfor er det disse vi vil have in mente gennem designprocessen.

= De tre vigtigste aspekter i co-creation: platforme og fora, hvor engagement fordres, menneskelige
erfaringer og oplevelser og kreationsprocessen i samspil med andre individer.

= Engagement platforme findes i alle afskygninger. Det kan vaere selve produktet, mgder de
deltagende imellem, websites, mobiltelefoner osv. Det er ikke teknologien i sig selv, der er det
bzerende i denne situation, men narmere ideen med teknologien — netop at kreerer i feellesskab.
Dog er det mest co-creative mgdet live mellem de deltagende.

=  Fokus skal ligge pa oplevelsen frem for selve servicen — det handler altsa om at skabe oplevelser.

= Co-creation handler om innovation, brugerinvolvering og konstant udvikling. Samtidig handler det
0gsa om at skabe samarbejder pa tvaers af virksomheder og grupper.

= Co-creation er et veaerktg@j, som kan saenke barriererne mellem virksomhed og forbruger, og dermed

forbedre kommunikationen mellem afsender og modtager (Ramaswamy & Gouillart, 2010:247).
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Det er kriterier som disse, vi vil inkorporerer bade i designet og i udviklingen af den model, som skal danne

grundlag for vores udgangspunkt med designet.

| det fglgende vil vi samle op pa hele teoriafsnittet og dermed koble de forskellige begreber sammen. Dette
danner tilsammen udgangspunkt for vores teoretiske forstdelsesramme i dette speciale, og dermed ogsa

vores definition af de forskellige begreber.
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Co-creation i oplevelser - en sammenfatning
Gennem dette afsnit om specialets teoretiske baggrund har vi set naeermere pa definitionerne af
begreberne: oplevelse, event, festival og co-creation. Vi samler nu op pa disse definitioner, og dette skal

derfor ses som vores definition af begreberne og deres sammenhang.

Vi har delt afsnittet op saledes, da vi, som tidligere vist, ser disse begreber som led i hinanden. | forhold til
den case vi arbejder med, er co-creation en del af designet til Northside Festival, som er en event, der

derfor placeres under oplevelsesbegrebet. Altsa haenger det hele sammen.

En oplevelse er, som tidligere naevnt, noget, der adskiller sig fra hverdagen — altsa den oplevendes hverdag.
Derfor vil det ogsa altid vaere individuelt, hvad forskellige individer tolker som en oplevelse, og dermed er
det ogsa individuelt om en oplevelse opleves som god eller darlig. Dog kan man med co-creation involvere
den oplevende bade i fgr-, under- og efteroplevelsen og dermed sgge, at designe noget, der tilgodeser den
oplevendes behov og samtidig involverer den oplevende i den grad, at den oplevende far ejerskab i

oplevelsen.

Den specifikke oplevelse vi i denne case arbejder med, er en musikfestival. Derved er der selvfglgelig en
sammenkobling af begreberne, oplevelse, event og festival. Samtidig danner denne case rammerne for

vores co-design.
De hovedpunkter vi vil arbejde med inden for co-creation i en designproces opsumerer vi i det fglgende.

De tre vigtigste faktorer i co-creation er: engagement platforms, menneskers oplevelse og processen, hvori

der skabes/kreeres i samarbejde med individer.

Menneskelig interaktion — en grundlaeggende veerdi, som kan bruges bade i designet og i designets
funktion. Herunder skal det ogsa siges, at idet vaerdi varierer fra kontekst til kontekst og fra person til
person, sa er det vigtigt at virksomhederne skaber vaerdi med individerne — herunder forbrugerne og alle
andre eksterne ‘stakeholders’. Den enorme fordel ved co-creation er, at det er muligt at kombinere
engagement platform-oplevelser og derved udnytte de indsigter, evner og den viden hos disse deltagere,

og pa den made skabe veerdi i faellesskab.

Fokus pa de indsigter, der opstar i det direkte mg@de mellem deltagerne — herunder visualisering og dialog

om oplevelsen.

Innovation co-creation inddrager talent indefra i virksomheden og udefra hos brugerne, og denne metode

fungerer uanset om virksomhedens slutprodukt er tilpassede, personaliserede eller standardiserede.
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Ved at bruge co-creation som varktgj har man muligheden til at transformere forholdet mellem individ og

institution, ved at fokuserer pa meningsfulde menneskelige oplevelser og realiseringen af menneskelig

potentiale.

Denne gennemgang af specialets teoretiske baggrund danner nu rammerne for vores arbejde med casen
Northside Festival. Vi har redegjort for, hvordan vi forstar og bruger de forskellige begreber, og dermed
gjort klar til at bruge begreberne i vores arbejde. | naeste afsnit vil vi lave den co-creation-model vores
kreative proces skal bygge pa. Samtidig har vi ogsa brugt dette kapitel til, at besvare fglgende spgrgsmal i
problemformuleringen: 'Hvordan kan event — og oplevelsesbegreberne bidrage til udvilkingen af et IT-
baseret oplevelsesprodukt?’ Og’Hvad er co-creation, hvilke definitioner findes der indenfor omrddet, og
hvordan kan co-creation anvendes i udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?’. En opsamling p3

besvarelserne af problemformuleringen findes i konklusionen.
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Kapitel 4. Co-creation-model

| dette kapitel vil vi lave en model for brugen af co-creation i en designproces for udviklingen af et IT-
baseret oplevelsesprodukt til events. Det er altsa i dette kapitel vi besvarer spgrgsmalet: 'Hvordan skaber
man, pd baggrund af ovenstdende, en model for co-creation, der retter sig mod IT-baserede

oplevelsesprodukter i events?’ (jf. Kap.1: Problemformulering).

Vi vil som udgangspunkt lave en overordnet model, der indeholder de delprocesser, som er ngdvendige i en
iterativ designproces. Derefter vil vi, sa at sige, indsaette vores case i modellen og arbejde herudfra i den
iterative designproces. Det er i denne proces vores produkt skal udvikles, fra den fgrste idé til den endelige
prototype og koncept, sa produktet kan produceres og udfgres pa festivalen. Vi nar ikke at producere og
udfgre det IT-baserede oplevelsesprodukt inden specialet skal afleveres, derfor vil vi konkludere pa
modellens anvendelighed i forhold til, hvordan den har fungeret som udviklingsprocesveerktgj til og med
den endelige prototype. Pa baggrund af denne praktiske og indgaende viden om modellens funktion, vil vi
sgge at udlede, om der er en mulighed for, at modellen kan bruges i andre eventsammenhange. Derfor
laver vi en overordnet model, som omhandler alle typer af oplevelsesprodukter indenfor events i en iterativ

co-creative designproces.

Fokus i modellen og dermed ogsa i specialet, vil vaere co-creation fagr og under en event. Modellens
umiddelbare virkefelt er co-creation fgr selve eventen. Dog vil co-creation ogsa vaere en del af selve
produktet. Dette krav stammer fra vores interesse i co-creation og fra rekvirentens side, nemlig at selve
oplevelsen er co-creative, vi vil dog, pa baggrund af vores viden om co-creation, ogsa udvikle produktet ved
hjeelp af en co-creation-strategi. Denne strategi bygger pa nogle kriterier vi har udledt fra teori om co-
creation og disse kriterier er grundlaget for modellens enkelte delprocesser, og modellen bruges herefter
aktivt i den iterative designproces.

Vi vil herefter gennemga kriterierne for modellen, herunder hvad skal den indeholde for at give det bedst

mulige udbytte og hvorfor. Dermed danner fgrste del af kapitlet argumentation for modellens eksistens.
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Kriterier for modellen

= Modellen skal indeholde en form for brugerinvolvering, og dermed laegge op til kontakt mellem
bruger, producent eller kunde og designer. | vores tilfaelde er brugerne repraesentanter af
Northside Festivals gaester, kunden er Northside Festival og designerne er os.

= Modellen skal indeholde brugen af ‘engagement platforme’ til kommunikation mellem bruger,
producent og designer.

= Modellen skal indeholde faser, som synligggr involveringen af forskellige parter. Herunder bruger,
designer og producenten (kunde).

= Modellen skal indeholde forskellige tests af produktet Igbende, da vi igen her kan involvere bade
bruger og producent (kunde).

= Modellen skal indeholde kreative elementer, der skal have til funktion at saeenke barriererne mellem
bruger, designer og producent (kunde). Dette er vigtigt for netop at skabe et kreativt forum, hvor

co-creation kan blomstre.

Det er vigtigt for modellens succes, at den indeholder elementer af brugerinvolvering i flere henseender, da
det er her co-creation for alvor kommer i spil. Dermed ogsa sagt at det vigtigste for co-creation er
sammensmeltningen af leddet mellem bruger og producent. Det er altsa vigtigt, at man kan mgdes i et
forum, hvor kreativiteten kan fa frit Igb, og hvor laeringen opstar i mgdet mellem to eller flere
interessenter. Til disse mgder er en vigtig del af co-creation princippet ‘engagement platforms’, hvor
interessenterne netop bliver synlige for hinanden, og engagerer sig. Dog laegger formen for en sadan
platform frit, og dermed kan man ogsa bruge mere end én platform.

Vigtigt er ogsa en form for faseindeling, ikke blot for at danne overblik, men ogsa for at synligggre
involveringen af flere parter i designfasen. | denne forbindelse bliver tests ogsa vigtige. Her er der igen
mange forskellige mader at teste pa, og mere end én mulighed vil ogsa vaere tilladt i forbindelse med at
teste produktet pa flere typer — forskellige malgrupper, producenten osv. Hvordan vi praecist vil teste
afhaenger naturligvis af det IT-baserede produkts indhold og udformning.

Det sidst naevnte kriterium er kreative elementer. Disse skal indga i forskellige dele af designprocessen,
bade i mgdet mellem designer og gaest og i arbejdet omkring produktet. Det er vigtigt, at kreativiteten
fordres og dermed kan forskellige kreativitetsformer veere en god hjzelp til at fa alle parter pa samme side,
sa at sige. Det handler netop om, at finde en feelles kode, sa vi alle forstar hinanden, og de gnsker der

matte veere.

Vi’overseaetter’ og’laner’ betegnelser fra co-creation og ‘Scrum-modellen’. Fx taler man indenfor co-

creation om forbrugere, hvor vi i stedet taler om bruger eller gaest og virksomheden oversatter vi med
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kunden, hvor kunden er rekvirenten, Northside Festival. Ordene repraesenterer i og for sig det samme, men
fordi vores model skal vaere et overordnet framework for co-creation i en iterativ designproces indenfor
eventomradet, er det for snaevert at bruge ord der relaterer til et forretningsforetagende. Man kan
argumentere for, at Northside Festival, og mange andre events for den sags skyld, er forretninger, hvor der
er en udbyder/virksomhed, som skal saelge et produkt til en kunde, men i specialet er det ikke tilfeeldet. Vi
skal altsa ikke taenke pa Northside Festivals gaester som kunder, da det produkt vi udvikler, er gratis, og
Northside Festival skal derfor ikke tjene penge pa denne enkelte oplevelse, men i stedet festivalen som
betalings-event.

| forhold til ‘Scrum-modellen’** anvender vi ord som ’sprint’ og 'Produkt Backlog’, da disse ord, og

betydningen heraf, pa en fordelagtig made kan overfgres til vores delprocesser i modellen.

Vi anlaegger i co-creation-modellen en co-design-vinkel, hvilket betyder, at der indgar tre roller, nemlig
kunden, brugerne og designerne. Det er netop co-design, da vi vil anvende co-creation i alle dele af
designprocessen og ikke kun en kreativ indsats pa ét bestemt omrade (Abel m.fl., 2011:143). Idet vi anskuer
processen, og derfor modellen, pa denne made, vil designerne (os) fungere som bindeleddet mellem
bruger og kunden (Northside Festival). | modellen vil vi derfor have fokus pa, hvordan samspillet eller
interaktionen er mellem disse to parter. Vi vil iseer laegge vaegt pa brugernes rolle i udviklingsprocessen, da
det er vores interessefelt indenfor co-creation. Brugerne har altsa den centrale rolle i modellen og derfor
ogsa i den konkrete iterative designproces. Designernes rolle er selvsagt ogsa afggrende, da det er dem der
binder alle tradene sammen, men det er brugerne der for den stgrste part er produktudviklere. Metaforisk
kan man sige, at designerne er dealerne der blander og uddeler kortene, men det er brugerne der spiller
kortene, og derfor er det ogsa brugerne, der skaber resultatet. Kunden er, i denne optik, rammen for
spillet, altsa hvilket spil der skal spilles, hvornar og hvordan, og pa denne made har de kun ringe indflydelse
pa udfaldet. Kunden spiller dog stadig en vigtig og afggrende rolle, da der ikke vil vaere en
produktudviklingsproces uden en kunde. Ifglge Ramaswamy og Gouillart handler co-creation da ogsa om, at
lade forbrugeren veere medbestemmende og medskabende, og det er netop denne tanke vi direkte vil

overfgre pa designprocessen og derfor ogsa i modellen.

 http://javamaster.wordpress.com/category/alm-application-lifecycle-management/
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Co-creation-modellen er en innovationsmodel. Modellen skal ikke kun fungere som redskab eller vaerktgj til
at skabe et innovativt oplevelsesprodukt i eventsammenhange. Men med innovation menes ogsa, at vi ved
hjaelp af ‘engagement platforms’, skaber nogle rammer, hvor interessenterne kan interagere, og dette
skaber ifglge Ramaswamy og Gouillart grobund for innovation (jf. Kap.3: Co-creation).

Begrebet ‘engagement platforms’, er hentet fra “The power of co-creation”. Disse platforme er til stede i
forskellige faser af designprocessen og i modellen vil der veere et antal platforme, der skal sikre
interaktionen mellem de tre led; bruger, kunde og designer.

Co-creation-modellen befinder sig indenfor domaenet oplevelse, idet man ikke blot kan skabe et
oplevelsesprodukt, der tilgodeser brugeren og dennes oplevelse i selve udfgrslen og brugen, men samtidig
tilgodeses og involveres brugeren ogsa i udviklingsprocessen, og det vil alt andet lige vaere en oplevelse,
hvad enten den er god eller darlig. Modellen skal altsa indeholde de tre vigtigste faktorer i co-creation:
engagement platforms, menneskers oplevelse og processen hvori der skabes/kreeres i samarbejde med
individer, det er nemlig pa denne made der skabes veaerdi for interessenterne. Idéen med modellen er, at
fokusere pa meningsfulde menneskelige oplevelser og realiseringen af menneskeligt potentiale, som
igennem en iterativ designproces, skal udmgnte sig i et konkret IT-baseret oplevelsesprodukt (jf. Kap.3: Co-

creation).

Inden vi praesentere modellen, vil vi kort opsamle det ovenstaende, da det ligger til grund for modellen.

Modellen skal indga i en iterativ proces, veere faseinddelt og den skal indeholde elementer af
brugerinvolvering, der laegger op til interaktion imellem interessenterne; bruger, kunde og designer, og
dette skal ske ved brug af ‘engagement platforms’. Modellen skal indeholde kreative elementer, hvor
interessenterne sammen kan skabe innovative og co-creative idéer, der skal videreudvikles til det endelig
produkt. Derfor skal der i modellen ogsa indsaettes tests, der involverer interessenterne.

Interessenternes indbyrdes forhold i faserne skal klart illustreres og synligggres i modellen, idet vi har fokus
pa interaktionen imellem disse, men hovedfokus er pa brugerne, og pa hvordan de er medskabende af

produktet.
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Modellen

| teoriafsnittet omhandlende co-creation praesenterede vi en figur fra "The power of co-creation” (jf. Kap.3:
Co-creation-model). Denne model ligger, pa sin vis, til grund for vores model, dog mener vi ikke, at figuren
detaljeret nok illustrerer interessenternes indbyrdes forhold. Det er dette problem, som vi sgger at Igse ved
at faseinddele modellens processer med udgangspunkt i, hvilke interessenter er i spil hvor, hvornar og
hvordan. Figuren viser nemlig blot, at der er interaktion imellem interessenterne men ikke hvor, hvornar og

hvordan. Grundet dette ser vores endelige model ud som fglger:

Udvzlgelse af Produkt Backloggen Test af prototype

=

Godkendelse

y

Research

Produkt Backlog ‘Udvalgelse

/’roducermg Produkt Udfgrelse Evaluering
> o

Input fra Kunden og Designteam Co-creation 'sprint’ Evaluering: Vidersudvikling

Vi har gennem processen udarbejdet flere modeller til samme formal, dog mener vi, at denne giver det
bedste overblik og indeholder samtlige af de opstillede kriterier. De fravalgte modeller findes i bilag 6 samt

argumentation for, hvorfor de ikke blev valgt.
| det fglgende vil vi gennemga modellen trin for trin, og derved forklare, hvordan modellen skal bruges.

Den iterative co-creation-model, er opstillet saledes, at der er tre cirkler, som giver den samme
fornemmelse, som den iterative spiral ggr, altsa at man beveaeger sig rundt i cirklen, og kommer derved
teettere og teettere pa det processen handler om. Efter de tre cirkler bevaeger vi os trinvis ud ad en linje,
hvorpa vi finder produktionselementerne. Efter evalueringen til slut vil man kunne starte processen forfra,
og dermed bruge hele fgrste proces som en del af researchfasen. Altsa fortseetter den iterative proces.
Modellen skal forstas saledes, at man altid vil kunne ga et skridt tilbage i processen via cirklerne. Pa denne

made vil man aldrig veere fastlast i den kreative proces.
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Farste cirkel

Research: Denne fase er hele grundlaget for at begynde den co-creative designproces. Alt afhaengig af,
hvilken type afsender der er tale om ex privat virksomhed, kommune, NGO, og hvilke type
oplevelsesprodukt der skal laves, kreever det noget forarbejde. Der skal vaere en interesse i at skabe et
produkt, om det sa er gkonomisk motiveret eller ej. Det er meget forskelligt, hvad denne researchfase kan
indeholde, dog er det her der indsamles den empiri, som senere skal ligge til grund for den Produkt
Backlog, der danner rammerne for, hvad produktet skal indeholde og hvilke krav der er til produktet.
Researchfasen kan derfor indeholde mgder med kunde, interviews med malgruppen, malgruppeanalyse,

teoriforstaelse osv.

Input fra kunden & designteam: Her afholdes et eller flere mgder mellem kunde og designteam. Mgderne
har til formal at skabe en Produkt Backlog og dermed rammerne for produktet. | denne forbindelse skal der
gores brug af ‘engagement platforms’ (jf.kap.3: Co-creation), hvad end det er ansigt-til-ansigt mgder, via
digitale platforme eller lign. Dette ggr vi, fordi det er her vi f@rste gang co-kreerer mellem kunde og
designteam. Som tidligere naevnt kan engagement platforms vaere meget forskellige og det er hermed op til

bade kunde og designteam at beslutte, hvordan disse mgder skal afholdes.

Produkt Backlog: En Produkt Backlog er en liste over kriterier for produktet. Det er altsa her rammerne
omkring produktet kan findes. Denne laves pa baggrund af mgderne designteam og kunden imellem. Dog
vil man altid kunne ga tilbage og lave disse kriterier om, hvis den kreative proces viser, at det ikke er muligt,

at leve op til samtlige krav.

Anden cirkel
Udveelgelse fra Produkt Backloggen: Her planlaegges de co-creation sprint’ som skal fungere som
idégenerering designteam og brugere imellem. Man udvaelger altsa de dele af Produkt Backloggen, der skal

fokuseres pa i de enkelte “sprint’.

Co-creation ’sprint’: Brugerne skal i denne fase, i samarbejde med designteamet, idégenerere og udvikle
prototyper for produktet. Maden hvorpa man kan ggre dette er ved at afholde workshops, idégenererings
konkurrencer, internetplatforme osv. Altsa er der ogsa her tale om engagement platforms for at co-

creation kan vaere mulig.
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Udveelgelse: Efter hvert co-creation ’sprint’ skal designteamet og kunden udvelge de bedste idéer. Dermed
kan man i naeste sprint fokusere pa dem, og til sidst kun sta tilbage med én idé, som man kan lave en
endelig prototype udfra. Herved er kunden ogsa en del af co-creation ’sprintet’ og kan tage del i, hvilke af

brugernes gnsker, der kan ga i opfyldelse.

Man kan i denne cirkel tage lige sa mange 'sprint’ der er behov for, fgr man stdr med en idé, som bade

designteam, brugere og kunde er tilfredse med.

Tredje cirkel

Test af prototype: | co-creation ’sprintene’ har designteamet og brugerne udviklet en prototype for
produktet. | denne fase skal prototypen testes. Her kan man med fordel teste produktet pa en ny
brugergruppe, da det helst skal testes pa folk, der ikke har udviklet produktet og uden tvivl vil kunne bruge

det korrekt.

Evaluering: Efter testen af prototypen gar designteamet hjem med den information, der er indsamlet via

testen og evaluerer produktet. Er det som det skal vaere? Kunne brugergruppen finde ud af det? osv.

Videreudvikling: Hvis ikke testen endte i rene flueben skal produktet videreudvikles. Her kan man tage et
co-creation ’sprint’ mere og derved samarbejde med brugergruppen igen. Hvis produktet udvikles og

a&ndres markant, kan det vaere en god idé at teste den nye prototype pa endnu en brugergruppe.

Godkendelse: Designteamet har testet produktet pa brugergruppen og ved nu, at brugerne kan bruge
produktet som tilteenkt. Derfor skal produktet nu godkendes i samarbejde med kunden. Hvis produktet ikke
kan godkendes, vil man skulle tilbage i co-creation ‘sprintene’. Dog har kunden vaeret med og godkendt

undervejs, sa sandsynligheden for at dette problem opstar, er minimeret pga. udvaelgelsesfasen.
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Slutfase
Producering: Nar produktet er godkendt skal det produceres. Her gives produktet altsa over til

producenten.
Produkt: Her finder vi det feerdige produkt.
Udfgrelse: Produktet kommer ud til brugerne og det faerdigproducerede produkt bruges for fgrste gang.

Evaluering: Produktet evalueres, skal man arbejde videre pa det starter man forfra i modellen, og bruger

hermed hele fgrste runde som research.

Vi mener, at denne model giver et overblik over de samarbejder, der skal til i en co-creative designproces.
Samtidig kan den bruges i forskellige sammenhange — vi mener altsa at den ogsa kan bruges i en
designproces, hvor man ikke ngdvendigvis skal designe et IT-baseret oplevelsesprodukt til en musikfestival,
da modellen er overordnet og ikke indeholder elementer, som direkte er linket til hverken IT-baserede
produkter, events eller musikfestivaler. Derved vil modellen altsa kunne bruges i flere forskellige
designprocesser. Det vigtige er netop, at denne model giver et overblik over, hvordan man samarbejder

kunden, brugerne og designteamet imellem.
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Kapitel 5 - Designudviklingsproces

Dette kapitel vil indeholde vores designudviklingsproces, hvor vi udvikler det IT-baserede
oplevelsesprodukt. Vi vil besvare det fjerde spgrgsmal i problemformuleringen; Hvordan bruger man co-
creationmodellen i den kreative udvikling af et IT-baseret oplevelsesprodukt til Northside Festival, og kan
man pd baggrund af dette udlede nogle generelle betragtninger om modellens brugbarhed? (jf. Kap.1:

Problemfelt)

Eftersom dette speciales fokus er todelt — pa metoden/processen og produktet, vil vi igennem kapitlet stille
os kritiske overfor co-creation-modellens anvendelighed i forhold til produktudviklingen, hvilket indbefatter
reflektion over, hvordan co-creation fungerer i processen med hensyn til inddragelsen af rekvirenten og

brugerne samt vores rolle som designere.

Vi vil igangsaette denne proces med at redeggre for de to fgrste faser i modellen; Research og Input fra
kunden og designteam. Herefter vil vi beskrive den kreative proces blandt andet med hensyn til, hvordan
den skal styres, hvilke faser den skal indeholde samt de kreative metoder. Nar dette er fastlagt, kommer vi
til fase tre i modellen; Udvalgelse fra Produkt Backlog. Denne udvelgelse skal udmgnte sig i en raekke
kriterier, som skal taenkes ind i produktet, og som derfor ogsa skal bruges i ’sprintene’.

Herefter skal de tre co-creation ’sprint’ designes pa baggrund af den viden, vi er kommet i besiddelse af i
afsnittet om den kreative proces. Efter dette afholdes de tre ’sprint’, og hvordan dette foregar og resultatet
heraf, vil blive beskrevet og diskuteret. Det produkt der udveelges i disse ’sprint’ skal laves til en prototype,

som skal testes, og denne test vil der ogsa blive redegjort for.
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Research
Som vi har beskrevet i den overordnede gennemgang af modellens faser (jf. Kap. 4: Co-creation-model), er

det i researchfasen, hvor interessen for produktets udvikling og baggrunden for Produkt Backloggen skabes.
| vores tilfaelde vil denne fase indeholde Northside Festivals malgruppe, Epinionundersggelsen 2011 og
vores indsamlede empiri fra Northside Festival 2011. Dette skal betragtes som vores samlede empiriske
materiale, som ligger til grund for specialet, og som har stor indflydelse pa det produkt, vi skal lave. Hertil
skal selvfglgelig tilf@jes den viden, vi har opnaet i casebeskrivelsen og ikke mindst vores mgder med Chris

Kroer Jensen, men det skal i dette afsnit, betragtes som kontekstuel viden. (jf. Kap.1).

Malgruppen
Northside Festival lavede i 2011 en malgruppeanalyse efter festivalen, og har i den forbindelse lavet en

Powerpoint-praesentation, som vi har faet adgang til, via vores samarbejde med Chris Kroer Jensen®.
Praesentationen tager vi udgangspunkt i, i denne skematisering af malgruppen. En forstaelse af malgruppen
er vigtig i vores fortsatte arbejde, idet en forstaelse af gaesten pa festivalen giver os et bedre indblik i, hvad
der kan, og skal designes til dem.

Northside Festival deler malgruppen op i tre grupperinger; ‘De unge uafhaengige’, 'De unge professionelle’

og ’'De urbane familier’. Vi gennemgar grupperne én efter én.

De unge uafhangige

De unge uafhangige er de 18-25 arige, der er under unddannelse (oftest mellemlang eller lang
videregdende uddannelse). Kategorien indeholder bade unge, der stadig bor hjemme og unge voksne, der
for fgrste gang star pa egne ben. Dette betyder ogsa, at de unge uafhaengige er selvbestemmende med
hensyn til, hvordan pengene skal bruges. Samtidig er denne gruppe i den nyere generation, som vil
belgnnes. Den made, hvorpa de belgnner sig selv, kan veere med luksusforbrug — koncerter, rejser, nyt tgj

mv. De unge uafhaengige bruger IT og internettet som deres stgrste kilde (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning).

“Brands skal ikke skjule noget. De skal vaere transparente og imgdekommende” (jf. Bilag 2:

Malgruppeuddybning)

De brands, der appelerer til denne del af malgruppen, er trendy, store, designede, dynamiske, kreative og
overraskende. Analysens naevnte eksempler pa dette er: Youtube, Appel, Nintendo, Roskilde Festival,

Facebook og DR.

* Denne malgruppeuddybning er lavet efter festivalen 2011, og er en sammenkobling af forskellige kilder vedrgrende
Northside Festivals malgruppe. Vi har dog ikke kunne finde ud af preaecist, hvordan analysen er lavet. Dog mener vi, at
den kan bruges som udgangspunkt, i og med, at det ogsa er den Northside Festival selv bruger, samt i samspil med
vores andet empiriske materiale.
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”For de UNGE UAFH/ANGIGE har forbruget af musikken bevaeget sig ud pa en raekke nye platforme —

udover de traditionelle, radio og hi-fi.

Det betyder, at sponsorer nu har langt flere muligheder for kontaktpunkter til denne madlgruppe. For DE
UNGE UAFH/ANGIGE vil NorthSide Festival starte laenge far pladsen dbner og slutte lzenge efter den er
lukket. Det kan og bgr sponsorer vare en del af.” Jesper Mikkelsen, Creative Director, MEC Access’

musikekspert” (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning)

Altsa er denne del af malgruppen de unge, der er under uddannelse. De har adgang til internettjenester, og

bruger dem ofte, og samtidig bruger de megen ny teknologi, derved mange forskellige platforme.

De unge profesionelle

Denne del af malgruppen er de 25-29 arige. Denne gruppe er ogsa typisk under uddannelse, og her er det
igen de mellemlange eller lange videregaende uddanelser. Denne gruppe har ogsa selvstyre over egen
gkonomi, og nar de bruger penge, udover de faste udgifter, er det stadig noget, der siger noget om, hvem
de er. Dog er denne del af malgruppen mere egoistiske og pa den made ogsa kraesne overfor tilbud. Derfor
skal der vaere nogle overraskelsesmomenter eller lignende, der kan overbevise dem om, at et brand er

veerd at bruge tid og penge pa (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning).

“[...]JOverrask dem og giv dem noget, de ikke havde forventet. Det vil ggre dem til ambassadgrer for

sponsors brand.” (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning)

Den unge profesionelle har penge at bruge, men denne del af malgruppen er mindst ligesa velorienteret

som dem, der szlger produktet (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning).

Denne malgruppe veelger de brands, der er trendy, kendte, har kant, designede og kreative. Naevnte

eksempler pa disse er: Appel (iPad), Heineken, Nike og P3.

”De UNGE PROFESSIONELLE har spredt deres musikforbrug ud pad en raekke platforme. Deres forbrug har
dog konsolideret sig pa PC. Dvs. de har taget de digitale muligheder til sig. Herfra kan forbruget forventes
at flytte sig til mobilen, som mere og mere overtager pc’ens rolle.

For sponsor betyder det, at kontaktpotentialet, udover den fysiske tilstedevaerelse, kommer til at ligge pa

mobilen - Jesper Mikkelsen, Creative Director, MEC Access’ musikekspert” (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning)

Denne del af malgruppen er altsa voksne mennesker, der studerer. De bruger penge pa noget, der viser

hvem de er, og de ved meget om de produkter, de kgber.
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De urbane familier

Her finder vi de 27-35 arige, som har bgrn. 47 % af disse har to bgrn, mens de resterende 53 % har ét barn.
Samtidig er de storbyboere og arbejdende foraeldre, som har fokus pa at fa hverdagen til at fungere. | disse
familier er tiden sparsom, og derfor bliver tiden ikke spildt. Familierne her, har ikke megen tid hverken til
sig selv, venner eller events som festivaler, derfor skal alt planlaegges og tilretteleegges, inden de traeder ud
af dgren. Det er ogsa derfor de ma prioritere. Oftest vil underholdningen til denne del af malgruppen vaere
pa bgrnenes primisser, derfor vil forventningerne ogsa vaere i top, nar disse familier mgder op til Northside

Festival (jf. Bilag 2: Malgruppeuddybning).

De brands denne del af malgruppen veelger, er trendy, hippe, designede, dynamiske, sensationelle,
kreative, overraskende og maerker med 'kant’. Eksempler pa disse er: LEGO, Urtekram, Volvo, B&0O med

videre.

”De URBANE FAMILIER er optaget af hvad der er nemt. Deres forbrug af platforme ligner meget de unge
professionelle, men hvor de unge professionelle kan forventes at migrere til mobilen, vil de URBANE
FAMILIER vzere at se pGd medier som radioen i laengere tid, fordi meget af deres tid bliver tilbragt i hjemmet.
Pa North Side Festival vil de dog givet vaere disponible pa deres smartphones lige sG meget som de yngre
madlgrupper - Jesper Mikkelsen, Creative Director, MEC Access’ musikekspert” (jf. Bilag 2:

Malgruppeuddybning)

Denne del af malgruppen har altsa andre at taenke pa end dem selv, derfor bruges der ogsa meget tid pa
planlaegning, nar de skal ud af huset. Dog ligner deres forbrug meget de unges — altsa de resterende to dele

af malgruppen.

Denne gennemgang af malgruppen vil vi bruge i vores arbejde med udarbejdelsen af et IT-baseret
oplevelsesprodukt til Northside Festival 2012. Malgruppeanalysen har hermed givet os et udgangspunkt og

en forstaelse for den malgruppe, vi skal designe til.

| det fglgende vil vi se naermere pa de observationer, vi gjorde os pa Northside Festival 2011.
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Northside Festival 2011

Under vores praktik ved InVio besggte vi Northside Festival i juni 2011, for at finde problemstillinger i
forbindelse med selve festivalen og oplevelsespotentialet. Den observationsmetode vi benyttede os af, var
'Shadowing ’(Czarniawska, 2007). Vi vil herunder beskrive selve metoden og derefter udlede de vigtigste
pointer fra observationerne i forhold til, hvad vi kan drage nytte af i den kreative proces. Vi kan ikke
ngdvendigvis direkte inkorporere denne viden i det nye koncept/produkt, men vi kan hente inspiration

herfra og eventuelt indteenke delelementer.

Shadowing er en kvalitativ metode, der anvendes til at fa indsigt i menneskers adfzaerd og oplevelser
igennem observation. Nar man benytter sig af shadowing, handler det om, at man som observatgr, er sa
usynlig som muligt. Det handler altsa om at blive en del af omgivelserne og dermed fglge de observerede
som en skygge. Grunden til dette er, at der er risiko for, at kvaliteten og validiteten af det observerede
daler, hvis de observerede er opmaerksomme p3, at de bliver observeret. Der kan nemlig veere risiko for, at
adfeerden hos de observerede &ndres. Ved at benytte shadowing muligggr man opdagelsen af de eksakte

momenter, hvor et problem blandt de observerede opstar.

”An observer can never know better than an actor; a stranger cannot say more about any culture
than a native, but observers and strangers can see different things than actors and natives can”

(Czarniawska, 2007:21)

Som citatet ovenfor siger, er det ikke sikkert, at de observerede genkender disse momenter, eller muligvis
ser de ikke disse momenter som problemer. Dog er det her op til observatgren og designeren at skabe

noget, der alligevel forbedrer momenterne.
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Shadowing pa Northside Festival 2011

Vi observere gaesterne i forskellige situationer under festivalen, iseer hvordan de interagerede med
hinanden og med de oplevelsestiltag, der var. Vi forsggte pa bedst mulig vis at blende ind blandt de andre
gaester, sa de ikke ville legge maerke til at vi observerede dem, og desuden kunne vi pa denne made
inddrage vores egne erfaringer som gaest til at vurdere festivaloplevelsen.

Understaende er en meningskondensering af hele undersggelsen, og er derfor en blanding af objektive

observationer og subjektive oplevelser og fortolkninger.

Der var fra begyndelsen, uden foran indgangen, ikke megen interaktion imellem gaesterne. De talte med de
gaester som de ankom med, og var ikke sociale pa tvaers af disse grupper. Stemningen synes dog god, og
geesterne havde medbragt drikkevarer, og ventede pa at komme ind pa pladsen. Eftersom der ikke skete
endringer ved indgangen, og der ikke var arrangeret underholdning eller andet, gik vi videre, for at
undersgge de to fgr-oplevelser der var, nemlig ‘Caminoen’ og 'Cykelgarderoben’ (jf. Bilag 4: Events pa
Northside Festival 2011). Det lykkedes os ikke at finde Caminoen, da den var leengere vaek fra pladsen, end
vi troede, men Cykelgarderoben besggte vi. | Cykelgarderoben stillede folk sig op kiggede pa
underholdningen i et minuts tid, for derefter at stille sig i kg til indgangen eller bare trisse rundt pa grunden
udenfor. Da 'dgrene’ abnede var der ankommet mange gaester. Pa vejen fra indgangen og ind til
festivalpladsen var opstillet spanplader, hvor professionelle graffitimalere stod klar og sprayede forskellige
motiver p3, altsa den sakaldte 'Graffitiveeg’ (jf. Bilag 4: Events pa Northside Festival 2011). Der var ikke ret
mange, der stillede sig op og kiggede pa denne veeg, da geesterne gik malrettet til pladsen, hvor musikken
var gaet igang.

Selve festivalpladsen var en ovalformet mark med en scene i hver ende og boder langs siderne®®. Derudover
var der placeret et stort cocktailtelt i centrum af pladsen(jf. Bilag 4: Events pa Northside Festival 2011).
Teltet blev ikke benyttet i seerlig hgj grad, kun da det begyndte at regne, var det pakket med mennesker.

Vi observerede at gaesterne gik rundt pa ma og fa, for at fa et indtryk af pladsen, og dette var tilfeeldet
begge dage. Ved de fgrste koncerter, bade Igrdag og sgndag, befandt gaesterne sig i de grupper, hvori de
ankom. De sad pa teepper og lyttede til musik og talte sammen. Stemningen var meget afslappet, og det var
ferst efter nogle timer, at geesterne var aktive under koncerterne, og denne deltagelse blev mere og mere

udprzaeget, som tiden gik.

*® Den fysiske opstilling mindede meget om Grgn Koncert. Sidenhen fortzeller Chris Kroer Jensen da ogsa, at det netop
lignede Grgn Koncert, da dem der star bag Northside Festival har mange ars erfaring med Grgn Koncert. Derfor var det
et bevidst valg, da de kendte denne form og de var i tidspres, sa de skulle have noget de vidste fungerede.
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Eftersom der var to scener, var der altid musik pa én scene, igen efter Grgn Koncert-opskriften. Derfor gik
gaesterne ogsa mellem scenerne skiftevis, pa naer nogle fa, som gerne ville sta forrest til naeste koncert —
disse blev siddende ved den ene scene og ventede pa naeste koncert.

Der var ikke mange aktiviteter, som gaesterne kunne deltage i udover musikken, og af disse blev nogle kun
bespgt i ringe grad — herunder Gaffa- og Boligportalen-sponsorteltene. Der var dog et koncept, der var
meget benyttet, og som var baseret pa kernevaerdien baeredygtighed, og det var Skraldeheltene (jf. Bilag 4:

Events pa Northside Festival 2011).

Fortolkning

Stemningen ved indgangen var som beskrevet hyggelig og afslappet, men vi mener, at det kunne vaere
fordelagtigt at de fra festivalens side, havde arrangeret noget underholdning eller musik, som kunne
forberede gaesterne pa den kommende oplevelse — altsa at de kunne fa lidt stemning serveret. Grunden til
at stemningen var god, tilskriver vi nemlig til dels det gode vejr og derfor muligheden for at sidde pa jorden
(der var ikke opstillet stole, baenke el.). Dog kan man ogsa argumentere for, at eftersom de fleste geester er
aarhusianere, er der ingen grund til at mgde op inden dgrene abner. Men de har fra festivalens side
abenbart lagt arbejde i fgr-oplevelsen med Caminoen og Cykelgardaroben, og derfor mener vi, at de ogsa
kunne lave nogle tiltag helt ved indgangen.

Caminoen og Cykelgarderoben var altsa tiltag, der skulle lede op til festivalens abning, men det virkede ikke
som om, at disse tiltag var nok til at gge stemningen f@r festivalen. Som naevnt har Northside Festival dog
ogsa viderefgrt og forbedret disse koncepter (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012).

Graffitiveeggen lod ikke til at imponere gaesterne, og de gik forbi uden at stille sig op og kigge pa vaeggen.
Maske manglede der her noget information om, hvad veeggene skulle bruges til for at fange gaesternes
opmeerksomhed, og pa den made indrage brugerne noget mere. Idéen er altsa god, men udfgrslen var ikke
gennemfgrt. Vi mener dette kunstneriske og kreative tiltag er meget spaendende og det har derfor lagt op
til flere af vores koncepter i praktikken. | 2012 vil der veere diverse kreative og kunsteriske tiltag, bade nogle
der er brugerinvolverende og ikke (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012).

Cockailteltet virkede afskraekkende pa gaesterne, og ogsa pa os, og de fleste gik i en ring udenom. Teltet var
muligvis for fint, eller pa en made langt fra, hvad gaesterne kunne identificere sig med, sa der var desvaerre
ikke megen aktivitet i teltet, pa trods af opstillede bordtennisborde, som muligvis kunne have tiltrukket

nogle legesyge gaester.
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Der var nogle oplevelser som gaesterne kunne involveres i, herunder sponsorteltene, men de blev ikke
benyttet ret meget og det skyldes muligvis, at der ingen informationer var om formalet med teltene eller at
stederne ikke lagde tilstraekkeligt op til brugerinvolvering.

Generelt set var der en god stemning, men gaesterne socialiserede ikke med hinanden, udover med de
personer de ankom med. Dette kan bade skyldes gaesternes indstilling og mentalitet samt den manglende
opfordring til interaktion og deltagelse fra festivalens side. Derved kunne man muligvis I@se nogle af disse
problemstillinger ved at opfordre til interaktion — dog stadig uden at presse det ned over hovedet pa folk.
Denne problemstilling har bade veeret grundlag for mange af konceptforslagene fra 9.semester (jf. Bilag 3:
Konceptbog 2011), men er samtidig noget vi vil arbejde med i specialet. Vi har talt med Chris Kroer Jensen
om dette og han tilslutter sig og har udtrykt gnske om, at vi indteenker det i vores produkt.

| Igbet af de to dage festivalen forlgb over var der nogle praktiske problemer, der pavirkede stemningen
bl.a. kg ved toiletterne og madboderne, og da det begyndte at regne kraftigt, var der mange gaester, der
forlod pladsen. Disse problemstillinger forsggte arranggrerne at afveerge med forskellige tiltag, men pa
dette tidspunkt havde det pavirket stemningen i en negativ retning.

Overordnet set var der mange positive elementer pa Northside Festival 2011, dog er der mulighed for
forbedring. Musikprogrammet star steerkt, og det er ogsa der Northside Festival har deres hovedfokus, dog
mangler der interaktion gaesterne imellem, flere oplevelsesmuligheder og styr pa de praktiske

problemstillinger, ogsa fgr problemerne opstar.
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Epinionundersggelse 2011
Denne undersggelse blev lavet i august 2011, sa altsa kort efter Northside Festival 2011, som blev afholdt i
juni. Undersggelsen er baseret pa geesteanalyse, og skal derfor kunne give et billede af, hvem gaesterne er,

gaesternes tilfredshed med festivalen og dermed forbedringsmuligheder i forhold til fremtidige festivaler.

Undersggelsen er gennemfgrt som en kvantitativ spgrgeskemaundersggelse blandt et udsnit af de danske
gaester, der har kgbt billet over internettet. Antallet af gaester, der har besvaret spgrgeskemaet, er 3.914,
hvilket er knap en fjerdedel af festivalens besggende. Undersggelsen er foretaget via internettet.

Da det er en kvantitativ undersggelse mangler der uddybende forklaringer pa mange af besvarelserne,
hvilket eventuelt kan skyldes udformningen af spgrgsmalene, som i hgj grad er baseret pa skalaer. De
manglende uddybninger og skalaindelingerne er, i forhold til vores interesse, en svaghed, idet vi ikke
kommer naarmere en forklaring pa, hvad der praecist skaber den gode festivaloplevelse — herunder hvad
der konkret er fordelene og ulemperne ved de enkelte oplevelsestiltag. Vi tolker og begrunder derfor nogle
af resultaterne, hvilket vi mener at kunne forsvare ved, at vi selv deltog i festivalen samt vores andet
empiriske materiale.

| det fglgende vil vi gennemga dele af undersggelsen, altsa de dele vi kan bruge i forhold til det arbejde vi

skal lave i forbindelse med festivalen 2012 (jf. Bilag 1- Epinion — Northside Festival)

Besggsmgnstre

Ud fra undersggelsen kan vi se, at ni ud af ti gaester har kgbt billet til begge dagene (i 2011 to dage). Dog
forlader gaesterne pladsen i Igbet af dagen — Igrdag forlod over halvdelen af gaesterne midlertidigt
festivalpladsen. Dette kan skyldes det voldsomme regnvejr, der praegede eftermiddagen eller de lange kger
ved madboderne, som kunne give anledning til frustration hos gaesterne. Dette sa dog ud til at forbedres til

spndag, hvor én ud af fire forlod pladsen midlertidigt.

De fleste af geesterne ankom i grupper, gennemsnitligt fem personer pr. gruppe. Kun 3 % ankom til

festivalen alene.
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Kendskab til Northside Festival og dens kernevardier
Denne del af undersggelsen handler om gaesternes kendskab til Northside Festivals kerneveaerdier. Da dette
er en af Northside Festivals maerkesager, er det utrolig vigtigt, at gaesterne ser, forstar og husker disse

veerdier. Disse veerdier skulle nemlig gerne skabe et identitetsskabende link mellem afsender og modtager.

37 % af geesterne stiftede fgrste gang bekendtskab med Northside Festival via annoncer i pressen, bade
lokalt og nationalt samt musikmagasiner. Samtidig har Northside Festival gjort sig geeldende i forbindelse
med de sociale medier, og over halvdelen af festivalens geester er medlem af Northside Festivals
Facebookgruppe. Northside.dk, som er Northside Festivals hjemmeside, viste sig at vaere brugbar for
mange gaester og hele 99 % af gaesterne brugte hjemmesiden fgr festivalen, mens 42 % ogsa brugte
hjemmesiden under selve festivalen. Et kritikpunkt fra gaesternes side var dog, at man godt kunne bruge et
printervenligt program pa hjemmesiden, ogsa selvom programmerne udleveres ved indgangen til
festivalen. Pa naer dette kritikpunkt og fa andre i samme dur, var gaesterne tilfredse med hjemmesiden og

APP’en.

Angaende Northside Festivals kernevaerdier var kendskabet til disse lavere end forventet fra arranggrrenes
side, sa her er klart en opgave til festivalen 2012. Ved spgrgsmalet “Er du klar over at Northside Festival har
tre kerneveerdier?” svarede hele 53 % nej. Dog skal det siges, at for de, der vidste at der fandtes tre

kernevaerdier for Northside Festival, var synligheden af kernevaerdierne okay.

Events

Denne del af undersggelsen handler om de oplevelsesmaessige tiltag pa festivalen og gaesternes tilfredshed
hermed. Generelt var gaesterne meget tilfredse med musikprogrammet, men da vi ikke skal have med selve
programplanlaegningen at ggre, har vi valgt at fokusere pa de events, der ikke har noget med musikken at

gore.

Denne del af undersggelsen er delt op saledes, at man fgrst har spurgt, hvilke oplevelser gaesterne har
oplevet og derefter bedt dem om at vurdere oplevelsen pa en skala fra 1 til 10, hvor 1 er elendigt og 10 er

fremragende.

Caminoen blev oplevet af 35 % af de adspurgte gaester, men scorede kun 5,9 ud af 10, og er dermed feltets

darligste oplevelse.

Cykelgarderoben blev besggt af 21 %, dog var de fleste imponeret af denne oplevelse og den scorede 7,9
ud af 10. Cykelgarderoben scorede hgjest, hvilket betyder at ingen af oplevelserne blev ratet ‘fremragende’

af gaesterne.
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Graffitiveeggen blev oplevet kun af 70 % af gaesterne — selvom alle gaester pa et eller andet tidspunkt har
veeret ved siden af graffitiveeggen, der jo ledte fra indgangen til festivalpladsen. Dog scorede den 6,6 ud af

10 og er dermed ikke sa darlig en score, som vi, ud fra vores observationer, havde regnet med.

Plant dit krus blev besggt og afprgvet af 32 % og vurderet til 7,2 ud af 10, og var dermed feltets naestbedste

oplevelse.

Sidste oplevelse var Skraldeheltene og den var der 45 % af gaesterne der deltog i. Gaesterne vurderede

oplevelsen til 6,9 og var dermed ikke helt darligt.

14 % af gaesterne oplevede ingen af oplevelserne, denne procentdel har nok vaeret mere engageret i

musiksiden af festivalen.

Gaesternes tilfredshed
Trods store logistiske problemer er 92 % af geesterne tilfredse eller meget tilfredse med festivalen. 85 %
mener, at festivalen havde et interessant musikprogram, og folks forventninger er helt eller delvist blevet

indfriet. Kun 5 % er delvis uenig eller uenig i, at forventningerne til festivalen blev indfriet.

Trods den generelle tilfredshed med festivalen viser undersggelsen en enorm utilfredshed med
ventetiderne bade ved madboderne og toiletterne. Heller ikke udvalget i hverken madboderne eller

barerne pa pladsen scorede hgijt.

Gaesternes demografi
Denne del af undersggelsen viser hvem geesterne er, og danner dermed, sammen med
malgruppeuddybningen, rammen om, hvilken malgruppe Northside Festival og os, skal designe oplevelser

til.

Der er en ligelig fordeling mellem kgnnene, og dette afspejler i hgj grad den danske befolkning.
Gennemsnitsalderen i undersggelsen er 28,5 ar. De helt store segmenter pa festivalen er de mellem 18 og

24 ar samt de 25 til 29 arige. Dog er de over 30 ogsa fint repraesenteret.

4 ud af 10 af gaesterne er under uddannelse og af disse er 62 % i gang med en bachelor eller en lang

videregaende uddannelse.

46 % af geesterne bor i Aarhus by, derfor er det ogsa meget aarhusianerne der bliver satset pa

markedsfgringsmaessigt.
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Vi har nu redegjort for vores empiriske materiale, og de vigtigste dele heraf, skal indga i Backloggen, sa vi
kan viderefgre dem i den kreative proces. Det resterende er ogsa brugbart og relevant, idet det skal indga
som en del af praesentationen af festivalen for ’sprint’-deltagerne. Pa denne made kan empirien bruges til
produktet i form af Backloggen og som kontekstforstaelse.

En anden stor del af vores research bestar i det teoretiske materiale vi har inddraget, og som skal
understgtte den kreative proces. Ligesom empirien er anvendelsen af den teoretiske viden to-delt. Dele af
teorien skal ses som en afklaring af konteksten og det omrade, hvori vi skal udvikle og realisere vores
produkt. Dette geelder seerligt event — og musikfestival-teorien. Andre dele kan vi anvende som konkrete
udviklingsveerktgijer til at skabe et oplevelsesprodukt, der har et stort oplevelsespotentiale, og derfor ogsa
gerne skulle skabe en god oplevelse for brugerne. Vi forsgger samtidig, ved at anvende co-creation i
udviklingsprocessen, at imgdekomme brugernes gnsker og behov for en god oplevelse, og derfor er teorien
omhandlende co-creation da ogsa det baerende element. De dele af teorien, der vil indga i "Produkt

Backloggen’, vil vi redeggre for senere (jf. Kap. 5: Produkt Backlog).
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Input fra kunden & designteam
Herunder indgar det mest betydningsfulde fra vores interaktion med Chris Kroer Jensen, altsa det, der har

betydning i henhold til rammerne for det produkt vi skal udvikle. Denne viden skal, sammen med
’Research’, indskrives i’ Produkt Backloggen’. Kommunikationen mellem os er foregdet dels ved fysiske
mgder og via e-mail, det er altsa de to ‘’engagement platforms’, der er blevet anvendt. Dette er en
kondenserning af de mgder der findes i Kapitel 1 (jf. Kap.1: Mgder med Chris), samt vores fortolkning heraf.
Den problemstilling Chris Kroer Jensen mener vi skal tage hand om, er problematikken omkring de lange
kger til toiletter og boder. Vi skal ikke ngdvensigvis lave noget til samtlige kger. Derudover mangler der
0gsa noget, som gaesterne kan give sig til, nar de sidder ved bordsektionerne og spiser. Det skal i begge
tilfeelde veere let tilgeengelig underholdning, eftersom mange af oplevelsestiltagene 2012 er meget
dybsindige og kraever at gaesterne reflektere og udtrykker deres meninger, holdninger og fglelser. Derfor
mangler der let tilgaengelig underholdning, som gaesterne kan ga til og fra. Ved bordsektionerne skal det
vaere underholdning, der ikke tager saerlig lang tid, da der skal vaere stor udskiftning ved bordene, eftersom

der ikke er borde nok til alle gaester.

Vores — det vil sige designteamets inputs er dels nogle problemstillinger vi observerede pa Northside
Festival 2011, krav fra Studieordningen og viden fra teori, som vi mener, skal indga i 'Produkt backloggen’,

for at opna det bedst mulige resultat.

=  Co-creation i fgr — og underoplevelsen®’

= Kernevaerdierne skal efterleves i oplevelsestiltagene, altsa: brugerinvolvering, innovation og
baeredygtighed.

=  P3 konceptplan skal produktet vaere digitalt, dog kan der veere tale om et analogt produkt i
forbindelse med festivalen.

= Der skal i udformningen af produktet involveres brugere/ et udsnit af malgruppen.

= Kunden, altsa Northside Festival, skal deltage i udvaelgelsesprocessen.

27 \ 4. ° . . . . . °
Vi fokuserer pa fgr — og underoplevelsen, men hvis vi udvikler et koncept, hvori der indgar en efteroplevelse, skal
denne ogsa veere co-creative.
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Produkt Backlog

Pa baggrund af 'Research’ og ’'Input fra kunden og designteam’ udleder vi en raekke kriterier, som skal veere
grundlaget for produktet. Des flere punkter, der kan blive inkorporeret i produktet, des bedre skulle
oplevelsen for brugerne blive. Vi har kun medtaget det mest essentielle, og sa at sige ‘oversat’ det, sa det er
let for ‘sprint’- deltagerne at forsta. Nogle af punkterne er udledt af forskellige kilder, hvor der har vaeret et
meningssammenfald, men samtlige kriterier er baseret pa det hidtil gennemgaende. Produkt Backloggen

indeholder altsa fglgende punkter:

= |T-baseret eller IT-understgttet (jf. Kap.1: Indledning)

= Co-creative/ brugerindvolverende (jf. Kap.3: Co-creation) men her som produkt, mere end
designproces

= Aktiv involvering (jf. Kap.3: Oplevelsens DNA)

= Der er en forhgjet koncentration og fokus (jf. Kap.3: Boswijk m.fl.)

= Involvering af ‘alle’ ens sanser (jf. Kap.3: Boswijk m.fl., Tiger, Jantzen m.fl.)

= Ens fornemmelse af tid er &endret (jf. Kap.3: Boswijk m.fl.)

=  Man bliver fglelsesmaessigt bergrt (glad, vred, fiollet mv.)(jf. Kap.3: Boswijk m.fl., Tiger, Matthews)

= Have vardi for brugeren (jf. Kap.3: Boswijk m.fl., Have, It’s rolle i oplevelsesgkonomien)

= Derer en fornemmelse af leg (jf. Kap.3: Boswijk m.fl., It’s rolle i oplevelsesgkonomien)

= Man har en fglelse af at have kontrol over situationen (jf. Kap. 3: Boswijk m.fl.)

= Der er balance mellem udfordring og ens egen kompetencer (jf. Kap.3: Boswijk m.fl.)

= Derer et klart mal (jf. Kap.3: Boswijk m.fl., Have)

=  Opfordre til social interaktion — social oplevelse — faelles aktiviteter (jf. Kap.3: Boswijk m.fl., Tiger)

= Skal passe ind i Northside Festivals tema (musikken, kernevaerdier) og malgruppens vaerdier, gnsker
og behov (jf. Kap 3:Tiger, Pine og Gilmore, Jantzen m.fl.)

=  Brugerne skal vaere medskabere af oplevelsen (jf. Kap.3: Jantzen m.fl.)

=  Unikt - produktet skal vaere enestaende og ikke-gentageligt (jf. Kap.3: Have, Jantzen m.fl,,
Goldblatt)

= Skal vaere interessant/spandende og overraskende/uforudsigeligt, nyhedsvaerdi — IKKE
rutinepraeget (jf. Kap.3: Jantzen m.fl., Have, It’s rolle i oplevelsesgkonomien, Shone og Parry)

= Autentisk(jf. Kap. 3: Have, Jantzen m.fl.)

= Naerhed/intimt (jf. Kap.3: Have)

= |dentitetsskabelse (jf. Kap. 3: Have, lund mfl., Pine og Gilmore)

= |ndtaenkning af Northside Festivals kerneveerdier; innovation, baeredygtighed, brugerinvolvering (jf.

Kap. 5)
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= Kunne tilfredsstille de tre delmalgrupper pa Northside Festival (jf.Kap.5: Empiri)
=  Fokus er pa k¢ — og spisningsrproblematikkerne (jf. Kap. 1: Mgder med Chris Kroer Jensen)
= Let tilgeengelig underholdning (jf. Kap. 1: Mgder med Chris Kroer Jensen)

= Skal passe ind i konteksten og Northside Festivals andre oplevelsestiltag (jf. Kap.1: Casebeskrivelse)

Udover de ovenstaende kriterier, har vi ogsa lavet en liste over overvejelser, vi kan ggre os under

produktudviklingen. Disse overvejelser skal ses som tilfgjelser og ikke deciderede krav til produktet.

= Skal alle, der bruger produktet vaere lige involveret eller skal der ogsa skal vaere passive
tilskuere? (jf. Kap. 3: Jantzen m.fl., IT’s rolle i oplevelsesgkonomien)

= Skal brugerne have en personlig forpligtelse til produktet? (jf. Kap.3: IT’s rolle i
oplevelsesgkonomien)

= Hvordan kan man bruge IT’s virkemidler og muligheder til at forbedre produktet (frihed,
allestedsnaervaerende, udvidelse af tid, sociale medier, individualiserede tjenester mv.) (jf.
Kap.3: IT’s rolle i oplevelsesgkonomien)

=  Formalet: Skabe gkonomisk profit, vaere social, udfordrende, kulturel, lzerende, oplysende,
underholdende mv.? (jf. Kap.3: Shone og Parry)

= Skal produktet kunne skabe et tilhgrsforhold til Aarhus? (jf. Kap.3: Festival)

= Skal produktet kunne forbedre det indbyrdes forhold blandt borgerne i Aarhus (identitet,
stolthed, faellesskabsfglelse, nye traditioner, vaerdier)? (jf. Kap.3: Festival)

= Skal produktet kunne veere med til at tiltreekke turister til festivalen/Aarhus? (jf. Kap.3: Festival)

Vi har nu skabt det teoretiske og empiriske grundlag for det IT-baserede oplevelsesprodukt, der skal laves i

designudviklingsprocessen. Vi vil derfor nu se pa, hvordan denne proces konkret skal tilrettelaegges.
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Den Kreative proces

”Resultatet bliver lidt sjovere, lidt mindre forudsigelige og lidt bedre, nar vi samler vores indfald og
vores forskellige mader at taenke pd. Kreativiteten udfolder sig bedst i samspil med andre.”

(Andersen m.fl., 2003:38)

Ovenstaende citat indkapsler pa en fin og rammene made grundlaget for vores kreative proces, nemlig den
brugerinvolverende og gruppeorienterede tilgang til kreativitet, som vi overszetter med begrebet co-
creation.

Vivil i dette afsnit behandle den kreative proces, som i vores tilfeelde udmegntes i tre kreative workshops
eller rettere co-creation-"sprint’, som vi kalder dem i co-creation-modellen (jf. Kap 4: Co-creation-model).
De er kreative i den forstand, at vi, i samarbejde med en brugergruppe, skal veere nyteenkende og
innovative og derved fordre kreativitet bl.a. ved anvendelse af en reekke kreative metoder. Viindleder
derfor kort med at beskrive, hvordan vi forholder os til begrebet kreativitet. Det kan nemlig hjelpe os med
at implementere det i designet af disse co-creation-'sprint’ og i udvaelgelsen af deltagerne. Vi vil ogsa
komme ind pa den kreative proces med hensyn til, hvilke faser den skal indeholde og hvorfor. Denne viden

skal vi ogsa bruge til at designe de tre ’sprint’.

Vi tager i udgangspunkt i bogen ”Guide til stgrre kreativitet” (2003) af Hans Chr. Andersen og Michael Flor i
forbindelse med den overordnede struktur. Dette vil blive suppleret med pointer fra "Vinder Koncepter” af
Sgren Merit og Trine Nielsen(2006). Grundlaget for disse valg er blandt andet baseret pa, at bggerne har en
praktisk og konkret tilgang, og vi har med fordel anvendt disse kilder i tilligere arbejder. Men hensyn til de
kreative metoder/teknikker, som vi senere vil redeggre for, tager vi ogsa udgangspunkt i ”Guide til stgrre
kreativitet” og ”Vinder Koncepter”, men vil her inddrage websitet mycoted.com, hvorpa der findes en lang
raekke kreative teknikker. Vi har undersggt nogle af disse teknikker, men vi har fundet mange sammenfald
mellem de naevnte bggers perspektiv og websitets, derfor vil vi fgrst og fremmest tage udgangspunkt i
bggerne.

Valget af disse kilder stammer altsa dels fra vores egne erfaringer samt ny laesning — herunder Michael
Michalkos "Thinkertoys” og “"Thinkpak” (2006) samt Palle Steffensens “Flere og bedre idéer” (2009). Vi er
dog igen kommet til den konklusion, at der ofte er mange sammfald i de enkelte kilder bade med hensyn til
processen og de kreative metoder. Vi arbejder derfor eklektisk med kilder i den kreative proces, og

anvender den teori, der er passende i de enkelte ’sprint’.
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Udgangspunktet i bogen "Guide til stgrre kreativitet”, og ogsa vores, er, at kreativitet er en faerdighed, der i
de fleste tilfeelde skal tillaeres og udvikles. Samtidig giver fglgende citat en god beskrivelse af kreativitet i

forhold til vores proces, netop at kreativitet er, at forvandle idéer til realitet.

“Creativity is the act of turning new and imaginative ideas into reality. Creativity involves two
processes: thinking, then producing. Innovation is the production or implementation of an idea. If

you have ideas, but don’t act on them, you are imaginative but not creative.” — Linda Naiman®®

Det er en vigtig pointe i forhold til vores kreative proces, og isar de personer der skal inddrages. Det er
nemlig ikke et krav, at disse personer har stor erfaring eller evner indenfor kreativitet, da vi vil skabe en

atmosfaere, der sa vidt muligt vil understgtte kreativitet (jf. Kap.5: Fysiske rammer for "sprints’).

En anden af bogens hovedpointer er tilmed, at kreativitet trives i sociale sammenhange (Andersen m.fl.,
2003:20), hvilket vi tilslutter vi os med vores fokus pa co-creation. Det er dog ikke nok, at man samler en
gruppe individer, og haber pa, og regner med, at de gode og innovative idéer udspringer af sig selv. En
udbytterig kreativ udviklingsproces kraever en klar struktur. Med struktur menes der, at deltagerne i
processen er bevidste om, hvad formalet er, og hvordan de skal na dertil, og hvor lang tid det skal tage
(Andersen m.fl., 2003:42). Denne struktur skal laves af ‘styrerne’ eller ‘'moderatorerne’, som i dette tilfeelde
er os selv (Merit & Nielsen, 2006:186). Det at have en struktur behgver ikke at betyde, at processen bliver

for faglig eller stringent, der er tvaertimod en raekke fordele ved at veere struktureret.

Struktur
= Erforudszetningen for at procesen bliver sjov og udbytterig.
= Eretsikkerhedsnet der ggr det muligt at taenke nyt og anderledes.
= En feelles overenskomts der far processen til at glide.
= Er forudszetningen for gruppens samtidighed og energi.
= Muligheden for at arbejde sammen.
=  Muligheden for en fzlles rytme.
= Felles forpligtelse eller grundregel der ggr det muligt for enkeltpersoner at arbejde i samspil med

en gruppe. (Andersen m.fl., 2003:43)

%8 http://www.creativityatwork.com/what-is-creativity/
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De deltagere, der skal veere i vores brugergruppe, er, sa vidt muligt, reprasentanter for Northside Festivals
malgruppe, hvilket vi beskriver naeermere senere (jf. Kap. 5: ‘sprint’-deltagerne). At de er reprasentanter for
malgruppen, er dog ikke ensbetydende med, at de har noget tilfaelles, og derfor er det specielt vigtigt, at
der etableres et feelles grundlag, da deltagerne har forskellige forforstaelser og livsverdener. Det er

samtidig med til at mindske klgften mellem designerne(os) og deltagerne (Pedersen & Buur,2009:2).

Vi skal, i forbindelse med de tre ’sprints’, satte et eksempel for deltagerne, og det ggr vi blandt andet ved
at skabe en aben tilstand, hvor der er plads til leg, humor, nysgerrighed, efterteenksomhed og spgrgsmal
(Andersen m.fl., 2003:63). Iseer leg og dabenhed er med til, at fokusere tankerne pa opgaven — hvilke
virkemidler (musik, bevaegelse, billeder mv.) man bruger, afhaenger af deltagerne, situationen mv.

(Andersen m.fl., 2003:82-83).

Gennem hele processen skal vi anvende visualisering, da det g@r det lettere for deltagerne at tage del i
hinandens idéer og indfald. Visualiseringen kan bade vaere skreven tekst, billeder, tegninger mv. (jf. Kap. 5:
Visualisering). Alt hvad deltagerne siger, skal noteres, sa vi senere kan ga tilbage os se, hvordan vi gik fra de
fgrste indfald til det endelige resultat — det er altsa en del af dokumentationsprocessen.

Det er vigtigt, at man i en kreativ og innovativ udviklingsproces sgger at skabe forandring og bevaeger sig
vaek fra rutiner og rutinetaenkning, og det sker blandt andet ved hjalp af og kendskab til metoder og
virkemidler (Andersen m.fl., 2003:81). De kreative metoder vi vil benytte os af, vil vi gennemga i det

folgende, dog vil vi fgrst gennemga de fire faser, som er vores 'sprintstruktur’.

De fire faser

Den kreative struktur bestar af fire faser; udgangspunkt, indfald, idéer og produkt (Andersen m.fl.,
2003:44).

’Udgangspunktet’ er fundamentet for opgaven, herunder tid og ressourcer, gruppens fzalles erkendelse og
anerkendelse af de rammer, der er for samarbejdet (Andersen m.fl., 2003:45). Det er afggrende at sikre, at
deltagerne forstar malet og i den forbindelse skal det afdakkes, hvilke forventninger deltagerne har til
processen, os og hinanden samt en kompetenceafdaekning (Andersen m.fl., 2003:48). Nar fundamentet er
skabt, kan den kreative proces pabegyndes og den starter med ‘indfald’.

Indfald er, som ordet antyder, alt det der falder deltagerne ind - det skal dog veere indenfor de fastsatte
rammer. Indfaldene er uforpligtende og mindre ambitigse og de skal gerne komme spontant. Indfaldene
skal ikke underga en kritisk vurdering og alt skal nedskrives (Merit og Nielsen, 2006:186). Derfor er det
vigtig at man i denne del af processen er positiv og lyttende og at man bygger videre pa hinandens indfald.

(Andersen m.fl., 2003:46).
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Naeste fase er 'idéer’. Dette er en videreudvikling og beskrivels af de indfald, der rummer muligheder og
perspektiver i forhold til malet. Det er en sorteringsproces, hvor indfaldene kommer under en forsigtig
vurdering og der skal findes mgnstre og sammenhaenge i idéerne. De idéer man gnsker at arbejde videre
med i de naeste faser skal udbygges i sa hgj grad, at de taler afprgvning, men man skal endnu ikke veere alt
for kritisk, da der stadig skal taenkes i nye muligheder og perspektiver. Et andet krav i denne fase er, at
deltagerne ikke ma tale om slutproduktet, idet det kan haemme nytaenkning (Andersen m.fl., 2003:51-52).
Efter idéfasen, hvor et antal idéer er fundet — antallet af idéer pa dette tidspunkt afhaenger af opgaven —
kommer produktfasen, og her bliver de udvalgte idéer malt i forhold til opgavens mal. Denne fase skal ikke
forveksles med fremstillingsfasen, men er i stedet en beskrivelse af produktet (Andersen m.fl., 2003:46).
Beskrivelse skal i denne henseende forstds som en analytisk og kritisk gennemgang af idéen/idéernes
mulighed for at kunne blive til et nyt produkt. Det er derfor kun de idéer, som kan leve op til formalet, der
skal arbejdes videre med. Det kan i denne forbindelse vaere en fordel at kombinere nogle af idéerne. Efter
idéerne er blevet kritisk behandlet kan der udvikles en prototype(Andersen m.fl., 2003:53).

Der skal veaere en overordnet struktur for disse delprocesser, men samtidig skal der ogsa laves seaerlige
spilleregler og en struktur for hver fase, da der kan vaere forskel pa, hvor meget tid der skal afsaettes, hvem
der styrer processen mv. indenfor den enkelte fase (Merit og Nielsen, 2006:186). Derudover kan hver
enkelt fase brydes op i mindre dele. Det er vigtig at have en struktur klar for den kreative proces, da det
betyder at man kan disponere opgaven, og for at kunne virkeligggre produktet, er den kreative proces en

forudszetning (Andersen m.fl., 2003:46-47).

Styreren

Styreren skal skabe de ideelle rammer, da det skaber frihed, og som far deltagerne til at 'lege’. For at dette
kan ske, handler det i hgj grad om at taeenke pa stemningen ved hjzlp at brud, nye perspektiver, rytmeskift,
humor og dynamik (Andersen m.fl., 2003:62). Styreren skal designe procesen sadan, at man far det
optimale ud af deltagerne og det sker blandt andet ved at have en balance mellem det sikre og det
uventede (Andersen m.fl., 2003:63).

Styreren skal skabe overblikket for processen herunder fortzelle deltagere om spilleregler og
succeskritierier inden indfaldsfasen begynder, sa deltagerne har en fornemmelse af strukturen. Styreren
skal ogsa meddele hvor lang de enkelte faser er, hvornar man gar fra den ene til den anden, og hvilke regler
der knytter sig til den enkelte fase (Andersen m.fl., 2003:71).

Generelt er det vigtig i en kreativ proces, at deltagerne kan arbejde sammen og at der er en positiv
stemning, og det er iseer afggrende i dette tilfaelde, hvor vi anvender co-creation samt kun har kort tid til at

afvikle de tre ’sprint’. Styreren skal sikre at alle deltagere far ordet og at de bygger videre pa hinandens
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idéer og lytter til hinanden. Det er styreren, der saetter tempoet og sgrger for, at der kun bliver vurderet og
udvalgt i idéerne pa de rigtige tidspunkter. Nar deltagerne ikke fgler at de kan komme pa flere idéer, er det
op til styreren at presse det sidste ud af dem.

Det kan veere en fordel at dele deltagerne op i grupper efter, eller modsat af, praeferencer, indsigter,
interesser mv., sa man netop opnar den udbytterige og gode stemning. Derudover kan man dele deltagerne

op, sa der er realistiske og idérige personlighedstyper pa hvert hold.

Vi skal i vores ’sprint’ udfylde tre roller, og disse roller skal vi forholde os til, sa vi far mest muligt ud af
processen.

Vi skal bade vaere styrerer af processen og hvad det nu indebaerer (jf. det ovenstaende), vi har en
leererrolle, hvor der er nogle paedagoiske overvejelser over deltagerne indbyrdes sammensaetning og
stemning, og vi skal selv indga i processen og vaere en del af det kreative team. Disse roller er meget
forskellige og det er derfor vigtig at vi kan adskille dem — men de skal ogsa kunne flyde sammen, og det
kraever reflektion fgr, under og efter processen.

Det kan ogsa veere ngdvendigt at reflektere over, hvordan man skal forholde sig til de personer man kender
og dem man ikke kender. Der kan nemlig vaere stor forskel herpa, men hvis man fra starten patager sig

styrerens rolle, skulle det ikke skabe problemer, idet man pa denne made har sat rammerne.

For at alle kan bidrage i den kreative proces, skal alle have en rolle. Vi skal udfylde rollen som ’styrer’ men
skal samtidig involvere os i idéudviklingen. Det skyldes f@rst og fremmest at vi anvender co-creation som
baggrund for processen, og dernaest er det os der har den st@rste viden om, hvilket type produkt, der skal
skabes, blandt andet med hensyn til vores viden om festivalen, men ogsa den teoretiske forstaelse. Denne
viden skal vaere med til at sikre, at produktet lever op til studieordningen, rekvirenten og vores krav, men vi
skal selvfglgelig ogsa definere et formal, som deltagerne er indforstdet med og vi skal styre processen hen
mod dette formal — herunder indgar Produkt Backloggen. Det er derfor vigtigt, at vi ved hvad rollen som

styrer indebeerer.
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Visualisering

Overordnet set deekker begrebet visualisering over alle former for fotos, tegninger, grafik, collager,
tegneserier, “storyboards”, “moodboards”, modeller, "mock-ups” og prototyper, der kan hjzlpe deltagerne
i en kreativ proces med at diskutere, vurdere, reflektere, nytaenke mv. (Merit & Nielsen, 2006:70). | de tre
fgrste 'sprint’, hvor idéen til produktet og prototypen skal laves, er visualisering et afggrende redskab.
Under idéfasen, kan visualiseringen komme til udtryk ved tegninger, collager el., disse kan vaere deltagerne
behjxlpelige i forklaringen af idéerne overfor hinanden. Visualiseringer kan samtidig give inspiration i
idéfasen, da ord og tekst kan virke tgrt og fagligt, og vi sg@ger jo netop en aben stemning praeget af humor
og leg. Visualisering er altsa et vaerktgj til at afprgve de grundlaeggende antagelser, ideer og tanker, og
visualisering kan medvirke til at fremskynde udviklingsprocessen og det er alt sammen egenskaber vi kan
drage nytte af.

Vi har nu redegjort for de overordnede rammer for vores kreative proces. Herunder vil vi nu beskrive de

kreative metoder og teknikker vi vil inddrage.

Kreative metoder - og teknikker

For at komme kreativiteten i forkgbet, er det fordelagtig at have en raekke kreative metoder og teknikker
parat, sa man sikre at processen ikke gar i sta samt at det bedst mulige resultat skabes, og vi har derfor
udvalgt nogle metoder og teknikker, som kan hjalpe med os dette. Det er bade metoder, vi har haft
erfaring med tidligere men ogsa nogle, vi ikke endnu har afprgvet.

Fordelen ved at anvende disse metoder og teknikker er, at man kan bryde vanetaenkningen hos deltagerne,
de kan biddrage til associationstaenkning, og de kan provokere og stimulere ubevidste processer. Dette sker
ved, at fglelser og intuition pavirkes. Man kan "tvinge’ deltagerne til at taenke ud af boksen ved at fa dem til
at teenke pa noget andet end den foreliggende opgave, og de idéer der udpringer herfra, kan man sa at sige
‘overszette’ til at passe pa problemet eller produktet (Andersen m.fl., 2003:127). Vi vil anvende disse
teknikker og metoder i alle faser og vi bestemmer som ’styrerer’, hvornar, hvorfor og hvordan de enkelte

skal bruges.
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Mindap

Et mindmap bruges, nar man skal finde pa nye idéer. Et mindmap bygges som en treekrone, med problemet
eller emnet i midten. Herpa bygges der sa ‘grene’, 'kviste’, ‘forgreninger’ og 'nye skud’, der er alle
deltagernes idéer (Nielsen, 2009). Deltagerne udtrykker alle deres idéer, uden at de gennemgar en kritisk
vurdering. Alt nedskrives sa alle kan se det, dette giver nemlig en mulighed for, at deltagerne kan bygge
videre pa hinandens idéer og lave idékombinationer. Processen fortsaetter til deltagerne ikke kan komme
pa mere — og sa kan man fortsaette lidt endnu. Man kan supplere metoden med input som skaeve ord,

musik, billeder mv., for at hjeelpe deltagernes kreativitet pa vej (Andersen m.fl., 2003:128).

Overordnede spgrgsmal

En made at udvikle idéerne p3, er at stille en raekke overordnede spgrgsmal. Det kan blandt andet veaere;
hvordan kan idéen bruges i en anden sammenhang, tilpasses, modificeres, formindskes/forstgrres,
erstattes, vendes om, bruges i kombination med nogle andre idéer osv. Typen af spgrgsmal afhanger af

den enkelte idé (Andersen m.fl., 2003:127).

Rammerne ndres
Deltagerne skal flytte sig fysisk, enten til en anden lokation, bytte pladser, sta op, ga rundt el. (Andersen

m.fl., 2003:128).

Malzaendring

Man skal spgrge; hvordan kan man ggre denne idé til det vaerst teenkelige, det kedeligste, det dummeste
man kan forestille sig. Det er en teknik der kan vaere sjov og inspirerende, men det kan let ende med at
blive komisk og derfor mindre udbytterig, derfor kraever det, at styreren kan omformulere det sagte til
konkrete Igsninger ved at vende det veerste til det bedste (Andersen m.fl., 2003:128-129). Det er en
metode, der ogsa kendes under navnet ‘negativ brainstorming’, og metoden benyttes, hvis deltagerne er
Iast fast, og ikke kan taenke fremadrettet. Metoden foregar i og for sig pa samme made som den
almindelige brainstorming, men i stedet for at komme med ideer til Igsningsforslag, skal man altsa i stedet

stille modsatrettede spgrgsmal®.

% http://www.mycoted.com/Negative_Brainstorming
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Disney’s tre rum

En kreativ proces bestar, ifglge denne metode, af tre trin; dremmefasen, planlagningsfasen og
kritikerfasen. | drgmmefasen er alle gnsker og idéer i fokus, og det er dremmene, der driver vaerket. | dette
trin er intet umuligt eller for godt.

| planlaegningsfasen skal man finde ud af, hvordan disse drémme kan gennemfgres i praksis, og alt hvad der
skal til for, at dette kan lade sig ggre, skal pa banen. Her skal vi veere realistiske.

| kritikerfasen er spgrgsmalet; kan det ikke blive bedre? Her skal tankerne udfordres blandt andet ved at fa
feedback og inputs fra de andre deltagere. Det skal altsa vaere en konstruktiv evaluering, der gerne ma
resultere i nye drgmme. Man kan med fordel have et fysisk rum for hver fase, sa adskillelsen bliver tydelig,
hvis det ikke er muligt, kan man skifte plads i det samme rum. Processen kan gentages sa mange gange,
man finder det ngdvendigt, men hvis processen gar helt i sta, kan man ggre noget helt andet i et tidsrum og

derefter vende tilbage (Andersen m.fl., 2003:132 & mycoted.com).

Bonos tenkehatte

Denne metode skal badde veere medvirkende til at finde nye idéer og Igsningsforslag, men kan samtidig
hjeelpe deltagerne med at kommunikere og arbejde systematisk med idéerne.

Deltagerne skal metaforisk ifgre sig én af seks hatte, hvor hver hat har et sarligt formal.

Den hvide hat refererer til fakta og viden om emnet, indenfor hvilket idéerne skal findes. Den datamangde
som her skabes, er fundamentet for den videre proces. Den r@de hat refererer til intuition, fglelser og
fornemmelser og den person der er ifgrt denne hat, ma gerne basere sine argumenter pa subjektive
betragtninger. Den sorte hat er den logiske og hatten bruges i den del af processen, hvor idéerne skal
vurderes og kritiseres. Hatten er ikke negativ, men er baseret pa logik. Den gule hat er den logiske og
positive hat, og deltagerne skal her fokusere pa optimisme, fordele og muligheder. Den grgne hat er
‘jokeren’, hvilket betyder, at skeeve indfald og sjove idéer skal pa bordet, og idéer skal vendes pa hovedet.
Den bla hat refererer til styring og kontrol og deltageren med denne hat, skal sikre, at processen fungerer
optimalt. Det betyder blandt andet, at han/hun kan bestemme om deltagerne skal bruge en af de andre
hatte mere eller mindre, eller om hattene ikke bliver brugt korrekt. Der er ingen regler for, hvornar de
enkelte hatte skal tages i brug, men de kan placeres i en raekkefglge, som understgtter processen i
almindelighed (Andersen m.fl., 2003:133-34). Nu har vi gennemgaet de kreative metoder, vi vil ggre brug af
gennem den kreative proces, i det fglgende vil vi kigge naermere pa ’'sprint’-deltagerne, herunder hvordan

de er valgt og hvem de er.
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‘Sprint’-deltagerne

| forbindelse med udveelgelsen af vores deltagere til de tre co-creation -’sprint’ har vi haft nogle ovevejelser
med hensyn til sasmmensaetningen af deltagerne.

Vi har valgt at deltagerne skal repraesentere Northside Festivals tre malgrupper, sa praecist som muligt (jf.
Kap. 5: Malgruppen). Derudover vil vi gerne have deltagere, som udtrykker interesse for events og
festivaler, og som gerne vil have indflydelse pa sddanne begivenheder. Deltagerne skal gerne differencere
sig med hensyn til viden om digitale medier og IT samt brugen heraf. Pa denne made kan vi nemlig, sa vidt
muligt, sikre at produktet kan tiltale alle typer af gaester og er let tilgaengeligt interface — og
interaktionsmaessigt. Der skal nemlig vaere en balance mellem udfordringer og gaesternes kompetencer (jf.
Kap. 3:Boswijk).

Disse krav har vi forsggt at imgdekomme ved at finde deltagere, der er under uddannelse, da langt
stgrstedelen af Northside Festivals malgruppe netop er under uddannelse, og samtidig studieretninger som
kan veaere relevante for vores felt. Dette er dog ikke et absolut krav.

Vi vil gerne have ti deltagere - fem kvinder og fem maend i alderen 18-30 ar — som vi kan dele op i to
grupper i de fgrste to ’sprint’. Deltagerne skal praesenteres for det samme materiale herunder kriterier for
produkt og praesentation af casen (jf. Bilag 8: PowerPoint til brugergruppen). Der skal veere samme rammer
med hensyn til kreative metoder, tid, rollefordelinger mv. (jf. Kap. 5: Den kreative proces), sa vi kan
sammeligne de to seperate processer. Denne fordeling stammer fra et gnske om, at na en effektiv og
udbytterig proces, hvor der skabes s& mange idéer som muligt pa kortest mulig tid. Det er ikke fordelagtig i
en kreativ proces, at veere i sa hgj grad under tidspres, men grundet andre faktorer i specialeskrivningen og
rekvirentforholdet, kraever processen produktivitet og effektivitet. Dette skyldes ogsa deltagerne, idet vi
ikke gnsker at ligge beslag pa for meget af deres tid. Jo mere tid man afszetter til et kreativt forlgb med de
samme deltagere, des svaerere er det, at finde deltagere, har vi erfaret.

Vi har ogsa haft nogle overvejelser angaende personlige relationer til deltagerne, bade vores forhold til
deltagerne og deltagernes indbyrdes forhold. Vi er i denne forbindelse kommet til den konklusion, at hvis vi
skal finde ti deltagere indenfor kort tid, er vi ngdsaget til at veelge deltagere, som vi har et personligt
kendskab til. Dette ser vi heller ikke som et problem, idet vi planlaegger processen pa forhand, og pa den

made kan man forhindre, at processen bliver userigs (jf. Kap. 5: Den kreative proces).
Det ovenstaende repraesenterer de gnsker, vi har haft forud for processen, dog har vi haft nogle problemer

med at veerge deltagere, hvilket blandt andet skyldes aflysninger. Derfor har vi fundet fem deltagere i alt -

tre kvinder og to maend. Deltagerne har forud for ’sprintene’ udfyldt et spgrgeskema, der kortlaegger basale
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informationer om dem samt nogle spgrgsmal omkring deres interesse for events og festivaler med videre
(jf. Bilag 9: Spgrgeskema brugergruppen).
Deltagerne er:

Per Lac Cam Trinh

= 26ar

= Laeser Interaktive Digitale Medier pa 8.semester ved AAU @

= Har aldrig deltaget i festivaler, men har hgrt om Northside Festival my‘
= Tager ofte til koncerter pga. det sociale- for at mgde nye mennesker - og ‘1

for stemningen og musikkens skyld
= Kan godt lide at have indflydelse pa kreationen af produkter, oplevelser mv. blandt andet ved at
deltage i denne proces, spilworkshops og innovationsworkshops

=  Bruger internetfora; Devianart, Game Developer Camps og Youtube

Kasper Helle Nielsen

= 263r
= Specialestuderende i Kommunikation ved AAU

= Deltaget i Nibe Festival og har hgrt om Northside Festival

= Tager sjeldent til muikarrangementer, men nar det sker er det pga.
musikken og det sociale aspekt

= Kan ikke lide at have indflydelse pa kreationen af produkter, oplevlelser mv.

= Bruger ikke internetfora

= Scanner ikke QR-codes

= Deltager i biografkonkurrencer pa nettet

Jens Hgjen

= 243r

= laeser Byggeri og Anlaeg ved AAU

= Har ikke deltaget i festivaler og har ikke hgrt om Northside Festival forud

for 'sprintsene’
= Tager sjeldent til musikarrangementer |
= Kan ikke lide at have indflydelse pa kreationen af produkter, oplevlelser

mv.

=  Bruger ikke internetfora



= Deltager ikke i konkurrencer pa nettet

= Scanner ikke QR-codes

Hanna Skov Midtgaard

= 24ar
= Lzeser Oplevelsesdesign pa 8.semester ved AAU
= Har deltaget i Roskilde Festival 2010 og 2011

= Har hgrt om Northside Festival (skal ogsa arbejde med festivalen ifm.

A

k
praktik ved InVio)

= Tager ofte til musikarrangementer; Studenterhuset, Skraen i Aalborg og
open air-arrangementer i Aalborg og Parken og Forum i Kgbenhavn og hun gar det pga. musikken
og det sociale aspekt

= Kan godt lide at have indflydelse pa kreationen af produkter, oplevelser mv. blandt andet
internetpaneldiskussioner og disse ’'sprints’

=  Bruger internetfora; Riddict, IMDb, Amazons produktfora

= Deltager ikke i konkurrencer pa nettet

=  Scanner ikke QR-codes

Simone Jensen

= 26ar
=  Kandidat i Kommunikation ved AAU
= Har deltaget i Skagen Festival 2001

= Har hgrt om Northside Festival forud for co-creation ’sprints’

= Tager sjeeldent med til musikarrangementer, men nar hun gar, er det
grundet det sociale og musikken

= Kan ikke lide at have indflydelse pa kreationen af produkter, oplevlelser mv.

= Bruger ikke internetfora

= Deltager ikke i konkurrencer pa nettet

= Scanner ikke QR-codes

Eftersom der er faerre deltagere end ventet, har vi veeret ngdt til at lave nogle hastige andringer i
planlaegningen af ‘sprintene’. Vi har valgt kun at lave én deltagergruppe, sa vi kan benytte de kreative

metoder optimalt — dette kreever i flere tilfaelde, at man er mange deltagere (jf. Kap.5: Den kreative
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proces). Vi har dog ogsa vaeret ngdt til at lave nogle modifikationer i de kreative metoder, hvilke

modifikationer og hvordan det fungerede, vil blive beskrevet senere.

Idet vores deltagere er ‘repraesentanter’ for malgruppen, og derfor ikke er den reelle malgruppe, sa har vi
ikke at ggre med ’lead-users’(jf. Kap 3: Co-creation). Lead users skal i denne sammenhaeng betragtes som
brugere, der har en specialiseret viden omkring det felt eller omrade, hvortil et produkt eller en service skal
udvikles. De kan ’'se fremad’ og udvikle prototyper og produkter, der kan daekke de ‘'normale’ brugeres
behov, inden de egentlig er opstaet. Derfor kan det veere fordelagtigt, at inddrage disse lead-users
strategisk i udviklingsprocessen (Churchill m.fl., 2009:4-6)*°. Vi kan dog argumentere for, at vi forvandler
vores deltagere til at agere lead-users, idet vi seetter dem ind i konteksten og formalet (jf. Kap.5: Den
kreative proces). P4 denne made udfylder de ikke kun roller som ‘normale’ brugere, der ofte er
kendetegnet ved, at de udelukkende ser forbedringsmuligheder mv. i allerede eksisterende produkter eller
services (Churchill m.fl., 2009:4-6)*!, men er ogsd med i udviklingsprocessen, og dette er vigtigt i vores
nyskabende og innovative proces. Hvis vi havde haft mulighed for at inddrage nogle personer fra
"NorthSiders’ (jf. Casebeskrivelse), havde vi at ggre med indbegrebet af lead-users ift. den ovenstaende
definition. Dog har dette ikke vaeret en mulighed pa grund af manglende kommunikation med rekvirenten,
som i sa tilfaelde skulle have sat os i kontakt med 'NorthSiderne’. Hvis dette havde kunnet lade sig ggre, ville
der ogsa have vaeret mulighed for kommunikation imellem deltagerne og kunden(rekvirenten Chris Kroer
Jensen), da Chris Kroer Jensen og NorthSiderne i forvejen samarbejder, hvilket ikke er tilfaldet i vores
proces. Dette er ikke ngdvensigvis et problem, eftersom kommunikationen er gaet igennem os —
designteamet. Vi har altsa stadig at ggre med en co-creative proces. Sa ifglge os, pa baggrund af det
naevnte, opfylder vores ’'sprint’-deltagere pa udmeerket vis kravene til en brugergruppe, og vi ser derfor

bort fra, at vi ikke har at ggre med reelle men tillzerte lead-users.

Fysiske rammer for 'sprint’

Vi har valgt at afholde vores co-creation-’sprint’ i hjemlige rammer, dvs. i en af specialemedlemmernes
lejlighed. Dette valg baserer vi blandt andet pa den viden, vi har opnaet i gennemgangen af den kreative
proces — herunder at der skal skabes en aben tilstand, der dog kraever struktur (jf.kap 5: Den kreative
proces). Derudover bevirker trygge rammer, hvilket i vores tilfaelde er vante og hjemlige rammer, eftersom
flere af deltagerne har veeret i lejligheden i andre sammenhaenge, ifglge Pedersen og Buur (2009), at

deltagerne slapper af — og det bidrager alt andet lige til den abne tilstand. Der kan dog vaere nogle

* http://web.mit.edu/evhippel/www/Lead%20User%20Project%20Handbook%20(Full%20Version).pdf
31 http://web.mit.edu/evhippel/www/Lead%20User%20Project%20Handbook%20(Full%20Version).pdf
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problemstillinger forbundet med, at vi kender nogle af deltagerne indgaende og andre mere perifert, men

dette vil vi komme omkring senere.

Udveelgelse af Produkt Backlog
Til hver ’sprint’ har vi udvalgt nogle punkter fra Produkt Backloggen dvs. kriterierne, som vi fokuserer pa
gennem ’sprintene’. Hernedenfor ses designet af vores ’sprint’, hvor vi ogsa beskriver, hvilken del af

Produkt Backloggen, der tages udgangspunkt i.

1.co-creation ‘sprint’

| fgrste 'sprint’ er det vigtigt, at vi preesenterer deltagerne for, hvad Northside Festival er, hvad festivalen
star for vaerdimaessigt, og hvad festivalen gerne vil fremover. Derfor prasenterer vi, som det fgrste, dette i
en PowerPoint preesentation, med overordnede pointer fra Casebeskrivelsen, empirien og mgderne med
Chris Kroer Jensen (jf. Bilag 8: PowerPoint til brugergruppen).

Derudover vil vi gennemga Produkt Backloggen for deltagerne, sa de ved, hvilke kriterier der er for
produktet. Vi lader ogsa Produkt Backloggen ligge fremme pa bordet, sa vi igennem hele processen kan
konsultere den. Der er nemlig mange punkter, og for deltagerne, som er udefrastaende, kan de veere svaere
at huske. Udvaelgelsen fra Backloggen bestar af kriterierne; ’IT-baseret, ‘Co-creation’, 'Brugerinvolvering’,
Social interaktion’, ’Interessant’, "Unikt’ og 'Overaskende’.

Disse kriterier kendetegner de overordnede rammer for produktet, herunder kravene fra Chris Kroer
Jensen. Opfyldes disse kriterier, kan vi senere udbygge med de andre kriterier fra Backloggen. Vi har printet
de seks kritierier ud, og sat dem op pa vaeggen i det lokale, hvor den fgrste ’sprint’ foregar. Det er for
hukommelsens — og visualiseringens skyld. Vi har tilmed lagt konceptbogen fra praktikken pa bordet, for at

inspirere deltagerne i indfaldsfasen(jf. Bilag 3: Konceptbog 2011).

Det er os der i hgj grad styrer processen, og isar i det indledende ’sprint’, hvor deltagerne skal forsta
formalet. Angaende formalet, er det vigtigt, at der skabes et feelles mal deltagerne og styrerne imellem (jf.
Kap.5: Den kreative proces). Som udgangspunkt er der os, der saetter dagsordenen, og vi har pa forhand
bestemt, hvilke kriterier der skal ligge til grund for produktet, men det skyldes vores akademiske mal og
rekvirentens krav, sa dette kan ikke undgas. Dog er det vigtig, at man tidligt i processen er sikker p3, at alle
deltagere er indforstaet med de overordnede betingelser og reglerne for produktudviklingen, for derved
kan der, pa baggrund heraf, skabes et feelles formal. Dette sker igennem indfaldsfasen, hvor de fgrste idéer
findes. De idéer, der bliver valgt til videre bearbejdelse, er udvalgt i feellesskab, og derfor kommer der

automatisk en feelles forstaelse for formalet.
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Tidsplanen for fgrste ‘sprint” ser ud som fglgende:

KIl. 16:05: PowerPoint- praesentation

KI. 16:15: Produkt backlog gennemgang — kriterier for produktet

Kl. 16:30: Indfald — mindmap 1.runde (10 min) (Disneys 1.rum)

KI. 16:40: Byt plads — vi far alle nye pladser — her er indlagt en kort pause
KIl. 16:55: Indfald — mindmap 2.runde (10 min)(Disneys 1.rum)

KI. 17:05: Vi gar i stuen og gar alle idéer igennem én efter én. Hvordan kan disse idéer gennemfgres i
praksis, og alt hvad der skal til for, at dette kan lade sig ggre, skal pa banen(Disneys 2.rum). Ved hver idé

snakker vi ogsa om, hvordan denne idé kan ggres bedre (Disneys 3.rum).
KI. 18:00: Tak for i dag.

Mellem co-creation ’sprint’ 1 og 2
Mellem ’sprint 1 og 2 er der en videreudvikling og beskrivelse af de indfald, der rummer muligheder og
perspektiver i forhold til malet. Det er en sorteringsproces, hvor indfaldene kommer under en forsigtig

vurdering og der skal findes mgnstre og sammenhaenge i idéerne (jf. Kap. 5: Den kreative proces).
Udveelgelse af idéer i samarbejde med Chris Kroer Jensen fra Northside Festival.

2. co-creation 'sprint’

| anden co-creation ’sprint’ arbejder vi videre pa de udvalgte idéer. Dette ggr vi blandt andet ved at
fokusere pa selve oplevelsen — hvordan straekkes den, hvor mange sanser kan involveres, hvordan ser den
ud, hvis produktet er direkte IT-baseret, eller hvis produktet bliver gjort analogt? osv. Det er samtidigt her
vi vil fokusere idéerne til direkte at passe til Northside Festivals malgruppe og kernevardier. Tidsplanen for

dette ’'sprint’ ser ud som fglgende:
KIl. 16:05: De udvalgte idéer praesenteres

KI.16:20: Teenkehatte — metoden. Alle deltagerne inkl. os, treekker en ‘taenkehat’, sa man ikke kan se,

hvilken en man far. Deltagerne patager sig rollen igennem resten af processen den pageeldende dag.

KI.17:00: Pause
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KIl. 17:15: Malaendring — og modificerings-metoden. Idéerne skal szttes ind i en anden sammenhaeng,
tilpasses, modificeres, formindskes/forstgrres, erstattes, vendes om, bruges i kombination med noget
andet osv. og der skal spgrges; hvordan kan man ggre denne idé til det veerst teenkelig, det kedeligste, det

dummeste man kan forestille sig, ergo malandring.
KI. 18:00: Farvel og tak for i dag.

Mellem co-creation sprint’ 2 og 3:

Visualisering til praesentation til Chris Kroer Jensen og den/de sidste idéer udvaelges i samarbejde med ham.

Co-creation 'sprint’ 3:
| det sidste co-creation ’sprint’ er fokus pa selve produktet. Via sketching og mock-ups skal vi se p3,
hvordan produktet kan se ud, hvordan skal de virke osv. Dette skal skabe grundlaget for den prototype der

senere skal produceres.
KI. 16:05: Praesentation af de udvalgte idéer.

KI. 16:20: Sketching — forskellige skecthes kreeres og der laves en liste over, hvad produktet er, og hvad det

kan.
KI. 17:00: Mock-ups — der skal laves mock-ups bade pa computer og papir.
KI.18:00: Afrunding af processen med drikkevarer og snacks til deltagerne.

Efter co-creation ‘sprint’ 3:

Endelig idé vaelges og en prototype til Chris Kroer Jensen kreeres, og Chris skal godkende produktet.

Test:

Testpersoner afprgver prototypen og kommenterer.
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Co-creation ’sprint’
| dette afsnit vil vi gennemga de forskellige co-creation “sprints’, vi har vaeret igennem i den kreative proces.

Gennengangen indbefatter reflektion og diskussion af processen mht, metoder, teorier, struktur mv.,
hvilket overordnet udmunder sig i co-creation-modellens funktion i en designudviklingsproces af et
oplevelsesprodukt. Denne overordnede reflektion vil indga i et seperat afsnit, der fglger 'sprint’

gennemgangen.

1.co-creation ‘sprint’
| vores fgrste co-creation ‘sprint” praesenteres deltagerne for hinanden og casen praesenteres. Derefter

gennemgar vi de udvalgte dele af Produkt Backloggen, som skal fokuseres pa under processen.

Efter praesentationen ligger vi et stykke A2 papir midt pa bordet, og giver deltagerne inkl. Os selv en tusch i
hver sin farve, sa vi senere kan se forskel pa, hvem der har skrevet hvad. Derefter afsaetter vi 10 minutter til
forste indfaldsrunde. | denne runde bruger vi’'mindmapping’, og skriver overskrifterne ‘Northside Festival’,
"Kger’ og 'Spisning’ midt pa papiret. Vi har valgt disse
overskrifter, da det er herindenfor, de resterende kriterierne
skal indtaenkes. | de fglgende 10 minutter skal deltagerne
lade tankerne flyde og skrive alle idéer og tanker ned pa
papiret (jf. Kap.5: Den kreative proces). Vi har sgrget for, at

der er snacks, sodavand og frugt tilstede, sa der hele tiden er

noget at give sig til, ogsa hvis der ikke kan skrives flere idéer
ned, og det er ogsa med til at skabe den trygge og hjemlige
atmosfaere, vi gnsker. Samtidig snakker vi Isbende med deltagerne om sjove tanker og indfald, for at lette
stemningen lidt, og for at igangsaette kreativiteten. Det er et eksempel pa den paedagogiske rolle, vi som
styrerer ogsa har i processen. Vi skal nemlig sikre, at forlgbet skrider frem glidningsfrit. | den fgrste runde
befinder vi os i Disneys 1. rum, hvor dremme far lov at blomstre uden at blive kritiseret (jf. Kap. 5: Den

kreative proces). Resultatet af fgrste indfaldsrunde ses herefter.

97



Ko-dans ‘lav en dans i keen'

fallessang

ko-sang i

Arets @l-vom  udvikling

Klzed negen mand/kvinde pa

Hinkeruder

Live-streaming fra en anden ko --> ko-konkurrencer

Flash Mops

Rubiks cubes, Twister og.lign

Giv en 'forlomme’ og modtag en Huslumbejlins-la

s
sang Portal man gar igenem

~~Go-go dancers

—— Knapper og handtag med lyde og effekter
— Speekers corner evt. ved siden af kperne
— selskabslege - isterningleg

Skraldespande med
‘gnaskelyde’

Northside
Festival
— 'trazk en sidemand’ - trazk en sko

speeddating el. 'find en ny ven’

Gor det sjovere for andre --> pinlige
episoder som; Toiletpapir i buksen/

under skoen, snuble osw. i
Haeld alle madresterop i en

Byt mad container - sidste dag ser
man hvor meget der er - fokus
billeder pa spild

‘Pimp dit skrald" - tag billede

Leg med maden - og upload det -- skrald er bare
og optag en film el. mad med en darlig hadrdag
billede og upload

det pd

hjemmesiden

Efter fgrste indfaldsrunde snakker vi om, hvilke idéer der er nedskrevet — stadig uden at kritisere eller
vurdere idéerne. Derefter bytter vi pladser, sa vi nu kan se idéerne fra en anden vinkel, bade i overfgrt — og
bogstavelig betydning (jf. kap.5: kreative metoder og teknikker). Vi afsaetter igen 10 minutter, og anden
indfaldsrunde kan ga i gang. Anden indfaldsrunde er fuldstaendig ligesom f@rste, med den undtagelse at vi

sidder pa andre pladser. Resultatet af denne runde ses hernedenfor, de nye idéer er markeret med den bla
farve:
Ko-dans ‘lav en dans i keen'

faellessang
ko-sang i

Klzed negen mand/kvinde pa
LEGO i ksen

Hinkeruder

Find Holger' hvis Arets @l-vom udvikling
Live-streaming fra en anden ko --> ko-konkurrencer

du finder holger i
kpen ma du fa
hans plads i keen

Rubiks cubes, Twister og.lign
Hurlumhejhus-ke

Flash Mops

o
Giv en ‘forlomme’ og modtag-en o o R ]
sang Sroleler:—aller 3 Portal man gér igenem rip-poles orhindringsbane
stole i ksen —Go-go dancers_——j:f_, Kast en bold og folk bliver vade-leg

Rundedans »T;——/‘Knapper og handtag med lyde og effekter

Skraldespande med Northside — Speekers corner evt. ved siden af kserne
‘gnaskelyde’ Festival —— selskabslege - isterningleg
Gor det sjovere for andre --> pinlige T — "traek en sidemand’ - traek en sko
2 . - vl
episoder som; Toiletpapir i buksen/ >4 ) speeddating el. *find en ny ven’
under skoen, snuble osw. syl < .
) > hventlian.Foed . Haeld alle madrester op i en
Sprzeng blaeren dr‘:‘.‘dEEi,,’/ — Fight 7 “tontainer - sidste dag ser
R s 7 hojest /’ man hvor meget der er - fokus
druklege p& APP” 5 5 / % billeder paspild
S / Dyt-dyt leg service-dame
‘I;Jo;tnszde ]Gg:;‘er: / ‘Pimp dit skrald® - tag billede be”‘e"‘}qg ved
3 g ST Leg med maden - og upload det -- skrald er bare bordeme
kan finde hinanden pa Z 2 1: 2
og optag en film el. mad med en darlig hardag

pladsch / billede og upload

Tissekoner og det pd
tissemasnd - hjemmesiden
tis i en spand
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Efter anden indfaldsrunde bevaeger vi os ind i Disneys andet rum,

vi bevaeger os ogsa fysik fra ét rum til et andet. Her gennemgar vi
idéerne én efter én og taler om, hvordan vi kan koble nogle idéer
sammen, hvordan de kan ggres bedre, og hvordan man kan fa

nogle af idéerne til at leve op til flere af de opstillede kriterier.

Derfor behandler vi ogsa idéerne i Disneys tredje rum. Denne

idégennemgang resulterer i en sortering af idéerne.

Oversigten der fglger herunder er vores uddybning af de deltagergenerede idéer. Vi har efterfglgende

sendt disse forslag til Chris Kroer Jensen. Forslagene ses her:

Spisning

‘Bordskaner-spil’ Idéen gar ud p3, at der er indlagt ‘bordskénere’ i bordene med regler pa forskellige spil og
lege som fx 'Jeg har aldrig’ eller 'l dare u’s’, mysterielege al’a cluedo og lignende. Fordelen ved denne idé
er, at gaesterne skal spille eller lege sammen, for at det fungerer, og derfor kan der skabes interaktion. Det
er selvfglgelig valgfrit om man har lyst til at deltage, men det kan virke som en ‘undskyldning’ eller

‘icebreaker’ for at kommunikere med hinanden.

Nar vi skal lave dette koncept, vil vi digitalisere den ved at lave en tocuhscreen al’a Microsofts Surface med
en database med en stor maengde spil og lege samt mulighed for at ga pa internettet for at finde yderligere
spil. Pa denne made er det ogsa muligt at indtaste deltagernes navne og resultater, og sa kan spillene
fortseette og udvikle sig i lgbet af de tre dage, og der kan konkurreres geesternes imellem. Idet den er

tilkoblet internettet kan man ogsa uploade resultater og kommentarer til Facebook, twitter mv.

Den digitale udgave er selvfglgelig meget omkostningsfuld, men har ogsa flere muligheder. Valger man den
analoge, kan idéen ogsa udvides med scoreboards, terninger, spillekort ol. Dog skal disse fastggres, sa de

ikke forsvinder.

Temaborde Denne idé gar ud pa, at man har forskellige temaer ved nogle af bordene og dertilhgrende
roller, som gaesterne skal spille. Det kunne for eksempel veere ‘Klassefest’ og sa er der nogle, der skal veere
leerer, den ngrdede elev, den dumme elev mv. Pa denne made skal gaesterne tale med hinanden pa

grundlag af disse roller.

Idéen kan eventuelt laves pa samme made som 'Bordskaner-spillet’, det har vi ikke endnu teenkt til ende.
Men formalet er det sammen, nemlig at fa geesterne til at interagere, samt at det er let tilgaengelig og

valgfri underholdning. For at tydeligggre temaerne kan man designe bordenes udseende.
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’Pimp dit skrald’ er en idé, der er udsprunget af den idé om, at g@re skrald mere hipt — hvis det altsa er
muligt. | denne forbindelse skal der vaere en raekke 'pyntegenstande’ som snor, glitter, kunstige gjne mv.
som man kan pasaette sin emballage for at ggre den sjov. Herunder skal der veere mulighed for at tage
billeder af det pimpede skrald og uploade til Northsides hjemmeside, facebook mv. Dette er let tilgeengelig

underholdning, som bade kan veere individuel og social.

Idéen er som sagt i trad med de andre tiltag omhandlende skrald (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival

2012), nemlig at ggre det til en oplevelse frem for en gene.

Oplevelses-skraldespande Disse skraldespande kan fx vaere at szette et basketball-net eller forstgrrede
dartskiver over skraldespandene, sa det bliver sjovere at smide skrald ud. Dette er en simpel og ikke s&
innovativ idé, men som dog opfylder kravene til beeredygtighed samt brugerinvolvering, og derudover er
det underholdene. Man kunne ogsa opstille en raekke skraldespande med Iag, som har en mekanisk
lukke/abne funktion, og som dbner og lukker lagene tilfaeldigt. Her skal gaesterne skynde sig at smide

skraldet i inden laget lukkes igen. Det skal virke lidt ligesom baeverspillet, man kender fra tivoli.

En anden idé er skraldespande med indlagt lydoptager og hgjtalere sa geesterne kan indtale beskeder til
hinanden, nar de er ved at smide skrald ud. Det skal fungere ved, at man har en skraldespand med lag, og
nar laget abnes, afspilles det indtalte. Altsa kunne man forestille sig en skraldespand med sensorer der
maerker, nar laget abnes. Den indtalte besked afspilles sa, og derefter kan man, ved at trykke pa en knap,

selv indtale en besked til den nzaeste gaest — sa simpelt som voice mail.

Koer

"Kgkampen’ Denne idé gar ud pa, at kgerne skal interagere med hinanden og konkurrere med hinanden.
Det skal fungere ved, at der er en storskaerm, ved to eller flere kger, med et videokamera, der livestreamer,
sa gaesterne i kgerne kan se hinanden. P3 disse skarme skal der kgre en raekke udfordringer, eksempelvis
"Hvilken kg kan lave den hgjeste "human pyramid’” eller lignende konkurrencer, hvor det er let at se, hvem
der vinder. Om man kan vinde noget eller ej, er endnu ikke klarlagt, for mest af alt handler det om at fa
tiden i kgen til at virke kortere. Der skal eventuelt ikke hele tiden vaere udfordringer, hvor alle gaesterne i
k@erne skal deltage. Det kunne ogsa vaere ‘'l Dare u’s’, som enkelte gaester kan deltage i. Hvis storskaermene

forst er der, kan indholdet pa skaermene a&ndres i forhold til, hvornar pa dagen det er.

'The playable table’ Man kan lave et langt smalt bord, der leder op til gl/madboden med sma spil, quizzer

og lege ligesom i ‘Bordskaner’spillet’. Er det ikke muligt at lave et permanent bord, kan man i stedet bruge
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vogne eller borde, der kan flyttes. Idéen er igen at have noget at give sig til, ndr man star i kg. Typen af spil,
quizzer og lege kan udvikles og @ndres i Ipbet af dagene eller i forhold til tidspunkt pa dagen, sa oplevelsen

bliver fornyet.
Vil man digitalisere denne idé kan man anvende tablets el.lign. i stedet for fysiske ting.

’Speakers corner’ Denne idé har flere dimensioner. Den helt 'low scale’ er den klassiske @glkasse og en
megafon. @lkassen skal kunne flyttes i forhold til keens leengde og brede, og skal derfor ikke veere
permanent. Pa denne glkasse skal man kunne sige ngjagtig, hvad man vil til gaesterne i kgen. Dette er i trad
med 'kg-sangere’-idéen, der i forvejen kommer pa Northside Festival 2012 (jf. Bilag 5: Events pa Northside
Festival 2012), men her er det gaesterne selv der star for underholdningen, og derfor er det mere

brugerinvolverende, og det er et afggrende kriterium.

@nsker man at udvide idéen sa den ikke ngdvendigvis placeres ved kgerne, kan man lave en rigtig talerstol
— dog stadig med brug af megafon. Talerstolen kan udstyres med udskiftelige baggrunde for at ggre det
mere interessant og sjovt. Det kunne eksempelvis vaere plakater eller full size cut outs af artisterne, og
talerne kunne sa omhandle disse artister. Det kunne dog ogsa vaere noget helt andet og mere fjollet
som(plastisk) palmer, (plastik) dyr mv. Der kan ogsa veere rekvisitter sa som hatte, briller, tgj el. som talerne

kan ifgre sig for at understrege en pointe eller for sjov skyld.

Hvis man overfgrer denne idé til toiletkgerne, kunne det vaere en talerstol til at udtrykke sine frustrationer,

som ofte indfinder sig i sddan en situation.

Skal denne talerstol digitaliseres og ggres mere brugerinvolverende og co-creative, kunne man installere en
skaerm ved talerstolen, som kan vise beskeder. Disse beskeder skal vaere emner, indfald, ord mv. som de

resterende gaester kan SMS’e til skeermen, og sa skal vedkommende pa talerstolen tale om dette.
Ovenstaende er de idéer, hvorfra nogle enkelte skal udveelges, og dette redeggr vi for hernaest.

l.udvzlgelse

Efter fgrste co-creation 'sprint’ samler vi et dokument med idéerne og praesentere dette for Chris Kroer
Jensen. Den ‘engagement platform’ vi bruger til kommunikationen mellem kunde og designteam, er,
grundet vores snaevre tidsplan i co-creation ‘sprintene’, e-mail. Dette er problematisk, eftersom responsen
fra Chris Kroer Jensen udebliver. Vi er derfor ngdt til selv at udveelge de idéer, vi skal arbejde videre med i
2.'sprint’; ‘Bordskdnerspillet’, ‘Oplevelsesskraldespande’ og ‘Kg-kampen’. Dette er ikke gnskvaerdigt,

eftersom vores (dvs. designteamets) rolle bliver for fremtraedende i forhold til, hvad der kraeves i co-
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creation-modellen. Vi er dog i dette tilfeelde heldige med at Chris Kroer Jensen synes, da han senere svarer

tilbage pr. e-mail, at idéerne er gode.

Udvaelgelsen af de tre idéer sker pa baggrund af, at de lever op til mange af kriterierne i Produkt
Backloggen, og derved tilfredsstiller idéerne kravene fra designteam, deltagere og kunden. Hvordan de
konkret g@r det, vil vi redeggre for herefter. Vi vil ikke beskaeftige os med de fravalgte idéer, men i stedet

fokusere pa og uddybe de valgte.

’Bordskanerspillet’ kan fungere bade som analogt og digitalt produkt, ergo kan det veere IT-baseret/IT-
understgttet. Det vil fordre interaktion gaesterne imellem, eftersom de spil der indgar i designet, er
multiplayerspil. Jo flere deltagere de enkelte spil kraever jo bedre, da vi med oplevelsen forsgger at gge
interaktionen imellem gaesterne, pa tveers af de grupper de ankommer i. De kriterier af Boswijk m.fl., som
de har hentet fra Csikszentmihalyi’s Flow-teori, opfyldes alle i konceptet. Dette skyldes at Flow-teori ofte
implementeres i spildesign®, og bruges som evalueringsvaerktgj af spil. Vi anderkender disse egenskaber
ved spil, og derfor er ’bordskanerspillet’ ogsa i hgj grad oplevelsesdesign. Grundet dette vil vi ikke uddybe
samtlige af disse punkter her. | denne sammenhaeng er det dog vigtig, at spillene ikke er for langvarige, for
der skal vaere stor udskiftning ved bordene, da der ikke er bordpladser til alle gaester®. Dette aspekt samt
det faktum, at der sker meget rundt omkring spildeltagerne, og at formalet med at tage pa festival ikke er
at spille spil, s& underminerer det til en vis grad konceptet.

Andre faktorer der taler for ‘bordskanerspillet’, er, at det er let tilgaengelig underholdning, at det kraever
gaesternes aktive involvering.

Dette spil kan tilfredstille alle tre malgrupper, og det baserer vi p3, at spillene, i hvert fald i den digitale
udgave, er valgfrie, og malgrupperne kan derfor vaelge spil, der kan tilfredsstille deres behov for oplevelser,
og som repraesenterer, hvem de er — ergo identitetsskabelse. Dette skal iszer saettes i forbindelse med
brugerprofilerne, med dertilhgrende scoreboards, som kan uploades til diverse sociale medier.
Sveerhedsgraden i de forskellige spil varierer ogsa, derfor kan’ de urbane familiers’ b@grn ogsa vaere med.
Det er ikke en szerlig unik eller enestaende idé, og det er et af de stgrste problemer med konceptet, med
hensyn til de udvalgte kriterier fra Backloggen.

Konceptet er kun muligt, hvis gaesterne involverer sig, altsa er gaesterne (med)skabere af oplevelsen, hvilket
er forbundet med fordele og ulemper. Hvor interessant, overraskende og uforudsigeligt oplevelsen er,
afhanger derfor af geesterne, og pa den made kan oplevelsen/produktet bliver en stor succes eller blive

ligegyldig, hvis geesterne ikke benytter sig af produktet.

*2 http://ienovachen.com/flowingames/introduction.htm
% Dette er tilmed et af Chris Kroer Jensens krau til "bordskanerspil’-konceptet

102


http://jenovachen.com/flowingames/introduction.htm

Konceptet kan passe ind i Northside Festivals tema ved, at designet af bade udtryk og indhold,
indkorporerer logoer, citater fra hjemmesiden mv., men udover det adskiller "bordskanerspillet’ sig meget
fra de andre oplevelsestiltag 2012.

Den digitale udgave af konceptet er langt fra baeredygtigt, men er brugerinvolverende og innovativt, sa

kernevaerdier er indtaenkte, hvor fokus dog er pa brugerinvolvering eller co-creation.

"Oplevelsesskraldespanden’ kan ogsa fungere pa to forskellige mader; en udvidet digital version, hvor man
via software bestemmer, hvad skraldespanden skal sige og en nedskaleret og mere mekanisk version, hvor
voice mail-funktionen vil veere den baerende. Derudover vil dette produkt vaere bade co-creative og
brugerinvolverende, da produktet engagerer individer til, i feellesskab, at skabe en oplevelse omkring det,
at smide skrald ud. Ud fra de beskeder der bliver indtalt vil ‘deltagerne’ blive fglelsesmaessigt bergrt, altsa
kunne beskeden vaere sgd og g@re gaesten glad. Gaesten kan ogsa blive fglelsesmaessigt bergrt, idet at
skraldespanden "taler’, og det virker overraskende og sjovt. Det klare mal med dette produkt er, at der skal
ligge et oplevelsespotentiale i at smide skrald ud, som derved kan bevirke, at gaesterne gar mere op i denne
tjans pa festivalen. Produktet laegger ogsa op til interaktion gaesterne imellem. Bade forskudt over tid, da
den indtalte besked er fra gaest til gaest, og ogsa i det henseende, at gaesterne evt. ville hive fat i deres
venner og ggre dem til en del af oplevelsen. Det er ogsa muligt at ‘observere’ de andre gaesters reaktion pa
ens egen indtalte besked. Oplevelsesskraldespanden gar ogsa fint i trit med Northside Festivals
kernevaerdier, da den bade er innovativ, brugerinvolverende og baredygtig. Oplevelsen af skraldespanden
vil ogsa aendre sig fra besgg til besgg via de nye beskeder, og derved er den ikke direkte gentagelig, selvom
selve funktionen ikke aendres. Det er ogsa i denne henseende, at konceptet er unikt, idet de enkelte
beskeder er unikke.

Alle malgrupper tilgodeses i det brugergenerede indhold. Dog kan kan vaere en risiko for, at der bliver
indtalt beskeder, som kan fornaerme eller stgde gaesterne — og maske iseer bgrnene. Vi mener dog, at dette
er uundgaeligt, og vi haber at geesterne overvejer dette aspekt — ellers skal et regelsaet indga som en del af
indholdet. Dette kan ikke forhindre, at det alligevel sker, men kan vaere en ngdvendig forholdsregel. For vi
kan ikke pa nogen made forhindre fulde gaester i at se stort pa regler og almen god opfd@rsel, sa dette er en
risiko, vi ma tage. Desuden observerede vi pa festivalen 2011, at der var meget fa bgrn, sa vi mener, at

konceptet kan forsvares, da det ikke er designet til bgrn.
Vi har senere erfaret, i 3.co-creation ’sprint’, at der findes andre eksempler pa oplevelsesberigede

skraldespande. Det er en af deltagerne, som praesenterer os for ‘'The Fun Theory’, der pa websitet beskrives

pa fglgende made:
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“This site is dedicated to the thought that something as simple as fun is the easiest way to change

people’s behaviour for the better. Be it for yourself, for the environment, or for something entirely

different, the only thing that matters is that it’s change for the better. #3

Det er netop denne tanke, vi gnsker at gennemfgre gennem oplevelsesproduktet, og vi mener tilmed, at
det kvalificerer skraldespandsidéen. Skraldespandens vaerdi som beaeredygtigt oplevelsesprodukt skabes dog
farst, idet brugerne benytter sig af den, ellers er den ligegyldig. Dette er dog generelt for alle de udvalgte
idéer, og det sker naermest automatisk, nar man gnsker at skabe oplevelsesprodukter, der er

brugergenerede.

"Kg-kampen’ vil kun fungere som IT-baseret oplevelsesprodukt, altsd med storskeerme over mad — og
glboder, derfor opfylder det kravet til et IT-baseret oplevelsesprodukt. Konceptet er co-creative - herunder
aktiv involverende og brugermedskabende, idet oplevelsen er fuldsteendig afhaengig af gaesternes
medvirken. Konceptet laegger op til social interaktion, da kgerne interagerer med hinanden via
storskaermene. Dette kan ogsa ske i en nedskaleret udgave, hvor det ikke er en kg-kamp, men hvor det
udelukkende er muligt at interagere med andre kger ved hjlp af liveoptagelser og storskaerme.

Indholdet pa storskaermene kan varierer fra dag til dag og i Igbet af den enkelte dag, alt afhaengig af
aktivitetsniveauet blandt geesterne. Det er altsd muligt at ‘styre’ oplevesen i den gnskede retning, dog er
oplevelsen stadig afheengig af gaesterne, da det ikke er muligt, med indholdsaendringer, at ‘tvinge’ gaesterne
til at involvere sig.

Konceptets formal er at aendre tidsfornemmelsen, og derved ggre det sjovere at sta i kg. Indholdet pa
skaermene skal veere legende og let tilgaengeligt og ikke kraeve, at gaesterne flytter sig fra stedet. Det er
fordelagtigt, hvis indholdet lsegger op til en Flow-oplevelse (jf. Kap. 3: Boswijk m.fl.), da det netop kan sikre,
at fokus skifter fra det at sta i kg, til det at have en social oplevelse.

Det er et koncept, som kan involvere de tre malgrupper, igen ved at oplevelsen er brugergenereret, og det
er ogsa grunden til, at konceptet har potentiale til at veere overraskende. Det er samtidig et unikt og svaert-
gentageligt produkt, da det sker live. Det vil sige, at selve hardwaren kan godt gentages, men oplevelsen vil
altid veere forskellig afhaenig af konteksten og geesternes sammensaetning. | dette tilfzelde vil oplevelsen

repraesentere Aarhusianerne.

Disse tre idéer tager vi videre til den fglgende co-creation ’sprint’.

** http://www.thefuntheory.com/
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2.co-creation ‘sprint’

Ved start af andet ‘sprint’ byder vi deltagerne velkommen og beder dem udfylde et mindre spgrgeskema,
som har til formal, at preecisere hvem vores deltagere er. Derefter praesenter vi de udvalgte idéer;
’Bordskanerspillet’, "Oplevelsesskraldespande’ og 'Kg-kampen’. Disse idéer arbejder vi derefter videre med

ved hjzelp af 'teenkehattemetoden’.

Deltagerne bliver kort praesenteret for metoden, og derefter traekker hver deltager en vilkarlig hat. Vi
veelger, at dele ’legen’ op i runder — én runde pr. idé. Runderne skal fungere som abne diskussioner, hvor
hver deltager, ud fra hattens rolle, ma komme med kommentarer og argumenter. Derved skal vi forsgge, at

na omkring idéerne pa en konstruktiv made.
1.runde - 'bordskanerspillet’

'Bordskanespillet’

Muligvis er idéen for ordinser - alts3 spil er set for, bade
digitalt og analogt.

Men er det en darlig idé? genkendelighed kan jo vare
positivt i forhold til, at g=sterne kender til denne form
for underholdning - det gor det jo mere handgribeligt
og ikke s3 farligt

y Q

Geesterne interagerede ikke med hinanden p3 festivalen
2011, kunne man ikke ille sig, at ikke
ville spille spillet — og ville det s3 ikke falde til jorden?

Malgruppen er jo lidt smart og lige nu er det smart at
wveere retro, sa genkendelige breetspil fra dengang vi var
bern kunne vzere en god idé.

Og =3 kan de godt lide smartphones, s3 der kunne man
vel ogsa dreje spillene den vej?

QR-koder under banken, 53 skulle man derned og scanne
en kode og fa et spil.

Jeg synes ikke QR-koder er seje mere — de bliver brugt
forkert, og jeg tror ikke, at g=esterne gider scanne dem.

Kunne man s3 evt. lave det digitalt p3 en anden made?

Ja, med profiler, s3 scoren kan oploades pa facebook. De
bedste pra=senteres pa sk=ermen (highscore).. Deltagerne
udfordres nar de sidder ved bordet via deres profiler. Endten
skzerme eller analogt. Et bord har én leg. Skserm under
plexiplas — 3 skulle det dog fungere uden touch.

Ja, og 53 kunne man jo i forbindelse med malgruppen lave
forskellige spil, s3 de passer til den man er.

Evt. med en musikquiz om den musik der bliver spillet p3
festivalen.

Man kunne ogs3 have rekvisitter i spillet — tag en hat op.
S3 kunne man iscenes=tte sig slev ved bordet.

Muligvis ville de rekvisi blive stjal eller sdel i forhold
til at det er p3 en f ival, hvor ne drikker alkohol.

Ja, det er nok rigtigt. Hvordan sikrer man at hele bordet er
med?

Muligheden er der, og det er det vigtigste. Og det skal vaere sa
simpelt at vi laver stenen til en prinsesse — som da vi var sma.

Man kunne ogsa bruge t=nkehatte som spil.

P hed: RN
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2.runde - oplevelsesskraldespande

| anden runde traekker alle deltagere en ny hat, sa vi dermed ikke skal sidde med samme rolle ved alle

idéerne.

'Oplevelsesskraldespande'

1. Baeverspilsskraldespanden

bzeredygtighed — folk vil gerne smide sit skrald ud.

bzeverspillet er jo utrolig populzaert.

gide spille med mit skrald.

DAY @

Maske denne idé ger lidt vak fra beredygtighed og i
stedet gor det ok at vzre et miljgsvin? Og det er jo ikke

det Northside Festival vil.

2. Talende skraldespand

Det er bare en sjov idé — der interagerer gasterne jo
sammen bade forskudt i tid og mens de star ved

skraldespanden.

oplevelser.

facebook. Udvid § ptet fra ar til ar.

Jo, god idé.

Y
%
<@

Hvad hvis folk ikke rammer skraldespanden mens den er dben,
vil der sa ikke vzere skrald over det hele? Og hvad hvis det at
der sidder skrald i klemme gdel=gger mekanikken?

Ja, sa er vi ude i, at man skal s=tte hegn op omkring
skraldespanden og s3 kunne man have folk/frivillige til at samle
op efter dem, der ikke rammer — det ville da ogsa vzere fint, og

Jeg synes maske, at det er lidt rodet og jeg tror ikke jeg ville

Man kunne vel ogsa have forskellige skraldespande?

rammer du ikke, s3 far du en nederen sang med pa vejen.
Skraldedart — elektronisk dartskive med pointscore.

Jeg synes alts3, det er en god idé, iszr fordi den er
brugergenereret frem for styrende — det kan jeg godt lide i

Man kunne ogs3 lave en fjernstyret skraldespand med
beskeder til hinanden 'Skralde’ har personlighed — og kan
tale ’jeg er suuuulten’og skralde bevager sig nar han bliver
mazt. Forudindtalte beskeder — blive venner med skralde pa

Ja, er der mere at sige, eller kan vi ikke bare alle lide idéen
om en talende skraldespand med eller uden personlighed?
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3.runde kg-kampen

'Kg-kampen'

kger er et problem pa Northside Festival, man kan sta i ke
op til en time for at f3 noget at spise, s3 derfor kunne det
vzre fordelagtigt, hvis man kunne lave noget imens. Her er
denne idé god.

Og sa er det let tilgzengelig underholdning.

Problemet med denne idé er bare, at den ikke vil fungere
uden meget IT, og dette kan blive et problem p3 pladsen.
Dog vil den fungere super fint p3 konceptbasis.

Man kunne ogsa streame koncerterne p3 disse kg-skarme,
sa man ikke gar glip af den koncert der bliver spillet mens
man star i ke.

Ja, i den forbindelse skal man sa bare sgrge for, at lyd og
billede ikke bliver forskudt, da det skal transmitteres — fra én
ende af pladsen til en anden.

Jeg tror faktisk det ville fungere fint, og jeg ville personligt
synes at det var rart, at der var noget at kigge pa mens man
star i ke.

Efter gennemgangen af idéerne med taenkehatte-metoden tager vi i faellesskab en snak om metodens
funktion. Dette mener vi er ngdvendigt, da det hurtigt bliver tydeligt, at metoden kunstigggr samtalen. Det
er ogsa den fglelse vores deltagere sidder med, og flere fgler sig tvunget af rollen, bade til at komme med
argumenter de ikke selv kan sta inde for, og ogsa tvunget til at tie, nar det de vil sige noget, der ikke passer
til hattens rolle. Derved fungerer denne metode ikke som det konstruktive veerktgj, vi havde habet pa. |
stedet fortsaetter vi med at snakke om idéerne mere frit og dette resulterer i en langt mere konstruktiv

proces. Denne gennemgar vi i det fglgende.

Idéudvikling
Nogle af spillene kan bade fungere digitalt og analogt, i det fglgende vil vi gennemga de tanker vi, i

samarbejde med deltagerne, havde i forbindelse med 2.co-creation "sprint’.

’Bordskanerspillet’ kan bade fungere digitalt og analogt. Den analoge version kunne i forbindelse med
festivalen vaere nogle laminerede spil pa bordpladerne. | den forbindelse kunne man evt. for at undga
rekvisitter, der kunne blive veek eller ga i stykker, lade gaesterne selv finde brikker, som evt. lightere,
mobiltelefoner, cigaretpakker, mgnter og lignende. Her kunne man ogsa lave forslag frem for regler, sa

gaesterne selv kunne komme pa reglerne og i faellesskab kreere spillet.
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Samtidig kan spillene ogsa veere digitale i form af en App, sa@ man kunne lave en tocuhscreen al’a Microsofts
Surface med en database med en stor maengde spil og lege. P4 denne made er det ogsa muligt at indtaste
deltagernes navne og resultater sa spillene kan fortsaette og udvikle sig i Igbet af de tre dage, og der kan
konkurreres gaesternes imellem. Idet den er tilkoblet internettet kan man ogsa uploade resultater og
kommentarer til Facebook, twitter mv. Her kan man ogsa argumentere for, at gaesterne kan iscenesatte sig
selv ved at lade deres highscores sta pa App’en. Pa denne made kunne man ogsa lave turneringer gaesterne

imellem, og pa den made nedbryde barriererne mellem gaesterne.

"Oplevelsesskraldespande’ indeholder to forskellige koncepter og gennem samtalen med brugergruppen
kom vi frem til, at baeverspilsskraldespanden ville vaere problematisk i forhold til den form for let
tilgeengelig underholdning, som bade deltagerne og kunden gerne vil have. Derfor malrettede vi samtalen
omkring den talende skraldespand. Det interessante er szerligt interaktionen gaesterne imellem. Her er der
bade tale om den tidsforskudte interaktion, der foregar fra, at én gaest indtaler en besked til den naeste
gaest modtager den, og den interaktion der sker gaesterne imellem, nar de finder ud af, at skraldespanden
taler. Vigtigt med dette produkt er, at indholdet er brugergenereret og at gaesterne co-kreerer, nar de i
feellesskab skaber denne oplevelse. Designteamet vil i denne forbindelse netop kun skabe rammerne og

derved lade gaesterne om, at skabe deres egen oplevelse med skraldespanden.

’Den talende skraldespand’ kan ogsa fungere pa to mader, en digital og en mekanisk version. Den
mekaniske vil have indlagt lydoptager og hgjtalere sa gaesterne kan indtale beskeder til hinanden, nar de er
ved at smide skrald ud. Det skal fungere ved, at man har en skraldespand med |ag og nar laget abnes,
afspilles det indtalte. Derefter kan man sa, hvis man har lyst, selv indtale en besked til den naeste geest.
Dette kunne fungere sa simpelt som blot ved at holde en knap inde, mens man indtaler beskeden, og
derefter vil den vaere klar til afspilning. Den digitale version kan udbygges en del, men oplevelsen i de to
versioner skal gerne veere den samme. Dog kan man indszette software, der kan shufle mellem beskederne,
sa gaesterne aldrig ved, hvilken besked der afspilles naeste gang. Ulempen ved dette er, at man derved ikke
kan hgre sin egen besked med det samme, og den ‘observation’, som vi omtalte tidligere, vil ga tabt.
Samtidig kan man ogsa give skraldespanden en personlighed, der ogsa har sine egne beskeder til folk. |

dette tilfeelde er det i hgjere grad en passiv oplevelse, men gaesteoptagelser skal stadig veere mulige.

"Kg-kampen’ kan, som naevnt, kun fungere digitalt, ellers er der stor risiko for, at oplevelsen bliver trukket
ned over hovedet pa gaesterne, og det er ikke meningen. Hvis man skulle lave en analog version, kunne det
vaere en person med en megafon, der opmuntrer kgen og kommer med forslag til, hvad de kan ggre, mens
de star i kg. Her vil interaktionen kgerne imellem dog forsvinde, og det er argerligt, da denne funktion

breder interaktionen fra gaest til geest over et stgrre areal. Samtidig kunne man forestille sig, at nogle
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gaester ville blive irriteret over, at der stod en person og "hundsede’ med dem via en megafon. Dette kunne
resultere i den modsatte oplevelse, nemlig at ventetiden synes strukket i tid frem for forkortet. Grundet
disse problematikker, samt det faktum at der pa festivalen i ar, vil veere 'kg-sangere’, der underholder
gaesterne (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival 2012), har vi opgivet en analog version. Den digitale
version kan i stedet lade folk bestemme om de vil vaere med eller ej, uden at det bliver paduttet gaesterne.
Derudover giver skaermene mulighed for, at livestreame koncerterne, sa gaesterne ikke gar glip af mere end
ngdvendigt. Man kan ogsa via skaermene lave karaoke, | dare you, Simon say’s osv. som kan vaere hyggelige

indslag i den ellers kedelige kontekst.

Pa denne made fandt vi frem til nogle nye tiltag inden for idéerne og samtidig fundet nogle
problemstillinger og Igsningsforslag i forhold til at realisere idéerne. Dette er resultatet af 2.co-creation

"sprint’, og efterfglgende blev idéerne pa ny praesenteret for Chris Kroer Jensen.

2.udveelgelse
Efter 2.co-creation ’sprint’ sendte vi en e-mail til Chris Kroer Jensen angaende fremskridtet med idéerne.
Vores korrespondance omhandlede her om idéerne kunne udfgres i praksis og formalet var at skaere

mindst én idé fra.

’Bordskanerspillet’ og 'Oplevelsesskraldespanden’ — altsa den talende skraldespand, blev godkendt og har
ogsa potentiale i forhold til udvikling og udfgrelse. Dog opstod der en problemstilling i forbindelse med 'Kg-
kampen’, da kgkulturen ikke kan forudsiges i forhold til de boder der sattes op pa festivalen, og selve

produktionen af produktet var ikke mulig indenfor den snaevre tidsramme. Derfor fraveelges denne idé.
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3.co-creation 'sprint’

Ved starten af tredje ‘sprint’ praesenterer vi de to udvalgte idéer, nemlig ‘Den talende skraldespand’ og

’Bordskanerspillet’. Derefter gar vi i gang med at snakke om begge idéer, bade som analoge og digitale

produkter, for derefter at komme hele vejen rundt om produktet. Maden, hvorpa vi opstiller idéerne, er

ved at sketche®, s& det derved bliver synligt for alle, bade os, altsa designteamet og deltagerne, hvad vi

konkret forstar ved produktet og udfgrelsen heraf.

Resultatet af bordskanerspillet ses hernedenfor.

Analogt

Digitalt

Plastik/laminerede bordskanere

Bordskanere, som man kan vippe/bladre i, saledes at der er mulighed

for at spille flere spil

Festlege

'Cup-maze’ brug dit krus til at komme igennem labyrinten. Szt flere

bordskanere sammen for at fa en laengere labyrint. Spil pa tid mod

hinanden.

Breetspil, hvor deltagerne skal bruge egne ’brikker’ som mobiltelefon,

krus, mgnter el.lign.

Stor touchskaerm som Microsofts Surface

APP med forskellige spil/temaer

Multiplayerspil

Blinkende bobler: alle spillere har en farve, pa skeermen vises bobler,
som blinker i de forskellige farver, nar man trykker pa en blinkende
boble, i den farve man har, far man et point. Den der har flest point,
nar spillet er slut, har vundet.

Air hockey: brug glkruset som ’stgder’. Pucken er indbygget i spillet.

’Spin the bottle’

Pop-up konkurrencer: mens man spiller, kommer der pludselig en’l
dare you’ pa skeermen, som man sa kan vaelge at udfgre —
overraskelsesmoment.

Musik-quiz: indeholder lyd og billeder, samt spgrgsmal, som man skal
svare pa al’a "hvem vil vaere millionzer’ - der kommer fire
svarmuligheder pa skeermen, den der trykker rigtigt fgrst, har vundet.
Breetspil: hurtig ludo, kryds og bolle, osv.

Multiplayer Angry Birds, WordFeud, Draw Something, Fruit Ninja og
andre populare spil APPs

'Cup Maze’ pa tid, med forhindringer, forskellige sveerhedsgrader.
Guitar Hero med tap frem for guitars

Multiplayer tetris.

** Med sketching mener vi alle former for tegning — analog og digital — og skal derved betragtes som et

visualiseringsvaerktgj.
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En sketch af App’en ses hernedenfor.

Hvad skal vi spille?

Touch Me

Hvem har hittede med sangen
Days Are Forgotten ?

Kasabian Justice

< Kashmir The Kooks

Det fungerer saledes, at man fgrst ser forsiden med Northside logoet, hvor App’en beder gaesten om at
trykke pa den. Derefter kommer gaesten til en menu, hvor gaesten nu kan vaelge, hvilket spil han/hun vil
spille med de omkringsiddende gaester. Derefter kommer gaesten ind pa et af spillene, og geesterne kan nu

ga i gang med at spille. Simpelt og ligetil. De udvalgte spil til sketchen er forslag fra brugergruppen, og er

altsa spil, der kunne tiltale malgruppen.

Derefter gik vi videre med 'den talende skraldespand’, resultatet af dette ses herefter.
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Digitalt

Skraldespand med tilhgrende sound board sa man kan give skraldespanden besked om, at sige "hej’, bgvse

eller grine naeste gang laget pa skraldespanden abnes.

Skraldespand med ansigt pa en skaerm — derved kunne skraldespanden kommunikere med gaesterne og

sige "tak’ og smile nar geesterne brugte skraldespanden.

Skraldespanden kunne ogsa vaere tilkoblet en computer, med en playlist, hvor de indtalte voice mails

blev lagret, saledes, at der kunne shuffles mellem de indtalte beskeder.

Man kunne ogsa bruge ’skjult kamera’ til at filme gaesterne nar de bliver overrasket af den talende

skraldespand, og derefter uploade det pa Facebook eller northside.dk.

Der kunne ogsa veaere tale om elementer som en ’orakel-spand’ = magic 8 ball konceptet kunne integreres
her, sa man kan spgrge skraldespanden om noget og den kunne komme med svar. Eller hver gang der

puttes skrald i spanden kommer der en spadom - fortune cookie.

Hvis den talende skraldespand ikke skal have direkte digitale elementer, kan den stadig fungere, med en
simpel mekanik, der fungerer efter voice mail princippet. Derfor valgte vi ikke at ga i dybden med denne del
af skraldespandens potentiale. Det er altsa ved denne idé muligt, at veelge til og fra af skraldespandens

funktioner.

Efter dette sagde vi paent farvel og tak til brugergruppen for deres fantastiske indsats i idégenereringen.
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3.udvaelgelse
Efter 3.co-creation ’sprint’ viste begge idéer sig at veere realiserbare. Dog opstod der et problem i forhold til

at udfgrelsen af de digitale produkter pa festivalen allerede i 2012. Derfor vil den udvalgte idé fungere som
digital/IT-baseret pa konceptbasis. Det testklare produkt pa festivalen vil vaere et produkt, hvor nogle eller
alle de digitale elementer er udeladt, da det i forhold til produceringen, ikke vil kunne lade sig ggre pa sa
kort tid. Via vores korrespondance med Chris Kroer Jensen kom vi frem til den endelige idé. Her valgte vi, at
ga videre med den talende skraldespand’, da den lever op til flere kriterier og isaer Northside Festivals tre
kernevaerdier. Vil vil i det fglgende arbejde videre med idéen og derefter lave en konceptbeskrivelse, der
helt detaljeret beskriver funtionerne og indhold, og det indebaerer en reflektion over oplevelsespotentialet.
Herefter skal der udvikles en prototype pa baggrund af konceptbeskrivelsen, og denne prototype skal

testes.

| samrad med Chris Kroer Jensen har vi besluttet at realisere den analoge udgave af ‘Bordskanerspillet’, pa
den tidligere omtalte made. Vi vil ikke beskrive dette yderligere i specialet, da det ikke har indflydelse pa

det IT-baserede oplevelsesprodukt.

Vil vil reflektere over den kreative proces i refleksionsafsnittet. | naeste afsnit vil vi gennemga vores tanker

om konceptet og vejen dertil.
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Fra idé til koncept og tilbage igen
Efter vores tre co-creation 'sprint’ forsggte vi at udvide konceptet om ‘den talende skraldespand’. Vi

gnskede at lave et stgrre og bredere koncept med flere interaktionsmuligheder pa indholdssiden og ogsa i
rammerne omkring skraldespanden. Dette resulterede i et omfattende koncept, som vi vil beskrive

herunder. Konceptet er senere blevet opgivet, men dette bliver ogsa redegjort for.

Wasteland - et baredygtigt oplevelsesdesign

Konceptet valgte vi skulle hedde Wasteland, da der skulle laves et helt univers omkring baeredygtighed pa
Northside Festival, hvori de andre baeredygtighedstiltag skulle indga. Dette koncept skulle spaende over
Northside Festivals tre kaernevaerdier. Pa baggrund af dette ville vi inkorporere kerneveerdierne pa en sjov
og laererig made, altsa skulle dette vaere forsgget pa, at blande undervisning og underholdning, det man
ogsa kalder edutainment. Samtidig ville vi forsgge at straekke oplevelsen, sa der bade ville veere en fgr-,
under- og efteroplevelse. Det er her vigtig at ggre klart, at dette koncept udelukkende skulle vaere pa
konceptplan og derved ikke realiseres pa festivalen 2012. Det er ogsa grundlaget for, at vi kunne tillade os

at taenke stort.

Hvad skal konceptet indeholde?

Fegr: konkurrencer/lege pa hjemmesiden. Her kunne der vaere tale om lege inspireret af Carlsberg
reklamerne, hvor grupper af maend laver en raekke simple men svaere konkurrencer eksempelvis '@I
pong’>®. | forhold til casen og habet om at kommunikere information om baeredygtighed ud til gaesterne,
kunne disse lege vaere: opstil to dbne skraldespande. Pa den ene stiller man en gldase pa kanten. Med et
sammenkrgllet stykke papir skal man sa vaelte gldasen i den ene skraldespand mens papiret falder i den
anden. Pa den made sorterer man altsa skraldet pa en sjov made. Denne leg bliver sa filmet og
brugeren/geesten, kan derefter oploade den pa northside.dk. Disse sma film er aktivt involverende og
oplevelsen afhanger at brugernes indsats. Filmene kunne indga i en konkurrence pa northside.dk, hvor
hjemmesidens besggende skulle stemme pa den bedste film. Pa denne made bliver oplevelsen co-creative i

stgrre udstraekning, men samtidig er det muligt at vaere passiv i oplevelsen.

En anden del af baeredygtighedskonceptet er de sakaldte 'Art cans’, som er skraldespande, som forskellige
kunstnere udsmykker, hvilket er en del af Northside Festival 2012 (jf. Bilag 5: Events pa Northside Festival
2012). Dog ville man i dette koncept lave film mens disse skraldespande smukkeseres, som derefter

uploades pa northside.dk.

*® http://www.youtube.com/watch?v=oU3tptJ-5R8
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Disse to fgroplevelser ville veere tilgeengelige pa Northside Festivals hjemmeside, og man ville herinde

kunne kommentere begge oplevelser.

Under: Pa pladsen vil der, udover den talende skraldespand, som selvfglgelig skulle vaere lavet i en af de
’Art cans’ der er blevet kreeret, veere et telt/baeredygtighedsstation, hvor man kan fa information om
bzaeredygtighed. Her er idéen, at der i teltet skal vaere mulighed for at prgve nogle af de lege, som er blevet
oploadet pa hjemmesiden fgr festivalen. Derudover vil der veere tablets, hvor man kan prgve en APP, som
samler de resterende dele af konceptet. Denne forklarer vi senere i afsnittet. Pointen med teltet er ogs3, at
man pa afstand kan indtale beskeder til skraldespandene, derudover kan man, via livestream fra

skraldespandene, overvage de geester, der modtager den besked, man har indtalt.

Efter: Efteroplevelsen skal besta i, at de bedste optagelser fra skraldespandene skal samles og vises pa
Northside Festivals hjemmeside, sa man pa den made laver en side, der handler om, hvad der skete pa

Northside Festival 2012. Derved kan man straekke oplevelsen, til langt efter Northside Festival 2012 er slut.

= Bieredygtighed pa
8 orthside Festival

o Bmredygtighed pa
-4 Northside Festival B
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Som vist pa billedet indeholder App’en en menu, med overskrifterne ‘Baeredygtighed pa Northside Festival’
og 'Forum’. Under menufeltet ‘Baeredygtighed pd Northside Festival’ er der mulighederne 'WastelLand’,
’Barista’ og '@kologi’. Under "Wasteland’ vil man kunne klikke sig ind, og se hvordan disse Art Cans er blevet
til, samt interviews med kunstnerne der fortaller, hvorfor dette er et projekt, de stgtter. Derudover vil man
ogsa kunne se livestreaming fra skraldespandene, hvorved man ogsa kan sende beskeder og lyde via
soundboardet. Under emnerne ’Barista’ vil der vaere information omhandlende kaffeboderne ’Barista’ (jf.
Kap.1: Casebeskrivelse) og deres syn pa baeredygtighed, og under emnet '@kologi’ vil der vaere information

om gkologi og om den gkologiske mad, der serveres pa Northside Festival.

I menuen finder man ogsa overskriften "Forum’. Herunder finder man ’leg med baeredygtighed’, som er de

film brugerne/gaesterne tidligere har lagt ind pa northside.dk.

Tilbage igen

Efter at have sketchet og forsggt os med det brede koncept ‘"Wasteland’, var der noget, der ikke helt stemte
overens. Konceptet bevaegede sig i en forkert retning, og blev pludseligt noget helt andet, end vi havde
gnsket og arbejdet os frem mod i samarbejde med deltagerne og kunden. Derfor matte vi helt tilbage til
udgangspunktet, og i stedet for at hive digitale elementer ned over oplevelsen, fokusere pa, hvordan IT kan
understgtte oplevelsen. Vi skal tilbage til selve oplevelsen, som ’‘sprint’-deltagerne, kunden og vi mener

skaber den gnskede oplevelseog opfylder de krav, som vi har arbejdet ud fra i den kreative proces.

Vi er bevidste omkring, at Wasteland-konceptet indeholder stort oplevelsespotentiale, der breder sig over
mange platforme — bade analoge og digitale. Dette er dog netop problemet med konceptet, idet vi vil
komme til at gabe over for mange elementer. Sa risikoen vil veere, at vi ikke uddyber et enkelt
koncept/produkt, men overfladisk behandler en raekke delkoncepter/produkter, og dette strider imod

vores hensigt med specialet og problemformuleringen.

| naeste afsnit vil vi derfor praesentere vores endelige koncept, altsa det IT-baserede oplevelsesprodukt, der,

i den ene eller anden udgave, skal realiseres pa Northside Festival 2012.
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Konceptbeskrivelse: Den talene skraldespand ‘Skralde’
Det IT-baserede oplevelsesprodukt vi har valgt at lave, er den brugerudviklede idé 'Den talene

skraldespand’, som vi ogsa beskrev under 3.udvzaelgelse. | konceptbeskrivelsen vil vi besvare det femte
spgrgsmal i problemformuleringen; ”Hvordan sikrer man co-creation i et IT-baseret oplevelsesprodukt til

events?”.

| 3.sprint kom vi pa en raekke digitale delelementer, som skraldespanden kunne udggres af bl.a soundboard
med forskellige praedefinerede lyde, skeerm med ansigt og mulighed for at “tale’, sa skraldespanden kan
kommunikere med geesterne, lagring af voicemails via computer tilkoblet skraldespanden, skjult kamera
mv. (jf. Kap. 5: 3. co-creation 'sprint’). Nogle af disse elementer har vi valgt at medtage i det endelige
koncept, da de kan vaere med til at forbedre oplevelsen, hvorimod andre er fravalgte, idet de ggr konceptet
for kompliceret og omfattende. Som vi ogsa forklarer i 'Fra idé til koncept og tilbage igen’, kom vi for langt
fra det oprindelige koncept, og derved var konceptet ikke i sa h@j grad co-creative eller baseret pa vores
Produkt Backlog. Vi vil derfor nu beskrive vores koncept som helhed samt de enkelte dele. Vi vil tage
udgangspunkt i vores teori om oplevelse — og oplevelsesdesign, sa vi sikrer, at konceptet lever op til

kriterierne til den gode oplevelse.
Formalet

Formalet med skraldespanden er, gennem let tilgaengelig underholdning, at ggre gaesterne opmaerksom p3,
hvordan Northside Festival handterer affald pa pladsen - altsa festivalens fokus pa kerneveerdien
bzaeredygtighed. Et andet formal med skraldespanden er, at skabe interaktion mellem gaesterne. Som vi har
beskrevet tidligere, var der ikke megen interaktion pa tvaers at gaeste-grupperne, og det kan

skraldespandsdesignet forhabentlig vaere med til at opfordre til.
Hvordan passer konceptet ind ift. Northside Festival?

| vores co-creation “sprint’ har vi forsggt at indtaenke Northside Festivals tre kernevaerdier, og mener at
konceptet lever op til dem alle. Det er innovativt, hvis man betragter betydningen af ordet som; “fra idé til
faerdigt produkt” (Dansk Fremmed ordbog, 1999:454). Vi vil lave to udgaver af konceptet, men kun ét
produkt. Produktet som skal realiseres pa Northside Festival 2012, vil veere en simplificeret udgave af det

koncept, som vi her vil beskrive.

Vores designudviklingsproces er bygget op omkring co-creation, og et af de baerende elementer i co-
creation er brugerinvolvering. Vi har haft fokus pa at inddrage brugere i udviklingen af konceptet, men

samtidig er konceptet i sig selv ogsa brugerinvolverende. Vi mener det er vigtigt, at brugerne er aktivt
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involveret i oplevelsen (jf. kap.3: Oplevelsens DNA), idet det sikrer, at brugerne far til tilhgrsforhold hertil.
Samtidig kan den aktive involvering ggre, at brugerne har en forhgjet koncentration og fokus nar de

interagere med skraldespanden (jf. Kap.3: Boswijk m.fl.).

Oplevelsen kan veere individuel i den forstand, at en enkelt bruger/gaest kan benytte skraldespanden, men
designet ligger op til social interaktion, idet der indtales beskeder til andre brugere/gaester (jf.Kap.3:Socio-
oplevelser). Interaktionen er derfor forskudt i tid, men er stadig til stede. Det er netop en af de fordele der
er ved IT, altsa udvidelse af tid (jf.kap.3: IT’s rolle i oplevelser). Uanset om brugen af skraldespanden er
individuel eller social, forstdet pa den made, at flere gaester er med til at indtale og aflytte beskeder, er
brugeren medskaber af oplevelsen. Dette har veeret det vigtigste aspekt for, at valget at faldet pa
skraldespandsidéen. Det er op til den enkelte om denne gnsker at blive inddraget i oplevelsen, da det ogsa
er en mulighed at vaere passiv observatgr, men som udgangspunkt er brugerne involveret, ogsa selvom
brugeren udelukkende lytter til den indtalte besked, og ikke selv indtaler en ny. Som vi ogsa har navnt
tidligere, ligger der ogsa et oplevelsespotentiale i, at gaesterne kan observere de andre gaesters reaktion pa
de indtalte beskeder, hvilket igen kan opfordre til yderligere brug af skraldespanden og derigennem

interaktion med de andre gaester.

Angaende baredygtighed, er konceptet baseret pa denne kernevardi. Vi har i idéudviklingen taget
udgangspunkt i denne veerdi samt faet inspiration fra nogle af de andre oplevelsestiltag pad Northside
Festival 2012, der omhandler baeredygtighed og affaldshandtering.

Det leerende og oplysende aspekt af oplevelsen skal nedskaleres og ikke paduttes brugerne, da det kan
gdelaegge fornemmelsen af leg og humor, hvilket er to vigtige egenskaber ved skraldespanden, iseer med
hensyn til vores rekvirents gnske om, at oplevelsen skal vaere let tilgeengelig underholdning(jf. kap.3,
Boswijk m.fl., It's rolle i oplevelsesgkonomien). Hvis der derfor er alt for megen information om
bzeredygtighed, kan det virke beleerende og svaert tilgeengeligt, idet oplevelsen derved kraever, at brugerne
tilegner sig en vis portion viden, forend formalet med skraldepanden giver sig til kende. Skraldespanden er
pa denne made blot ét oplevelsestiltag blandt flere omhandlende baeredygtighed. @nsker gaesterne, efter
brugen af skraldespanden, at opna viden om formalet og yderligere viden om baredygtighed, er der andre
steder pa pladsen, hvor de kan komme i besiddelse af denne viden bl.a. ved 'Art cans’. Derfor vil vi i

designet ikke inkorporere informationer om baeredygtighed.
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Navn

Vi har valgt at kalde konceptet for ‘Skralde’. Dette udspringer af vores 2.co-creation sprint, hvor vi legede
med idéen om at give skraldespanden en form for personlighed. Vi er dog gaet fra, at det er
skraldespanden, der kommunikerer med gaesterne, og ikke geesterne der kommunikerer med hinanden, da
det strider imode den aktive brugerinvolvering, sa en egentlig personlighed skal skraldespanden ikke have.

Vi mener dog at navnet stadig kan bruges, og samtidig er det et navn, der er skabt co-creative.

Det fysiske udtryk

Vi skal bruge en af Northside Festivals skraldespande, sa den passer ind i de allerede eksisterende
omgivelser og oplevelser. ‘Skralde’ skal ikke stikke for meget ud, da der gerne skal vzere et
overraskelseselement for gaesterne i brugen af skraldespanden (jf. kap.3, Jantzen m.fl., Have). Hvis
skraldespanden er for saeregen, og der er for meget information omkring formalet, mister man nemlig
overraskelsesmomentet, som vi mener, er vigtig for oplevelsen. Vi kan ikke helt undgé at skraldespanden
skiller sig ud, eftersom der skal veere en touchscreen herved. Denne touchscreen skal have en stgrrelse som
et A3 ark, og skal kunne klare megen brug og forskelligartet vejr. Vi vil ikke ga mere i dybden med

udseendet af skraldespanden, da det ikke er vores fokusomrade.

Hvordan passer konceptet til de tre malgrupper?

Eftersom brugerne er medskabere af oplevelsen, eller naermere betegnet skaberne, sa er det ogsa op til
brugerne selv at bestemme indholdet, og derfor kan skraldespanden tilgodese de tre malgrupper. Forstaet
pa den made, at malgruppernes gnsker og behov for en oplevelse, leveres af malgruppen selv, og
oplevelsen bliver pa den made individualiseret, hvilket det digitale design sikrer (jf.kap.3: IT’s rolle i
oplevelser). Herved opstar der samtidig en mulighed for, at der bliver skabt sociale relationer de enkelte
malgrupper imellem, som hildtil ikke har vaeret udpraeget pa festivalen. Der er dog en risiko for, at det
indhold, altsa de beskeder en malgruppe indtaler, ikke er underholdene eller veerdifuld for de andre
malgrupper. Dette mener vi dog er uundgaeligt, nar oplevelsen er sa brugergenereret som den er, og det er
derfor en risiko, som vi er villige til at tage, og som kan veere med at at ggre oplevelsen overraskende, unik
og interessant (jf. kap.3, Have, Jantzen m.fl., Goldblatt). Det kan nemlig ofte vaere den uintenderede brug,
der skaber den bedste oplevelse, og som g@r produket enestaende. Det kan netop vaere en fordel, at
oplevelsen er brugerskabt, da den oplevelse vi har tilteenkt, ikke ngdvendigvis er den optimale — dog kan
det ogsa have den modsatte virkning. Derfor kan det vaere en idé at fgre en vis kontrol med brugen

undervejs, sa eventuel misbrug forhindres.
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Let tilgeengelig underholdning?

Designet af skraldespanden fordrer let tilgaengelig underholdning, idet den er nem at bruge, og det ikke

kraever sarlige kompetencer at bruge den.

Skraldespanden skal gerne vaere veerdifuld for brugerne, dog kan det veerdifulde veere forskelligt fra geest til
gaest. Vi satser i designet pa, at vaekke fglelser hos brugerne og derigennem skabe vaerdi. Der kan ogsa
optraede ideo-oplevelser, idet skraldespanden er en del af baeredygtighed-kernevardien, altsa er der noget
ideologisk og veerdimaessigt, som brugerne kan vurdere og evaluere (jf. Kap.3: Ideo-oplevelser). Vi mener
altsa at skraldespanden indeholde forskellige oplevelser, og hvilken eksakt oplevelse den enkelte geest far

kan variere, men overordnet set er det let tilgaengelig underholdning.
Fglelser

Vivil i designet forsgge at pavirke gaesterne fglelsesmaessigt, bade ved at gaesterne involverer sig i
oplevelsen, og har det sjovt med det, men ogsa i forhold til de lydoptagelser de andre gaester laver.
Eftersom indholdet, og derfor selve oplevelsen, er brugergenereret, sa kan vi ikke (og vil ikke) kontrollere,
hvilke fglelser gaesterne har, altsa kan det ogsa vaere at oplevelsen skaber irritation, harme eller vrede hos
gaesterne (jf. Kap.3, Boswijk m.fl.: Tiger, Jantzen m.fl.). Vi haber dog af gode grunde, at de fglelser der
vaekkes er positive. Som vi beskrev i indledningen, har en af de vigtigste interesser for specialet veeret at
vaekke fglelser igennem oplevelsesdesign, og det har veeret et af fokuspunkterne i
designudviklingsprocessen (jf. Kap. 5: Produkt Backlog), og fglelsespavirkning er derfor ogsa et vigtig aspekt

ved konceptet. Hvilke fglelser der vaekkes i gaesterne, vil vi undersgge pa festivalen 2012.
Sanser

Skraldespanden aktiverer synssansen, fglesansen (nar der smides skrald i, laget abnes, og trykken pa
skeermen) og selvfglgelig hgresansen. Lugtesansen aktiveres muligvis ogsa, men det kommer an pa, hvor
meget skraldet i skraldespanden lugter, og har pa den made ikke sa meget med selve oplevelsesdesignet at
gore.

Nar man skal lave et digitalt/IT-baseret oplevelsesprodukt, er der ofte sanser, som er problematiske at
inkorporere/tilgodese bl.a. smagssansen og lugtesansen, men som vi har naevnt tidligere (jf. Kap.3:
Oplevelsesbegrebet) mener vi, at det er muligt at lave et godt oplevelsesdesign uden at samtlige sanser
pavirkes. Der vil altid vaere nogle sanser involveret i ethvert oplevelsesprodukt, og det er ogsa tilfeldet i
vores produkt. Dog har det ikke vaeret ngdvendigt, at pavirke alle sanser via dette oplevelsesprodukt. Det

skyldes at vores oplevelsesprodukt befinder sig i en allerede eksisterende oplevelse/event, og denne event
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pavirker samtligeaf gaesternes sanser, og derfor mener vi ikke, at der er afggrende, at vores

opelvelsesprodukt g@r det.

Styring

Det er naesten udelukkende brugergenereret indhold, og der er kun minimal styring af oplevelsen fra vores
side. Dog er selve designet rammesattende, idet der kun er fa interaktionsmuligheder, og disse muligheder
er valgt af os. Vi kan selv indtale beskeder, hvis der ikke er nogen gaester, der ggr det selv. Det vil
udelukkende vaere i dette tilfeelde, vi vil ga ind og pavirke oplevelsen, da vi gnsker at undersgge gaesternes
oplevelse 'uspoleret’ og uden vores indblanding. Det er dog afggrende for oplevelsen, at der er en 1.

besked, for at det virker efter hensigten. Denne fgrste besked vil vi indtale.

Vi har sggt at skabe ‘'rammerne’ for en oplevelse, og der er kun lidt/ingen styring og kontrol undervejs (kun
i tilfelde af uintenderet brug med stgdende optagelser eller tekniske problemer). Det er geesterne der har
kontrollen over situationen/oplevelsen, dog kun deres egen besked, sa der er ikke s& hgj en grad af kontrol,

at oplevelsen ikke fornyes eller virker uforudsigelig.

Unikt?

Selve designet har ligheder med lignende skraldespande i The Fun Theory, men 'Den talende skraldespand’
bliver unik i den forstand, at det er brugerne, der skaber indholdet. Det bliver derved ogsa et gjebliksbillede
af festivaloplevelsen. Det er kun et gjebliksbillede, for beskederne bliver slettet, nar den naeste besked
indtales. | forhold til de tre malgrupper, kan det have betydning, at produktet er unikt, og vi mener da ogsa,
at det er unikt, da vi ikke er stgdt pa identiske skraldespande. Desuden er de skraldespande der
praesenteres i The Fun Theory ikke almen kendte, derfor er vores pastand, at gaesterne vil opfatte

produktet som unikt. Om dette er tilfeeldet, vil vi undersgge pa festivalen 2012.

Funktioner

Designet skal vaere sa simpelt som muligt, sa alle kan bruge og forsta det — ogsa hvis gaesterne har faet
alkohol. Designet skal ogsa vaere forstaeligt og anvendeligt for bgrn (jf. Kap.1, Malgruppen). Vi har haft
nogle overvejelser omkring at inkorporere en videofunktion i designet, sa det ikke blot er lyd der optages,
men ogsa levende billeder. | denne forbindelse skulle det vaere muligt at uploade sin ’film’ til Facebook
(enten gaestens egen eller Northside Festivals Facebook profil). Vi Igb dog pa nogle tidsmaessige, etiske og
fuktionelle problemer. Hvis der er alt for mange interaktionsmuligheder pa skaermen, vil den enkelte geest
komme til at bruge for lang tid ved skraldespanden — eller det er en mulighed, og det gdelaegger det

overraskelsesmoment, som vi mener, er vigtig for oplevelsen. Derudover kan der ligge nogle etiske
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problemer i uploading af film. Hvis der er mulighed for, at filmene lagres pa en harddisk sa de senere kan
hentes frem og uploades til diveres sociale medier, kreever dette ofte tilladelser fra geesterne. Dette
betyder, at der skal laves brugerprofiler og udfgrlige beskrivelser omkring brugsreglerne, og dette vil vi
undga. Derfor slettes lydoptagelser efter hver gang, der optages en ny, sa de kan ikke bruges i andre
sammenhange, som gaesterne ikke har godkendt. Det kan alligevel vaere ngdvendigt at klarlaegge reglerne
for gaesterne sa de ved, hvad de indgar i. Vi mener da ogsa, at oplevelsen nyhedsveerdi er st@rre, hvis det

konsekvent er nye optagelser. Pa den made vil oplevelsen altid vaere en ny.

Sidst men ikke mindst, vil vi muligvis stgde pa nogle funtionelle udfordringer i forbindelse med
videooptagelse, og vi valgte derfor, at der kun skulle vaere en lydfunktion. Desuden ville en videofeature
ikke tilfgre opelvelsen en yderligere dismenssion, som vi ikke kunne opna med lyd.

| screendesignet er det fastlagt, hvor lang lydoptagelsen ma veaere. Dette har vi valgt, for at sikre et "flow’ af
gaester ved skraldespanden. Hvis gaesterne selv kan bestemme laengden pa lydoptagelsen, kan vi ikke
’styre’, hvor lang tid, de enkelte gaester bruger ved skraldespanden, og dette kan veere problematisk, for sa
vil der netop veere risiko for, at flowet af gaester ved skraldespanden gar i sta. Det samme er tilfaldet, hvis
der er flere interaktionsmuligheder, som vi beskrev tidligere. Vi vil gerne have at lydoptagelserne er
forholdsvist korte, da vi gnsker en ‘chokeffekt’, nar lydoptagelserne afspilles. Vi har styret leengden af
optagelserne, men hvis brugerne indtaler en kortere besked end fem sekunder, skal der veere en mulighed

for at stoppe optagelsen, sa der ikke bliver tom’ baggrundslyd, nér optagelsen afspilles.

Interface — og interaktionsdesign

”No matter how cool your interface is, less of it would be better. “ (Cooper & Reimann, 2003:119)

Vi tager udgangspunkt i ovenstaende citat, da vi som naevnt, gnsker at funktionerne — herunder
interfacedesignet, skal veere sa simpelt, at alle har mulighed for at forsta og anvende det. Det skal ikke
kraeve szerlige evner eller viden, da dette vil skabe risiko for, at geesterne opgiver det (Cooper & Reimann,
2003:33-37). Dette er vigtigt, da der sker meget andet under festivalen, sa hvis skraldespanden ikke
umiddelbart virker indbydende, kan gaesterne ga videre til den naeste oplevelse. Altsa skal

interaktionsdesignet, savel som selve oplevelsen, veere let tilgaengelig.

”For many things, more is better. In the world for interface design, the contrary is true, and we
should constantly strive to reduce the number of elements in the interface without reducing the

power of the system” (Cooper & Reimann, 2003:123)
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Vi har overvejet forskellige Igsninger i forhold til de teknogiske elementer. Vi har valgt at interfacet skal
veere en touchscreen — hvilket for eksempel kunne vaere en tabletteknologi, hvor indholdsiden er en App.
Det kunne ogsa vaere en computerteknologi, med en tilhgrende LED touchscreen — LED for
baeredygtighedens skyld.

Vi forsgger pa ingen made at skabe nye teknologier, men benytter de teknologier, som malgruppen er
bekendt med, og pa den made er vi teknologisk pa forkant (jf. Kap. 3: Christian Have), men ikke
teknologiinnoverende. Strengt taget behgver det heller ikke at vaere en touchscreen, men i vores forstaelse
af malgruppens brug af teknologier, mener vi at det vil veere den optimale Igsning, der appellerer til
brugerne. Vi har en indgaende viden om malgruppen, herunder gnsker, behov og motivation, og det er en
vigtig viden i interaktionsdesign, sa den vil vi benytte os af i designet (Cooper & Reimann, 2003:5). Vi gar ud
fra at malgruppen repraesenterer gvede brugere, derfor behgver der ikke at veere megen understgttende
information til ’knapperne’. Det er dog vigtigt at der er tydelig feedback, sa brugerne bliver guidet igennem
interaktionen. Dette kan blandt andet ske ved at indlaegge lyde i '’knapperne’, sa gaesterne ved, at der har
veaeret en interaktion.

Det er ikke interfacedesignet — og indholdet, der skaber oplevelsen i tilfaeldet med ’Skralde’, derfor laegger

vi ikke sa stor vaegt herpa, og herved tilslutter vi os fglgende udlaegning;

”We can’t, as designers, truthfully claim to be able to design user’s experience of an artifact or
system, but we can design the mechanisms for interacting with an artifact to enhance the user’s

experience of it.” (Cooper & Reimann, 2003: xxviii)

Vi fokuserer pa, at designet og indholdet skal afspejle den adfaerd gaesterne har i interaktionen med
produktet, og derfor skal interaktionsdesignet vaere logisk og intuitivt. Om vores forstaelse for denne
adfaerd stemmer overens med den reelle brug, vil vi teste senere(jf. Kap.5: Prototyping).

Det mest afggrende i interaktionsdesignet er, at brugeren forstar formalet, og praecis hvad der sker, nar der
interageres, hvilket betegnes 'cause and effect’ (Cooper & Reimann, 2003:36).

Overordnet set forsgger vi, gennem interaktionsdesignet, at skabe en feelles forstaelse af brugernes og

vores mentale model, hvilket kan illustreres i nedenstaende figur (Cooper & Reimann, 2003:23):

Implementation Worse Better Mental Model

Model reflects Closer to Implementation Closer to Mental reflects user's
technology Mode! Model vision
Represented Models
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Figuren viser, hvordan designerens 'Represented model’ skal sikre, at ‘Implementation model’ og 'User’s
model’ naermer sig hinanden (Cooper & Reimann, 2003:21-24);

‘Implementation Model’ eller 'System model’ som Donald Norman kalder den, er en model over, hvordan
teknologien konkret og detaljeret fungerer. Vi kommer ikke ind pa de teknologiske deltajler, herunder
hvordan softwaren fungerer.

"User’s mental model’: Brugeren behgver ikke at vide noget om teknologien bag(Implemantation Model)
for at bruge systemet, de laver i stedet deres egne forklaringer, da de tekniske forklaringer ofte er
irrelevante i forhold til brugen - altsa hjeelper det ikke pa brugerens forstaelse af systemet.

"Represented model’, som Donald Norman kalder "designers model’, er en made hvorpa designeren
'veelger’ at repraesentere et programs funktioner for brugeren.

Jo teettere 'Represented model’ er pad ’User’s model’ jo lettere vil programmet vaere for brugeren at forsta —
dette betyder ofte at 'Implementation model’ og ‘Represented model’ skal ligge langt fra hinanden.
Brugerne har nemlig en tendens til at simplificere teknologien til noget der virker forstaeligt for dem, og i

interaktionsdesign betyder det, at '"Represented model’ ogsa vaere meget simplificeret.

Vi mener at kunne designe til brugernes mentale model, da vi har inddraget dem i udviklingen, kender dem
fra malgruppeuddybningen og bruger dem i prototypetesten. Interaktionsdesignet — herunder indholdet,
vil vaere et resultat af vores dvs. designernes mentale model, idet brugerne ikke har vaeret med til at
designe interaktionen. Dog tager vi udgangspunkt i brugerens meninger og idéer (jf. Kap. 5: Den kreative
proces).

| den nedskalerede ’Skralde’, der skal realiseres, vil der ikke veere en touchscreen med de ovenfor
beskrevne interaktionsmuligheder, i stedet vil der vaere en plakat med funktionsforklaringerne. Denne
mindre digitale udgave af konceptet har dog den fordel, at der kan anvendes solceller til stremforsyningen
af voice-mailen og det sikrer produktets beeredygtighed. | den udvidede udgave vil dette ikke vaere muligt

grundet omfanget af stgmforbruget.

Vi har nu beskrevet konceptet for ‘Den talende skraldespand’, og inden vi laver en prototype over
konceptet, vil vi lave et scenarie-storyboard, sa vi ‘step-by-step’ kan visualisere brugen. Dette storyboard

vil, sammen med konceptbeskrivelsen, ligge til grund for prototypen.

Storyboardet er lavet som en simpel sketching prototype, og hjeelper os med at visualisere adfserden

omkring brugen.
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Inden vi gar igang med prototyetestene, vil vi fgrst redeggre for metoden bag.
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Prototyping

“(...)prototyping helps us to design better experiences.” ¥
Vi vil lave prototyper for begge udgaver af konceptet, og i denne forbindelse vil vi herunder redeggre for
den metode, vi har valgt at at anvende, nemlig ‘rapid prototyping’.
Der findes mange mader at definere en prototype pa, og definitionen afhanger ofte af, hvilket omrade
prototypen skal laves indenfor.
Vi tager udgangspunkt i en bred definition, som daekker over alle typer af prototyper, og som bruges i en
produktudviklingsproces, lige fra udfgrlige virtuelle prototyper over hurtige blyanttegninger til en

funktionel fysisk repraesentation:

”A approximation of a product (or system) or its components in some form for a definite purpose in

its implementation.” (C.K m.fl., 2003:2)

Prototyper er s®rdeles anvendelige i udviklingen af produkter, da de giver designeren en god fornemmelse
af det endelige produkt, herunder problemer og videreudviklingsmuligheder, og dette kan spare designeren
tid og penge (Reid & Ralls, 2003:55). | vores tilfaelde er isaer tidsaspektet en vigtig faktor, da vi ikke har
raderum til at begynde forfra pa designudviklingsfasen, sa det koncept vi star med nu, bliver det endelige —
dog med modifikationer, hvis disse prototypetests afslgrer nogle problemer. Det vil sige at, hvis der findes
system — eller indholsproblemer, vil disse blive Igst pa bedst mulig vis.

Vi arbejder iterativt, og i den sammenhaeng burde det vaere en mulighed at begynde forfra, det er dog ikke
hensigtsmaessigt i dette tilfeelde, men vi er bevidste om, at i en anden sammenhaeng, kan prototyping ligge
til grund for en ny proces. De problemer der bliver afslgret, er bestemmende for, hvor i co-creation-

modellen man i et sadan tilfelde skal placere sig.

Vi vil lave en ’exact prototype’, som viser alle produktets funktioner og karakteristika. Denne form for
prototype giver et meget realistisk billede af det endelige produkt (C.K. m.fl., 2003:3). Vi vil lave en "exact
prototype’ af den nedskalerede ‘Skralde’, som skal realiseres pa Northside Festival 2012. Dette ggr vi, idet
vi skal sikre, at alle funktioner fungerer optimalt, da der ikke er mulighed for zendringer under festivalen. Vi
vil her inddrage nogle udefrastdende brugere, som kan repraesentere malgruppen, der skal afprgve
produktet. | forbindelse med den nedskalerede ‘Skralde’, skal vi udelukkende teste funktionaliteten, da vi
ikke vil videreudvikle dette produkt. Dette skyldes at vi ikke har tid til at lave omfattende aendringer inden

festivalen. Dog kan vi i en brugertest fa en fornemmelse af brugernes oplevelse og adfzerd i forhold til

% http://www.adaptivepath.com/ideas/rapid-prototyping-tools
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produktet, og denne viden er interessant med hensyn til vores andet koncept. Begge udgaver af konceptet
har samme formal og oplevelsen der skabes i interaktionen hermed, er meget lig hinanden, eller det er i

hvert fald vores pastand forud for testningen.

| den udvidede digitaliserede udgave vil vi ogsa teste interfacedesignets brugervenlighed. Vi vil herunder
ogsa evaluere indholdssiden, da det ogsa kan have stor indflydelse pa brugeroplevelsen.

Vi laver altsa to slags prototyper for de to udgaver af konceptet, og det skyldes, at de har forskellige udtryk
og indhold. Den viden vi opnar ved hver test, kan dog med fordel supplere hinanden, eftersom de minder
meget om hinanden, men dog med forskelligeheder, der kan bruges i en form for komparativ analyse.
Finder vi altsa store problemer i den ene test, kan de overfgres pa det andet koncept og omvendt. Dette vil
ogsa veaere tilfaeldet med en analyse at brugeroplevelsen, som bliver testet i stort omfang p& Northside
Festival med den nedskalerede 'Skralde’. Det betyder, at de informationer vi her kommer i besiddelse af,
ogsa giver et billede af det udvidede digitale koncepts brugeroplevelse.

Med hensyn til brugeroplevelsen, mener vi, at vi kommer denne i forkgbet, netop ved at vi har arbejdet co-
creative i designudviklingen og inddrager bruger i testningen. Et af malene med prototyper er da ogsa at

imgdekomme brugernes behov:

“In many cases products are made with an end-user in mind. Prototypes can be used to gauge the
end-users opinion, which help the designer ensure they have met the specification of the end-user.”

(Reid & Ralls, 2003:55)

Vi inddrager altsa brugerne i en aktiv rolle®. Det tilsigtede, og muligvis det mest hensigtsmaessige, ville
have veeret at fa 'sprint’-deltagerne til at udvikle prototyperne. Dette blev ikke gennemfgrt pa grund af
manglende tid i den kreative proces, men der blev lavet nogle visualiseringer, som vi kan inkorporerer i
prototyperne.

| forbindelse med prototypen af det udvidede digitale koncept, vil vi lave en ’smid vaek’ prototype, som dog
er sa advanceret, at den viser interaktionsmulighederne, hvilket vi vil ggre ved at lave nogle screenshots,
som repraesenterer interaktionen. Disse screenshots vil vi lave i PowerPoint, og printe dem ud til
prototypetesten. Screenshotsene — og derved interaktionen, vil blive designet ud fra de ovenfor navnte
principper (jf. Kap.5: Interface — og interaktionsdesign).

Selvom det er en ’smid vaek’ prototype, sa kan systemet stadig indga i det endelig produkt®. Fomalet med

denne prototype er derfor for os, at lave sa eksakt et system som muligt at det i et andet tilfaelde, ville

*® http://www.version2.dk/leksikon/Prototyping
39 http://www.version2.dk/leksikon/Prototyping
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kunne produceres pa baggrund heraf. Det er da ogsa dette koncept, der har den stgrste grad af
kompleksitet, derfor er denne prototype vigtig at brugerteste.

Prototypetestningen af den nedskalerede ’Skralde’ nar vi ikke at redeggre for i specialet, da vi i skrivende
stund venter pa komponenter fra USA, men vi vil lave den pa den beskrevne made.

Vi anvender rapid prototyping i slutningen af designudviklingsprocessen, hvilket ikke n@gdvendigvis er

fordelagtigt:

“A prototype should not just be bolted onto the end of a design process. Incorporating the creation

of a prototype into your daily design work allows new ideas to emerge and validates concepts

quickly. 0

Vi har dog ikke haft mulighed for at lave flere udgaver af koncepterne igennem prototyping, men eftersom
vi har udviklet koncepterne med brugerne, mener vi ikke at det er et problem i forhold til
oplevelsespotentialet eller udbyttet af prototyperne. Prototyper bruges da ogsa ofte i forbindelse med
praesentation for interessenterne, og idet vi har inddraget bade brugere og rekvirent i udviklingsprocessen,
er vi kommet dette i forkgbet. Vi har dog teenkt os at vise Chris Kroer Jensen vores prototyper forud for

festivalen.

0 http://www.adaptivepath.com/ideas/rapid-prototyping-tools
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Prototypetest
Vi har valgt at lave en film med vores brugerorienterede prototypetests, da vi mener at det viser brugerne

adfaerd pa bedst vis (jf. Bilag 10- prototypetest).

Til dette formal har vi anvendt Windows Moviemaker. Vi har valgt dette program, fordi vi har kendsskab
hertil, og det er simpelt at bruge til korte film med fa klip. Dog er der nogle funktioner, der ikke er mulige i
programmet, hvilket betyder at vi for eksempel ikke kan indleegge lyde i ’knapperne’ (jf. Kap.5: Interface —
og interaktionsdesign), da der simpelthen ikke er lydspor nok. Men dette mener vi ikke har indflydelse pa
forstaelsen af filmen.

Den skraldespand vi har brugt til testen er ikke den samme type skraldespand, der er pa Northside Festival,
men en der ligner meget.

Vi har opstillet skraldespanden i en af specialemedlemmernes lejlighed, eftersom vi har skullet lave test
over flere omgange, og vejret ikke har vaeret optimalt til at teste udenfor. Som man ogsa kan se pa billedet,
er der et screenshot ovenover skraldespanden, og det repraesenterer touchscreenen, som gaesterne skal
interagere med.

Vi har pa forhand ikke fortalt brugerne, hvordan skraldespanden fungerer eller hvad formalet er*’. Dette er
bevidst, da vi gerne vil imitere den relle brugersituation sa praecist som muligt — iseer overrakelsesaspektet.
Brugerne har ikke interageret med hinanden, og har deltaget pa forskellige dage. De har alle indtalt en
besked til den naste bruger, som derved er blevet anvendt i den naeste test. Pa denne made ligner
situationen den pa festivalen.

Vi har 'styret’ brugernes adfeerd i den forstand, at vi har guidet dem igennem oplevelsen, hvis de ikke har
vidst, hvad de skal ggre. Dette har vi fglt os ngdsaget til, idet vi ikke har haft en fuldt fungerende
touchscreen med kun parpir screenshots. Brugerne har selv faet lov til at bestemme tempoet og beskedens
indhold. Vi har altsa til dels pavirket oplevelsen, idet vi har veeret til stede og skiftet screenshot, men vi
mener alligevel, at vi far en fornemmelse af brugernes adfaerd og oplevelse, da de netop er
medbestemmende i oplevelsen.

Efter hver test har vi adspurgt brugerne om fordele og ulemper i designet, og hvordan de opfattede
skraldespanden. Af praktiske arsager har brugerne ikke haft mulighed for at tale om deres oplevelse
sammen. Dette er selvfglgelig en mangel, men vi kan i stedet finde sammenhange i det brugerne har sagt

og derved fortolke pa oplevelsen.

Se film Bilag 10

*! Dette er dog undtaget Simone, som har vaeret deltager i den fgrste ‘sprint’. Hun har ikke efterfglgende hgrt om
udviklingen og designet af skraldespanden, sa vi mener at Simone kan anvendes som testperson, idet hun kun har lille
viden om funktionerne.
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De screenshot der ses i filmen viser interaktionsmulighederne. Farverne er taget fra Northside Festivals

artwork, sa der er koheraens i dette. Derudover leder vi gaesterne til at trykke pa ’JA-knappen’ ved at ggre

den grgn. Det er et simpelt virkemiddel, men det kan have en indflydelse.

Som det ses pa filmen, er brugerne meget opmaerksomme pa vores tilstedevaerelse (de kigger ofte tilbage),
men det skyldes i hgj grad af beskederne afspilles bag dem via stereoanlaeg. De har derfor sveert ved at
forestille sig at hgjtaleren sidder monteret ved skraldespanden. Vi kan alligevel se at brugerne reagerer pa
beskederne ved overrakelse og grin, og det fortller noget om deres oplevelse.

Nar brugerne skal indtale en ny besked, har vi anvendt en mobiltelefon, og dette har fungeret efter
hensigten. Brugerne har ogsa vaeret dbne overfor idéen med at indtale en besked, og har hurtigt fundet pa

en besked.

De tre brugere mener vi reprasenterer Northside Festivals malgruppe pa lige vis som vores deltagere i den
kreative proces, altsa anser vi deres oplevelse, som et godt billede af den reelle brug. Der er dog den
vaesentlige forskel, at brugerne pa festivalen netop er til festival, konteksten er derfor en helt anden, og det
kan — og har — selvsagt en indflydelse pa brugen og derved selve oplevelsen. Vi tester altsa i hgjere grad

brugsadfzerd end den reelle opelvelse.

Fzelles for brugerne er at de synes, at det er sjovt og nemt at finde ud af. De siger at de godt kan forestille
sig, hvordan det vil vaere at prgve 'Skralde’ til festivalen. Ergo har vi opnaet vores mal med
interaktionsdesignet, indholdet og egentlig ogsa oplevelsen — at det er let tilgaengelig underholdning, der
aktiverer brugerne og skaber interaktion imellem gaesterne.

Det ses ogsa tydeligt i filmen, at brugerne har det sjovt med produktet, selvom de agerer lidt nervgst foran
kameraet, og det er en uvant situation.

En af brugerne udtaler ogsa, at hun synes at det er genialt, at den nedskalerede ‘Skralde’ skal kgrer pa
solcelleenergi, da det lever op til baeredygtighedsprincippet. Eftersom dette ses som et vigtig afspekt, kan
man oveje om den digitale ‘Skralde’ ogsa skal have strgmforsyning fra vedvarende energikilder, eftersom

det har betydning for autenciteten og troveerdigheden i produktet.
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Kapitel 6. Refleksion

Vi vil her reflektere over hele processen — bade vores specialeproces og den kreative proces, som er en del
af denne. Vi vil altsa komme rundt om, og ind i specialet, reflektere over vores valg og derved komme
omkring de tanker vi har omkring denne laeringsproces. Vi har valgt, at placere refleksionen fgr
konklusionen, da vi mener det er et vigtigt element i forstaelsen for denne proces, samtidig vil refleksionen
veere procesorienteret, og vi kommer derved udenom at skrive et separat afsnit om selve processen — altsa
en procesbeskrivelse. Refleksionen vil vaere opbygget kronologisk — sa godt som muligt, og vi vil derfor
starte med en refleksion over kapitel 1, hvor vi finder vores indledning, casebeskrivelse, mgder med Chris,

problemfelt og problemformulering.

Kapitel 1

Under kapitel 1 har vi en indledning, hvor vi preesenterer studieordningen for dette speciale. | dette afsnit
vil vi reflektere over, hvordan vi opfylder denne. Vi vil derfor gennemga studieordningens punkter et efter
et, og derved redeggre for hvordan vi netop, med dette speciale, lever op til studiets kriterier. Derefter

kigger vi neermere pa vores case og de mgder vi har aftholdt med Chris Kroer Jensen.
Vi har gennem specialet vist vores faglige kompetencer inden for:

Den valgte problemstillings teoretiske omrade. Dette gor vi allerede i specialets teoretiske forstaelse, da vi
her gennemgar de teorier, der skal hjaelpe os med at besvare specialets problemformulering. Vores undren
i specialet har grobund i vores interesse inden for oplevelser, events og co-creation. Derfor har vi i

problemformuleringen spurgt:
Hvordan kan event — og oplevelsesbegreberne bidrage til udvilkingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?

Hvad er co-creation, hvilke definitioner findes der indenfor omrddet, og hvordan kan co-creation anvendes i

udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?

Disse spgrgsmal besvares i kapitel 3, og kan findes uddybet i konklusionen.
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Fagomrddets teorier og metoder til analyse af en relevant, afgraenset problemstilling. Med hensyn til
dette kriterium kan vi sige, at vi selvfglgelig, som i forrige, viser vores teoretiske kompetencer i specialets
teoretiske forstaelse. Samtidig viser vi gennem resten af specialet, at vi kan overfgre teorier og teoretiske
begreber pa en virkelig og afgraenset kontekst, nemlig Northside Festival og det oplevelsesprodukt vi har
lavet dertil. Metoderne for de vaerktgjer vi har valgt at benytte i specialet, findes i de afsnit, hvor de er
relevante — vi har pa denne made prasenteret metode f@r brugen af disse, og pa den made viser vi, uden at
miste overblikket, hvordan vi bruger forskellige kreative metoder mm i forbindelse med de

problemstillinger, de skal hjeelpe med at besvare.

Fagomrddets teorier og metoder til udvikling og analyse af et konkret digitalt
oplevelsesprodukt/koncept. Dette viser vi vores kompetencer indenfor i kapitel 5, hvor vi udvikler den
talende skraldespand 'Skralde’ i samspil med en brugergruppe og vores rekvirent fra Northside Festival,
Chris Kroer Jensen. Derefter beskriver vi ‘Skralde’ med fagtermer inden for det felt vi opererer inden for, for

pa den made at vise ‘analysen’ af en konkret digitalt oplevelsesprodukt/koncept.

Forskningsetik og indsigt i implikationerne af forskningsarbejde. Dette viser vi gennem vores empiriske
materiale, herunder; Mgder med Chris, Shadowing pa Northside Festival 2011 samt brugen af de

undersggelser vi gennem vores samarbejde med Northside Festival har faet adgang til.
Samtidig har vi ogsa gennem specialemodulet sggt at opna kompetencer til at:

Selvstaendigt og pd grundlag af videnskabelig teori og metode at s@ge, analysere og anvende viden inden
for uddannelsens omrdde. Dette har vi opnaet ved at arbejde teoretisk og metodisk gennem hele
processen og brugt relevante teorier og vaerktgijer i forbindelse med den case og den problemstilling vi,

gennem specialet, har arbejdet med.

Begrunde faglige valg og prioriteringer. Gennem specialet har vi begrundet til og fravalg, samt reflekteret

Ipbende over den teori samt de veerktgjer vi har brugt i processen.
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Anvende og videreudvikle relevante teorier og videnskabelige metoder i relation til oplevelsesdesign i
samspil med praksis. | denne forbindelse har vi udviklet en co-creation-model for at lave et vaerktgj, som
kan bruges i kreative udviklingsprocesser. Dette har veeret vigtigt for os, da de modeller vi ellers har set, har
veaeret mangelfulde i forhold til det co-creative samarbejde. Derfor har vi videreudviklet teorien omkring co-
creation ved at udvikle et veerktgj, som kan bruges i disse kreative processer, som co-creation ligger op til.
Denne model har vi sa brugt og testet pa vores egen proces, som i samspil med Northside Festival handlede
om, at designe et oplevelsesprodukt til Northside Festival 2012. En refleksion over dette findes senere i

refleksionen.

Strukturere og formidle den opndede viden til en akademisk offentlighed inden for uddannelsens
fagomrdde samt til en bredere kreds. Gennem specialet har vi sggt at beskrive vores proces pa en made,
hvor laeser hele tiden ved, hvor i processen vi er, og hvad vi skal naest. Vi har samtidigt arbejdet meget
struktureret for at kunne na alle elementerne i specialet til tiden. Dette har givet os et overblik over
opgaven og det arbejde der skulle udfgres. Derved haber vi at dette 'smitter af’ og giver samme indtryk til

en udefra staende lzeser.

Vi har nu vist, at dette speciale lever op til studieordningen, og argumenteret for hvordan. | det fglgende vil

vi kigge naarmere pa vores case.

Case

Arbejdet med casen Northside Festival startede allerede pa vores 9.semester i forbindelse med vores
praktik ved InVio. Derfor er vores kendskab til casen stor, og fordi festivalen udvikler sig sa meget, udvikler
vores kendskab til festivalen sig ogsa hele tiden. Dog har deres kernevaerdier ikke aendret sig, og disse har vi
gennem hele samarbejdet vaeret meget opmaerksomme pa — ogsa selvom det ikke har vaeret et direkte krav
til os fra rekvirentens side. Dog har det skabt nogle rammer, hvori vi kunne vaere kreative. Samtidig har
brugerinvolvering i form af co-creation vaeret grundlaget for specialet og derved har vi ikke kunne undga at
leve op til denne kernevaerdi. At de andre kernevaerdier ogsa er repraesenteret i vores oplevelsesprodukt
skete helt naturligt i samspil med brugergruppen. Det er altsa ikke noget vi fra starten af har lagt vaegt pa,
dog er det noget, som brugergruppen ogsa fandt interessant og derved kunne vi designe et
oplevelsesprodukt, som lever op til alle tre kernevardier; brugerinvolvering, innovation og baeredygtighed.

En refleksion over denne proces findes senere i refleksionsafsnittet.

Grundet vores nu et ar lange forhold til Northside Festival betragter vi os selv som ambassadgrer for
festivalen og som en del af selve Northside Festival teamet. Dette kan som sadan bade vaere godt og skidt.

For da vi er meget interesserede i vores case, har det vaeret skgnt at arbejde med. Dog kan det vaere, at vi
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er sa begejstrede for casen, at vi ikke kan vaere objektive. Dog har vi pa trods af vores tilhgrsforhold til
festivalen lavet et produkt, som indeholder alle de elementer der skal til for at sikre en god oplevelse.
Samtidig lever vi, som tidligere gennemgaet, ogsa op til studieordningen. Derfor har vi gennem processen
opnaet det gnskede resultat selvom vi muligvis har veeret bleendede af vores passion for festivalen og

arbejdet hermed.

| det fglgende vil vi kigge neermere pa de mgder vi har haft med rekvirenten fra Northside Festival, Chris

Kroer Jensen.

Mgder med Chris

| forhold til de mgder vi har haft med Chris, har det vaeret vigtigt for os, at, i samarbejde, fa skabt nogle
rammer for produktet. Det har i denne forbindelse vaeret givende, at fa nogle opgaver og problemstillinger i
handen fra Chris’ side — ogsa selvom vi ikke har formaet at Igse disse. Det har samtidigt veeret vigtigt for os
at have et samarbejde med en person, som lever af det vi drgmmer om. Pa denne made har vi faet indsigt i,
hvordan denne arbejdsform er, og hvor meget der skal til. Med dette in mente har det ogsa veeret vigtigt
for os, at arbejde professionelt med opgaven, sdledes at vi ikke blev en haeemsko i forhold til Chris’ andre

opgaver.

Ved mgderne har vi noteret og derefter meningskondenseret i stedet for at opstille direkte interviews.
Dette har givet os en mere fri samtale, og har pa den made sgrget for et behageligt forum, hvor kreativiten
kunne fa frit spil. Pa denne made har vi, som designteam, fglt, at vi kunne komme med vores bud i et
forum, hvor netop dette var tilladt. Samtidig har samtalerne veeret sa behagelige, at vi har kunnet spgrge
ind og snakke om de andre oplevelsestiltag pa arets festival. Dette har ogsa hjulpet til at danne rammerne

for vores kreative proces.

Det eneste problem vi har haft med samarbejdet har veaeret afstanden. Da vi sidder i Aalborg og rekvirenten
i Aarhus, har der vaeret nogle kommunikations vanskeligheder, der har forsinket processen engang imellem.
Nar man arbejder med en rekvirent er det jo sadan, at denne rekvirent ogsa har andet at give sig til, end at
sidde som opslagsveerk for et par studerende, og dette er virkeligheden, som man som studerende nogle
gange skal vende sig til. Dog har Chris Kroer Jensen vaeret god til at give feedback og svaret pa de mails vi
har sendt ham med spgrgsmal og lignende. Samtidig gjorde Chris os ogs3, allerede tidligt, opmaerksomme
pa, at vi var meget pa egen hand i denne proces, og at han kun kunne stille sig til radighed ved nogle mgder

og via e-mail, da han har meget andet at se til i forbindelse med at fa arets festival pa plads.

Derudover har det veeret lidt uklart om vores produkt matte koste noget og hvem der i sa fald skulle betale

for omkostningerne. Dog kom vi udenom dette ved at fa disse omkostninger daekket andetsteds.
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| det fglgende vil vi kigge pa vores problemfelt samt selve problemformuleringen. Dette mener vi er vigtigt

at reflektere over, da det er her vi finder den problemstilling resten af specialet bygger pa.

Problemfelt og problemformulering

| dette afsnit vil vi argumentere og reflektere over vores tanker i forbindelse med problemfeltet og

herunder ogsa problemformuleringen, da dette ligger til grund for resten af specialet.

Brugerinvolvering og co-creation er fokus for specialet — bade i forhold til proces og produkt. Derfor har vi
haft mange tanker om, hvordan dette kunne synligggres i specialet, altsa denne todeling af begrebet co-
creation. Derfor har vi i forbindelse med problemformuleringen sggt, at ggre det klart, at vi arbejder med
begge vinkler. Saledes, at vi i den kronologiske orden i problemformuleringen har lagt op til, hvornar vi
fokuserer pa hvad. Alligevel har det veeret sveert i forbindelse med teorien, da denne skal bruges i begge
henseender. Dog er det gennem specialet blevet klart, at vores arbejde mod at kreere en co-creation-
model har fyldt mere end forventet, og dermed har dette fokus faet mere plads i specialet end den direkte
produktorienterede co-creation, der blot er en del af selve produktet. En refleksion over dette findes

senere i refleksionsafsnittet.

Den, tidligere naevnte, kronologiske opstilling i problemformuleringen har hjulpet os meget gennem
processen, og skabt et overblik over specialet. Isaer har det vaeret en hjelp i forbindelse med at lave en
struktur over forlgbet. Vi har med denne struktur kunne tage et skridt af gangen — en mere
vandfaldsorienteret metode, end vi ellers fglger. Dog er der jo i sddan et arbejde noget, som er svaerere at
kgre iterativt end andet, herunder isaer teori. Vi har da veeret tilbage i afsnittene Igbende og lave om, og

skrive til, sa det ogsa via en iterativ proces er blevet til det, det er i dag.

Nu har vi reflekteret over vores fgrste kapitel. | det fglgende vil vi kigge pa kapitel 2, som indeholder vores
videnskabsteoretiske afsnit samt den iterative designproces. Vi vil derfor i det fglgende reflektere over den

hermeneutiske tilgang vi har haft til specialet.
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Kapitel 2
| dette kapitel praesenterede vi vores videnskabsteori samt den iterative proces dette speciale er et produkt
af. Den iterative proces vil vi blot praesentere her, men ikke reflektere i dybden i dette afsnit, da denne

made at arbejde pa vil blive reflekteret over gennem de fglgende kapitelgennemgange.

| forhold til hermeneutikken, hvor fordomme og forforstaelser er nggleordene, kan man sige, at vi gennem
processen har vaeret bevidste om vores fordomme omkring Northside Festival. Vi har altsa gennem
processen vaeret opmaerksomme pa vores egen forforstaelse i forhold til casen, iszer i den kreative proces,
hvor vi har haft en brugergruppe inde, med en anden forstaelseshorisont end os. Samtidig har vi ogsa en
anden forstaelse for selve festivalen end rekvirenten. Dog er vores tese, at vi gennem co-creation har
smeltet disse forstaelseshorisonter sammen, og via denne made at arbejde pa, har opnaet en falles
horisont, brugergruppe, rekvirent og designteam imellem. Samtidig har produktet ‘Skralde’ ogsa flyttet os
fra startudgangspunktet til slut — vi har altsa flyttet os fra vores fgrste forstdelsesramme til den vi sidder
med nu, og denne vil muligvis ogsa aendres, nar vi til festivalen afprgver produktet for alvor. Maden at
arbejde pa — bade hermeneutisk og co-creative har givet os tillid til, at Northside Festival og de
kernevaerdier, festivalen lever efter giver mening i sin helhed, og samtidig, at vores produkt passer ind i
disse rammer. Vi har gennem denne made at arbejde pa, designet og udviklet et produkt, som vi mener,
kan give en meningsfuld oplevelse selvom det er let tilgaengeligt underholdning. Om folk forstar produktet
har vi testet i forbindelse med vores prototypetest, og her sa det lovende ud, men om geesterne pa
festivalen gnsker at forsta produktet, og hvilken oplevelse de far ved at bruge ’Skralde’ finder vi fgrst ud af

under festivalen 2012, og en refleksion over dette vil derfor f@rst blive praesenteret til eksamen.

| det fglgende vil vi se neermere pa specialets teoretiske forstaelse og hvilke tanker vi har haft i forbindelse

med disse teorier, og hvordan det har fungeret, at bruge disse gennem specialet.
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Kapitel 3
| dette afsnit reflekterer vi over de teorier vi har brugt gennem specialet. Vi vil her gennemga teoriernes

potentiale i forbindelse med at besvare vores problemformulering.

Specialets teoretiske forstaelse
Vi valgte, at vores teoriafsnit skulle indeholde teorier om oplevelse, oplevelsesdesign, event, eventdesign,

musikfestivaler og co-creation. Disse teoretiske omrader skulle derved hjzelpe os med, at besvare vores
problemformulering og hjaelpe os til, pa akademisk vis, at designe et IT-baseret oplevelsesprodukt til

Northside Festival.
Oplevelse

Til at definere oplevelser og den oplevende har de teoretikere, vi har inddraget, fungeret optimalt. Vi har
med disse teorier og udsagn kommet rundt om oplevelsen og hvem oplevelsen er til. P4 denne made er
samspillet mellem de forskellige teoretikere vaeret fordelagtigt. Vi har fravalgt at seette os saerlig meget ind
i oplevelsespkonomibegrebet (dog Pine og Gilmore og Lorenzen og Bille og Lund m.fl.) vi anser nemlig
oplevelsespkonomien som en indforstaet del af oplevelsesdesign, eftersom oplevelsesdesign —i den
kontekst vi anvender begrebet — er en naturlig effekt af oplevelsespkonomi. Vi har lavet en ngdvendig
prioritering og der har vi valgt gkonomidelen fra, hvilket ogsa handler om, at vores produkt er gratis og
indgar i en gkonomibaseret event. Vi har ikke et forbruger -perspektiv men et bruger(individ)-
perspektiv.(Bille og Lorenzen, Boswijk m.fl., Jantzen m.fl.)Det er ogsa grundlaget for, at vi ‘omskriver’ The
power of co-creation’ i en mindre forbrugerorienteret retning. Dog har det vaeret ngdvendigt at inddrage
forskellige teoretikere, da oplevelsesbegrebet hele tiden udvikler sig, trods begrebets rgdder i den sociale
struktur blandt mennesker. Derfor mener vi ogsa, at denne kobling af nyere og zldre teoretikere inden for
feltet giver en god ballast for brugen af begrebet. De teoretikere vi har brugt til at definere den
meningsfulde oplevelse har vaeret givende i forhold til at opstille punkter/ Produkt Backlog til den kreative
fase. Dog stiller vi os kritiske overfor det faktum at alle kriterier skal vaere opfyldt fgr der kan vaere tale om
en meningsfuld oplevelse. En oplevelse er og bliver individuel, og man kan som sadan ikke skabe en
oplevelse, kun rammerne for den, dog skader det ikke, at en oplevelse er designet til et formal, og dermed

skal de kriterier, der er vigtige for oplevelsen, taeenkes ind.
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Oplevelsesdesign

Som f@r, mener vi, at de teorier vi har inddraget i dette afsnit supplerer hinanden godt, og har givet os et
godt udgangspunkt for specialet. Tiger har veeret god til at definere forskellige oplevelsesformer samt
pracisere, hvor vores oplevelsesprodukt placeres — ogsa i selve udviklingen for at se, om en oplevelse kan
rumme alle oplevelsesformerne. Hermed mener vi, at ‘Skralde’ indeholder samtlige pleasures. Fysio, da den
oplevendes sanser bliver pirret i oplevelsen, herunder bergring, lyd, duft. Vi mener ogsa at ’'Skralde’ laegger
op til social interaktion — bade mellem de geester der evt. er sammen ovre at smide skrald i, og ogsa
interaktion over tid, da det er gaesterne, der giver hinanden sma beskeder via ‘Skralde’. Vi mener alts3, at
’Skralde’ kan leegge op til faellesaktivitet. Psyko-oplevelser er der tale om, nar gaestens fglelser er involveret
i oplevelsen. Dette er der tale om i forbindelse med ‘Skralde’. Vi regner med, at overraskelsesmomentet i,
at skraldespanden taler, kan aktivere nogle fglelser ved gaesterne — gerne positive fglelser, der ggr at de
ogsa selv vil indtale en besked til naeste gaest. Vi mener ogsa, at der er tale om en ideo-oplevelse i
forbindelse med ’'Skralde’, da konceptet lever op til kerneveerdien 'baeredygtighed’. Dog er det ikke sikkert,

at alle gaester opfatter dette, og det ggr heller ikke spor, sa laenge de synes det er sjovt.

| forhold til Pine og Gilmores oplevelsessfeerer, mener vi, at vores produkt placerer sig ved aktiv deltagelse,
ogsa selvom det er underholdning. Igen mener vi alts3, at selve opdelingen i modellen er gammeldags.
Derudover mener vi, at der er tale om opslugthed, da gaesten er en del af oplevelsen. Dog er ordet ‘opslugt’
maske sa meget sagt i forhold til, hvad der reelt sker med gaesten, nar denne involverer sig i oplevelsen. Vi
vil nok snarere mene, at 'Skralde’ er en sjovt produkt, som gaesterne vil benytte sig af flere gange over
festivalen, da den hele tiden udvikler sig. Dog handler det stadig for geesterne om, at veere pa en
musikfestival, hvor musikken er det baerende element. Derfor vil denne oplevelse nok blot fungere som en
sjov lille gimmick, frem for en opslugende oplevelse, der involvere gaesten til det stadie, at gaesten ikke kan
slippe oplevelsen igen. Dog kan man sige, at vores oplevelsesprodukt jo blot er et af mange. Derved far vi
meget givet ved, at det er en stor event vi skal lave et produkt til. | forbindelse med eksempelvis Lund m.fl
og herunder punkterne: selvrealisering, identitetsskabelse og feellesskab, behgver vi ikke at designe til
disse, da Northside Festival som helhed lever op til disse. Derfor har vi designet et produkt, der passer ind i

den identitet og det fellesskab der allerede er i forbindelse med festivalen.
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IT’s rolle i oplevelser

Selvom kilderne er af aldre dato, inden for IT omradet, har de vaeret brugbare i forhold til vores ambition
om at skabe et IT-baseret oplevelsesprodukt. Vi har netop ikke haft et pnske om, at bruge IT som styrende
element i oplevelsen, men i stedet har processen veeret vigtig — isaer den kreative proces, og det har
dermed ikke vaeret 100 % op til os som designteam, at beslutte, hvilket oplevelsesprodukt der skulle
designes. Vi har ikke ville treekke IT ned over oplevelsen, men i stedet har vi ladet IT understgtte oplevelsen
og taenkt pa IT gennem hele processen, for at skabe det bedst mulige produkt med IT — pa den ene eller

anden made.

’Skralde’ er som sadan IT-baseret, da vi har koblet en tablet til skraldespanden og designet et interface
hertil. Dog kan man sige, at den version, der skal testes i forbindelse med festivalen er IT-understgttet, da vi
her ikke har nogen skaerm, men i stedet vil der vaere en lydoptager/afspiller, som via solcelleopladelige
batterier fungere. Informationen til geesterne vil, i denne udgave, vaere pa en plakat el.lign. ved siden af
skraldespanden. Vi kan altsa her sige, at selve oplevelsens elementer vil vaere til stede ved begge udgaver,
dog vil IT ikke veere et baerende element ved den vi tester pa festivalen, som den udgave vi har testet i
forbindelse med prototypetesten. Nar man benytter IT i oplevelser er der uendeligt mange muligheder, og
vi er godt klar over, at vi har vaeret sparsomme i forbindelse med at gejle oplevelsen op med IT. Dog mener
vi, at det er vigtigt ikke at traekke elementer ned over hovedet pa en oplevelse, og hvis 'Skralde’ skulle
indeholde flere IT-elementer ville det muligvis blive for meget, og ville muligvis tage noget ud af den
oplevelse vi gnsker at give gaesterne (jf. kap. 5: Fra idé til koncept og tilbage igen). Eftersom vi gennem
samtale med rekvirenten ogsa har hgrt gnske om, at tilfgje festivalen noget let tilgaengelig underholdning,
dur det heller ikke, at IT delen er for tung og/eller for svaer for gaesterne. 'Skralde’ er altsa et

oplevelsesprodukt man kan benytte uanset IT-faerdigheder.

| de to artikler, vi har benyttet til at redeggre for IT’s rolle oplevelser, er der en reekke fordele ved IT i
forhold til den oplevelse der skabes. Disse fordele har mange lighedspunkter med dem i oplevelsesteorien,
og vi har derfor ikke konkret implementeret disse fordele i produktet. De er dog stadig til stede, idet de er
repraesenterede igennem Produkt Backloggen — herunder de overvejelser der er i Produkt Backloggen. Pa
denne made mener vi, at vores oplevelsesprodukt inkorporerer de vaesenligste fordele der er ved IT, uden

at IT netop bliver en overskyggende del af oplevelsen.

140



Event & Musikfestival

| forhold til casen, er det klart, at selve eventen, Northside Festival, lever op til de krav der er til en event og
musikfestival. | denne forbindelse har den teori vi har brugt omkring emnerne vaeret tilstraekkelige og givet
os det indblik i, hvad en event og musikfestival skal vaere og skal kunne, for at leve op til kriterierne herfor
og samtidig laegge op til en meningsfuld oplevelse. Her har isaer Goldblatt og Shone & Parry vaeret gode
kilder til, at seette nogle rammer op for, hvad der er vigtigt i denne sammenhang, og har ogsa vaeret ganske
vigtige i analysen af festivalen. Dog er det, i forhold til vores problemformulering, ikke her vi laegger
specialekrudtet. Det har veeret vigtigt for os, at definere, hvilken slags festival vi har med at ggre, og pa den
made opstille nogle rammer for, hvad der kan lade sig ggre pa en sadan festival. Men andet skal disse afsnit
som sadan ikke bruges til. Man kan sige, at vi har brugt disse som rammesaetning for festivalen og det

produkt vi har udviklet til den.

Oversigt over placeringen af oplevelseskomponenterne

Modellen giver et godt overblik over vores begrebsforhold, altsd som opsamling af oplevelsesteorien inkl.
oplevelsesdesign, event og musikfestival. Vi ser elementerne i sammenhang — ogsa i forhold til vores case,
hvor vi har oplevet disse elementer i sammenhaeng. Derved har vi ogsa via denne model givet udtryk for,
hvor vi placere det produkt vi har udviklet. Netop et oplevelsesprodukt, som er en del af et eventdesign,

som er en del af en event (Northside Festival), som er en oplevelse som helhed.

Co-creation

| forbindelse med det teoretiske grundlag for co-creation, har vi taget udgangspunkt i Ramaswamy &
Gouillard som hovedkilde. Ramaswamy & Gouillard danner en udbytterig ramme for co-creation, dog er de
meget virksomhedsorienterede, og derfor har det veeret vigtigt, at dreje teorien over mod oplevelser, og
taenke mindre i profit til virksomheden via co-creation og mere pa udviklingen og menneskelige oplevelser.
Oplevelsen, value co-creation, har veeret et af de baerende elementer for at udvikle med co-creation, derfor
er oplevelsen af processen i og for sig en ligesa vigtig del af specialet, som selve konceptet. Dette skyldes
vores delte fokus, som vi har haft fra begyndelsen. Derfor er det bevidst at vi har udvalgt de dele, der

omhandler den menneskelige oplevelse og fravalgt den virksomhedsorienterede del.

| den forbindelselse kunne det have veeret fordelagtig at inddrage yderligere litteratur om co-design. Vi
nzaevner en raeekke metoder (Contextmapping, Lead User Method og Generative techniques) der kan
anvendes i den kreative proces, og som understgtter co-creation. Vi anleegger i stedet det overordnede
perspektiv pa co-creation, og anvender andre kreative metoder og teknikker, som grundlag for den kreative

proces. Dette ggr vi, eftersom vi tidligere har anvendt flere af disse metoder, og vi er derfor fortrolige med

141



dem, og ved at udbyttet heraf er stort. Det har altsa vaeret et bevidst valg vi har truffet, da vores fokus har
veeret lagt pa den overordende co-creative proces — ergo co-creation-modellen - og ikke sa meget pa de

enkelte metoder.

| redeggrelsen for hvad co-creation er, inddrager vi tilmed DART-princippet af Ramaswamy og Prahaldad,
hvilket bestar af fire vaesentlige begreber indenfor co-creation, som er vigtige at have for gje i forbindelse
med udvikligen af co-creation-modellen. Vi vaelger tilmed at inddrage DART-princippet igen her, som et
evalueringsveerktgj af komminikationen mellem interessenterne.

Angaende 'dialog’ har dialogen i vores proces vaeret mellem forbrugeren - deltagerne i vores co-creation
’sprint’ og udbyderen, som i dette tilfeelde er Chris Kroer Jensen og Northside Festival. Disse to parter har
kun haft kontakt med hinanden igennem os. Denne made at skabe og bebeholde dialogen, er en made vi
har valgt, og er ikke et eksempel pd det Ramaswamy og Prahalad taler om. Vi mener at vores metode godt
kan defineres som co-creation, da der er en ligevaegt af opmaerksomhed pa begge parter, og der har vaeret
en Igbende dialog, vi har bare veeret mellemleddet, og parterne har stadig leert af hinanden. | formidlingen
af informationerne mellem udbyderen og forbrugeren har vi veeret objektive, og har ikke fortolket det sagte
eller redigeret heri, sa dialogen er reel og sandfeerdig, selvom den er forskudt i tid. Hvis vi desuden vender
blikket mod Ramaswamys og Gouillart ‘engagement platforms’, sa er det i mange tilfaelde digitale
platforme, hvilket kan betyde en lignende forskydning i tid, sa vi mener ikke at det er en ulempe.
Ramaswamy og Prahalad beskriver heller ikke, hvorvidt dialogen skal forega live eller ej.

I henhold til spgrgsmalet om ‘adgang’, sa har vi sat os i udbyderens sted, idet det er os, der giver
forbrugerne(deltagerne) de informationer, de er interesserede i samt adgang til produktet og i
udvikliklingen af produktet.

Begrebet ‘risikovurdering’ kan ikke overfgres direkte pa vores produkt og proces, idet produktet fgrst
opstar sammen med forbrugerne. Herefter kan forbrugerne og udbyderne vurderer produktets fordele og
ulemper og @ndre produktet pa baggrund heraf. Det er det vi har gjort ved at inddrage testpersoner til
prototypetesten. Dette hanger ogsa sammen med det sidste begreb i DART-princippet ‘gennemsigtighed’.
Forbrugerne — bade ’sprint’-deltagerne og testpersonerne, har kunnet komme i besiddelse af de
informationer de har gnsket i produktudviklingen og i vurderingen af produktet. Det har de kunnet ved at
henvende sig til os, da vi sidder inden med den kontesktuelle viden.

Begreberne fra DART-princippet har vi ikke direkte overfgrt til co-creatiomodellen, men de enkete dele er

inkorporeret.
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Det samme galder for Ramaswamy og Gouillarts figur ‘Becoming af Co-creative Enterprise’. Denne model
viser netop, hvordan en virksomhed bliver co-creative, altsa de store rammer, men vi har udviklet et
produkt med udgangspunkt i co-creation, derfor har vi fglt os ngdsaget til at videreudvikle denne model. Vi
har nemlig ikke vaeret i stand til at finde en model eller en beskrivelse af co-creation, der pa praecis made
daekker vores felt. Men sammenhangen mellem de naevnte og co-design vinklen, har sammenlagt vaeret
nyttige kilder i udviklingen af vores co-creation-model. Men dette vil vi komme mere ind pa i refleksionen
over modellen.

Fundamentet for co-creation-modellen er tilmed baseret pa en blanding af 'value co-creation’ og
‘innovation co-creation’. Value co-creation har skabt fundamentet for fokusset pa den menneskelige
oplevelse, der som naevnt, har vaeret det centrale for specialet. Derfor er begreberne fra value co-creation
veeret vaerdifulde herunder ‘’engagement platforms’.

Den vigtigste ‘engagement platform’ vi har haft er selvsagt vores co-creation-"sprint’, og har flere
samligningspunkter med den fysiske event end nogle af de andre ‘engagement platforms’, som ofte er
digitale. Eller det er i hvert fald de digitale platforme, som pa sin vis har lagt til grund for hele co-creation
princippet, idet forbrugerne kan dele viden og opsgge viden om produkterne, og herigennem kan
udbyderne kommunikere med forbrugerne. Det var meningen at vi skulle udvide brugen af ‘engagement
platforms’ i vores proces ved en innnovationsportal ved InVio. Pa denne platform samarbejder Northside
Festival og InVio, og derfor kunne denne kommunikationsplatform have skabt grudlag for yderligere co-
creation ogsa i forbindelse med vores co-creation’sprints’. Det kunne have sikret kommunikationen
mellem deltagerne(forbrugerne) og udbyderen(Northside Festival) uden vores indblanding som mellemled,
og det kunne derved at forbedret eller &ndret oplevelsen. Som navnt er oplevelsen og mijget omkring
produktet ligesa vigtig som selve produktet, og nogle gange mere. For vores vedkommende — og
deltagernes, kunne denne platform have sndret oplevelsen af designudviklingsprocessen og derved det
endelige produkt/koncept. Men der vil altid vaere nogle valg og fravalg i en proces, og derfor er det ogsa
afggrende at strukturen for processen — herunder co-creation-modellen, tillader forskellige ‘engagement
platforms’, hvor udbyttet stadig er det samme, altsa at kommenikationen mellem udbyder og forbruger er

til stede, samt inddragelsen af designteamet i nogle tilfzlde.

Angaende innovation co-creation, kan man argumentere for, at vi repraesenterer medarbejdere i et
designteam i en virksomhed, og ’sprint’-deltagerne er de kraefter der hentes udefra. Der skabes innovative
rammer for co-creation i en ‘engagement platform’, som i denne henseende er vores co-creation’ sprint’.
Pa denne made kan vi, med lidt godt vilje, overfgrer det virksomhedsorienterede begreb innovation co-

creation til vores proces.
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Vi har valgt at fokusere pa inddragelsen af co-creation i fgr — og underoplevelsen i forbindelse med
produktet, og derved udelader vi efteroplevelsen. Der er dog en form for efteroplevelse, idet vi giver
gaesterne mulighed for at ytre deres meninger omkring produktet pa festivalen. Dette sker ved de
kvalitative undersggelser vi vil lave pa Northside Festival 2012. Vi kunne have indtaenkt en efteroplevelse i
produktet under vores co-creation ’sprint’, og vi har som sadan heller ikke forsggt at undga efteroplevelsen.
Der er ikke kommet nogle forslag til efteroplevelsen under ‘sprintene’, og eftersom det ikke er et krav i

forhold til at arbejde co-creative, har vi simpelthen valgt dette aspekt fra.

Inden vi gar videre med reflektionen over co-creation-modellen vil vi kort opsumere.

Den todelte anvendelse af co-creationbegrebet har understgttet malet med specialet pa flere mader. For
det fgrste er fokusset for specialet, og studiets side, for dens sags skyld, er oplevelser, og det er ogsa et af
de vigtigste aspekter ved co-creation. | forhold den den litteratur der findes om emnet og som vi har
inddraget, sa bruges co-creation — og derigennem den menneskelige oplevelse, til at optimere
virksomheders og organisationers salg. Selvom dette ikke er vores mal, indgar vores produkt i en
kommerciel sammenhang, og pa denne er det ikke helt fjernt fra forfatternes mal med co-creation.
Desunden har co-creation kunne bruges som et konkret designudviklingsveerktgj, som har sikret, at vi hele
tiden har tilgodeset alle de involverede parter. Dette mener vi ofte overses i andre udviklingsstrategier,
hvor vaegten ligges pa designerne, og derved bliver produkterne ofte et resultat af deres gnsker og behov —
pa trods af malgruppe-research. Vi har selv vaeret i denne situation i andre projektsammenhaenge, hvor
resultatet har vaeret svingende, derfor kan vi med basis i erfaring sige, at co-creation sikrer, at det produkt
der laves, tilgodeser malgruppen. Vi vil her naevne, at der er en lille risiko for, at geesterne pa Northside
Festival ikke mener at det deekker deres gnsker og behov, og at de ikke kan forsta formalet. Det skyldes at
vores co-creation ’sprint’-deltagere ikke er gaester pa Northside Festival men repraesentanter herfor. Pa
den anden side, vil man ved kvalitative metoder aldrig kunne lave statistiske analyser, og eftersom
produktet ikke er blevet testet i stor skale af Northside Festivals gaester®?, kan vi ikke sige noget entydigt
om oplevelsen af produktet, pa trods af vores prototypetests. Vi har dog tiltro til, at vi har sikret os ved at
anvende co-creation samt de andre metoder og teorier. Hvis produktet viser sig ikke at tiltale geesterne, og
den oplevelse vi har rettet produktet mod ikke viser sig, har vi stadig opndet omfattende viden omkring
udviklingen af IT-baserede oplevelsesprodukter til events. Det, vi i et sadan tilfeelde, kan tage med os, er
derfor en viden om, at det er nogle andre parametre indenfor co-creation, der skal satses pa fx stgrre

inddragelse af rekvirenten (virksomheden/organisationen), andre metoder, flere og mere specialiserede

*2 Chris Kroer Jensen har efter endt prototyping ytret gnske om at teste skraldespanden til en event | Aarhus, dog fik vi
forst dette at vide kort forinden eventen og sa sent i forlgbet, at vi ikke havde tid til en sadan test. Hvis det havde
kunne ladet sig g@re, kunne vi have evalueret gaesternes oplevelse og faet det med i specialet.
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deltagere udefra osv. Vi vil altsa vide, hvordan man kan justerer de enkelte dele af udviklingsprocessen for
at opna et bedre resultat. Det vigtigste vi derfor har taget med fra arbejdet med co-creation er en viden om
de muligheder der er, hvilke af disse muligheder man i en specifik udviklingsproces veelger fra og til, kan
veere forskellige fra gang til gang. Uanset hvad man veelger og fraveelger, vil det altid have en indflydelse pa
det endelig produkt, og det er ogsa tilfaeldet i denne proces.

Sidst men ikke mindst, har co-creation i produktet, givet os rammer og styring for den kreative proces, som
har kunnet supplerer den resterende viden fra Chris Kroer Jensen samt empiri. Co-creation som en del af
produktet stemmer samtidig overens med Northside Festivals kernevaerdi brugerinvolvering, og det er ogsa

en af grundene til vi har arbejdet med co-creation i specialet.
Kapitel 4

Co-creation-model

Som vi beskriver i Bilag 6, har udviklingen af modellen ikke veaeret ligetil, og vi har forsggt os med flere
udgaver fg@r vi fandt den endelige. Disse omveje vi har vaeret ude pa, har dog biddraget til, at vores model
lever op til de kriterier vi har haft med hensyn til den iterative proces, og synlighed i forhold til
interessenternes kommunikation i processen samt de ‘engagement platforms’, der sikrer denne

kommunikation.

Vi mener selv at modellens afspejler de kriterier der er for co-creation og for den iterative proces, netop
igennem synlighed og spiralformen. Der er dog et ‘men’. Selvom modellen er lavet saledes, at man kan ga
tilbage i udviklingsprocessen, hvis processen kraever det, er den pa sin vis alligevel faseinddelt, og har altsa
et isleet af vandfaldmodel. Dette har vi valgt ikke at se som en ulempe ved modellen, da vi mener, at enhver
produktetudvikling kraever af der sker en fremadskriden i processen, idet sddanne processer ofte er
underlagt deadlines. Derfor er det ikke muligt altid at begynde forfra i en reel proces, hvilket modellen ogsa

tager hgjde for, dog skal muligheden vaere der.

Fordi modellen ikke skulle veere teksttung kraever den en beskrivelse efterfglgende, dog mener vi, at det
endelige modeldesign er overskueligt. Samtidig kan modellen bruges i en kreativ design proces, ogsa med
en anden case end den vi har testet den pa. Modellen er bred og kan bruges til andet og mere end at
udvikle IT-baserede oplevelsespodukter til festivaler — det var ogsa meningen. Dette baserer vi pa, at vi har
lavet modellen pa baggrund af den iterative metode, der ofte anvendes i udviklingsgjemed samt tilfgjer
elementer af den vandfaldsorienterede metode. | den forstand er det underordnet, hvad man bruger

modellen til, om det er til udviklingen af en stgvsuger eller en event.
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Modellen er et resultat at de kilder vi har inddraget i specialet samt vores case, derfor kan en co-creation —
model laves pa mange forskellige mader. Selvom vi mener, at modellen ogsa kan bruges i mange andre
sammenhange end til festivaler og events, er modellen skabt med udgangspunkt heri, og derfor ikke lavet
fra et objektivt standpunkt. Dette behgver dog ikke ngdvendigvis at veere en ulempe, eftersom vi har
afprgvet modellens styrker og svagheder pa en konkret case, og dette har ogsa vaeret grundlaget for nogle

af de andringer vi har lavet pa modellen undervejs.

Alt i alt har co-creation modellen var seerdeles udbytterig igennem hele speciaet, da det er med
udgangspunkt heri, vi har rettet og struktureret vores proces. Modellen har derved veeret det centrale i

specialet og veeret kilden til den stgrste laeringsproces.

Kapitel 5

Designudviklingsproces

Det lykkedes os, som vi har naevnt tidligere, ikke at fa det antal deltagere vi gnskede. Dette resulterede i, at
vi ikke havde det samme deltagerhold igennem de tre ’sprints’, og kun to af deltagerne var med hele vejen.
Dette har betydet, at vi har skullet praesentere casen flere gange samt sztte de nye deltagere ind i de
idéer, der blev skabt i den forudgaende ’sprint’. Vi har brugt tid pa dette, og det har betydet, at vi er
kommet bag ud med tidsplanen, og vi har ikke altid naet det, som var tiltaenkt. Der har tilmed vaeret nogle
deltagerforsinkelser, som yderligere har udsat processen. Dog kan sadanne uforsete handelser sjeeldent
undgas, og vi har lavet improviserede tilpasninger, sa vi fik det antal idéer, som var ngdvendigt for den
videre proces.

Forsinkelserne og antallet af deltagere har ogsa haft indflydelse pa strukturen mht. inddelingen af
deltagerne efter deres praeferencer (jf. Kap.5: Den kreative proce), og brugen af nogle af de kreative
metoder. Vi var bl.a. ngdsaget til at 'ifgre’ deltagerne flere taenkehatte pa en gang. Dette var problematisk,
eftersom det forvirrede deltagerne, da de ikke kunne have ét specifikt fokus.

Forsinkelserne var ogsa skyld i, at vi ikke fik lavet saerlig megen sketching og mock ups i det 3. ’sprint’,
hvilket har betydet, at de eneste visualiseringer der er af ‘Den talende skraldespand’, er nogle vi har lavet
efterfglgende. Sammen med deltagerne har vi dog faet uddybet idéen i sa hgj grad, at vi har haft en god
fornemmelse af, hvilke elementer skraldespanden skal indeholde, hvordan den skal se ud, hvordan den skal
fungere mv. Vi mener altsa, at vi kan argumentere for, at vi stadig har arbejdet co-creative.

Der blev heller ikke visualiseret i de to fgrste ‘sprint’ dette gjorde det ogsa problematisk, nar vi skulle

forklare de nye deltagere idéerne. Det kan ogsa have pavirket Chris Kroer Jensens forstaelse af idéerne, da
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han kun har faet dem pa skrift. Vi var pa dette tidpunkt under et voldsomt tidspres. Derfor valgte vi ikke at
lave skitser til Chris, som vores deltagere ikke havde medindflydelse pa.

Det skal igen naevnes, at deltagerne ikke har haft kontakt til rekvirenten pa noget tidspunkt“, men dette
aspekt har vi ogsa gjort rede for i beskrivelsen af co-creation-modellen, sa vi mener ikke, at det har
indflydelse pa den co-creative proces. | andre designudviklingsprocesser, kan deltagerne og kunden med
fordel interegere undervejs i processen. Men som vi ogsa forklarer i reflektionen over co-creation, er det
forskelligt fra proces til proces, hvor meget kontakt der er mellem de enkelte parter.

Vi havde ogsa kun lidt kontakt til kunden imellem de tre 'sprint’ dvs. i udvaelgelsen af idéerne, men
tilstraekkelig kontakt til at processen kunne komme videre. Det kunne dog have vaeret en fordel at ikke al
kommunikation foregik via e-mail, da misforstaelser er svaere at komme i forkgbet over mail, samt
kodningen kan ga tabt, nar man ikke taler ansigt til ansigt. Vi har alligevel vaeret i stand til at formidle

informationerne tilstraekkeligt, sa Chris Kroer Jensen har forstaet pointen med idéerne.

Angaende deltagernes indbyrdes forhold, skabte den venskabelige tone en dben stemning, hvor deltagerne
ikke var bange for at biddrage med egne idéer og indspark til de andre deltageres idéer.

Vi har i andre studierelaterede sammenhange deltaget i workshop, fokusgrupper mv., hvor deltagernes
kendskab til hinanden og styrerne varierer, og vi kan pa denne baggrund ikke sige noget specifikt om
udbyttet i de forskellige situationer. Processernes succes afhanger nemlig ogsa af mange andre faktorer,
som for eksempel struktur, rammer og formal, og disse faktorer er ofte svaere at sige noget kvantitativt om.
Vi kan udelukkende reflektere over vores proces, og i denne har det veeret en fordel, at deltagerne kender
hinanden, og processen har stadig vaeret struktureret og malrettet.

| forbindelse med de tre roller, vi har haft i ‘sprintene’; styrer, paedagog og deltager har det til tider vaere
problematisk, eftersom nogle af de kreative metoder har frataget os muligheden for at bibeholde disse
roller. Her taenker vi isaer pa ‘taenkehattene’ (jf. Kap.5: 2.co-creation ’sprint’). Pa trods af dette, forlgb
processen glidende, men om vi havde haft et st@rre udbytte, hvis rollerne var mere fremtraedne, kan vi kun
gisne om.

En anden konsekvens af vores tre roller har vaeret, at vi kun i ringe grad, har dokumenteret processen med
billeder, og det skyldes at vi ogsa har ageret deltagere, og i den funktion har vi ikke haft mulighed for, at
forlade idégenereringerne for at tage billeder. Det mener vi dog ikke har haft den store indflydelse,
eftersom vi umiddelbart efter hver ’sprint’ har nedskrevet processens forlgb.

PowerPoint praesentationen, Produkt Backloggen, de seks udvalgte kriterier samt konceptbogen 2011

tjente det formal, som vi havde habet. Vi patvang ikke deltagerne disse elementer, men vi inddrog dem

2 Undtaget Hanna (jf. Kap. 5: ‘Sprint’-deltagerne’), som har mgdt Chris Kroer Jensen ved mgdet den 13/4-2012, i
forbindelse med hendes rolle som praktikant ved InVio.
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naturligvis i udvaelgelsesprocesserne. Derved er alle delene indkorporeret i idéerne, hvilket ogsa var
hensigten. Hertil kan siges, at strukturen for den kreative proces i sin helhed fungerede som planlagt, dog
med mindre afvigelser, som vi har beskrevet ovenfor.

Angaende Produkt Backlog, har den veeret god til at holde os oppe p3, hvilke kriterier det endelige produkt
skulle leve op til. Isaer, nar man samarbejder pa kryds af forskellige interessenter, kan det vaere et godt
veerktgj, sa vi kan se hvad designteam og kunde er blevet enige om, og hvordan dette kan Igses i
samarbejde med brugergruppen. Derved mener vi, at produktet lever op til kriterierne, i hvert fald mange
af kriterierne, hvilket vi ogsa beskriver i konceptbeskrivelsen. Det er ikke ngdvendigvis fordelagtigt at
inteenke samtlige kriterier, eftersom nogle af dem peger i forskellige retninger. Det har da heller ikke veeret
meningen med Produkt Backloggen at den slavisk skulle gennemgas, men blot styrer produktet i en

oplevelsesbaseret retning.

Grundet vores case, har det ikke vaeret muligt at indsamle yderligere empiri end den vi selv indsamlede pa
festivalen 2011, og de undersggelser der blev lavet kort tid efter festivalen (malgruppeuddybning og
Epinion). Dog kunne det have vaeret en fordel, hvis der var indsamlet empiri direkte til det formal, at der
efterfglgende skulle laves et IT-baseret oplevelsesprodukt. Samtidig ville det veere en fordel at have brugt
andre og flere metoder til at indsamle empiri pa festivalen end Shadowing. Dette sammenlagt ville have
givet et andet perspektiv pa geesternes gnsker og behov for et oplevelsesprodukt, som vi med fordel kunne
have draget nytte af. Vi var dog, pa Northside Festival 2011, ikke klar over, at vi skulle arbejde videre med
casen i specialet, sa vi kunne af gode grunde ikke tilpasse undersggelserne dette perspektiv. Vi var i
undersggelserne naturligvis styret af kravene fra praktikpladsens side.

Den viden vi har kunnet anvende, har skabt et solidt fundament for udviklingen, men vi har veeret meget
praeget af vores arbejde med festivalen pa 9.semester, og de koncepter vi udviklede der. Dette kunne vi
iseer fornemme i den fgrste co-creation ’sprint’, hvor de fgrste indfald vi nedfaeldede pa Mindmappet var
meget inspireret af koncepterne fra 9.semester. | den forstand har den co-creative proces veeret
uundveerlig, da vi derved har faet andre personers indspark. Ellers kunne udfaldet have veeret et identisk
koncept som et fra konceptbogen. Dette kunne have veaeret udmaerket, hvis et sddant blev arbejdet videre

pa, men hvis vi stadig ville arbejde co-creative, ville vi have indsnaevret idéerne pa forhand.

De forskellige veerktgjer og strukturen af den kreative proces har givet os en fordel, da vi har haft frihed til
at veere kreative i vores sprint. Vi bruger i og for sig alle de medtagede kreative metoder, dog er der
sammenfald mellem nogle af metoderne, og pa den made er ikke samtlige metoder slavisk gennemgaet i

den kreative proces.
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De fleste metoder har fungeret efter hensigten, undtaget teenkehattene, der skabte falsk samtale om de
forskellige idéer. Bade vi og brugergruppen fglte, at vi var patvunget nogle roller, som ikke var behagelige i
forhold til vores identitet. Derfor skabte dette veerktgj tvunget samtale, som der ikke kom meget ud af —
altsa en ikke ret produktiv eller idérig proces. Derimod hjalp det meget mere blot at tale om idéerne med
en styrer, hvor brugergruppen kunne komme pa banen med deres egne idéer og tanker. Denne samtale var
utrolig produktiv og behagelig for samtlige deltagere.

Modificeringsmetoden virkede okay, men mindede meget om det vi opnaede med Disney-metoden og
teenkehattene, da det igen er meningen at deltagerne skal ‘tvinges’ til at sige noget. Dette virker kun i nogle

tilfeelde, men det er en god gvelse, og derfor er metoden interessant i en kreativ proces.

Spergeskemaet til deltagerne skal ogsa lige naevnes. Spgrgeskemaet er meget overordnet, og i hgj grad
inspireret af koncepterne fra 9.semester bl.a angaende spgrgsmalet omkring deltagernes brug af IT og
herunder scanning af QR-codes. De oplysninger vi kommer i besiddelse af i spgrgeskemaet har ikke vaeret
direkte anvendelige i den kreative proces, som vi havde taenkt. Vi kunne i stedet for et overordnet
spgrgeskema, have lavet en 'kreativitetstest’ af deltagerne i forhold til deres praeferencer, og en sadan test

havde vi ogsa fundet, men grundet de manglende deltagere opgav vi denne metode.

Vi kom efter de tre ‘sprint’ ud pa en kort omvej med hensyn til konceptet, som vi beskriver i afsnittet 'Fra
idé til koncept og tilbage igen’. Vi vil ikke gentage, hvorfor vi kom fra det nye koncept, vi vil dog sige, at
omvejen var med at genfinde energien omkring den oprindelige idé — nogle gange skal den gode idé blaeses

ud af proportioner for at den kan komme tilbage og stadig veere god.

Sidst i reflektionen over designudviklingsprocessen vil vi kort runde prototypetesten. Vi har ment at en
prototypetest er ngdvendig for at Igse eventuelle kritiske problemer og for at fa en fornemmelse af
oplevelsen af produktet — men ogsa for at finde ud af om interaktionsdesignet og funktionaliteterne
fungerer. | denne forbindelse ville det optimale vaere at afprgve prototypen pa en skeerm — dette ville vaere
muligt, hvis vi havde haft en iPad til at vise skaermbillederne pa, pa denne made ville det virke mere "segte’.
Dog var dette ikke muligt. Vi matte derfor forstyrre testene ved hele tiden manuelt skifte skeermbillederne
over skraldespanden. Samtidig kom lyden fra skraldespanden fra et stereoanlaeg bag testpersonen, og
dette blev tydeligt. Et indbygget komponent i skraldespanden havde fungeret bedre — dette gor vi ved

testen pa Northside Festival 2012.

Angaende testpersonerne, har de ikke forud for testen udtrykt gnske om at veere med, og har ikke sezerlig
interesse i Northside Festival, events eller andre festivaler. Det kan vaere en faktor i vurderingen af

produktet og derved vores udbytte af testen. Vi har valgt disse personer af tidsmaessige arsager, hvilket
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ikke er optimalt, men har vaeret ngdvendigt. Desuden er testpersonerne reprasentanter for malgruppen i

forhold til alder, uddannelse mv., sa personerne er tilstraekkeligt kompetente til at teste produktet.

Konteksten for testen er sa fjern fra den reelle kontekst, at vi ikke kan sige noget sikkert omkring oplevelsen
pa festivalen — dog at ‘Den talende skraldepand’ har et oplevelsespotentiale, hvilket vi udleder at
testpersonernes reaktioner. Hvis man kan opna en reaktion fra personer, der ikke har seerlig interesse i

produktet, sa er det et godt tegn, mener vi.

Vi har nu reflekteret over vores specialeforlgb — herunder casen, vores samarbejder, den kreative proces,
produktet og det teoretiske og metodiske bagland der er i en opgave som denne. Derfor er vi nu kommet til

konklusionen, hvor vi direkte besvarer vores problemformulering.
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Kapitel 7. Konklusion
Vi er nu kommet til konklusionen, hvor vi vil besvare problemformuleringen. Vi gennemgar
underspgrgsmalene ét efter ét og besvarer dermed det overordnede spgrgsmal til sidst via en

opsummering.

Hermed vil vi fgrst og fremmest besvare fgrste underspgrgsmal, som lyder:” Hvordan kan event — og

oplevelsesbegreberne bidrage til udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt? ”.

Vi har gennem teoriafsnittet om oplevelse, oplevelsesdesign, event og musikfestival diskuteret disse
teorier, og gennem dette fundet frem til nogle teorier, som vi mener giver en god ballast til at udvikle et IT-
baseret oplevelsesprodukt, til den case vi arbejder med. Vi har lagt meget vaegt p3, at teorierne skal kunne
passe til konteksten, og gennem dette har vi kunnet bruge flere af teorierne, ikke blot til begrebsdannelse,
men ogsa i selve udviklingen af et produkt. Her taenker vi blandt andet pa de dele af teorien som, sammen
med vores mgder med Chris og studieordningen, har dannet baggrund for vores Produkt Backlog. | denne
forbindelse har isaer teorien omkring ‘brugeren’ eller ‘geesten’ vaeret givende. Her teenker vi blandt andet
pa Boswijk mfl., hvor vi ser naermere pa den meningsfulde oplevelse, Christian Have 'oplevelsens DNA’,
Tiger, hvor vi arbejder med pleasures, og ser p3, hvilke pleasures vores produkt skal give gaesterne, og
Jantzen mfl. som siger, at en oplevelse skal vaere spaendende og passe til malgruppen samt det tema, som
det uden om oplevelsesproduktet har. Gennem arbejdet med teorierne har vi matte tilpasse flere teorier
for at sige noget om den case vi arbejder med, og isaer i udviklingen af et oplevelsesprodukt, har vi matte
indse, at vi ikke kunne leve op til alle kriterier for et oplevelsesprodukt. Dog mener vi ikke, at dette har en
konsekvens i forbindelse med selve udfgrelsen af produktet, da vi gennem vores teorikobling har fundet
erstatninger for mange kriterier og derved kun inddrager det, som vi mener benefitter et oplevelsesprodukt

i en eventsammenhang.

Oplevelses- og eventteorien har ogsa bidraget i den forstand, at selve co-creation-modellen har elementer
af dette — isaer, da det gennem processen har vaeret vigtigt, at laegge vaegt pa brugerinvolvering, som jo
ogsa er en stor del af oplevelsesteorien. Dermed har disse teorier hjulpet til at danne en meningshorisont
omkring begreberne og via vores arbejde med dem, har vi formaet at bruge teorierne i andre henseender
end fgrst antaget. Derved har event- og oplevelsesteori bidraget til at udvikle et IT-baseret
oplevelsesprodukt, ved at danne baggrund for brugerinvolvering bade i udviklingen og udfgrelsen af

oplevelsesproduktet.
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Andet underspgrgsmal lyder: “"Hvad er co-creation, hvilke definitioner findes der indenfor omrddet, og

hvordan kan co-creation anvendes i udviklingen af et IT-baseret oplevelsesprodukt?”

Vi har taget udgangspunkt i Ramaswamy og henholdsvis Prahalad og Gouillart til at danne et
begrebsgrundlag for co-creation, derved laener vi os meget op af deres definitioner. Dog laver vi koblingen
med oplevelse og derved andrer vi perspektivet i co-creation fra at veere virksomhedsorienteret til at veere

oplevelsesorienteret.

| selve redeggrelsen for hvad co-creation er, inddrager vi tilmed Boswijk, Thijssen og Peelen, som bruger
DART-princippet, som oprindeligt ogsa er af Ramaswamy og Prahalad. Dette bestar af fire vaesentlige
begreber indenfor co-creation nemlig ‘dialog’, ‘adgang’, ‘risikovurdering’ og ‘gennemsigtighed’. Dette
princip har vaeret brugbart i forbindelse med udviklingen af selve co-creation-modellen, men derudover
mener vi ogsa, at det er en god made, at se pa begrebet, nemlig, at der skal veere disse fire elementer for at
man kan kalde en proces co-creative. Derudover har ’engagement platforms’ ogsa veeret et nggleord for os
i forbindelse med co-creation, da det er via disse man kommunikerer brugere, kunde og designteam

imellem.

Vi mener, at co-creation har medvirket til en givende proces i forhold til udviklingen af et IT-baseret
oplevelsesprodukt, da det i udviklingsprocessen ikke blot har veeret afsenderen (Northside Festival), der har
staet for design og producering af produktet. Ved at co-kreere kan man inddrage mange interessenter —i
denne forbindelse en kunde (Northside Festival), et designteam (os) og en brugergruppe. Dette har vaeret
med til, at nuancere udviklingsprocessen og dermed har vi faet et produkt, som alle interessenter kan sta
inde for. Vi haber dermed, at de endelige brugere, altsa gaesterne pa festivalen 2012 finder
oplevelsesproduktet interessant, og at vi med denne udviklingsproces kommer gaesterne lidt i forkgbet.
Dermed er det ikke bare et spgrgsmal om, hvordan co-creation kan anvendes i udviklingen af et IT-baseret
oplevelsesprodukt, men i stedet mener vi at co-creation i den ene eller anden form bgr anvendes i kreative

udviklingsprocesser.

| vores tredje underspgrgsmal spgrger vi: "Hvordan skaber man, pd baggrund af ovenstdende, en model for

co-creation, der retter sig mod IT-baserede oplevelsesprodukter i events?”

Udviklingen af modellen har ikke veeret ligetil. Vi har forsggt os med flere udgaver fgr vi fandt den endelige.
Disse omveje har dog bidraget til, at vores model lever op til de kriterier vi har haft med hensyn til den
iterative proces, og synlighed i forhold til interessenternes kommunikation i processen samt de

‘engagement platforms’ der sikrer denne kommunikation.
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Vi har gennem arbejdet, for at skabe denne model, veeret opmaerksomme p3, at den skulle kunne bidrage
til specielt vores case, dog resulterede arbejdet i en mere overordnet model, som kan bruges i flere

sammenhange end blot at skabe et IT-baseret oplevelsesprodukt til en event.

Hovedfokus for modellen har isaer vaeret co-creation, og hvordan man implementerer DART-princippet
samt ‘engagement platforms’ i modellen. Dette har vi haft in mente fra specialets start, og derfor har dette
ikke veeret et stgrre problem. Dog mener vi, at netop disse elementer sikrer en co-creative proces, og

derfor har det vaeret essentielt for modellens udfgrsel og brugbarhed.

Vores fijerde spgrgsmal lyder: "Hvordan bruger man co-creation-modellen i den kreative udvikling af et IT-
baseret oplevelsesprodukt til Northside Festival, og kan man pd baggrund af dette udlede nogle generelle

betragtninger om modellens brugbarhed?”

Co-creation-modellen lever op til de kriterier der er for co-creation, netop involveringen af brugere,
‘virksomhed’ eller rekvirent, som vi har valgt, at kalde Northside Festival, og ‘engagement platforme’ til at
kommunikere via. Igen mener vi, at lige praecist pa dette omrade er det vigtigt, at engagement platforme
holdes som et bredt begreb, da det fordre brugen af flere platforme — i vores proces; e-mail og face-to-face
kommunikation. Herudover afspejler modellen ogsa fint en iterativ proces. Her teenker vi blandt andet pa

synligheden og spiralformen som er til stede, selvom vi har valgt, at ggre modellen direkte cirkulaer.

Modellen har nogle punkter, som vi, gennem vores arbejde med co-creation og oplevelsesteori, mener, er
ngdvendige i en udviklingsproces. Derfor har modellen ogsa en del medfglgende tekst, sa brugerne af
modellen ved praecist hvad der skal ggres i de forskellige faser. Ved at fglge disse punkter vil man gennem
en kreativ proces kunne udvikle et produkt. Dette var vores tese da vi udviklede modellen, og via vores
arbejde med modellen har vi kunne konstatere, at denne antagelse var korrekt. Dog mener vi stadig, at det
vigtigste i forbindelse med brugen af modellen er et samarbejde mellem forskellige interessenter, da det er

her co-creation skinner igennem.

Modellen er bred og kan bruges til andet og mere end at udvikle IT-baserede oplevelsesprodukter til
festivaler, som vi ogsa gennem udviklingen havde gnsket. Selvom den selvfglgelig er udviklet pa baggrund
af den teori vi har inddraget i dette speciale, mener vi sagtens at den vil kunne bruges i andre co-creative
designprocesser. Da vi ogsa, som tidligere navnt, mener, at teorierne bag modellen passer godt sammen,
og sagtens kan bruges i andre sammenhange end blot, nar man skal designe et IT-baseret
oplevelsesprodukt til en event. Derfor mener vi ogsa, at modellen har vaeret ganske givende gennem

specialearbejdet — bade med henblik pa at udvikle et produkt, men ogsa som laeringsproces.
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Som sidste underspgrgsmal har vi spurgt: ”Hvordan sikrer man co-creation i et IT-baseret oplevelsesprodukt

til events?”

Vi har i dette speciale valgt, at omdrejningspunktet skulle vaere ‘co-creation’. Derfor har det ogsa vaeret
vigtigt, at vi, gennem arbejdet, har fokuseret pa inddragelsen af forskellige parter — i vores tilfeelde
rekvirent, brugergruppe og selvfglgelig os selv som designteam. Dog har vi hele tiden haft en todeling af co-
creation begrebet, og det har derfor vaeret et kriterium fra vores side, at co-creation ogsa skulle vaere en
del af selve udfgrelsen af et produkt. | denne forbindelse har vi draget megen nytte af Produkt Backloggen,
som er et punkt i vores co-creation-model. Denne indeholder kriterier for produktet, som vi, med input fra
Chris Kroer Jensen, har lavet. Vi mener altsa, at man for at sikre co-creation i et IT-baseret
oplevelsesprodukt skal anse co-creation som et kriterium for brugen af produktet. Derudover mener vi ogsa
det er vigtigt, at man overvejer selve brugen af produktet og g@r det klart, hvordan det kan aktivere
brugerne, og hvordan det er co-creative. Herved mener vi vores produkt er co-creative, fordi det bade kan
involvere flere brugere pa samme tid — ved at der er flere personer der indtaler beskederne, og samtidig er
det ogsa co-creative over tid ved at det er brugerne, der indtaler beskederne til hinanden. Der skal altsa

veere flere aktive brugere for at produktet opnar sit fulde potentiale.

Vores speciale omhandler co-creation og i denne sammenhaeng har vi undret os over: ”Hvordan co-
creation implementeres i udviklingen og udfdrelsen af IT-baserede oplevelsesprodukter til

events?”. Dette vil vi besvare i det fglgende.

Nar vi taler om co-creation, taler vi om inddragelsen af flere interessenter, og samarbejdet mellem disse.
Derfor mener vi, at kommunikationen mellem disse interessenter er utrolig vigtig, samt det faktum at co-
creation ogsa gerne skulle skabe positive menneskelige oplevelser under processen. Vi har for at danne
rammerne for en designproces, og deri kommunikationen mellem parterne, udviklet en co-creation-model,
der fordrer co-creation og med elementer, der sikrer co-creation i udfgrelsen af et produkt — hvis dette
altsa saettes som kriterium for produktet i Produkt Backloggen. Vi mener, at det er utroligt vigtigt for
processen, at man har en strategi, der bygger pa co-creation teori, saledes, at man lever efter principperne
og at det pa den made bliver en helt naturlig del af udviklingsprocessen. | denne forbindelse kan det ogsa
veere fordelagtigt, at bruge andre brugerinvolverende metoder som ’lead user method’, ‘contextmapping’
mv. Dog er det afggrende, at man inddrager punkterne i DART-princippet, da man herved opnar det som

co-creation kan.

Derudover mener vi, at det er vigtigt, at man bryder barriererne ned mellem interessenterne. Dette ggres

via en feaelles ’kode’, som i vores tilfeelde bestar i forstaelsen af Northside Festival, samt forstaelsen af det
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produkt, der udvikles. | denne forbindelse har vores ‘engagement platforms’ vaeret udbytterige, og har
hermed skabt et forum, hvor idéer kunne diskuteres og udvikles. Det er i denne forbindelse ogsa vigtigt, at
der er en faelles forstaelse for, hvad produktet skal kunne, hvad det ma koste og hvem der skal lave hvad. |
vores situation har vi, som designteam fungeret som en slags maeglere mellem rekvirent og brugergruppe,
hvilket har fungeret udmaerket, dog har det ogsa vaeret ngdvendigt i forhold til geografisk placering af de to
interessenter samt tidspres i forhold til specialets deadline. Man kunne dog godt forestille sig, at det ville
veere fordelagtigt at der var en direkte forbindelse mellem rekvirent og brugergruppe i andre
designprocesser. Alligevel mener vi ogsa, at eftersom vi selv deltog i festivalen i 2011, og selv er en del af
malgruppen, kunne szette os ind i malgruppens gnsker og behov, og pa denne made i samarbejde skabe et
oplevelsesprodukt, som netop malgruppen vil finde interessant. Vi mener dog stadig at det i denne
forbindelse er vigtigt, at man ogsa tester produktet pa andre end de, som har vaeret med til at designe
produktet, da dette kan give et mere reelt billede af, om produktet lever op til det, det skal og om

oplevelsen er, som den er designet til at veere.

| forhold til IT delen af specialet er det ikke afggrende i forhold til om man kan have en co-creative
designproces. | vores proces har vi blot sat IT som et kriterium i Produkt Backloggen og derved sikret, at IT
var in mente under designprocessen. Dog mener vi, at hovedfokus, nar man designer oplevelser, skal vaere

selve oplevelsen og den oplevende.

Co-creation kan altsa bruges nar der skal udvikles et produkt, og i denne forbindelse er det sddan set
underordnet om det er et IT-produkt eller ej. Dog mener vi, at co-creation har veeret et godt vaerktgj i vores
proces, og isaer vores co-creation-model har vaeret essentiel i forbindelse med at skabe et IT-baseret

oplevelsesprodukt til en event.
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